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RESUMO

As Relacdes Publicas Internacionais (RPI) sdo uma das areas de intervencdo das Relacdes
Publicas (RP). A literatura especializada em RP aborda maioritariamente a praxis de RPI nos
paises desenvolvidos, ndo dando énfase ao seu estado da arte em contextos sociais e econémicos
que divirjam do status quo destes paises. Assim sendo, nesta dissertacdo pretende-se
compreender como séo denominadas e desenvolvidas as RPI em Angola — um pais africano
com um desenvolvimento emergente. A aplicacdo da metodologia qualitativa permite aferir que
o nivel de desenvolvimento do pais influencia a pratica de RPI. Similarmente, identificaram-se
os fatores contextuais e conjunturais que afetama atuacao das organizages que desenvolvem,
simultaneamente, atividade em Angola e na esfera internacional. Em suma, pretende-se
perceber como é que as agéncias de comunicacdo que operam em Angola interagem com a
comunidade internacional. De forma idéntica, almeja-se saber se em Angola é comum as RPI
serem integradas em outras areas profissionais e cientificas, nomeadamente na Diplomac ia
Publica (DP).

Palavras-chave: Relacdes Publicas Internacionais; RelagGes Publicas; Relagbes Publicas
Internacionais em Angola; Angola; Diplomacia Publica.



ABSTRACT

International Public Relations (IPR) are one of the intervention areas of Public Relations (PR).
The literature specialized in PR focuses mainly on the praxisof IPR in developed countries, not
emphasizing its state of artin social and economic contexts that diverge from the status quo of
those countries. Therefore, this dissertation intends to understand how IPR are denominated
and practiced in Angola —an African country with an emerging market. The application of the
qualitative methodology allows to verify that the level of development of the country influences
the practice of IPR. Similarly, we identified the environment factors that affect the performance
of the organizations that simultaneously develop activity in Angola and in the international
sphere. To sum up, we intend to understand how communication agencies that operate in
Angola interact with the international community. Identically, we want to know if in Angola it
is common for IPR to be integrated into other professional and scientific areas, namely Public
Diplomacy (PD).

Keywords: International Public Relations; Public Relations; International Public Relations in

Angola; Angola; Public Diplomacy.
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INTRODUCAO

Enquanto disciplina da area da comunicacdo aplicada, as Relagdes Publicas! sdo uma funcédo
estratégica que contribui para a gestdo eficaz e eficiente da relacdo que uma organizacao
estabelece com os grupos que influenciam o seu sucesso (Cutlip, Center & Broom, 1999).
Sendo esta uma area dinamica, tanto o seu campo tedrico como operacional tém acompanhado
0 processo de evolucdo da sociedade. Perante uma sociedade tendencialmente global e
interdependente, o ambito de atuacdo dos profissionais de RP tornou-se mais abrangente, do
qual salientamos o surgimento de uma nova area de intervencdo — as Relagbes Publicas
Internacionais (Szondi, 2006).

A institucionalizacdo de praticas de RPI por parte das organiza¢cfes internacionais € uma
realidade palpavel, com um crescimento singular (Szondi, 2006). Isto acontece porque as RPI
contribuem ndo s6 para atenuar os desafios relacionais e comunicacionais que ocorrem em
contexto internacional, como também para o incremento das oportunidades inerentes ao

processo de globalizacdo (Morgado, 2011; Moreira, 2015).

Competindo ou cooperando, os atores internacionais visam exercer o seu poder? de influéncia
e fazer parte do processo de tomada de decisdo internacional. Para tal, comunicam e interagem
com uma multiplicidade de grupos heterogéneos, desde organismos politicos a sociedade civil.
Porém, as relagBes estabelecidas com estes grupos e entre os proprios atores sdo complexas.

Como tal, urge gerir e fomentar estas relagdes, assumindo as RPI, numa perspetiva estratégica,
um papel imprescindivel (Szondi, 2006; Sriramesh & Ver¢i¢, 2009).

Todavia, importa frisar que esta area ndo é devidamente valorizada pelos académicos e
profissionais de Relacdes Publicas e de outras areas do conhecimento, como veremos no
Capitulo 11. Inclusive, alguns negam a sua existéncia ou autonomia, denominando praticas de
Relacdes Publicas Internacionais por Diplomacia Publica® (Coombs & Hollady; Moreira,
2015).

Entre as problematicas que comprometem a afirmacdo das RPI, destacam-se a falta de
profissionais devidamente qualificados para exercerem esta pratica, a coexisténcia de inUmeras

definicbes divergentes do conceito e o desenvolvimento lento e incoerente da sua

! Iremos abordar o conceito de RelagGes Publicas e a sua vertente profissional no Capitulo 1, subcapitulos 1e 2.

2 Poder enquanto capacidade de afetar e influenciar terceiros para a prossecucio dos objetivos particulares do
organismo que exerce o poder (Nye, 2008).

% Iremos abordar o conceitode Diplomacia Plblica e a sua vertente profissional no Capitulo 11, subcapitulo 2.



conceptualizagdo tedrica (Szondi, 2006; Hatzios, 2006). De forma idéntica, a literatura sobre
RPI ndo é holistica, no sentido em que grande parte se foca quase por exclusivo na atuagédo e
nas relacdes que os atores internacionais dos paises desenvolvidos estabelecem com os seus
grupos de interesse (Curtin & Gaither, 2007; Sriramesh & Verci¢, 2009; Souza, 2013). Isto
ocorre porque, por norma, a maioria dos académicos com producéo cientifica sobre esta area
estd inserida na realidade desses paises (Curtin & Gaither, 2007; Sriramesh & Ver¢i¢, 2009).

Embora o desenvolvimento das RP esteja em diferentes niveis nos diversos paises, a mesma é
exercida em todos, ainda que as praticas implementadas nos paises desenvolvidos sejam
distintas (Curtin & Gaither, 2007; Sriramesh & Verci¢, 2009). Inclusive, os governos de
diversos paises em desenvolvimento tém apostado em praticas de RPI, por forma a
incrementarem a sua presenca e poder de influéncia na arena internacional (Szondi, 2006).
Neste sentido, é igualmente pertinente analisar, sob a perspetiva das RPI, a presenca e atuacéo
das organizacdes desses paises no contexto internacional (Szondi, 2006).

Mais do que apresentar problemas, é necessario apresentar solu¢cdes e assumir uma atitude
proativa. Como tal, no &mbito do Mestrado em Gestdo Estratégica das Relacbes Publicas,
desenvolvemos uma investigacdo de carater qualitativo sobre a implementagdo de estratégias
de Rela¢Bes Publicas Internacionais por organizacGes gque desenvolvem atividade num pais em
vias de desenvolvimento. Neste sentido, apds delimitacdo do objeto de estudo e do universo

respetivo, definiu-se a seguinte pergunta de partida: Como séo denominadas e executadas as
Relacdes Publicas Internacionais em Angola?.

Assim, com este trabalho, pretendemos desenvolver um estudo cientifico com uma base
empirica fundamentada, que permita averiguar se as organizacBes que operam em Angola
desenvolvem estratégias de RP1 e se essas estratégias sdo denominadas por Relagdes Publicas
Internacionais ou por Diplomacia Publica. Similarmente, pretendemos identificar quais sdo as
praticas de RPI desenvolvidas pelas organizacGes que operam em Angola e contribuir para o
desenvolvimento e valorizacdo desta area. Apesar de estes serem 0s nossos objetivos principais,
visamos igualmente identificar os desafios que ocorrem em contexto nacional e internacional
que comprometem a atuacao das organiza¢Ges que operam em Angola. Também abordamos as
estratégias que as organizagcdes implementam para amenizar as problematicas que necessitam
de colmatar.

Apos 46 anos de isolamento, devido aos conflitos armados, tanto o governo angolano como as

organizagbes que operam no pais incrementaram a sua interagdo com a comunidade



internacional (Jornal de Angola, 20184; Jornal de Angola, 20185). Por conseguinte, é necessario
apostar em estratégias que permitam simultaneamente atenuar as barreiras que condicionam o

sucesso das organizacBes angolanas além-fronteiras, promover a cultura do pais e o seu tecido
empresarial a nivel internacional.

Relativamente a estrutura do trabalho, esta dissertacdo estd dividida em trés capitulos. No
primeiro e segundo capitulos é feita a revisdo da literatura das teméticas mais relevantes para
este trabalho. Assim sendo, no primeiro capitulo s&o abordados o conceito de Relagdes Publicas
e a sua vertente profissional. Ou seja, apresentamos diferentes definicdes de RP, no sentido de
demonstrar que ndo existe uma definicdo consensual do conceito e que esta problematica se
reflete na vertente profissional. De forma idéntica, mencionamos o perfil e as competéncias do
profissional de RP, ressalvamos as diferencas entre a pratica desta atividade em contexto de
agéncia e in-house e, por ultimo, abordamos as diferentes areas de intervencédo do profissional
de RP.

O segundo capitulo tem enfoque nas conceptualizaces tedricas mais relevantes sobre as RPI e
a DP,sendo que abordamos igualmente avertente profissional de ambas as areas. Apresentamos
também as principais diferencas e semelhancas entre a DP e as RPI, dado que acreditamos que

existe uma convergéncia entre estas areas.

Por fim, no terceiro capitulo, apresentamos a parte empirica da investigacdo. No sentido de
facilitar a compreensdo dos dados obtidos atraves das entrevistas, primeiramente destacamos
as principais carateristicas de Angola e do seu mercado da comunica¢do. A maioria das
informagOes obtidas foram recolhidas junto dos meios de comunicagdo portugueses e
angolanos. Porém, de forma geral, as informagBes que constam nesses meios sdo insuficientes

e estdo desatualizadas. Perante a necessidade de informacg@es atuais e pertinentes sobre Angola,
realizamos entrevistas exploratorias.

Em seguida, aplicamos a metodologia Anélise de Conteldo Qualitativa (ACQ), para
analisarmos os dados que recolhemos através das entrevistas aos profissionais das agéncias de
comunicacdo. Escolhemos uma metodologia qualitativa, porque pretendemos compreender a
pratica de RPI em Angola através da perspetiva dos individuos que conhecem e trabalham no

mercado da comunicac¢do angolano. Como tal, entrevistdimos consultores de comunicacdo que

* Jornal de Angola (2018) Ministro anuncia desafios para o reforco da politica externa. Disponivel em
<http://jornaldeangola.sapo.ao/politica/ministro__anuncia_desafios__para_o_reforco_da_politica_externa>
[Consult. 24 de margo 2018].

> Jornal de Angola (2018) Empresas angolanas em concertacio de negocios. Disponivel em
<http://jornaldeangola.sapo.ao/economia/empresas_angolanas_em_concertacao_de_negocios> [Consult. 11 de
agosto 2018].



http://jornaldeangola.sapo.ao/politica/ministro__anuncia_desafios__para_o_reforco_da_politica_externa
http://jornaldeangola.sapo.ao/economia/empresas_angolanas_em_concertacao_de_negocios

ocupam cargos relevantes em agéncias de comunica¢do angolanas e portuguesas que operam

em Angola.

Procuramos assim obter um conhecimento mais aprofundado da pratica de RP1 num contexto
social, politico e econémico que difere do contexto dos paises desenvolvidos, no sentido de
compreender se estes fatores influenciam ou ndo o desenvolvimento da comunicacéo, de forma
geral, e das RP1, de forma especifica.

Ressalvamos que nunca foi desenvolvido nenhum estudo, na area cientifica das Relacdes
PuUblicas, que efetivamente analise de forma critica a atuacdo das organizagfes angolanas em
contexto internacional. Demonstramos ainda que a comunicagdo pode ser uma vantagem
competitiva para as organizacdes angolanas se diferenciarem positivamente num mercado

altamente competitivo, no qual, de forma geral, proliferam produtos e servicos com
carateristicas bastantes similares.



CAPITULO | - RELACOES PUBLICAS: TEORIA E PRATICA

1. CONCEITO DE RELACOES PUBLICAS

Grande parte da literatura especializada em Relagfes Publicas® tem ressalvado os diferentes
desafios que comprometem o desenvolvimento sustentavel das RP enquanto disciplina e
atividade profissional. Uma problematica a destacar € a inexisténcia de uma definicdo universal
e consensual do conceito de RP (Grunig & Hunt, 1984; Kitchen, 1997; Cutlip, Center & Broom,
1999; Fawkes, 2004). O facto de o conceito ser polissémico — faz simultaneamente referéncia
ao profissional, a profissdo e a disciplina académica — contribui negativamente para a
prorrogacdo da problematica anteriormente apresentada (Kitchen, 1997; Cutlip, Center &
Broom, 1999; Steyn & Puth, 2000; Raposo, 2009).

Os académicos especializados em Relagbes Publicas reconhecem que a questdo semantica €
pertinente, dado que o conceito € frequentemente associado a praticas depreciativas que ndo se
coadunam com a realidade das Relagbes Pdublicas. Perante esta problematica, algumas
organizacOes, profissionais e académicos especializados optam por empregar conceitos menos
pejorativos para designar as Relagdes Publicas, nomeadamente Comunicagdo Institucional,
Comunicagdo Corporativa e Comunicacdo Empresarial (Kitchen, 1997; Cutlip, Center &
Broom, 1999; Steyn & Puth, 2000; Pereira, 2011; Eir6-Gomes & Nunes, 2013).

Paraalém dos desafios anteriormente apresentados, em Portugal, e em varios paises, a atividade
profissional de Relacdes Publicas ndo esta regulamentada nem é reconhecida. Esta
problematica contribui para a proliferacdo de profissionais que se autointitulam por RP, apesar
de desconhecerem as Rela¢Bes Pdblicas e ndo possuirem formacdo académica na area da
Comunicacdo (Edwards, 2006; Pritchard, Fawkes & Tench, 2006; Pereira, 2011; Sebastido,
2012).

Para compreender o conceito de RelacBes Publicas e as problematicas anteriormente
apresentadas, é necessario analisar de forma critica a vertente profissional da &reae as diferentes
propostas de definicdes do conceito de RP, que foram formuladas pelos académicos
especializados e pelas associa¢des profissionais’ da area.

® Em Portugal, os conceitos Comunicacéo Institucional, Comunicagdo Corporativa e RelagGes Publicas séo
considerados sindnimos. Contudo, no presente trabalho, serd utilizado o conceito de Relagdes Publicas, porque,
ao contrario dos outros termos, o conceito de RelagGes Piblicas € umtermo umbrella— abrange diversas areas de
atuacao (Eir6-Gomes & Nunes, 2013).

" As associagdes profissionais sdo organizacdes semfins lucrativos, que ttmcomo objetivos a representacio dos
interesses dos seus associados — 0 elemento unificador entre os associados € a profissdo que exercem —, 0
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1.1. Perspetivada Academia

A formulacéo de uma definicdo que apresente de forma clara e concisa o conceito de Relacdes
Publicas e que incorpore as distintas facetas do termo — ciéncia social, disciplina e profissao —,
é um desafio transversal aos diferentes académicos e profissionais da &rea (Kitchen, 1997;
Cutlip, Center & Broom, 1999; Fawkes, 2004). Diversos académicos especializados em
Relacdes Pudblicas (Harlow, 1976; Grunig & Hunt, 1984; Kitchen, 1997; Lesly, 1997; Cutlip,
Center & Broom, 1999; Steyn & Puth, 2000) formularam as suas proprias definicbes do
conceito de RelacBes Publicas, baseando-se em experiéncias profissionais e pessoais. Por
conseguinte, existe um numero excessivo de definicdes. Esta problematica complexifica a

compreensdo do termo e a ardua tarefa de delimitar a area de atuacdo do profissional de RP
(Grunig & Hunt, 1984; Kitchen, 1997; Cutlip, Center & Broom, 1999).

Entre as inimeras definicbes, € possivel destacar algumas, cuja explanacdo permite
compreender, de certo modo, 0 que sdo as Relagdes Publicas e a sua pertinéncia na sociedade
(Kitchen, 1997; Steyn & Puth, 2000). As definicbes que geram maior consenso apresentam as
RP como sendo uma fungdo de gestdo que permite a uma organizacdo estabelecer relacdes
mutuamente benéficas com seus stakeholders8, por forma a salvaguardar os interesses das
partes envolvidas (Kitchen, 1997). Neste sentido, os seguintes termos sdo elementos comuns
nas diferentes definicbes que serdo brevemente apresentadas, sendo que os termos agregam as
praticas ideais de RP: ‘entendimento mutuo’, ‘relacdes duradouras e benéficas’, ‘adaptacdo a

envolvente’, ‘reciprocidade’ e ‘comunicagdo bidirecional’ (Kitchen, 1997; Lesly, 1997;
Edwards, 2006).

A seguinte definicdo do conceito de Relagdes Publicas foi formulada por Harlow, em 1976,
apés o desenvolvimento de um estudo, no qual o académico especializado em RP teve a
oportunidade de analisar 472 definicbes do conceito de Relagbes Publicas (Kitchen, 1997;
Edwards, 2006).

Public relations is a distinctive managementfunction which helps establish and maintain mutual
lines of communication, understanding, acceptance and cooperation between an organisation

desenvolvimento e a promocao da profissao juntode entidades politicas e da sociedade (Freire, 2004). Séo estes,
precisamente, 0s objetivos das associa¢des e institutos profissionais de Relagdes Publicas (Cutlip, Center &
Broom, 1999; Fawkes, 2004; Pritchard, Fawkes & Tench, 2006; CIPR, 2017; PRSA, 2017).

8 Stakeholders enquanto grupos e/ou pessoas que, de forma espontanea, desenvolvemuma relagdo de causa e efeito
comuma determinada organizacdo. As decisdes e as a¢Oes da organizacdo témrepercussdes sobre 0s stakeholders.
No sentidoinverso, os stakeholders influenciamo passado, o presentee o futuro daorganizagéao, podendo, ou néo,
afeté-la. Os stakeholders possuemuma atitude passiva emrelagéo a organizagdo, mas podempassar para o estado
de publico seestiveremconscientes da existéncia de umproblema e assumiremuma posicao ativa (Duarte & Eir6 -
Gomes, 2004).



and its publics; involves the management of problems or issues; helps management to keep
informed on and responsive to public opinions; defines and emphasises the responsibility of
management to serve the public interest; helps management keep abreast of and effectively
utilize change; servingas an earlywarning systemto help anticipate trends; and uses research
and ethical communication techniques as its principal tools (Harlow, 1976 apud Edwards,
2006:4).

A analise da definicdo formulada por Harlow (1976) permite inferir que as Relagbes Publicas,
enquanto profissdo, sdo imprescindiveis para as organizagcdes. Segundo Harlow (1976), em
contexto organizacional o profissional de Relagdes Publicas deve desempenhar o papel de
‘boundary spanner’,tendo como missdo a monitorizagcdo da envolvente externa e interna; de
forma idéntica, deve representar a organizagdo junto dos seus stakeholders e gerir situacGes de
risco e crise. Assim sendo, cabe ao profissional, enquanto mediador, gerir a comunicacdo e a
relacdo entre a organizacdo e os seus stakeholders, para que haja maior compreenséo e
cooperacdo entre ambos. Similarmente, deve atuar de forma estratégica e utilizar a informacao
que provém do ambiente externo e interno no processo de tomada de decisdo (Kitchen, 1997;
Steyn & Puth, 2000; Harlow, 1976 apud Edwards, 2006; Sebastido, 2012).

Outra definicdo a destacar é a que estd presente na obra Effective Public Relations —considerada
uma das obras mais importantes da area das RP (Cutlip, Center & Broom, 1999). Nesta obra,
os academicos especializados em Relag¢des Publicas Cutlip, Center e Broom (1999) apresentam
uma definicdo concisa do conceito de RP — se compararmos com a definicdo formulada por
Harlow em 1976. De acordo com Cutlip, Center e Broom (1999), “Public Relations is the
management function that establishes and maintains mutually beneficial relationships between
an organisation and the publics on whom its success or failure depends®” (Cutlip, Center &
Broom, 19995).

Apesar de abordar as mesmas questdes que Harlow (1976), a definicdo anteriormente
apresentada ¢ igualmente pertinente, porque ressalva o género de relagcdo que as organizagdes
mantém com os seus stakeholders—uma relacéo de interdependéncia (Cutlip, Center & Broom,
1999). O ambiente social em que as organiza¢BGes estdo inseridas é um sistema dinamico, no
qual ocorrem diversas alteracdes — a nivel politico, econdmico, social, tecnoldgico, ecolégico
e legal. Os diferentes grupos sociais, pessoas e organizacOes que estdo presentes num
determinado ambiente social sdo, inevitavelmente, afetados pelo mesmo. A sobrevivéncia e o

bem-estar desses grupos dependem do modo como se ajustam as transformagdes que ocorrem

° Para efeitos desta investigacdo, iremos alicergar-nos nesta definicéo.



no ambiente social e de como interagem entre si, mantendo, por isso, uma relacdo de
interdependéncia (Kitchen, 1997; Cutlip, Center & Broom, 1999; Neto, 2010).

De forma idéntica, Kitchen (1997) destaca a importancia da envolvente externa na pratica das
RelacBes Publicas, sendo que acredita que a organizacdo deve interagir de forma continua com
os membros do seu ambiente social e valorizar a opinido dos mesmos. Ou seja, a organiza¢ao
deve dialogar com os seus stakeholders —comunicacdo bidirecional —ao invés de simplesmente
transmitir informacgGes (Kitchen, 1997). Assim sendo, € igualmente interessante apresentar, por
altimo, as cinco ideias-chave que Kitchen (1997) acredita que deverdo estar presentes em todas

as definicdes do conceito de RP:

E uma funcéo de gestio;
Abrange um vasto leque de atividades e propoésitos;
Possui um carécter bidirecional e interativo;

Trabalha com diversos publicos;

o ~ w DN

Permite estabelecer relacdes a longo-prazo (Kitchen, 1997).

Neste sentido, as Relagdes Publicas, enquanto funcdo de gestdo, deverdo ocupar uma posicdo
estratégica na organizagdo — junto da gestdo de topo —, para que os profissionais de RP possam
participar no processo de tomada de decisdo. A area de atuacao destes profissionais € bastante
abrangente, dado que a profissdo esta presente em todos os setores e o profissional possui
conhecimentos técnicos de diferentes areas, como por exemplo, Gestdo e Marketing. Cabe,
assim, ao profissional de RP interagir e estabelecer relacdes equilibradas, benéficas e
duradouras com os diversos stakeholders da organizacdo (Kitchen, 1997; Fawkes, 2004;
Pereira, 2011).

1.2. Perspetivados profissionais

Para aléem dos académicos especializados em Relagdes Publicas, diferentes associacfes

profissionais da &rea tentaram, igualmente, definir o conceito (Fawkes, 2004; Edwards, 2006).



Neste trabalho, iremos abordar e analisar as definicdes formuladas pelo Chartered Institute of
Public Relations® (CIPR) e pela Public Relations Society of Americall (PRSA).

De acordo com 0 CIPR e a PRSA, as RelacGes Publicas seriam beneficiadas se existisse uma
Unica definicdo do conceito de RP, dado que assim seria menos complexo explica-las aos
individuos que desconhecem a area e/ou que tém uma percecdo que ndo se coaduna com a sua
realidade (Edwards, 2006; Pritchard, Fawkes & Tench, 2006; CIPR, s.d.12; PRSA, s.d.13). No
entanto, nem mesmo as associa¢des de RP estdo de acordo em relagdo a definicdo do termo.
Tanto o CIPR como a PRSA apresentam realidades diferentes do conceito de RP e alteraram as
definices que inicialmente desenvolveram, para se ajustarem a realidade da sociedade
contemporanea (Fawkes, 2004; Pritchard, Fawkes & Tench, 2006).

Em 1982, a associacdo norte-americana Public Relations Society of America formulou a sua
primeira definicdo do conceito de RP, defendendo que as Relagdes Publicas facilitavam o
processo de adaptacdo das organizacdes aos seus publicos e vice-versa. Posteriormente, em
2012, a PRSA reformulou a sua definicdo, com o prop6sito de proporcionar aos profissionais,
académicos e estudantes de RP uma definicdo que se enquadrasse na realidade da sociedade do
século XXI. A Associacdo apresentou aos seus associados diferentes propostas que definiam o
conceito de RP e pediu aos mesmos que escolhessem uma definicdo. A atual definicdo da PRSA
— que € a proposta com maior nimero de votos — apresenta as Relagdes Publicas como sendo
"a strategic communication process that builds mutually beneficial relationships between
organizations and their publics” (PRSA, 201214). Importa frisar que esta defini¢ao realca que
as RP sdo muito mais do que uma funcdo técnica e, simultaneamente, enfatiza a importancia de
manter com os puablicos uma relagdo que seja mutuamente benéfica e que facilite o
entendimento mutuo.

10 Organizacdo semfins lucrativos, para profissionais de Relaces Publicas, fundada em 1948, no Reino Unido. E
aassociacdo europeia, na areadas RP, commaior destaque, sendo que possui cerca de 11 000 (onze mil) membros.
A Associacdo desenvolve estudos cientificos e proporciona aos seus associados formagdes, workshops e codigos
éticos e deontoldgicos (Fawkes, 2004; Pritchard, Fawkes & Tench, 2006; CIPR, 2017).

" Associagéo sem fins lucrativos fundada em 1947, com sede na cidade de Nova lorque (Estados Unid os da
América). E a maior associagdo de RP, com mais de 30 000 (trinta mil) membros — profissionais, estudantes e
organizacbes. A Associacao preza pelos interesses dos seus associados e promove o desenvolvimento e
legitimacdo das Relagdes Publicas através de estudos cientificos, parcerias, obras literarias e formacoes (Fawkes,
2004; PRSA, 2017).

12 Chartered Institute of Public Relations (s.d.) About PR. Disponivel em <https://www.cipr.co.uk/content/about-
us/about-pr>[Consult. 20 de dezembro 2017].

3 Public Relations Society of America (s.d.) About Public Relations. Disponivel em <https://www.prsa.org/al
about-pr/>[Consult. 21 de dezembro 2017].

4 Public Relations Society of America (2012) A Modern Definition of Public Relations. Disponivel em
<http://prdefinition.prsa.org/index php/2012/03/01/new-definition-of-public-relations/> [Consult. 21  de
dezembro de 2017].
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Em 1987, o Chartered Institute of Public Relations formulou uma definicdo na qual defendia
que as RP ndo sé promovem a troca de valores, como também contribuem para o
desenvolvimento da sociedade, uma vez que através da pratica de Rela¢des Publicas € possivel
desenvolver relagbes em que haja entendimento e que sejam mutuamente benéficas para as
organizacOes e para os diferentes membros da sociedade (Fawkes, 2004; Pritchard, Fawkes &
Tench, 2006). Portanto, de acordo com a perspetiva do CIPR, a construcéo e a gestdo da relacao
entre as organizacBes e 0s seus publicos é um processo complexo que deve ser planeado
(Fawkes, 2004; Pritchard, Fawkes & Tench, 2006).

No inicio do século XXI, mais precisamente em 2004, o Chartered Institute of Public Relations
reformulou a sua definicdo do conceito de RP e, desta vez, focou-se na gestdo da reputacéo
(Pritchard, Fawkes & Tench, 2006). E irrefutavel que a reputacdo é muito importante para as
organizacGes (Fawkes, 2004; Pritchard, Fawkes & Tench, 2006), sendo que as mesmas
“recognize the importance of corporate reputation to achieve business goals and stay
competitive” (Argenti & Druckenmiller, 2004 apud Kitchen & Watson, 2008:1). No entanto,
académicos e profissionais criticam a definicdo desenvolvida pelo Chartered Institute of Public
Relations, porque acreditam que a reputagdo nao ¢ “the primary focus for PR programes”
(Pritchard, Fawkes & Tench, 2006:6).

Natabela 1, observam-se as diferentes definicbes que foram formuladas pelo Chartered Institute

of Public Relations e pela Public Relations Society of America ao longo da sua atuacéo.

Organizagao Ano Definigao

“Public Relations is the planned and sustained effort to establish and

1987 maintain Goodwill and understanding between an organisation and its
publics” (CIPR, 1987 apud Fawkes, 2004:4).

Chartered Institute
“Public Relations is about reputation—the result ofwhat youdo, whatyou

of Public Relations say and what others say about you. Public Relations is the discipline which
looksafter reputation, with the aim of earning understanding and support
2004 and influencing opinionand behaviour. It is the planned and sustained effort
to establish and maintain goodwill and mutual understanding between an
organisation and its publics” (CIPR, 2004 apud Pritchard, Fawkes &
Tench, 2006:6).
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Public Relations

Society of America

1982

“Public relations helps an organization and its publics adapt mutually to

each other” (PRSA, 2004 apud Pritchard, Fawkes & Tench, 2006:4).

"Public relations is a strategiccommunication process thatbuilds mutually
2012 beneficial relationships between organizations and their publics” (PRSA,
2017)".

Tabela 1: Evolugdo dadefinicdodo conceitode Relagdes Publicas

Fontes: (Fawkes, 2004; Pritchard, Fawkes & Tench, 2006; PRSA, 2012)

Através da analise da tabela anteriormente apresentada, € possivel inferir que tanto a PRSA
como o CIPR sentiram a necessidade de ajustarem as suas definicbes a realidade da sociedade
contemporanea, porque pretendem que a evolugdo das Relacdes Publicas, enquanto disciplina
e area cientifica, se reflita na préatica profissional (Fawkes, 2004; Pritchard, Fawkes & Tench,
2006). Inclusive, nos dltimos anos, os académicos e os profissionais da area tém desenvolvido
varios estudos que se focam no papel do profissional de Relaces Pdblicas na sociedade e nas
organizacOes (Lages & Simkin, 2003; Pereira, 2011). Tanto a sociedade como as organizagoes
estdo a ganhar consciéncia de que a profissao é vital para o sucesso e sobrevivéncia de qualquer
organizacdo. Adicionalmente, a presenca de profissionais de Rela¢es Publicas nos diferentes
setores de atividade confirma esta tendéncia (Morris & Goldsworthy, 2008).

E igualmente relevante mencionar que, apesar de existir uma maior aceitacio da profissio
(Morris & Goldsworthy, 2008), nem sempre as organizacdes percecionam ou denominam as
praticas de Rela¢des Publicas como sendo a¢des do seu dominio, uma vez que desconhecem ou
possuem poucos conhecimentos sobre esta area (Cutlip, Center & Broom, 1999; Wilcox, 2006;
Morris & Goldsworthy, 2008; Falkheimer et al., 2016; Sebastido, 2012). Neste sentido, é
essencial abordar e analisar, detalhadamente, a préatica profissional de Rela¢Ges Publicas.

> Public Relations Society of America (2012) A Modern Definition of Public Relations. Disponivel em
<http://prdefinition.prsa.org/index php/2012/03/01/new-definition-of-public-relations/> [Consult. 21  de
dezembro de 2017].
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2. PROFISSIONAL DE RELACOES PUBLICAS

2.1. Competéncias do profissional de Relagfes Pubicas

De acordo com Wilcox (2006), as instituicbes de ensino superior tém demonstrado interesse
pela &rea das Relagdes Publicas e o nimero de cursos superiores na area aumentou, de forma
exponencial, nos ultimos anos. Estas instituicdes tém procurado dar resposta as necessidades e
as exigéncias do mercado de trabalho, cada vez mais competitivo e internacional, que demanda
por profissionais que saibam criar e/ou gerir relagGes cordiais e duradouras com os stakeholders
das organizagOes (Cutlip, Center & Broom, 1999; Lages & Simkin, 2003; Wilcox, 2006). A par
da maturacdo das RP nas instituices de ensino, houve, igualmente, um aumento do nimero de
profissionais de Relagdes Publicas, sendo que se estima que cerca de “three million people

worldwide practice public relations as their main professional activity” (Wilcox, 2006:69).

A prética correta e eficiente das Relagbes Publicas, enquanto profissdo, exige que haja uma
adaptacdao continua, e em tempo real, astransformacdes sociais que ocorrem na sociedade, dado
que as alteracGes que ocorrem no ambiente social proporcionam aos profissionais de Relacdes
PUblicas e as organizacbes novos desafios e oportunidades (Sebastido, 2012; Falkheimer et al.,
2016). Mais do que simplesmente enumerar 0 conjunto de competénciasi® técnicas — obtidas
em contexto académico — e pessoais que devem fazer parte do background dos profissionais de
RP, é também necessario interligar as competéncias as diferentes funcdes que podem e devem
ser desempenhadas pelo profissional de RP.

A alteracdo do comportamento dos stakeholders — passaram de meros consumidores de
informacdo para stakeholders criticos e exigentes —, obrigou as organizag¢des e os profissionais
de RP a alterarem 0 modo como interagiam com estes (Wilcox, 2006). Neste sentido, cabe ao
profissional de RP adaptar a comunicacdo aos diferentes comportamentos, interesses e
percecdes que os stakeholders tém da organizagao, porque “[p]erhaps the most important force
affecting all organizationsand governments today is the opinion of people” (Lesly, 1997:10).
E igualmente importante analisar e prever os comportamentos e as atitudes dos stakeholders
em relacdo a organizacdo (Grunig & Repper, 1992). Esta tarefa torna-se menos complexa e
morosa se os profissionais de RP fizerem a priori o mapeamento dos stakeholders e ndo apenas

quando é necessario: “the first step in strategic management of public relations (...) is to make

16 Competéncias enquanto “the ability to use knowledge and other capabilities, necessary for successful and
efficient accomplishment ofan appointedtask, transaction ofwork, goal realization, or performance of a certain
role in the business process. Competencies encompass knowledge, expertise, skills, personal and behavioral
characteristics, beliefs, motives, values, etc” (Gruban, 2003 apud Pagon, Banutai & Bizjak, 2008:1).

12



a list of the people who are linked to or have a stake in the organization ” (Grunig & Repper,
1992:126).

Atraves da explanacdo sobre estas fun¢Ges — gestdo da relacdo entre a organizacdo e 0s seus
stakeholders e monitorizacdo do ambiente social —, é possivel concluir que é expectavel que os
profissionais de RP possuam competéncias analiticas, tenham um pensamento critico,
demonstrem inteligéncia emocional’” e cultural’® e sejam observadores e proativos. S6 assim
conseguirdo percecionar as oportunidades e as ameacas provenientes do interior e do exterior
da organizacdo e lidar, de forma estratégica, com as mesmas (Lesly, 1997; Cutlip, Center &
Broom, 1999; Lages & Simkin, 2003; Theaker & Yaxley, 2012).

Outra competéncia a destacar é a capacidade de escrita, dado que, por norma, o profissional de
RP ¢ responsavel pela gestdo dos canais e dos instrumentos de comunicacdo!® da organizacao.
O exercicio da funcdo de copywriter implica que o profissional tenha uma escrita clara, coerente
e persuasiva. De forma idéntica, a escrita deve estar adaptada as capacidades da audiéncia
(Cutlip, Center & Broom, 1999; Lages & Simkin, 2003; Theaker & Yaxley, 2012).

As competéncias pessoais sdo igualmente importantes, principalmente se for necessario lidar
com situacBes de crise?0. Perante situagdes de crise, o profissional de RP tera de representar a
organizacdo, caso seja necessario, por isso deverd saber lidar com o stress e com as criticas, ser
resiliente, empatico e estratega. Também deve conseguir motivar e aconselhar os colaboradores
e a gestdo de topo. Relativamente as competéncias técnicas, € crucial que profissional de RP
saiba falar em publico e adaptar asua linguagem verbal e corporal as carateristicas da audiéncia
(Lages & Simkin, 2003; Pereira, 2011; Turner, 2013).

A andlise da literatura especializada em Relag6es Pdblicas desenvolvida entre a decada de 1980
e o inicio do século XXI permitiu inferir que, no que toca as competéncias dos profissionais,
estas continuam quase inalteradas (Pereira, 2011), conforme pode ser observado na tabela 2.

7 Inteligéncia emocional enquanto capacidade de identificar, avaliar e lidar comos nossos préprios sentimentos e
de outras pessoas (Gardner, 1983).

8 A inteligéncia cultural ou Quociente Cultural é a capacidade de interagir de forma eficaz com individuos
provenientes de contextos culturais diferentes (Thomas & Inkson, 2017).

19 Como alguns exemplos de instrumentos de comunicag&o temos: jornal e revista institucional, newsletters, flyers,
brochuras, comunicado de imprensa, kit deimprensa, folha de factos, quadros de aviso, folhetos, cartazes, manual
de acolhimento, background, social media, relatorios, briefings, discursos, apresentagdes visuais, website, Intranet
(Cutlip, Center & Broom, 1999; Theaker & Yaxley, 2012).

2 Quando a organizacdo temde lidar comumproblema quea torna vulneravel e pode, ounéo, afetar negativamente
a sua reputacdo, imagem, sucesso e produtividade. As probleméticas que geram situacdes de crise podem ser
causadas poracontecimentos naturais, 0s desastres naturais por exemplo, ou humanos (Cutlip, Center & Broom,
1999).
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Ano

Autores

Competéncias do profissional de RP

1999

Scott Cutlip, Allen Center &
Glen Broom

Segundo Cutlip, Center e Broom (1999), os profissionais de RP devem
saberescreverde forma persuasiva e clara, dado que témcomo tarefa
o desenvolvimento de suportes de comunicagéo. E igualmente crucial
que o profissional saiba falar em publico, uma vez que é o mediador
entre a organizacao e 0s seus stakeholders e deve saber negociar, ou
seja, 0 seu discurso deve ser persuasivo. As competéncias pessoais
tambémséo pertinentes. Espera-se que o profissional seja organizado,
proativo, tenha pensamento estratégico e saiba trabalhar em grupo:

“[p]Jrogramming and planning with other Managers” (Cutlip, Center
& Broom, 1999:13).

2006

Meriel Pritchard, Johanna
Fawkes & Ralph Tench

Pritchard, Fawkes e Tench (2006) defendem que para além dos
conhecimentos técnicos e tedricos — das areas de RP, Marketing e
Gestdo — que os profissionais adquirem em contexto académico e
laboral, é tambémimportante que a suaescrita e exposicaooral sejam
simultaneamente persuasivas e informativas; que saibam negociar e
solucionar problemas com rapidez; que sejam criativos e éticos;
saibamcomunicarem diferentes idiomas e que saibamtrabalhar com
as tecnologias; que tenhaminteligéncia emocional e cultural: “[flor the
PR practitioner, interpersonal skills must surely be as important as

any other and perhaps even a given” (Pritchard, Fawkes & Tench,
2006:49).

2011

Kelly Pereira

De acordo com Pereira (2011), séo valorizados os profissionais que
tenham capacidades de escrita e de oratoria, conhecam e saibam
trabalhar com os media e tenham conhecimentos de outras areas
profissionais, nomeadamente gestdo. As competéncias pessoais
também sdo importantes, dado que se espera que 0s profissionais
tenham inteligéncia emocional, sejam estratégicos, saibam “trabalhar

em equipae lidar como stress” e também tenham“conhecimento da
realidade actual [sic]” (Pereira, 2011:31).

Tabela 2: As competéncias do profissional de Relagdes Publicas

Fontes: (Cutlip, Center & Broom, 1999; Pritchard, Fawkes & Tench, 2006; Pereira, 2011)

Conforme foi anteriormente mencionado, as propostas sobre as competéncias do profissional

de Relagdes Publicas sdo bastante similares, apesar de ndo existir um modelo padrdo do perfil
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do profissional de RP. Tanto em contexto académico como profissional, estas sdo as
competéncias comummente solicitadas ou incutidas aos estudantes e profissionais de Relagbes
Publicas. Por isso, as competéncias mencionadas sdo transversais aos diferentes papéis2! que o
profissional de RelagBes Publicas pode desempenhar numa organizacdo (Cutlip, Center &
Broom, 1999; Lages & Simkin, 2003; Pritchard, Fawkes & Tench, 2006; Wilcox, 2006; Pereira,
2011).

2.2. Papéis desempenhadospelo profissional de Relacdes
Publicas

Em 1982, o académico especializado em Relacdes Publicas Glen Broom enumerou o0s
diferentes papéis que os profissionais de RP podem desempenhar numa organizacdo — Expert
Prescriber, Communication Facilitator, Problem-Solving Facilitator e Communication
Technician. Os trés primeiros papéis estdo ligados a funcdo de gestdo e o profissional participa
no processo de tomada de decisdo. Quando assume o papel de Communication Technician — 0
quarto papel —, a atuacao do profissional de RP é meramente operacional, sendo que 0 mesmo
estd excluido do processo de tomada de decisdo e apenas materializa as politicas e estratégias
de comunicacdo que foram desenvolvidas por outros profissionais (Steyn & Puth, 2000; Lages
& Simkin, 2003; Theaker & Yaxley, 2012).

Os papéis ndo tém de ser desempenhados de forma exclusiva, sendo que os mesmos influenciam
a posicédo que o profissional de RP ocupa no organograma da organizagdo (Steyn & Puth, 2000;
Theaker & Yaxley, 2012). Na tabela 3, observam-se as diversas fungdes que sdo atribuidas ao
profissional de Relac¢@es Publicas, consoante o papel que desempenha na organizacao.

Papel Funcdes

. Monitorizara envolventeexterna, por forma a identificar problemas e
Expert Prescriber

implementar solucdes.

. . Mediar a relagdo entre a organizacdoe os seus stakeholders; facilitar e
Communication Facilitator

incrementar o processo de comunicacéo.

2L Em contexto profissional, entende-se por papel o conjunto de fungdes desempenhadas por umprofissional, por
forma a contribuir para o desenvolvimento da organiza¢cdo onde labora (Cutlip, Center & Broom, 1999).
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Problem-Solving Facilitator Prestaraconselhamento no processo de tomada de decis&o.

. . Produzir ferramentas de comunicacio; implementar acGes de Relacdes
Communication Technician Dbl
Ublicas.

Tabela 3: Os papéis do profissional de Relagdes Publicas

Fontes: (Steyn & Puth, 2000; Theaker & Yaxley, 2012)

Posteriormente, em 1995, Glen Broom desenvolveu, em conjunto com Dozier, uma nova
proposta, na qual os quatro papéis que apresentou em 1982 foram reduzidos a dois papéis
distintos — Communication Manager e Communication Technician (Steyn & Puth, 2000;
Gregory, 2006). Enguanto Communication Manager, o profissional tem como fungbes o
planeamento e a gestdo da comunicacdo da organizacdo. Para além disso, deve aconselhar a
gestdo de topo durante o processo de tomada de decisdo e, por ultimo, deve desenvolver e

implementar politicas de comunicacdo que permitam a organizacdo ser bem-sucedida (Steyn &
Puth, 2000; Gregory, 2006).

Quando desempenha o segundo papel — Communication Technician —, é expectavel que a
atuacdo do profissional seja exclusivamente operacional, cabendo ao mesmo o
desenvolvimento de funcdes técnicas, como por exemplo a organizacdo de eventos e o
desenvolvimento de instrumentos de comunicagdo (Steyn & Puth, 2000; Gregory, 2006).

Apo6s uma investigacio realizada na Africa do Sul, a académica especializada em Relagdes
Publicas Benita Steyn concluiu que as propostas desenvolvidas por Broom (1982) e por Dozier
e Broom (1995) ndo se coadunavam com a realidade das organizagfes do inicio do século XXI
(Steyn & Puth, 2000).

Com o intuito de refutar as propostas classicas, em 2000, Steyn apresentou uma abordagem que
se foca em trés papéis — Estratega, Gestor e Técnico de Comunicagdo. Contudo, Steyn enfatiza
que os papeis de Estratega e de Gestor sdo 0s mais pertinentes; uma vez que ambos permitem
ao profissional fazer parte do processo de tomada de decisdo e possuir informagdes relevantes

sobre a organizacdo e o seuambiente social (Steyn & Puth, 2000).

Para assumir o papel de Estratega, o profissional de RP deve possuir um conhecimento
aprofundado da envolvente externa e interna da organizacdo. Através da monitorizacdo do
ambiente social em que a organizacao esta inserida, é possivel premeditar tendéncias, conhecer
os stakeholders e formular estratégias que se coadunem com a realidade da organizagdo e da
sociedade (Steyn & Puth, 2000).
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Quando desempenha o papel de Gestor, o profissional de RP deve gerir de forma eficaz a
comunicacdo da organizacdo, planear as suas agOes a curto e longo-prazo e identificar as
questdes problematicas que podem afetar negativamente a organizacdo. Ou seja, o profissional
deve assumir uma posicdo proativa (Steyn & Puth, 2000). Mesmo quando o profissional
incorpora 0 papel de Técnico de Comunicacdo, a sua atuagdo ndo deve ser meramente
operacional. Mais do que implementar planos de comunicagdo, o profissional deve participar
no processo de formulacdo de estratégias e ser responsavel pela implementacdo das mesmas
(Steyn & Puth, 2000).

2.3. Préticaprofissional

Integrados no mercado de trabalho, os profissionais de Relagbes Publicas podem exercer
fungbes em modalidades diferentes —outsourcing, freelancer e in-house (Lesly, 1997). Na area
das RP, o termo in-house é também substituido pelas seguintes terminologias: departamento de
Relacdes Publicas, departamento de comunicagdo, assuntos organizacionais (corporate
affairs), assuntos publicos (public affairs), assuntos externos (external affairs) e comunicagéo

corporativa/organizacional (Prout, 1997; Morris & Goldsworthy, 2008). No presente trabalho,
serdo utilizados os termos in-house e departamento de Relagdes Publicas.

Em contexto de agéncia??, os profissionais de Relagbes Publicas sdo contratados por uma
Agéncia de Comunicacdo e/ou Relacdes Publicas que gere simultaneamente a comunicacao de
diferentes organizacdes. Relativamente aos profissionais que trabalnam in-house, por norma,
costumam fazer parte da estrutura interna da organizacdo e sdo integrados no departamento de
Relacdes Publicas. Os freelancers — profissionais que desenvolvem a sua atividade de forma
independente — realizam trabalhos esporadicos para agéncias ou departamentos de Relacdes
Plblicas sempre que sdo requisitados para tal (Morris & Goldsworthy, 2008), mas nao
estabelecem vinculos laborais permanentes e exclusivos com as organizagdes (Kazi et al.,
2014). No entanto, isso ndo significa que asorganizacdes utilizem de forma exclusiva cada uma
das modalidades. Mesmo as organizagGes que possuem o seu proprio departamento de Relagbes
Publicas, por vezes, trabalham simultaneamente a tempo inteiro ou, em ocasies especiais, com
uma agéncia de comunicacdo ou com freelancers (Morris & Goldsworthy, 2008).

22 As empresas que prestam servicos de outsourcing em comunicacdo podem ser denominadas por agéncia ou
consultora. Neste trabalho, serdutilizado o termo agéncia, porquea literatura especializada emRela¢6es Publicas
referencia commaior frequéncia o conceito de agéncia.
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Devido ao numero reduzido de investigacdes cientificas sobre a atuacdo do profissional de
RelacBes Publicas enquanto freelancer e pelo facto de ndo ser uma questdo do ambito desta
investigacdo, optou-se por ndo analisar esta modalidade de trabalho. Por sua vez, sera dado
destaque a pratica profissional de RP em contexto de agéncia e in-house. Assim sendo, é
essencial analisar a estrutura e a dinamica interna destas duas modalidades.

2.3.1. Departamento

Durante a fundacdo de uma organizacdo, por norma, a nivel interno, a organizacao é dividida
em diferentes departamentos, sendo este processo denominado por departamentalizacédo:
“characterized by division and organizing of labour into specialist groups” (Moss et al.,
2016:82). O processo de departamentalizacdo ndo é algo estatico e imutavel, dado que os
departamentos podem ser agrupados por fungdes, projetos, area geografica, servicos/produtos
e, também, por clientes (Moss et al., 2016). A complexidade do processo aumenta consoante a
dimensdo da organizacdo, porque quanto maior for a organizacdo, maior sera o numero de
departamentos. Atraves do processo de departamentalizacdo, os gestores pretendem utilizar de

forma eficaz e eficiente os recursos da organizagdo — humanos, temporais e monetarios — e
simplificar o processo de controlo e coordenagéo de equipas (Robbins, 2005; Moss et al., 2016).

A dinamica de cada departamento de uma organizagdo depende da estrutura organizacional —
modo como esté organizada a relagdo laboral entre os grupos e/ou individuos que integram o
departamento. Materializada na forma de um organograma, a estrutura organizacional € um
guia para os colaboradores, porque permite que estes saibam qual é o seu papel e o dos seus
colegas na organizacdo. As estruturas organizacionais que sdo implementadas com maior
frequéncia nas organizacbes sdo: Funcional (U-form) e Multidivisional (M-form). Nas
organizagbes em que vigora a estrutura Funcional, a comunicacdo entre o CEO e os
colaboradores €é burocratica, as hierarquias sao vincadas e o poder de decisdo esta concentrado
no seio dos gestores. Mas, quando coexistem na mesma organizacdo multiplos departamentos
que sdo autonomos entre si e cada um possui uma chefia, a estrutura vigente € a Multidivisional
(Moss et al., 2016).

Para que haja maior entendimento sobre os departamentos de RP, sera feita uma explanacado
sobre a sua estrutura e dindmica. E pertinente ressalvar que ndo existe uma estrutura padrio que
seja implementada pelas diversas organizagdes (Lages & Simkin, 2003; Morris & Goldsworthy,
2008; Moss et al., 2016). Diferentes variaveis, interdependentes, influenciam a estrutura do

departamento de RP e o posicionamento do departamento no organograma da organizagdo —
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“Public Relations department may be concentrated in the organization’s headquarters or
scattered among many locations” (Cutlip, Center & Broom, 1999:61) —, nomeadamente, a
estrutura da organizacdo, a dimensdo da organizacdo, a percecdo que o CEO tem das RP e,
inclusive, o conhecimento que os colaboradores tém da area (Cutlip, Center & Broom, 1999;
Moss et al., 2016).

E aconselhavel que o departamento de RP ocupe uma posicio estratégica no organograma da
organizagcdo — proxima dos quadros administrativos. Contudo, a relagdo profissional que os
gestores de topo mantém com os profissionais de RP costuma ser distante e esta problematica
ocorre com maior frequéncia se a estrutura da organizagdo for a Funcional. De forma idéntica,
é muito comum as RP estarem integradas em outros departamentos, nomeadamente 0s Recursos
Humanos e o Marketing (Falkheimer etal., 2016). Em relacdo a dimensdo da organizacao, esta
variavel influencia o nimero de colaboradores que exercem fungbes no departamento — “[t]he
department may consist of only one person, as in a small hospital, or a staff of almost 1.500, as
in the U.S Army” (Cutlip, Center & Broom, 1999:61) — e 0s recursos monetarios que Sao

disponibilizados ao departamento, sendo que é bastante comum que estes ndo se coadunem com
a real necessidade dos profissionais (Cutlip, Center & Broom, 1999; Moss et al., 2016).

E consensual entre os profissionais da &rea que, por norma, em contexto in-house a
comunicacdo € menos Vvalorizada, sendo que a gestdo de topo perceciona a comunicacao
estratégica como sendo algo simples e desprovida de qualquer planeamento (Falkheimer et al.,
2016). A falta de entendimento por parte dos CEO’s deve-se também a falta de conhecimento
da area da comunicagdo (Steyn & Puth, 2000). Assim sendo, dificilmente existe uma simbiose
entre os objetivos da organizacdo e os objetivos de comunicacdo: “[t]he perceptions of CEOs
are that the corporate communication functionis focused on achieving communication goals

and objectives without necessarily linkind them to the achievement of the organisation’s

business goals” (Steyn & Puth, 2000:9).

Segundo Kitchen (1997), raramente as RP estdo posicionadas de forma estratégica no
organograma das organizagdes e sdo percecionadas como sendo uma funcdo de gestdo.
Consequentemente, os profissionais de RP nédo sdo consultados durante o processo de tomada
de decisdo (Kitchen, 1997; Steyn & Puth, 2000). Inclusive, nem sempre os profissionais tém
liberdade para implementarem acdes, sendo que tém de justificar constantemente a sua atuacéao,

ou seja, “[tlhey seemed to be spending more time getting authorised than actually doing the
job” (Theaker & Yaxley, 2012:22).

A desvalorizagdo reflete-se no processo de recrutamento, dado que existe a ideia generalizada

de que a formacgédo académica na area ndo € o fator mais importante: “[p]ersonal qualities are
19



considered the mostimportantfactor followed by practical experience; academic qualifications
were still some way behind” (Lages & Simkin, 2003:322). Por conseguinte, a maioria dos
colaboradores de uma organizacdo, incluindo os profissionais de comunicac¢do, ndo tém uma
percecado clara das diferentes fungbes que um profissional de RP pode desempenhar no seu
departamento e dificilmente associam as fungdes de gestao aestes profissionais (Kitchen, 1997,
Prout, 1997; Falkheimer et al., 2016). Para aléem desta questdo problematica, os profissionais
nem sempre atuam de forma estratégica e proativa, sendo que, por vezes, estdo simplesmente
focados nos resultados e ndo possuem uma visdo holistica da industria (Steyn & Puth, 2000).

Por ultimo, é relevante mencionar que a tematica sobre a estrutura dos departamentos de RP
tem sido negligenciada pelos académicos especializados em Relagdes Publicas, sendo que
existem poucas investigacdes cientificas e literatura especializada neste tema. Isto ocorre
porque, conforme foi anteriormente mencionado, a funcdo de Relagbes Pdublicas esta
frequentemente integrada em outros departamentos (Marketing ou Recursos Humanos), sendo
que o departamento ndo é denominado por departamento de RP. Por isso, torna-se dificil
perceber se 0 departamento em questdo desenvolve funcdes de RP (Cutlip, Center & Broom,
1999; Falkheimer et al., 2016; Moss et al., 2016). A inexisténcia de uma estrutura padréo do
departamento de Relacdes Publicas faz com que seja dificil comparar os diferentes
departamentos (Lages & Simkin, 2003; Morris & Goldsworthy, 2008; Moss et al., 2016).

Por conseguinte, a literatura especializada em Rela¢des Publicas aborda de forma simplista e
redutora as questdes que estdo relacionadas com a estrutura dos departamentos de RP (Moss et
al., 2016). Esta questdo é ainda mais premente se tivermos em mente que a maioria dos
profissionais de Relagbes Publicas exerce fungbes em departamentos de Relagbes Publicas
(Fawkes, 2004; Morris & Goldsworthy, 2008): “[t]he in-house or directly employed arm of the
PR industry predominates in terms of the numbers of people employed” (Morris &
Goldsworthy, 2008:13).
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2.3.2. Agéncia

Em 1904, os norte-americanos lvy Lee23 e George Parker criaram a primeira agéncia de
Relacdes Publicas modernas — Parker & Lee (Lesly, 1997; Cutlip, Center & Broom, 1999;
Freitag & Stokes, 2009). Desde que a primeira agéncia de Relacdes Publicas cessou atividade,
em 1908, até aos anos 70, a industria das agéncias de comunicacdo, em geral, e das Relagdes
PuUblicas, em especifico, sofreram varias alteracfes. As agéncias atuavam maioritariamente a
nivel local e de forma independente. Porém, a realidade atual é bastante diferente. Cada vez
mais, as agéncias atuam a nivel global e de forma integrada, dado que os seus clientes podem
ser multinacionais com representacdes, a nivel de agéncia, em diversos paises: “[a] large
number of today’s corporate clients are affiliated with more than one public relations firm”
(Wright, 2013:145). Paraalém disso, varias agéncias de pequena dimensdo foram compradas
pelas maiores agéncias a nivel global, nomeadamente, Ogilvy Public Relations Worldwide, Hill
& Knowlton e a Porter Novelli (Wright, 2013).

De acordo com Wright (2013), as agéncias estdo estruturadas de duas formas: estrutura
funcional e account. Na estrutura funcional, os colaboradores desenvolvem fungbes em todas
as areas de intervencdo de RP e em todos os setores. Assume-se assim que os colaboradores
sdo multifacetados e possuem um background diversificado. A estrutura funcional é aplicada
com maior frequéncia em agéncias de pequena e média dimensdo. As agéncias que optam por
implementar a estrutura account dividem os colaboradores da agéncia em varios grupos e cada
um deles é responsavel por uma carteira de clientes (contas) que estdo em setores similares e
que requerem as mesmas competéncias técnicas: “Fleishman-Hillard combines food and
agriculture into one practice group” (Wright, 2013:142). Esta estrutura € aplicada com mais
frequéncia, principalmente em agéncias de grande dimenséo e que atuam na arena internacional
(Wright, 2013).

Diferentes fatores contribuiram para o aumento significativo do nimero de agéncias de
comunicacdo. O primeiro fator a destacar é a evolugdo positiva da atividade profissional de RP,
dado que ha uma maior aceitacdo da profissdo na sociedade e, cada vez mais, as organizacdes
reconhecem que a comunicagdo, em geral, e as Relacdes P ublicas, em especifico, contribuem

para o alcance dos seus objetivos (Steyn & Puth, 2000; Lages & Simkin, 2003; Pereira, 2011;

2 E considerado o fundador das Relagdes Plblicas modernas, porque criou a primeira agéncia e a Declaragéo dos
Principios, na qual deu a conhecer a sua politica de Rela¢6es Publicas (deve atuar-se e comunicar-se de foma
transparente, honesta e proteger os interesses da sociedade e ndo apenas os interesses das organizagdes). vy Lee
formou-se emjornalismo, na Universidade Princeton. Trabalhou como jornalista, assessor de imprensae consultor
de Relacdes Publicas. Nasceu nos Estados Unidos da Américaem 1877 e morreu em 1934 (Lesly, 1997; Soares,
2011).

21



Falkheimer et al., 2016). De forma idéntica, 0 aumento do nimero de cursos superiores e de
profissionais de Relagbes Publicas é bastante expressivo (Lages & Simkin, 2003; Fawkes,

2004). Portanto, € possivel inferir que o desenvolvimento das RP enquanto atividade
profissional é bastante positivo.

O segundo fator que tornou esta area de negocio atrativa é 0 baixo investimento monetario e
humano que esta associado ao mercado em questdo. Igualmente, o facto de existirem poucas
barreiras a entrada de novas empresas facilita a abertura de agéncias (Morris & Goldsworthy,
2008). O mercado das agéncias de RP ndo tematraido por exclusivo a atencao dos profissionais
de RP. De igual modo, profissionais das &reas do Marketing, Publicidade e Jornalismo
fundaram agéncias de RP, apesar de ndo terem formac&o na &rea (Morris & Goldsworthy, 2008;
Pereira, 2011; Theaker e Yaxley, 2012). Tal como acontece em contexto in-house,
frequentemente, as agéncias contratam profissionais de outras areas da comunicacdo para
desempenharem fungGes da area das Relagdes Publicas (Lages & Simkin, 2003; Wright, 2013):
“[c]onsultancies still resist recruiting graduates (...) Most are concerned with recruiting

people with good communications skills and a bright, enthusiastic personality” (Lages &
Simkin, 2003: 302).

Relativamente aos seus servicos, as agéncias de Relacdes Publicas proporcionam aos seus
clientes um vasto leque de servigos. Com o intuito de se diferenciarem umas das outras, as
agéncias de Comunicacdo e/ou RelacBes Publicas tém apostado em duas vertentes: a oferta de
servicos especializados aos seus clientes e/ou a atuacdo exclusiva numa Unica industria (Morris
& Goldsworthy, 2008; Pereira, 2011; Wright, 2013).

De acordo com Pereira (2011), as agéncias de Comunicacdo e/ou Relacdes Publicas
desenvolvem 0s seguintes servicos:

— Assessoria de Imprensa;

— Auditorias em Comunicacdo e Imagem;
— Branding;

— Comunicagdo Interna;

— Comunicacdo Externa;

— Comunicacdo de Crise;

— Comunicacédo de Produto;

— Comunicacéo Institucional;

— Comunicacdo Financeira,

— Conselho estratégico e de comunicacao;
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— Criagéo e Gestdo de Eventos;

— Desenvolvimento de instrumentos de comunicacao;
— Endorsement;

— (Gestdo da reputacao;

— Gestdo de social media;

— Lobbying;

— Marketing digital;

— Mecenato, Patrocinios e Responsabilidade social;
— Mediatraining;

— Research;

— Public affairs e relagbes governamentais (Pereira, 2011:156-160).

O vasto leque de servigos que as agéncias disponibilizam aos seus clientes é uma vantagem a
destacar. Igualmente, outros fatores, presentes na ilustracdo 1, fazem com que as organizagoes
recorram aos servicos de uma agéncia, mesmo quando possuem um departamento de Relacdes
Plblicas. Por trabalharem simultaneamente varios clientes — de diferentes setores e/ou do
mesmo setor —, as agéncias sao constituidas por equipas diversificadas e experientes, com um
background profissional singular. A heterogeneidade das equipas é vantajosa durante o
processo criativo. De igual modo, a agéncia coloca ao dispor dos seus clientes os seus recursos,
ferramentas e contactos privilegiados com a imprensa e com servicos de outsourcing. Como
nao estdo inseridos no ambiente social interno da organizagdo, as agéncias possuem uma Viséo
objetiva e holistica da organizacao e do setor em que a organizacdo esté inserida, o que faz com
que a agéncia identifique oportunidades e desafios que dificilmente seriam percecionados pelo
cliente (Wilcox, 2006; Morris & Goldsworthy, 2008; Theaker e Yaxley, 2012; The Homes
Report, 2018%4).

2 The Holmes Report (2018) Global Communications Reports 2017. Disponivel em
<https://www.holmes report.com/ranking-and-data/global-communications-report> [Consult. 08 de janeiro 2018].
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Top Reasons for Working With PR Agencies
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llustracdo 1: Os principais fatores de atratividade das agéncias de RelagGes Publicas

Fonte: (The Holmes Report, 2018%%)

Independentemente da modalidade de trabalho que exercem, as Relagbes Publicas, enguanto
atividade profissional, proporcionam aos profissionais da area diversos ambitos de intervengéao
(Grunig & Hunt, 1984; Cutlip, Center & Broom, 1999). Neste sentido, € igualmente relevante
analisar as diferentes areas de intervencdo do profissional de Relagbes Publicas.

%  The Holmes Report (2018) Global Communications Reports 2017. Disponivel em
<https://www.holmesreport.com/ranking-and-data/global-communications-report> [Consult. 08 de janeiro 2018].
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2.4. Areas de Intervenco do profissional de Rela¢des Pubicas

Entre os académicos especializados em Relac¢des Publicas, é consensual que os profissionais de
RP intervém emdiversas areas (Grunig & Hunt, 1984; Cutlip, Center & Broom, 1999; Steyn &
Puth, 2000; Eir6-Gomes & Nunes, 2013; Raposo, 2013). O facto de os profissionais possuirem
competéncias técnicas de diferentes areas cientificas contribui para este cenario pluralista
(Edwards, 2006; Pritchard, Fawkes & Tench, 2006; Raposo, 2013).

Relativamente asareas de intervencdo da atividade profissional de RP, a literatura especializada
em Relacdes Publicas apresenta diferentes propostas (Fawkes, 2004; Wilcox, Cameron & Xifra,
2006; Freitag & Stokes, 2009; Eir6-Gomes & Nunes, 2013; Johnston & Zawawi, 2014; Rolim,
2014). Isto ocorre porque os académicos especializados na area basearam-se nas suas
experiéncias profissionais aquando da definicdo das areas de intervencdo (Fawkes, 2004;
Pritchard, Fawkes & Tench, 2006; Raposo, 2013).

Neste sentido, iremos apresentar, através da tabela 4, algumas propostas que validam as
afirmacdes anteriores.

Autores Areas de Intervencéo do profissional de RP

Assuntos Publicos; Business to Business; Comunicacdo Estratégica;
Comunicacdo Interna; Gestdo de Assuntos; Gestdo de Crise; Gestao de
(Fawkes, 2004) Eventos; Relacbes com a Comunidade / Responsabilidade Social
Corporativa; Relacdes comos Media; Relagfes comos Investidores; RP
Corporativa.

Angaria¢do de Fundos; Assessoria; Assuntos Governamentais ; Assuntos
Publicos; Comunicacdo de Marketing; Eventos; Investigacdo;
] ] Publicidade; Relagdes com os Colaboradores/Membros; Relagbes com
(Wilcox, Cameron & Xifra, . N . N «

2006) a Comunidade; Rela¢bes com os Meios de Comunicacdo; Gestdo de
Conflitos; Relagdes Financeiras; Relacbes Multiculturais; Relages

Setoriais.

Assuntos Corporativos; Comunicacdo de Marketing; Gestdo de
. Assuntos; Gestéo de Crise; Gestéo de Eventos; Gestéo de Patrocinios;
(Freitag & Stokes, 2009) .
Gestédo de Relagdes; Relagbes coma Comunidade; RelagBes com os
Colaboradores; Relagdes com os Media; Relagdes Governamentais;
Relagfes comInvestidores; Relagfes Publicas Internacionais e Globass;

Responsabilidade Social Corporativa.
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Angariacdo de Fundos; Assessoria ou Oficial de Informagdo Publica;
Assuntos Piblicos ou Lobbying; Comunicacdo Integrada de Marketing;
Diplomacia Publica; Gestdo de Assuntos; Gestéo de Crise; Gestdo de
(Johnston & Zawawi, 2014) | Eventos; Minority Relations; Patrocinio; Press Agentry; Promogo;
Publicidade; Relagdes coma Comunidade; Relagdes Financeiras e com

os Investidores; Relagdes Industriais; Relagbes Internas; Relagdes com
0s media; Relationship Marketing.

Tabela 4: Areas de Intervengo do profissional de Relagdes Publicas

Fontes: (Fawkes, 2004; Wilcox, Cameron & Xifra, 2006; Freitag & Stokes, 2009; Eird-Gomes & Nunes, 2013,
Johnston & Zawawi, 2014)

Independentemente do ndmero de areas de intervengdo que identificaram, ha areas que foram
mencionadas pela maioria dos académicos anteriormente referenciados (Fawkes, 2004; Wilcox,
Cameron & Xifra, 2006; Freitag & Stokes, 2009; Johnston & Zawawi, 2014). Ressalva-se que
estas sdo as &reas comummente associadas a atividade profissional de Rela¢des Publicas, sendo

que existem diferentes conceitos para denominar uma mesma area de intervencdo. As areas de
intervencdo em questéo séo:

e Angariacdo de Fundos: area de intervencdo na qual o profissional de Relagdes Publicas
comunica com os stakeholders da organizacdo com o intuito de angariar recursos
monetarios, servicos e/ou bens em espécie para a organizagdo ou para terceiros;

e Assuntos Publicos: trabalhar com os lideres de opinido do setor em que a organizagdo
desenvolve atividade e com os poderes executivo e legislativo, por forma a monitorizar

as suas acdes e influenciar as decisdes, tomadas pelos mesmos, que podem alterar o
status quo da organizacéo;

e Comunicacdo Interna / Relacdes com os Colaboradores / Relagbes Internas:
comunicagao com os colaboradores da organizagéo;

e (Gestdo de Crise: gestdo da comunicacdo, por forma a identificar e colmatar as situacoes
probleméaticas que podem afetar negativamente a reputacdo e a imagem de uma
organizacao junto dos seus stakeholders;

e (Gestdo de Eventos: organizacdo e gestdo de eventos complexos e de grande dimensao;

e Patrocinios / Gestdo de Patrocinios: patrocinio de uma atividade ou doacdo de bens
materiais e/ou servigos em troca de divulgacdo promocional;
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e Relacbes com a Comunidade: gestdo estratégica da relacdo estabelecida entre uma

organizacdo e a comunidade do ambiente social em que a organizagdo esta inserida;

e RelacBes com os Investidores / Relagbes Financeiras e com os Investidores: gestdo da
relacdo entre a organizacdo e 0s seus investidores, acionistas, analistas financeiros e
organismos financeiros nacionais e internacionais?® que regulamentam a atividade
financeira das organizacoes;

e Rela¢Ges com os Meios de Comunicacdo / Relacdo com os Media: comunicacdo com
0s meios de comunicacgéo de social,

e Responsabilidade Social Corporativa: desenvolvimento de estratégias e agdes de cariz
social, com o objetivo de atenuar um problema e/ou consciencializar a sociedade da
existéncia da problematica (Fawkes, 2004; Wilcox, Cameron & Xifra, 2006; Freitag &
Stokes, 2009; Eir6-Gomes & Nunes, 2013; Johnston & Zawawi, 2014; Rolim, 2014).

A existéncia de diferentes propostas sobre as areas de intervengdo do profissional de Relacdes
Plblicas expde uma problematica — a dificuldade em delimitar a &rea de atuacdo dos
profissionais de Relagdes Publicas (Kitchen, 1997; Cutlip, Center & Broom, 1999; Fawkes,
2004). Por exemplo, Fawkes (2004) perceciona as areas de intervencdo ‘Relacdes com a
Comunidade’ e ‘Responsabilidade Social Corporativa’ como sendo uma sé area (Fawkes,
2004). No entanto, para Freitag e Stokes (2009), estas duas areas sdodistintas (Freitag & Stokes,
2009). De acordo com Johnston e Zawawi (2014), a area de intervencdo ‘Assuntos Pdblicos’
pode igualmente ser denominada por ‘Lobbying 7. Porém, ha académicos especializados em
RelacBes Publicas que analisam de forma isolada estas &reas de intervengdo?® (Cutlip, Center
& Broom, 1999; White & Mazur, 1995 apud Eir6-Gomes & Nunes, 2013). Por conseguinte,
algumas areas de intervencdo de RP sdo enquadradas em outras areas profissionais (Coombs &
Holladay, 2010). Por exemplo, a area Relagbes Publicas Internacionais e Globais (Freitag &
Stokes, 2009) € frequentemente associada a Diplomacia Publica (Coombs & Holladay, 2010).

% Como alguns exemplos de organismos financeiros nacionais e internacionais temos: Banco de Portugal,
Ministério das Financas, Banco Central Europeu e 0 Fundo Monetario Internacional (Comisséo do Mercado de
Valores Mobiliarios, s.d.).

2" Lobbying enquanto atividade que visaa promocdo e a defesa dos interesses de umgrupo ou organizagao junto
dos decisores politicos — poder executivoe legislativo (Eird-Gomes & Simdo, 2013).

% Neste trabalho, posicionamos as areas de intervencéo RelacGes coma Comunidade, Responsabilidade Social
Corporativa, Assuntos Publicos e Lobbying como sendo areas autdnomas.
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Segundo Moreira e Eir6-Gomes (2015), as Rela¢6es Publicas Internacionais nem sempre sao
percecionadas como sendo uma area independente. A revisdo da literatura que aborda esta
tematica, maioritariamente desenvolvida por académicos norte-americanos, ndo é consensual.
H& académicos que ndo reconhecem a existéncia das Relagdes Publicas Internacionais e
denominam as atividades desta area por Diplomacia Publica. De forma idéntica, existem
académicos que defendem a existéncia das RPI, todavia, para 0s mesmos, estas sdo uma mera
ferramenta da DP (Moreira, 2015; Moreira & Eir6-Gomes, 2015).

Neste trabalho, posicionaremos as Relagbes Publicas Internacionais e a Diplomacia Publica
como sendo areas de intervencdo autonomas. Inclusive, estas areas serdo objeto de estudo no

ambito desta dissertacao.
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CAPITULO |l - RELACOES PUBLICAS INTERNACIONAIS E
DIPLOMACIA PUBLICA: QUE LIGACAO?

1. RELACOES PUBLICAS INTERNACIONAIS

A literatura especializada em Rela¢Bes Publicas apresenta teorias distintas que demarcam, no
tempo e no espago, 0 nascimento das Relacdes Publicas. No entanto, predomina a
conceptualizagdo tedrica que referencia que as Relacdes Publicas modernas surgiram nos
Estados Unidos da América (EUA), no final do século XIX (Cutlip, Center & Broom, 1999;
Curtin & Gaither, 2007; Freitag & Stokes, 2009). Os EUA foram o principal impulsor das
RelacBes Publicas modernas, visto que o conceito de Relagbes Publicas e grande parte da
literatura especializada na area foram desenvolvidas por académicos norte-americanos
(Sriramesh & Ver¢ic, 2004; Szondi, 2006; Curtin & Gaither, 2007).

De facto, os Estados Unidos da América contribuiram significativamente para o
desenvolvimento das Relac¢des Publicas, — enquanto ciéncia social e profissdo. Porém, ndo se
deve cingir a atividade de Relagdes PUblicas ao contexto norte-americano, tendo em conta que,
nas ultimas décadas, as RP se tornaram um fenémeno global: “[p]ublic relations is recognized
and formalized aroud the world, fromthe United States to Saharan Africa to Asia” (Curtin &
Gaither, 2007:1). Assim sendo, impde-se a necessidade de analisar a pratica de Relacdes
Publicas em contextos culturais que divirjam da cultura?® dos paises desenvolvidos (Curtin &
Gaither, 2007; Sriramesh & Verci¢, 2009).

De acordo com Curtin e Gaither (2007), as diferentes sociedades tém visGes dispares do
conceito e da pratica de Rela¢Bes Pdblicas. Por norma, nos paises ocidentais, as RP sdo
percecionadas como sendo uma funcdo de gestdo estratégica que permite as organizagdes
estabelecerem relagGes cordiais com os seus stakeholders. No entanto, nos Emirados Arabes
Unidos, as RP ndo sdo sequer consideradas uma disciplina da area da comunicacao e a fungdo
dos profissionais de RP — intitulados por GuestRelations—é receber as delegagfes estrangeiras.
Por seu lado, nos paises asiaticos, as RP sdo associadas ao Marketing e as vendas, inclusive

defende-se que sdo uma ferramenta do Marketing (Curtin & Gaither, 2007). De modo

# Cultura enquanto o conjunto de manifestacdes linguisticas, artisticas, sociais e comportamentais de umpovo ou
sociedade que sdo adquiridos e assimilados através do processo de socializagao primaria e secundaria, sendo que
a cultura pauta as relagdes interpessoais que os individuos estabelecemcom os membros da sua sociedade
(Samovar, Porter & McDaniel, 2012).
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semelhante, o termo Public Relations foi introduzido nos diferentes paises, porém, sem que
houvesse uma adaptacdo do conceito a realidade do pais em questdo (Hatzios, 2006; Curtin &
Gaither, 2007). Consequentemente, o conceito que € aplicado ndo dignifica as RP e é associado
a praticas que ndo se coadunam com a realidade das Rela¢@es Publicas (Curtin & Gaither, 2007;
Morgado, 2011).

Surge assim a duvida de ser possivel e eficaz implementar as teorias norte-americanas, que
abordam as RP, em outros contextos culturais ou paises (Szondi, 2006; Curtin & Gaither, 2007).
Esta questéo torna-se ainda mais pertinente se tivermos em mente que a literatura especializada
em RP, desenvolvida por académicos norte-americanos, raramente aborda a pratica de RP em
outros contextos culturais. Quando aborda, foca-se quase por exclusivo nos paises
desenvolvidos (Szondi, 2006; Curtin & Gaither, 2007; Freitag & Stokes, 2009; Sriramesh &
Vercic¢, 2009).

Curtin e Gaither (2007) afirmam que diversos académicos especializados em RP optam por
cingir as suas investigacfes ao contexto dos paises desenvolvidos, porque defendem que sé é
possivel desenvolver a pratica de Relagdes Publicas quando os direitos consagrados na
Constituicdo dos paises democraticos sdo respeitados. Mas, em dezenas de paises, os direitos
fundamentais sdo desvalorizados. Segundo a Freedom House®, em 2017, “[o]f the 195
countries assessed, 87 (45 percent) were rated Free, 59 (30 percent) Partly Free, and 49 (25
percent) Not Free”3! (Freedom House, 2018). Portanto, ndo seria possivel identificar praticas
de RP na maioria dos paises. Esta teoria é rejeitada por diversos académicos especializados em
RP, que defendem que, seja qual for o sistema politico vigente, em todos os paises sdo
desenvolvidas praticas de RP, mesmo quando estas diferem da conceptualizagdo tedrica que
vigora nos paises desenvolvidos (Curtin & Gaither, 2007; Sriramesh & Verc¢i¢, 2009).
Inclusive, nas ultimas décadas houve um aumento do nimero de paises e organizagcdes que
desenvolvem préaticas de RP — este fendmeno é denominado por Global Public Relationss3?
(Szondi, 2006; Curtin & Gaither, 2007; Morgado, 2011).

% Associagdo sem fins lucrativos fundadaem 1941, nos Estados Unidos da América. A Associagio promove o
sistema politicodemocratico, a liberdade de imprensa e os direitos humanos. Conhecida como sendo o ‘watchdog’
da democracia, a Freedom House desenvolve vérias investigacdes sobre a liberdade e os diferentes sistenas
politicos quesdoimplementados nos diversos paises (FreedomHouse, 2018).

31 Freedom House (2018) Populists and Autocrats: The Dual Threat to Global Democracy. Disponivel em
<https://freedomhouse.ora/report/freedom-world/freedom-world-2017> [Consult. 24 de fevereiro 2018].

% Global Public Relations enquanto processode internacionalizagéo da pratica profissional de Relagdes Piblicas
(Szondi, 2006; Sebastido, 2015).
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Proporcionando aos profissionais e académicos novos desafios e oportunidades ao nivel
relacional e comunicacional, a globalizagdo acelerou o processo de troca de informagao, sendo
que o alcance da comunicacdo é internacional (Morgado, 2011; Moreira, 2015). De forma
idéntica, houve um incremento do ndmero de atores33 na arena internacional, desde novos
paises a organismos nado-estatais. Estes tém a pretensdo de se distinguirem positivamente e
influenciarem o processo de tomada de decisdo aquando da discussdo de determinadas
tematicas, como o terrorismo e o aquecimento global, que ndo podem estar cingidas a esfera
privada de um Unico pais (Szondi, 2006). De acordo com Szondi (2006), as pretensdes destas
organizagcbes podem ser materializadas atraves de praticas de RPI (Szondi, 2006). O autor
também enfatiza que as Global Public Relations diferem das RPI, uma vez que a primeira faz
referéncia ao processo de expansdo geografica da atividade profissional de RP e a segunda é
uma das areas de intervencdo do profissional de RP (Szondi, 2006). Neste sentido, é pertinente
analisar detalhadamente esta area de intervencao.

Assim, primeiramente, iremos abordar o conceito de RelacBes Publicas Internacionais e,
posteriormente a pratica profissional de RPI; ou seja, as funcdes e acBes desenvolvidas no
ambito das RPI e os desafios que os profissionais de RPI, inevitavelmente, tém de contornar
sempre que interagem com stakeholders cujo ambiente social difere da envolvente externa do
pais de origem da organizacéo.

1.1. Definicao do conceito

Entre as diversas areas de intervencdo do profissional de Relacdes Publicas, as Relacdes
Publicas Internacionais sdo consideradas uma das areas mais recentes, cujo desenvolvimento
esta intrinsecamente associado ao processo de globalizagdo, visto que o mesmo contribuiu para
incremento da comunicacdo e interagdo entre os diferentes atores que atuam na arena
internacional (Morley, 1998; Szondi, 2006; Curtin & Gaither, 2007; Sebastido, 2015). Neste
sentido, ha a necessidade de gerir e mediar corretamente as novas interacdes sociais e 0s
desafios comunicacionais inerentes ao processo de globalizacdo: “[t]he resulting increase in
International communication puts public relations practitioners at the forefront of managing
the relationships among peoples of varied nations and cultures (Sriramesh & Ver¢ic,
2004:175).

¥ Como exemplos de atores internacionais temos: empresas multinacionais, governos, nacdes sem Estado,
organizacGes ndo governamentais internacionais, organismos intergovernamentais e celebridades (Xifra, 2009;
Moreira, 2015; Sebastido, 2015).
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Isto ndo significa que esta area de intervencdo seja devidamente valorizada pelos profissionais
e academicos especializados em Relagbes Publicas, sendo que diferentes probleméticas
comprometem a afirmacdo das RPI enquanto disciplina independente. Para alem disso, o
desenvolvimento da conceptualizagdo tedrica sobre esta area de intervencdo tem sido lento e
escasso, 0 que expde o desinteresse por parte dos académicos da &rea em relacdo as Relagdes
Pdblicas Internacionais (Szondi, 2006).

Ao longo das Ultimas décadas, foram formuladas diversas definicdes do conceito de Rela¢Ges
Publicas Internacionais. No entanto, algumas contradizem-se, o que dificulta a compreensédo do
conceito e da relevancia desta area para a sociedade (Curtin & Gaither, 2007). Hatzios (2006)
acrescenta que, para além de ndo existir uma definicdo universal, o termo Relagdes Publicas
Internacionais €, por diversas vezes, substituido por outros conceitos que, falaciosamente, sédo
considerados sindnimos, nomeadamente, Relacdes Publicas Interculturais, Diplomacia Publica,
RelacBes Publicas Multiculturais e Global Public Relations (Hatzios, 2006). Adicionalmente,
alguns académicos especializados em Rela¢des Publicas formularam definicBes genéricas que
desvalorizam as Relagdes Publicas Internacionais: “[flor some American writers, international
PR is simply about how to overcome barriers that are created by other cultures, including

language, laws or cultural issues, which are often identified as ‘problems’ (Wilcox et al., 2001
apud Szondi, 2006:115).

A inexisténcia de uma conceptualizacdo tedrica coerente e coesa que legitime as RelacGes
Publicas Internacionais tem repercussfes negativas na pratica profissional, uma vez que
existem académicos e profissionais que negam a autonomia desta area, afirmando que a mesma
¢ um mero instrumento da Diplomacia Publica (Moreira, 2015). Para aléem disso, 0s
profissionais de RPI tém dificuldade em identificar as funcdes que sdo da sua competéncia.
Portanto, é bastante comum que determinadas praticas de RPI sejam desempenhadas por
profissionais cuja area de especializacdo académica ndo é a comunicacgdo (Szondi, 2006; Curtin
& Gaither, 2007).

No entanto, Szondi (2006) afirma que, a nivel profissional, as RPIsdouma das &reas com maior
crescimento, porque a interdependéncia que pauta a relacdo entre os diferentes paises e
organizacGes é cada vez maior. Como tal, o didlogo entre os atores internacionais deve ser
continuo, para que as relacdes estabelecidas sejam mutuamente benéficas (Sriramesh & Veréic,
2004: Szondi, 2006; Wilcox, Cameron & Xifra, 2006; Curtin & Gaither, 2007). De igual modo,
existem varios academicos especializados em RelagGes Publicas que formularam definices
que institucionalizam as RPI, muitas das quais a retratam como sendo uma funcdo estratégica
complexa que exige planeamento, dado que é necessario comunicar com organizagGes e paises
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estrangeiros, as vezes com um contexto cultural contrastante (Sriramesh & Veréi¢, 2004;
Szondi, 2006; Curtin & Gaither, 2007; Moreira, 2015).

A definicdo formulada pelos académicos Wilcox, Cameron e Xifra (2006) é uma das definicdes
que gera maior consenso entre os academicos especializados em RelagGes Publicas (Szondi,
2006). Os académicos afirmam que as Relagdes Publicas Internacionais sdo “la actividad
planificaday organizada de una empresa, institucién o Gobierno, para establecer relaciones
de beneficio mutuo con publicos de otros paises’34 (Wilcox, Cameron & Xifra, 2006:653).

A luz das definicbes de RP1que geram maior consenso, Szondi (2006) concluiu que as Relagoes

PuUblicas Internacionais podem ser definidas como sendo:

the planned International public relations communication activity of a (multinational)
organisation, a supra- or international institution or government to create a positive and
receptive environment through interactions in the target country which facilitates the
organisation (or govemment) to achieve its policy or business objectives without harming the
interests ofthe host publics (Szondi, 2006:115).

Considerando as definicbes anteriormente apresentadas, € possivel inferir que as Relagbes
PuUblicas Internacionais, enquanto funcdo estratégica, podem ser desenvolvidas por qualquer
organizacdo, nomeadamente, entidades politicas, organizacBes sem fins lucrativos,
multinacionais e organizacdes governamentais internacionais. Similarmente, assume-se,
conforme foi mencionado, que as RPIsdo complexas, dado que existe a pretensdo de comunicar
e interagir com uma pluralidade de publicos estrangeiros que tém o poder de influenciar,
positiva e negativamente, a materializacdo dos objetivos da organizacdo. Neste sentido, €é
crucial desenvolver estrategias de RPI que fomentem o estabelecimento de relagbes de

confianga e de cooperacgdo entre os atores internacionais (Szondi, 2006).

1.2. PraticaProfissional de Relacdes Publicas Internacionais

Para Sriramesh e Verci¢ (2009), a atuagcdo de uma organizacdo ou pais na arena internacional
é, por norma, pautada por diferentes desafios que comprometem o seu sucesso. Isto deve-se ao
facto de os mesmos lidarem, simultaneamente, com uma multiplicidade de stakeholders
heterdgenos, cujos interesses e pretensdes nem sempre correspondem aos objetivos estratégicos
da organizacdo ou do pais. De forma idéntica, as particularidades e regionalismos culturais,

intrinsecos a cada sociedade, dificultam a atuacdo das organizacdes, uma vez que é necessario

% Para efeitos desta investigacio, iremos alicercar-nos nesta definicéo.
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adaptar a sua atuacao as carateristicas de cada sociedade (Szondi, 2006; Sriramesh & Ver¢ic,
2009). Como tal, é crucial conhecer a cultura do ambiente externo nacional em que a
organizacao esta inserida, para que posteriormente seja possivel identificar os aspetos culturais
do pais estrangeiro que se diferenciam do ambiente do seu pais (Hatzios, 2006; Wilcox,
Cameron & Xifra, 2006). Assim sendo, os diferentes atores internacionais tém investido em
praticas de comunicacdo, em geral, e de Relagdes Publicas Internacionais, em especifico, que
colmatam os desafios que sdo indissociaveis do processo de internacionalizacdo (Szondi, 2006;
Sriramesh & Vercic, 2009).

A crescente necessidade de desenvolver praticas de RPI traduziu-se no aumento do nimero de
profissionais de RP que desenvolvem a sua atividade profissional na arena internacional. Nao
obstante, o nimero existente de profissionais é inferior as necessidades do mercado, porque s6
recentemente as instituicGes de ensino comecaram a preparar os futuros profissionais de RP
para trabalharem em contextos multiculturais e internacionais (Hatzios, 2006; Freitag & Stokes,
2009). Relativamente as competéncias e aos papéis desempenhados pelo profissional de RP no
ambito das Relagdes Publicas Internacionais, estas sdo similares as competéncias3® e papéis36

executados pelos profissionais que cingem a sua atua¢ao a um Unico pais (Sriramesh & Verc¢ic,
2009).

Todavia, segundo Szondi (2006), em contexto internacional, determinadas competéncias
técnicas e pessoais — capacidade de negociacdo e investigacdo, comunicacdo intercultural3’,
inteligéncia cultural e poliglotismo — assumem maior importancia, dado que o profissional ird
lidar com stakeholders de diversos paises (Szondi, 2006). Em 1999, a Commission on Public
Relations Education3® publicou um relatorio no qual aconselhava as diferentes instituicdes de
ensino superior norte-americanas a adaptarem os seus cursos de Rela¢Bes Publicas a realidade
do século XXI, porque os futuros profissionais de RP tém de estar preparados para atuarem
num ambiente social multicultural (Hatzios, 2006). Portanto, € imprescindivel que nos planos

de estudo das instituicGes académicas constem disciplinas que fomentem as competéncias

% Vfer capitulo I, subcapitulo ‘Competéncias do profissional de Relagdes Publicas’.
% Vfer capitulo I, subcapitulo ‘Papéis desempenhados pelo profissional de Relagdes Publicas’.

$"Entende-se por comunicagdo intercultural a comunicagéo entre individuos com backgrounds culturais diferentes
(Samovar, Porter & McDaniel, 2012).

% Fundada em1975, a Commission on Public Relations Education é uma organizaco semfins lucrativos, norte-
americana, constituida poracadémicos e profissionais especializados emRela¢Ges Publicas e em outras areas da
comunicacgao. Juntos desenvolvem varios estudos cientificos sobre o estado da educacgéo em Relagdes Publicas,
nos diferentes paises, e proporcionamas institui¢0es de ensino diretrizes e recomendacdes didéticas que permitem
melhorar a qualidade dos cursos de RP e, por consequéncia, da profissdo (Commission on Public Relations
Education, s.d.).
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linguisticas dos estudantes, através da adi¢cao de uma lingua estrangeira. Devem também incluir
disciplinas que salientem as diferencas culturais, como a antropologia cultural, para que os

estudantes aprimorem a sua sensibilidade cultural e tenham um conhecimento integral sobre os
diferentes paises e realidades culturais (Hatzios, 2006).

Para aléem da questdo das competéncias, a literatura especializada em Relagbes Publicas
Internacionais alerta para a questdo da deontologia e dos valores éticos na pratica de Relagdes
Plblicas Internacionais. A nivel internacional, esta pratica ndo estd devidamente
regulamentada, porque ndo existe nenhum cddigo deontologico e ético3? universal que
regulamente a atuacdo do profissional de RP nos diferentes paises. A inexisténcia de diretrizes
de atuacdo e de sanc@es é considerada, por diversos académicos e associa¢Ges profissionais de
RP, um dos principais problemas dos profissionais de RP cujo palco de atuacdo é a arena
internacional (Vilanilam, 2001; Hatzios, 2006). De acordo com Hatzios (2006), os profissionais
de RP recorrem frequentemente aos codigos deontoldgicos norte-americanos. A académica
especializada em Relagbes Publicas adverte para o facto de esses codigos se cingirem ao

contexto norte-americano, uma vez que excluem as singularidades culturais, legais e politicas
de outros paises (Hatzios, 2006).

N&o obstante, a International Association of Business Communicators® (IABC) e a Public
Relations Society of America (PRSA) desenvolveram cdédigos de ética, tendo em conta a
perspetiva de profissionais de RP que exercem atividade na arena internacional. Nos codigos
de ética da IABC e da PRSA constam as praticas ideais de RP, uma vez que urge eliminar as
acdes que desvalorizam a profissdo e, por conseguinte, os profissionais de Rela¢des Publicas.
Para além disso, os profissionais de RP tém de lidar com diversos dilemas que pdem em causa
os valores éticos e os codigos deontologicos que adquiriram no seu pais de origem (Hatzios,
2006; Wilcox, Cameron & Xifra, 2006).

E bastante comum os governos dos paises onde as RP estio subdesenvolvidas contratarem
agéncias de RP dos paises desenvolvidos para desenvolverem praticas de RPI (Szondi, 2006).

No entanto, nem sempre as agéncias se sentem confortaveis a trabalhar para esses paises,

% Denomina-se por cddigo deontoldgico e ético o conjunto de normas de comportamento que regema atuacio de
um profissional (Wilcox, Cameron & Xifra, 2006).

0 Fundada em1970, a IABC é uma organizagdo semfins lucrativos, comsedeem Sé&o Francisco - Estados Unidos
da América. A Associacdo possui milhares de membros, provenientes de cerca de 70 paises. Através dos seus
seminarios, workshops, investigacdes e eventos, a organizacdo pretende proporcionar aos seus membros
ferramentas de trabalho e informac@es relevantes sobre a &rea da comunicacgdo (Wilcox, Cameron & Xifra, 2006;
IABC, s.d.).
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principalmente se a distribuicdo do poder for assimétrica e os direitos humanos forem

constantemente transgredidos (Hatzios, 2006).

Contudo, ndo s&o sé os consultores de comunicacdo que trabalham em contexto de agéncia que
tém de lidar com a problematica anteriormente apresentada. De igual modo, os profissionais de
RP que trabalham em organizagbes com representacdo internacional tém de contornar as
mesmas problematicas (Szondi, 2006). Para além disso, tém de trabalhar de forma integrada
com os multiplos departamentos de RP que a sua organizagdo possui nos paises onde estd
presente, para que a comunicagdo seja coerente e coesa (Szondi, 2006). De acordo com Szondi
(2006), o departamento de RP da organizacdo-mae aplica diferentes politicas de comunicagdo
para que haja maior entendimento entre os diferentes departamentos da organizagdo. A escolha
da politica de comunicacdo a implementar € influenciada por diversos fatores: a dimensdo da
organizacao, a estrutura e a estratégia da organizacdo, as carateristicas do departamento de
RelacBes Publicas, o ambito da pratica de RelacGes Publicas, o carater da campanha de

comunicacao e 0s assuntos que a mesma abrange (Szondi, 2006; Sebastido, 2015).

A politica de comunicacdo da organizagdo € considerada centralizada quando o departamento
de RP da organizacdo-mée executa e controla os procedimentos e estratégias de comunicagdo
que as diferentes representantes da organizacdo irdo implementar nos paises onde exercem
atividade. Inversamente, quando as representantes internacionais da organizagdo tém

autonomia parcial ou total para desenvolver praticas de Relagdes Publicas, a politica de
comunicacdo é descentralizada (Szondi, 2006; Sebastido, 2015).

A literatura especializada em Relagbes Publicas ndo é consensual em relagdo & adaptacéo ou
estandardizacdo da comunicacdo quando se implementam campanhas de RP em paises
estrangeiros. Sriramesh e Verc¢i¢ (2004) ressalvam o papel da cultura na pratica de RP e,
inclusive, defendem que a organizacdo se deve adaptar e interiorizar a cultura do pais
estrangeiro. Szondi (2006) ndo nega a pertinéncia da cultura na pratica de Relacdes Publicas
Internacionais. Contudo, na sua perspetiva, os objetivos e os procedimentos de avaliacdo de
planos de Relagbes Pdblicas devem ser absolutamente estandardizados e os canais de
comunicacdo devem ser parcialmente adaptados. J& as mensagens, devem ser integralmente
adaptadas aos particularismos culturais de cada pais. Relativamente as taticas a implementar,
ndo devem ser completamente estandardizadas ou adaptadas, mas sim mistas (Szondi, 2006).
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1.2.1. Principais func¢des do profissional de Rela¢gdes Publicas

Internacionais

Ao analisarmos as propostas apresentadas por diversos autores, no que concerne as fungdes que
sdo comummente atribuidas ao profissional de Relagbes Publicas, inferimos que determinadas
funcdes ganham maior destaque em contexto internacional — monitorizagdo do ambiente social,
gestdo de situacBes de risco e crise e agestdo da imagem, identidade e reputacdo (Morley, 1998;
Szondi, 2006; Curtin & Gaither, 2007). Isto acontece porque para além de ser necessario
conhecer a dindmica politico-econémica e cultural do novo pais, similarmente, é crucial
desenvolver relagdes cordiais e mutuamente benéficas entre os intervenientes e identificar
situacBes problematicas que podem afetar negativamente a imagem e a reputacdo da
organizagdo (Vilanilam, 2001; Hatzios, 2006; Wilcox, Cameron & Xifra, 2006). Neste sentido,
iremos analisar as seguintes funcdes: monitorizacdo e andlise estratégica do ambiente social
estrangeiro; gestdo da imagem, reputacdo e identidade; e gestdo da comunicacdo de risco e
crise.

Monitorizacédo e analise estratégica do ambiente social estrangeiro

Aquando do processo de elaboracdo de uma estratégia de comunicacdo, diversas decisdes
pertinentes tém de ser tomadas, dado que € necessario desenvolver um plano de comunicagao
eficaz e eficiente que permita alcancar os objetivos estratégicos e as metas pretendidas. Assim
sendo, o profissional de Rela¢des Publicas sente a necessidade de recorrer amodelos de tomada
de decisdo que Ihe permitam delinear estratégias baseadas em factos veridicos e atuais,
sustentados por bases tedricas cientificas. O modelo de tomada de decisdo comummente
utilizado pelos profissionais de RP é o processo de Relagbes Publicas em quatro etapas! —
Investigacdo, Planificacdo, Acgdo-comunicacdo e Avaliacdo —, sendo que as etapas sdo
simultaneamente distintas e interdependentes (Cutlip, Center & Broom, 1999; Raposo, 2009;
Gregory, 2010).

*1 Na primeira etapa, investigacdo, é feita a monitorizacéo e analise da organizagdo e da sua envolvente extema,
paraque sejamrecolhidas informagdes relevantes. Na segundaetapa, planificacdo, sdo delineadas as estratégias e
as agdes a implementar na campanhade comunicacdo. A terceira etapa, agdo-comunicacao, é a mais pratica porque
nesta etapa sdo executadas as a¢des delineadas. Igualmente comunica-se, propositadamente, comos publicos-alvo
da campanha. Ena (ltima etapa do processo, a avaliacio, que é avaliadaa eficacia da campanha, dado que se tenta
perceber se a campanha contribuiu para a alteracdo do comportamento e das atitudes dos publicos-alvo e se os
objetivos e metas especificas paraa campanha foramalcangados (Cutlip, Center & Broom, 1999; Gregory, 2010).
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Cutlip, Center e Broom (1999) afirmam que na primeira etapa do processo de Rela¢des Publicas
em quatro etapas — a investigacdo — devem ser recolhidas e analisadas, de forma estratégica, as
informacdes do ambiente social e da envolvente interna da organizagdo. A monitorizacdo da
envolvente externa e interna permite ndo s6 conhecer as mesmas, como também permite detetar
oportunidades e problematicas que podem desencadear crises. Em contexto internacional, esta
questdo ganha maior pertinéncia, porque o profissional ira lidar com paises e culturas
estrangeiras que, por vezes, desconhece completamente ou sobre asquais possui conhecimentos
que foram adquiridos através do senso comum e de estereétipos. A definicdo de estratégias de
comunicacdo sem conhecer o ambiente social estrangeiro deve ser evitada, sendo que a
investigacdo deve ser minuciosa e realista (Cutlip, Center & Broom, 1999).

A compreensao das diferentes variaveis contextuais — diversidade étnica e linguistica, sistema
politico, desenvolvimento economico, ideologias religiosas, praticas culturais, por exemplo —
que podem complexificar a atuacdo do profissional de RelagGes Publicas no contexto
internacional, impde a andlise critica, a luz de diferentes teorias, dos aspetos que 0s
profissionais de RPI devem identificar e monitorizar ao longo do processo de
internacionalizagdo de uma organizagdao (Szondi, 2006; Curtin & Gaither, 2007; Sriramesh &
Verci¢, 2009). Em 1996, Verc¢i¢, Grunig e Grunig identificaram cinco variaveis que devem ser
analisadas quando existe a pretensdo de desenvolver estratégias de Relagdes Publicas para um
pais estrangeiro: sistema economico, ideologia politica, nivel de ativismo, cultura e meios de
comunicagdo social (Verc¢i¢ et al., 1996 apud Sriramesh ¢ Ver¢i¢, 2004). Posteriormente, 0S
académicos especializados em Relagdes Publicas Sriramesh e Ver¢ic (2004) reduziram estas

variaveis em trés varidveis interdependentes (Sriramesh e Vercic, 2004).

A primeira variavel — infraestrutura do pais — incorpora as questdes economicas, politicas e
ativistas. Segundo Sriramesh e Verci¢ (2004), deve ser feita uma investigacdo estratégica ao
pais estrangeiro, para que o profissional de RP possa conhecer e compreender a dindmica do
poder politico do pais. E necessario identificar o sistema politico vigente e a sua capacidade
governativa, dado que o mesmo determina a estrutura social do pais. Similarmente, a analise da
estrutura do sistema politico permite ao profissional de RP perceber qual é o género de relacéo
— préxima ou distante — que as organiza¢@es privadas estrangeiras podem manter com o poder
politico do pais e se, através de préaticas de lobbying, é possivel o setor privado influenciar as
politicas publicas (Sriramesh & Verc¢ic, 2004).

O desenvolvimento econdmico do pais €, igualmente, uma dimensdo a destacar, dado que o
mesmo é o reflexo do nivel de literacia, pobreza e desenvolvimento das infraestruturas
tecnologicas do pais. De forma idéntica, espelha as carateristicas das relagfes financeiras,
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econdmicas e comerciais que o pais mantém com os diferentes mercados estrangeiros. Para 0s
profissionais de RP,a importancia da analise do sistema legal deve-se ao facto de sernecessario
compreender quais sdo os cddigos e organismos reguladores que preceituam a atividade da
comunicagao social, porque os profissionais devem manter uma relagdo cordial e mutuamente
benéfica com os diferentes meios de comunicacdo do pais estrangeiro, sendo esses um meio de
divulgacdo (Szondi, 2006; Sriramesh & Vercic, 2009).

Por Ultimo, o ativismo € influenciado pelo sistema politico vigente no pais, dado que o seu
poder de atuacao pode ser limitado pelos organismos politicos (Sriramesh & Vercic, 2009). Em
1992, Grunig afirmava que os ativistas — igualmente intitulados por grupos de presséo,
movimento social e grupos com interesses especiais —influenciam a estrutura social de um pais,
uma vez que impelem as organizacGes a desenvolverem praticas de responsabilidade social na
sociedade, para que possam contribuir para o desenvolvimento da mesma. Isto acontece porque
0s ativistas monitorizam a atividade das organizagcdes publicas e privadas, denunciando as
praticas que infringem a Constituicdo do pais e os direitos humanos (Szondi, 2006; Wilcox,
Cameron & Xifra, 2006; Grunig, 1992 apud Sriramesh & Ver¢ic, 2009).

De acordo com Sriramesh e Ver¢i¢ (2009), a literatura especializada em Relagdes Publicas
aborda esporadicamente a relagdo entre a cultura e as RelagGes Publicas, apesar de a cultura —
segunda variavel a ser analisada — assumir um papel muito importante nas RP, dado que a
comunicacdo influencia e € influenciada por esta. Consequentemente, as Rela¢bes Publicas,
disciplina da area da comunicacao, sao influenciadas pela cultura (Szondi, 2006; Sriramesh &
Verci¢, 2009). Neste sentido, ¢ indispensavel conhecer a cultura do pais estrangeiro, porque a
mesma espelha os particularismos de cada sociedade, permitindo assim identificar os desafios
culturais que podem comprometer o sucesso de uma campanha de comunicacdo de ambito
internacional (Szondi, 2006; Freitag & Stokes, 2009).

Geert Hofstede apresentou, em 1980, as diferentes dimensdes da cultura social. A
conceptualizagdo tedrica formulada por Hofstede permite desenvolver estudos comparativos
que identifiquem as semelhancas e dissemelhangas entre as diversas culturas (Hofstede, 2011).
Atualmente, existem seis dimens@es culturais, sendo que cinco foram identificadas em 1980 —
distancia ao poder, aversao a incerteza, individua lismo/coletivismo,
feminilidade/masculinidade, orientacdo a longo-prazo/curto-prazo — e, posteriormente, em
2010, Hofstede apresentou uma sexta dimensédo, indulgéncia/restricdo (Hofstede, 2011). De
acordo com o académico, a cultura do ambiente social em que estamos inseridos influencia as
nossas atitudes e comportamentos para com os membros da nossa sociedade e para com as
pessoas com um background cultural discrepante do nosso. A andlise destas dimens@es permite
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conhecer a cultura de um pais e prever a reacao da sua populacdo perante diferentes situacdes,
uma vez que é possivel identificar as normas e os valores morais pelos quais se pautam a
populacdo de um determinado pais.

Outra conceptualizagdo tedrica que permite analisar as diferencas culturais foi formulada pelo
antropdlogo norte-americano Edward Hall. De acordo com 0 mesmo, o contexto cultural em
que uma determinada mensagem ¢€ proferida influencia o significado da mensagem e o modo
como a mesma € percecionada e interpretada pelo recetor da mensagem. Por conseguinte,
aquando do processo de interacdo entre pessoas com repertdrios culturais distintos, podem
surgir diferentes barreiras comunicacionais —como por exemplo o idioma — que irdo dificultar

a compreensdo da mensagem transmitida e a concretizacdo dos objetivos que se pretendiam

alcancar com a mesma. Hall defendia que é possivel identificar dois géneros de culturas —
culturas de alto e baixo-contexto (Freitag & Stokes, 2009; Kittler, Rygl & Mackinnon, 2011;
Samovar, Porter & McDaniel, 2012).

- As relagdes interpessoais ttmcomo [ - As relagbes interpessoals sdo

pilar a confianga mitua, séo construidas
ao longo do tempo e existe uma clara
distincdo entre as pessoas que
pertencem ao circulo intimo e as

pessoas externas.

- A estrutura social é centralizada e
autoritaria. O processo de tomada de
decis&o é daresponsabilidade da gestéo
detopo.

- Liberdade para desempenhar as tarefas
e as fungoes.

superficiais e momentéaneas, comegam
e terminam commuita facilidade e ndo
existe nogéo de grupo.

- A estruturasocial é descentralizada e
flexivel. Ha
responsabilidade.

partilha de

- Aplicacdo de procedimentos rigidos
aquandodaexecugdo de tarefas.

- A comunicacgdo é ambigua e indireta,
sendo que o0 contexto ajuda a
compreenderamensagem.

- A linguagem ndo verbal (gestos,
contacto ocular e expressao facial) ¢é

- A mensagem verbal é explicita e
direta, porissoé possivel compreender

a mensagem sem conhecer 0 contexto
emque amesma foi proferida.
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mais importante do que a linguagem
verbal.

- Preferéncia pela comunicaciooral.

- As divergéncias de opinido facilmente

sdo particularizadas e  podem
impossibilitar o cumprimento das

tarefas.

- Pouco uso de elementos ndo verbass;
as palavras sdomais importantes.

- Preferéncia pela comunicacio
escrita.

- As
particularizadas, por isso as criticas

divergéncias ndo sdo

negativas sdoexplicitas.

- Partilha de espacos, existindo assim
maior proximidade entre as pessoas.

- Os espagos sdo compartimentados,
sendoquese valorizaa privacidade.

- Sistema policronico: percecao flexivel
do tempo. O mais importante ndo é o
tempo despendido a realizar a tarefa,
mas sim que a mesma fique feita e que
lacos sociais sejam estabelecidos;
atividades séo

inclusive, varias

realizadas emsimultaneo.

- As mudangcas sdo lentas, porque existe

resisténciaa mudangae ainovagdoe ha
umforte apegoao passado e aos habitos.

- Sistema monocrénico: percecao
rigida do tempo. O mais importante é
cumprir 0s prazos e as regras impostas;
o trabalho é a prioridade. Execucdo de
Unica tarefa,

uma previamente

agendada.

- Pouca ou nenhuma resisténcia a
mudanca e a inovagdo.
Adicionalmente, os resultados das
alteracdes sdo visiveis num curto

espacode tempo.

- Valoriza-se a aprendizagem e a
resolucdode problemasemgrupo.

- Multiplas fontes de informacédo e a
aprendizagem ¢é feita através da
observagdode quemsabefazer.

- O processo de aprendizagem e de

resolucdo de problemas é feito
individualmente.

- Usa-se apenas uma fonte de
informacdo e a aprendizagemé feita
através do seguimento de regras
rigidas e explicitas.

Tabela 5: Caraterizacdo das culturas de baixo e alto-contexto

Fonte: (Freitag & Stokes, 2009; Kittler, Rygl & Mackinnon, 2011; Samovar, Porter & McDaniel, 2012;
Schroder, 2012; Neese, 2016)

A andlise da tabela 5 permite inferir que a cultura de um pais pode ser caraterizada pelo estilo
de comunicacdo dos individuos que se identificam com essa cultura. Como tal, segundo Hall, a
comunicacdo e a cultura sdo indissociaveis. Ressalta-se, novamente, que € pertinente conhecer

a cultura dos diferentes paises quando existe a pretensdo de criar estratégias de Relagcbes
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Plblicas para paises estrangeiros, uma vez que, a luz da teoria de Hall, ao conhecer uma
determinada cultura, o profissional de RP sabera antecipadamente como é que a sua mensagem
sera descodificada pelo recetor (Wilcox, Cameron & Xifra, 2006; Freitag e Stokes, 2009).
Como exemplo de paises com culturas de baixo-contexto, temos os Estados Unidos da América
e 0s paises nordicos europeus. Os paises africanos e latino-americanos sao considerados paises
com culturas de alto-contexto (Freitag & Stokes, 2009; Kittler, Rygl & Mackinnon, 2011).

A dindmica entre as Rela¢Ges Pudblicas e os meios de comunicacdo sera a Ultima varidvel a
analisar. Os media, enquanto stakeholders, sdo muito importantes para as organiza¢des, dado
que sdo um dos principais canais de comunicacdo e desempenham um papel crucial no processo
de gestdo e construcdo da imagem e reputagdo de qualquer organizagdo (Kunczik, 2009). O
conjunto de acgdes que os profissionais de Relagbes Publicas desenvolvem para os media tém
como principal objetivo a promog¢do da organizacdo, por forma a dar a conhecer a mesma e
influenciar o comportamento e atitudes dos stakeholders emrelagcdo a organizagdo (Theaker,
2004).

Em contexto internacional, os diferentes atores internacionais competem pela atengdo dos
media, dado que existe, por parte dos mesmos, a pretensdo de definir e influenciar as tematicas
que constituem 0 agenda setting42e, por conseguinte, asquestdes que sdo debatidas pela opinidao
publica*® (Szondi, 2006). Para poderem influenciar a opinido publica internacional através dos

media, é crucial que os diferentes atores internacionais conhecam e compreendam a dindmica
dos media (Hatzios, 2006; Szondi, 2006; Sriramesh & Verci¢, 2009).

A gestéo eficaz da relagdo com os media — jornalistas, editores e meios — implica que a
organizacao saiba quem sdo os detentores dos media, qual é a abrangéncia geografica destes
media e se existe livre acessoaos mesmos (Hatzios, 2006; Szondi, 2006; Sriramesh & Ver¢ic,
2009). Hatzios (2006) adverte que ndo se deve lidar com os media do mesmo modo, dado que
a dindmica e os papéis dos mesmos diferem de pais para pais. Por isso, é necessario adaptar a
abordagem aos media consoante o pais (Hatzios, 2006).

42 «Agenda setting is the process bywhichthe media communicate the relative importance of various issues to the
public” (Rogers & Dearing 1988 apud Szondi, 2006:118).

3 Opinido Pablica enquanto fendmeno social abstrato, no qual umgrupo social partilha juizos devalor sobre uma
determinada tematicapublica (Wilcox, Cameron & Xifra, 2006).
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Gestao da imagem, reputacéo e identidade

Embora os conceitos de imagem, reputacdo e identidade, informalmente, sejam proferidos
como se fossem sinonimos, a literatura especializada em Relagdes Publicas ressalva que esta
associacdo é incorreta. Estes conceitos possuem significados distintos, mas em contexto
organizacional complementam-se e sdo interdependentes (Lowensberg, 2006, Raposo, 2013).
Neste sentido, é relevante definir os mesmos e identificar as vantagens inerentes a gestdo eficaz

destas variaveis intangiveis na pratica de Rela¢des Pdblicas Internacionais.

A imagem organizacional é,de acordo com Léwensberg (2006), a perce¢do que cada individuo
possui de uma organizacdo num dado periodo, sendo que a mesma é mutavel e € influenciada
pela identidade e reputacdo da organizacdo (LOwensberg, 2006; Rolim, 2014). Apesar de a
organizacao ndo poder controlar a imagem que os seus stakeholders tém de si, porque € uma
representacdo mental, as organizagbes podem influenciar a mesma através das suas acdes e da
sua comunicacdo — Relagcbes Publicas, Marketing e Publicidade (Léwensberg, 2006; Rolim,
2014).

Quanto ao conceito de identidade organizacional, pode ser definidko como o conjunto de
elementos visuais e graficos que identificam e diferenciam a organizacdo, podendo estar
presente no seu logdtipo, estaciondrios e elementos tangiveis e intangiveis, como 0s seus
iméveis e veiculos. Similarmente, a identidade congrega a personalidade e o carater da
organizacao, uma vez que espelha a sua cultura, misséo, visao e valores. Como tal, a identidade
organizacional deve ser estavel, coerente e coesa. Ressalta-se que a organizagcdo controla a sua
identidade (Lowensberg, 2006; Rolim, 2014).

A reputacdo € o conjunto de opinides que sdo formuladas acerca de uma organizacdo, pelos
seus stakeholders, sendo que estas sdo construidas ao longo do tempo. Ao formularem a sua
opinido, os individuos avaliam e julgam as a¢c6es desenvolvidas pela organizacdo, baseando-se
nas experiéncias que tiveram com esta e na opinido de terceiros. Igualmente, avaliam se existe
coeréncia entre 0 que a organizagdo comunica sobre si e as suas agdes. A reputacao permite as
organizagcOes diferenciarem-se e posicionarem-se no seu setor, sendo esta considerada uma
vantagem competitiva que é avaliada através de rankings e inquéritos. A reputacéo é o reflexo
da imagem e da identidade da organizacdo (Lowensberg, 2006; Kitchen & Watson, 2008;
Raposo, 2013).

Uma gestdo eficaz da identidade, imagem e reputagdo permite a organizacdo diferenciar-se
positivamente da concorréncia e atrair a aten¢do da comunidade do seu pais e da comunidade

internacional (Szondi, 2006). Similarmente, permite a organizacdo construir relacdes de
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confiancga e interajuda com os seus stakeholders, dado que quanto maior for a confianga que os
stakeholders tiverem na organizacdo ou pais, maior sera a sua recetividade em relacao as

pretensdes e a¢des da organizagdo ou pais.

Szondi (2006) afirma que é preferivel que a identidade de uma organizacdo que atue na arena
internacional seja estandardizada, para que os seus stakeholders identifiquem a organizagcao
independentemente do espacgo geografico em que a mesma esteja presente. Porém, o académico
ressalva que, por vezes, é necessario que a organizacdo adapte a sua identidade visual e gréafica
a cultura do pais onde exerce atividade, por forma a que a sociedade do pais em questdo se
identifique com a organizagdo e haja uma melhor aceitacdo da organizacdo. Inclusive, existem
organizagBes que alteram o seu nome, porque 0 mesmo pode ser dificil de pronunciar num
determinado idioma ou quando culturalmente o0 nome estd associada a crencas pejorativas
(Szondi, 2006).

Relativamente a imagem dos atores internacionais, Kunczik (2009) afirma que é necessario
desenvolver estratégias para que a mesma se coadune com a real imagem da organizacdo ou
nacdo, dado que, em contexto internacional, por norma, o conhecimento que os individuos
possuem de um determinado pais advém total ou parcialmente dos media e nem sempre essas
informacBes sdo veridicas (Kunczik, 2009).

Gestéo da comunicagao de risco e crise

Independentemente da sua area de atuacdo, todas as organizacfes estdo sujeitas a emergéncias,
humanas ou naturais, que podem comprometer a sua imagem e reputacao e, consequentemente,
a relacdo com os seus stakeholders. A gestao eficaz de situacdes de risco e crise implica que a
organizacao tenha uma atitude proativa e estratégica, uma vez que € um processo continuo. Ou
seja, € necessario identificar potenciais eventos que podem despoletar em crises e,
posteriormente, delinear diretrizes de atuacdo. A existéncia de uma politica de gestéo de crises
faz com que, perante estas situagcfes, aatuacao da organizacao seja rapida e eficiente, por forma
a colmatar os efeitos negativos da problematica e transforma-la numa oportunidade para
melhorar (Wilcox, Cameron & Xifra, 2006; Freitag & Stokes, 2009).

No contexto atual, as crises que ocorrem num contexto local, podem ter repercussdes a nivel
internacional, por isso “[i]t is an increasingly necessary public relations function, then, to be
able to manage conflicts on a world stage” (Freitag & Stokes, 2009:98). No entanto, as
organizacbes que possuem uma presenca internacional dificilmente desenvolvem uma

estratégia de comunicacdo global para lidar com potenciais crises, que podem ocorrer nos
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diferentes paises onde estdo presentes. Isto acontece porque nem sempre a comunicacdo de crise
é uma prioridade e, é comum as organizagdes ndo monitorizarem o ambiente social em que
estdo inseridos, o que faz com que desconhecam as particularidades do contexto externo e o0s
diversos constrangimentos que podem afetd-la a médio e longo-prazo (Hatzios, 2006; Freitag
& Stokes, 2009). Quanto maior for a duragdo da crise, maior serd a sua proje¢do e o
envolvimento dos stakeholders, 0 que inevitavelmente ird prejudicar a produtividade da
organizacao (Freitag & Stokes, 2009).

1.2.2. Relagbes Publicas Internacionais e o poder politico

A par das a¢Ges e instrumentos tradicionais de politica externa, como a diplomacia tradicional,
os diferentes governos desenvolvem diversas estratégias de comunicacdo para se destacarem
na arena internacional e consolidarem a sua politica externa. Relativamente as estratégias de
Relacdes Publicas comummente desenvolvidas, em contexto internacional, pelos diferentes
paises e nacOes sem Estado*4, Szondi (2006) afirma que estes atores organizam e participam
em eventos de escala internacional, como por exemplo os jogos olimpicos, para atrairem a
atencdo dos media, da opinido puablica internacional e dos investidores estrangeiros.
Desenvolvem ainda a¢Ges de lobbying para legitimar as decisfes tomadas no ambito da sua
politica externa e almejam influenciar aseu favor a opinido publica e apolitica interna de outros
paises (Szondi, 2006).

Adicionalmente, investem montantes avultados no setor do turismo, para que sejam
percecionados como sendo uma marca-destino pelos turistas. Apresentam também o pais como
sendo uma marca-nagdo, tendo como objetivo a promocdo das carateristicas tangiveis e
intangiveis dos produtos nacionais em paises estrangeiros, para incrementar as exportages.
Promove-se, igualmente, a cultura do pais, por forma a singularizar o mesmo (Szondi, 2006;
Wilcox, Cameron & Xifra, 2006; Kunczik, 2009; Moreira, 2015). Formulam também
estratégias que permitem gerir situacdes de crise internacionais, naturais e humanas, que

possam por em risco a imagem e a reputacdo do pais (Szondi, 2006).

Para além disso, desenvolvem estudos para conhecerem os atores internacionais, sendo que

também monitorizam a cobertura mediatica sobre o pais nos media internacionais e

“ E umtermo politico para designar as minorias étnicas quese identificamenquanto nagdo, mas n&o possuemum
estado, ou seja, ndo témautonomia geopolitica. Estes grupos estdo inseridos num determinado territdrio, mes a
sua identidade e cultura diferenciam-se da cultura do pais onde estéo presentes. Existem nac¢des sem estado que
ambicionam se legitimar na arena internacional, no sentido de ganharema sua independéncia e formarem o seu
préprio estado soberano (Xifra, 2009).
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implementam ac0es especificas para os mesmos (Szondi, 2006; Kunczik, 2009). Assumindo o
papel de mediador, os meios de comunicacdo de massa ocupam uma posicdo de destaque na
pratica de Rela¢Bes Publicas Internacionais por parte do Governo, dado que os media
influenciam a imagem que as pessoas tém de um pais (Kunczik, 2009; Moreira, 2015). Os
media sdo um instrumento de politica externa, porque permitem o estabelecimento de contactos
que ndo sdo possiveis de realizar através de praticas diplomaticas. Através dos mesmos €

possivel obter informacOes relevantes que permitem mediar negociacdes e conflitos

internacionais  (Kunczik, 2009). Apesar das vantagens dos media, diversos paises,
principalmente os paises em desenvolvimento, afirmam que as mensagens transmitidas pelos
media contribuem para a proliferacdo de esteredtipos negativos. Também defendem que a
cobertura noticiosa ndo é imparcial e proporcional, a nivel quantitativo e qualitativo (Kunczik,
2009). Kunczik (2009) adverte para o facto de a alteracdo de percecdes e de estere6tipos
preconcebidos sobre um pais ser um processo moroso (Kunczik, 2009).

Embora tenha sido possivel identificar as estratégias de Relagfes Publicas que, por norma, sdo
formuladas pelas entidades politicas, existem poucas investigac@es cientificas sobre a pratica
de Relagbes Publicas por parte de entidades politicas. Isto acontece porque diversas acfes
desenvolvidas pelas entidades politicas para influenciar a opinido publica internacional ndo séo,
propositadamente, do conhecimento publico: “[a]ttempting to identify the instigators of public
relations by nations is often like trying to nail pudding to a Wall” (Kunczik, 2009:342).

1.2.3. RelagGes Publicas Internacionais e as organizacfes

A luz dos objetivos dos paises que ambicionam consolidar a sua presenca na arena
internacional, diversas organizagdes, com e sem fins lucrativos#®, almejam igualmente destacar-
se na comunidade internacional e serem consideradas organizagdes globais. A democratizagéo
e descentralizacdo do poder incrementaram o poder das organiza¢des, sendo gque as mesmas
possuem recursos e legitimidade para participar e influenciar o processo de tomada de deciséo
internacional (Morley, 1998; Szondi, 2006; Vercic, 2009). Neste sentido, iremos abordar a

pratica de Rela¢des Publicas Internacionais por parte de organizacdes com e sem fins lucrativos.

** Iremos considerar como organizagdes semfins lucrativos as organizagdes ndo governamentais e as organizagdes
intergovernamentais.
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Organizagdes com fins lucrativos

Relativamente asorganizagfes com fins lucrativos, verifica-se uma aposta continua no mercado
internacional, sendo que estas organizagdes podem ser classificadas por empresa multinacional,
internacional ou global*é (Verci¢, 2009). Estas empresas desenvolvem praticas de Relacdes
Publicas Internacionais para expandir a sua area de atuacao, aumentar as vendas e promover 0s
seus produtos e servicos e, por conseguinte, os lucros (Szondi, 2006; Sebastido, 2015). Muitas
destas organizac¢des tém como principal mercado de escoagdode produtos e servicos o mercado
internacional, sendo este a sua principal fonte de lucro (Wilcox, Cameron & Xifra, 2006).
Perante a importancia do mercado internacional, as empresas reconhecem que, de certo modo,
é imperativo desenvolver praticas de Relagdes Publicas durante todas as fases do processo de
internacionalizagdo: “[f]or every well-known corporate behemoth such as Nike or Coca-Cola,
score of other businesses are expanding aboard and recognizing public relations is a necessity,
notan option” (Curtin & Gaither, 2007:11).

Em contexto internacional, as empresas tém de lidar com uma pluralidade de stakeholders,
desde entidades politicas que regulamentam a sua atividade a ativistas que sentenciam a sua
atuacao, obrigando-a a ter uma posicdo ativa e benéfica na sociedade (Vercic, 2009). Mesmo
quando as empresas desenvolvem estratégias de cariz social para criar ou manter relagcoes
cordiais com a comunidade do pais estrangeiro, nem sempre a sua presenca é aceite de forma
pacifica. A rejeicdo deve-se ao facto de as comunidades ndo compreenderem a organizacdo e
os contributos da sua atividade na sociedade (Wilcox, Cameron & Xifra, 2006). Neste sentido,
cabe ao profissional de Rela¢Bes Publicas dar a conhecer a organizacéo e gerir a relacdo com
0s seus stakeholders, para que o processo de integracdo da organizacdo seja pacifico e célere e
as relacGes estabelecidas continuas e de confianca (Wilcox, Cameron & Xifra, 2006; Sebastido,
2015).

Organizagdes sem fins lucrativos

As organizagfes ndo governamentais (ONG) sdo grupos de individuos que se organizam com
0 proposito de desenvolver agdes a nivel local e/ou internacional, no sentido de colmatar
problematicas de cariz politico, social, ambiental e econémico. A sua atuacdo pode ser

permanente ou esporadica, isto €, quando é necessario solucionar um problema especifico,

% As empresas multinacionais identificam-se coma cultura de um Gnico pais, apesar de atuarem em diversos
mercados. As empresas internacionais identificam-se comvarios paises. As empresas globais identificam-secom
o sistema global (Ver¢ic, 2009).
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como por exemplo as catéstrofes naturais (Szondi, 2006; Tkalac & Pavicic, 2009). Segundo
Tkalac e Pavicic (2009), as ONG sdo, igualmente, denominadas por organizacbes sem fins
lucrativos*’, uma vez que para adquirirem o estatuto de ONG, estas organiza¢cdes ndo podem
ter como objetivo primordial a obtencdo de lucros. De igual modo, ndo podem ser constituidas
como partidos politicos ou ter como objetivo a difusdo de atos criminosos e de violéncia. Como
exemplos de ONG internacionais temos a Greenpeace e a Amnistia Internacional. Estas
consideram-se organiza¢des internacionais, porque ndo pretendem estar associados a nenhum
pais em particular. Pretendem diminuir praticas que corrompem a sociedade, por isso,
desenvolvem campanhas de RP1 contra organizagdes ou governos corruptos e consciencializam
a comunidade internacional para a existéncia de determinadas problematicas (Szondi, 2006;

Wilcox, Cameron & Xifra, 2006). Inclusive, grande parte das acOes ativistas que ocorrem a
nivel internacional é desenvolvida por ONG internacionais (Tkalac & Pavicic, 2009).

Devido ao seu carater ndo lucrativo, as ONG dependem total ou parcialmente de terceiros a
nivel monetario. Como tal, é necessario manter relacGes cordiais e de confian¢ca com os grupos
sociais que disponibilizam recursos monetarios, materiais e temporais (voluntariado) as ONG.
Adicionalmente, esses mesmos grupos monitorizam a atuacdo das ONG, dado que pretendem
saber se 0s recursos doados sdo corretamente empregues. A existéncia de indicios de corrupcéo
prejudica sempre a imagem e reputacdo de uma ONG, mesmo quando a acusacao ndo é factual.
Se aorganizacdo nao for transparente tera dificuldades em obter o apoio dos seus patrocinadores
e doadores e legitimar a sua presenca na sociedade (Cutlip, Center & Broom, 1999; Tkalac &
Pavicic, 2009).

De igual modo, o facto de as ONG se associarem a determinadas organizagfes politicas e
grandes corporacdes para poderem obter patrocinios e doa¢Ges nem sempre € bem percecionado
pelas diferentes sociedades, porque pode existir conflito de interesses (Tkalac & Pavicic, 2009).
E imprescindivel que o profissional de Relagbes Publicas mantenha a opinido publica
informada relativamente & organizacdo e as acBes desenvolvidas pela mesma. O crescente
nimero de ONG faz com que seja necessario competir pela atencdo e pelos recursos da
comunidade internacional, através de acdes de lobbying, advocacy e, inclusive, de Marketing
Social (Cutlip, Center & Broom, 1999; Tkalac & Pavicic, 2009).

*" Ressalva-seque apesar de a literatura posicionar ambos os conceitos como sinénimos, a denominacéo semfins
lucrativos abrange um maior nimero de organizagdes, tendo estas ou ndo o objetivo de desenvolver agdes de
advocacy. As ONG desenvolvem por exclusivo praticas de advocacy (Tkalac & Pavicic, 2009). Atraves de
estratégias de advocacy, as ONG visam informar e influenciar os decisores para que seja possivel promover
mudancas sociais (Cano, 2014).
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Quanto as organizagcdes intergovernamentais, também designadas por organizacdes
governamentais internacionais, estas sdao compostas por diversos paises (estados-membros),
que coletivamente tomam decisfes de ambito internacional e nacional que irdo afetar todos os
seus membros. Desenvolvem agdes de RelagBes Publicas Internacionais, porque comunicam
com uma multiplicidade de stakeholders, com pretensdes politicas e econdmicas divergentes, e
almejam que haja entendimento entre os seus membros e stakeholders. De forma idéntica, as
organizacOes intergovernamentais tém de justificar e legitimar a sua atuacdo, dado que
dependem do apoio monetdrio dos seus estados-membros. Similarmente, as diferentes
sociedades e organizagbes monitorizam, através dos diferentes meios de comunicacdo, a
atuacdo das organizacdes intergovernamentais (Szondi, 2006; Defourny, 2009).

2. DIPLOMACIA PUBLICA

A diplomacia era um instrumento exclusivo dos estados-nacdo, sendo que, através dos seus
recursos tangiveis, afirmavam o seu poder e soberania perante outros paises. Todavia, 0s
principais acontecimentos historicos que singularizaram o século XX48 alteraram asrelacdes de
poder entre os diferentes paises e surgiram novos atores na arena internacional, que
ambicionam, igualmente, afirmar-se. Face a complexificacdo e alteracdo das relacGes de poder
entre os diferentes atores internacionais, houve a necessidade de desenvolver novas ferramentas
de interacdo que permitissem gerir de forma eficaz as relagdes que emergiram, sendo estas
demarcadas por uma interdependéncia crescente. De forma idéntica, era pertinente denominar
as novas interagcfes sociais por um conceito menos pejorativo que a propaganda, por forma a
diferenciar as novas praticas de diplomacia das préaticas tradicionais (Nye, 2008; Dyke &
Vercic¢, 2009; Morgado, 2011; Kochhar & Molleda, 2015).

Neste sentido, em 1965, o diplomata norte-americano Edmund Gullion apresentou o conceito
de Diplomacia Pdublica e interpretou-o como sendo um processo no qual diferentes atores
internacionais interagem com publicos estrangeiros, no sentido de as suas a¢des de politica
externa serem bem-sucedidas. Como tal, a Diplomacia Publica, enquanto instrumento de
politica externa, é um elemento central no processo de construcdo e gestdo de relagdes entre os
diferentes atores da arena internacional (Nye, 2008; Moreira, 2015). Embora a Diplomacia

Publica seja uma area relevante, contribuindo para um maior entendimento e cooperacdo entre

*8 Os acontecimentos histéricos emquestao s&o: Primeira Guerra Mundial (1914-1918), Segunda Guerra Mundial
(1939-1945), Guerra Fria entre os EUA e a Unido Soviética (1945-1991), processo de descolonizago,
globalizacéo e desenvolvimentotecnoldgico (Dyke & Ver¢ic, 2009).
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0s atores da comunidade internacional, esta tem sido negligenciada pela academia. Fitzpatrick
(2010) acredita que os académicos desenvolvem poucas investigacdes cientificas sobre a

Diplomacia Publica, porque é uma area recente e ndo existe consenso relativamente a sua
conceptualizagdo teorica (Fitzpatrick, 2010 apud Fitzpatrick, Fullerton & Kendrick, 2013).

2.1. Definicdodoconceito

Grande parte da conceptualizagdo teorica sobre a Diplomacia Publica tem sido baseada na
vertente profissional da atividade, porque diversos academicos ndo consideram a Diplomacia
PUblica uma ciéncia social. Como tal, existem poucas investigacdes cientificas sobre a evolugdo
conceptual e a vertente pratica da Diplomacia Publica. Inclusive, os estudos existentes
dificilmente se complementam, dado que coexistem inimeras definicdes do conceito, muitas
quais apresentam informacdes dispares que renegam a sua autonomia (Morgado, 2011;
Fitzpatrick, Fullerton & Kendrick, 2013). Para além disso, segundo Moreira (2015), o corpo
tedrico da Diplomacia Pdublica recorre frequentemente a teorias de disciplinas da area da
comunicacdo e da ciéncia politica, como por exemplo as Relacdes Publicas e as Relagdes
Internacionais (Moreira, 2015). Embora ndo haja consenso relativamente a definicdo do
conceito de Diplomacia Publica, € comum a literatura especializada na area ressaltar que a
mesma implica que haja interacdo com publicos estrangeiros, no sentido de informar e
influenciar os mesmos acerca de uma determinada tematica (Nye, 2008; Dyke & Ver¢ic, 2009;
Fitzpatrick, Fullerton & Kendrick, 2013; Kochhar & Molleda, 2015).

De acordo com Tuch (1990), a Diplomacia Publica ¢é “government’s process of communicating
with foreign publics in an attempt to bring about understanding about its nation’s ideas and
ideals, its institutions and culture, as well as its national goals and current policies” (Tuch,
1990:3 apud Szondi, 2006:132). A definicdo formulada por Tuch restringe a préatica de
Diplomacia Publica a entidades estatais. O académico defende que, através da Diplomacia
Publica, os governos podem influenciar, em seu beneficio, a percecdo que os publicos
estrangeiros tém de si. Para tal, é necessario difundir na esfera internacional informacdes
relevantes sobre o pais, para que os publicos estrangeiros conhegam as suas ideologias, cultura
e instituicdes (Tuch, 1990 apud Szondi, 2006). Por conseguinte, serd menos complexo criar e
gerir redes de cooperacao e de apoio com a comunidade internacional (Szondi, 2006).

Nye (2008) também formulou uma definicdo para o conceito de DP. Segundo o mesmo,
“[pJublic diplomacy is an instrument that governments use to mobilize these resources to

communicate with and attract the publics of other countries, rather then merely their
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governments” 49 (Nye, 2008:95). Infere-se assim que, tal como Tuch (1990), Nye (2008)
acredita que o poder politico € o Unico organismo com legitimidade para desenvolver praticas
de DP. De modo semelhante, ambos os académicos advogam que 0s governos que delineiam
estratégias de DP comunicam e interagem com uma pluralidade de publicos, estatais e ndo
estatais, o que diference da Diplomacia Tradicional, cujo objetivo é atrair, por exclusivo, a
atencdo das organizagbes politicas do pais estrangeiro (Nye; 2008; Morgado, 2011; Snow,
2015).

Szondi (2006) defende que, apesar de ser pertinente interagir com os diferentes grupos sociais
— governo, organizacBes e comunidade —, raramente as acdes de DP se destinam a populagédo
de um pais, sendo que os publicos-alvo sdo os decisores publicos e os lideres de opinidao
(Szondi, 2006). Advoga, igualmente, que a Diplomacia Publica tem uma vertente totalmente

politica, sendo desenvolvida por organismos politicos, sejam estes estatais ou ndo (Szondi,
2006).

Apesar de abordar, de forma geral, as mesmas questfes que foram evidenciadas nas defini¢cdes
anteriormente apresentadas, a definicdo formulada por Sharp (2005) é menos minuciosa. O
académico nao identifica quem € que tem legitimidade para desenvolver préaticas de Diplomacia
Publica. Menciona, apenas, que a DP é um processo no qual sdo estabelecidos contactos diretos
com publicos estrangeiros, no sentido de promover os interesses e 0s valores do organismo que
desenvolve estratégias de DP (Sharp, 2005 apud Fitzpatrick, Fullerton & Kendrick, 2013).
Através desta definicdo, ndo € possivel inferir se a DP é um instrumento exclusivo de um grupo
em especifico ou se a Diplomacia Publica pode, igualmente, ser desenvolvida por um governo,
organizacao ou cidadao (Fitzpatrick, Fullerton & Kendrick, 2013).

De acordo com L’Etang (2009), a Diplomacia Publica ndo é um instrumento de um publico em

especifico, mas sim dos diferentes atores internacionais.

Public diplomacy can be defined as an activity conducted by nations (stateless and otherwise),
organizations, which operate globally (national sporting bodies, tourist bodies), global
organizations (corporations such as Nike and hongovernmental organizations [NGOs] such as
the International Olympic Committee, World Health Organization, and the Catholic Church),
and international political organizations advocating change (Greenpeace) (L’Etang, 2009:610).

A andlise critica das definicGes anteriormente apresentadas permite inferir que a literatura
especializada em DP ndo € consensual relativamente a quem se destina as praticas de

Diplomacia Publica e aos organismos que podem desenvolver praticas de DP (Fitzpatrick,

* Para efeitos desta investigacdo, iremos alicercar-nos nesta definicéo.
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Fullerton & Kendrick, 2013). Similarmente, a complexidade inerente a Diplomacia Pdublica,
enquanto ciéncia social e profissédo, impossibilita a incorporacdo de todo o seu potencial numa
Unica definicdo que seja facil de compreender (Morgado, 2011). Como tal, “public diplomacy
has generated a substantial body of critical discourse from both the professional and academic
worlds” (Kochhar & Molleda, 2015:52).

2.2. Préticaprofissional de DiplomaciaPublica

Embora ndo exista uma definicdo universal para o conceito de Diplomacia Publica e a sua
conceptualizacdo esteja subdesenvolvida, se compararmos com a vertente profissional, esta
area tem ganho destaque. A crescente introducdo de praticas de Diplomacia Publica nas
estratégias de politica externa, dos diferentes governos, contribuiu significativamente para o
desenvolvimento da vertente profissional desta &rea e, consequentemente, para a valorizagdo e
0 aumento do numero de profissionais de Diplomacia Publica (Kochhar & Molleda, 2015;
Moreira & Eir6-Gomes, 2015; Snow, 2015).

Isto acontece porque os diferentes governos tém apostado na construcdo de relacdes
transparentes ndo s6 com outros governos, como também com as suas comunidades e
organiza¢Bes. O poder da opinido publica, nacional e internacional, € essencial no processo de
construcdo da imagem e reputacdo de um pais (Kochhar & Molleda, 2015; Snow, 2015).
Adicionalmente, o incremento das redes de interdependéncia entre os diferentes atores
internacionais impeliu os governos a dialogarem de forma continua com a comunidade
internacional, no sentido de obterem apoio aquando do desenvolvimento e prossecucdo da sua
estratégia de politica externa (Morgado; 2011; Snow, 2015). Como tal, a comunicac¢do tornou-
se um dos principais instrumentos da Diplomacia Publica (Kochhar & Molleda, 2015).

Os profissionais de Diplomacia Publica mantém um didlogo persuasivo com diferentes atores
internacionais, uma vez gque o seu objetivo é influenciar a perce¢do que a opinido publica tem
do pais que representam através da disseminacdo de informacGes verdadeiras e a¢Bes que tém
por base valores éticos. Ou seja, estes profissionais optam por excluir as estratégias
propagandisticas, manipuladoras ou bélicas que, por norma, sdo associadas as paticas classicas
de diplomacia (Morgado; 2011; Snow, 2015).
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2.2.1. A atuacao do profissional de DiplomaciaPublica

A Diplomacia Publica assenta no principio de construcdo e institucionalizacdo de relagGes
mutuamente benéficas e de entreajuda entre os atores internacionais. Para tal, é necessario
conhecer 0s outros paises e respetivas culturas e também criar uma maior familiaridade
relativamente ao nosso pais. Assim, sera possivel incrementar os vinculos estabelecidos,
invalidar esteredtipos e identificar necessidades e objetivos comuns (Leonard, Stead &
Smewing, 2002). No sentido de zelar pelos interesses do organismo que representa, 0
profissional de Diplomacia Publica desenvolve diferentes atividades e usufrui de diversos

canais de comunicacdo®® para que seja possivel:

Increasing people’s familiarity with one’s country (making them think about it, updating their
images, turning around unfavourable opinions); Increasing people’s appreciation of one’s
country(creating positive perceptions, getting others to see issues of global importance from the
same perspective); Engaging people with one’s country (strengthening ties — from education
reform to scientific co-operation; encouraging people to see us as an attractive destination for
tourism, study, distance learning; getting them to buy our products; getting to understand and
subscribe to our values); Influencing people (getting companies to invest, publics to back our
positions or politicians to turn tous as a favored partner) (Leonard, Stead & Smewing, 2002:9-
10).

A breve mencdo sucinta dos objetivos e do conjunto de oportunidades inerentes a pratica eficaz
e estratégica de Diplomacia Publica permite compreender a pertinéncia desta &rea, enquanto
pratica profissional, na sociedade. Todavia, para que esta analise seja enriquecedora é
igualmente crucial analisar os elementos, dimensdes e niveis da Diplomacia Publica, uma vez
que atraves destas categorias é possivel identificar e delimitar as areas de atuacao, os papéis e
as funcdes do profissional de Diplomacia Publica. De forma idéntica, € relevante apresentar o
perfil deste profissional ressaltando o conjunto de competéncias técnicas e pessoais que este

deve possuir.

Elementos da Diplomacia Publica

Cull (2009) identificou cinco elementos, divergentes, que devem ser abordados nas estratégias
de Diplomacia Publica: Listening, Advocacy, Cultural Diplomacy, Exchange Diplomacy e

International Broadcasting (Cull, 2009). A Listening é o primeiro elemento, porque, apesar de

% Como exemplos de canais de comunicagdo para comunicar compublicos estrangeiros temos as social media, os
media e as aplicagdes moveis (Kochhar & Molleda, 2015; Moreira, 2015).
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ser algo basico, através da mesma é possivel monitorizar a arena internacional e obter
informacgBes relevantes sobre um ator que permitem formular estratégias de DP baseadas em
informacdes veridicas e atuais. De forma geral, o publico-alvo da politica externa de um pais é
a comunidade internacional e, neste sentido, a sua opinido € muito importante. A auscultacdo
ativa é crucial, uma vez que permite moldar e reajustar a politica externa consoante asalteragoes
que ocorrem na opinido publica internacional. No entanto, isso ndo significa que esta pratica
seja desenvolvida com regularidade, uma vez que para muitos governos ndo é uma prioridade
(Cull, 2009).

Quanto ao segundo elemento, Advocacy, este ocorre quando promovem, junto de um publico
estrangeiro, ideias, interesses e politicas em particular, através de praticas de comunicacdo de
ambito internacional. Cull (2009) destaca o trabalho desenvolvido pelas embaixadas junto dos
media, dado que as mesmas promovem politicas e disseminam informacdes. H& assim, por
parte do profissional de DP, a pretensdo de gerir o ambiente internacional. Ressalta-se que o
facto de agOes deste género serema curto-prazo faz com que as a¢Bes desenvolvidas no ambito

deste elemento sejam frequentes (Cull, 2009).

De acordo com Cull (2009), a Cultural Diplomacy é desenvolvida quando um ator da a conhecer
na esfera internacional os seus recursos culturais e éxitos. Existe relutancia por parte das
organizacOes — que tém como objetivo a difusdo de uma determinada cultura no estrangeiro —
em empregar o termo Cultural Diplomacy para designar as suas atividades que sdo desse
ambito, devido as conotagfes e formalidades que estdo associadas ao conceito e a préatica de
diplomacia (Cull, 2009).

O elemento Exchange Diplomacy é “an actor’s attempt to manage the international
environment by sending its citizens overseas and reciprocally accepting citizens from overseas
for a period of study and/or acculturation” (Cull, 2009:20). Tal como no elemento anterior,
existe partilha de valores culturais, dado que hd uma interacdo direta com o pais e,

consequentemente, com a sua cultura (Cull, 2009).

Assente na premissa “[m]y students will go overseas and tell you how wonderful my country is;
your students will come here and learn how wonderful my country is” (Cull, 2009:20),
considera-se que as ac¢oes de Exchange Diplomacy séo unidirecionais. Todavia, Cull (2009)
defende que as experiéncias vividas e partilhadas sdo benéficas e enriquecedoras para as partes

envolvidas neste processo (Cull, 2009).

Relativamente ao quinto e Ultimo elemento, International Broadcasting,asuaaplicacdo implica
que sejam utilizadas diferentes tecnologias, nomeadamente, a Internet, a televisdo e a radio,
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para comunicar com publicos internacionais. Segundo Cull (2009), este elemento era
igualmente desenvolvido nas préaticas tradicionais de diplomacia, sendo que o mesmo esti
presente nos elementos anteriormente apresentados. A coexisténcia crescente entre os meios de
comunicacao tradicionais e os new media originou novos desafios aos profissionais de DP,
sendo que 0s mesmos desenvolvem em ambos 0s meios contelidos que visam despertar a
atencdo dos publicos estrangeiros. Porém, os new media contribuiram para a cessacdo da
hegemonia dos detentores dos media tradicionais, dado que através dos new media 0
consumidor €, simultaneamente, produtor e disseminador de conteldos. Com o intuito de dar
resposta a essanova realidade, os media tradicionais adaptaram-se e estdo igualmente presentes

nas diferentes plataformas digitais (Cull, 2009).

Dimensdes da Diplomacia Publica

Os académicos especializados em Diplomacia Publica Leonard, Stead e Smewing (2002)
defendem que a Diplomacia Publica assenta em trés esferas distintas: politica/militar,
societal/cultural e economica. O grau de relevancia destas esferas altera de acordo com o
enquadramento contextual e temporal. Segundo os mesmos, cadaesferaalberga em si diferentes
dimensdes da DP — News Management, Strategic Communications e Relationship Building. A
operacionalizacdo de cada dimensdo implica que sejam aplicadas diferentes competéncias e

culturas organizacionais, inclusive o tempo que € despendido nas ac¢des de cada dimensdo é
diferente (Leonard, Stead & Smewing, 2002).

Na primeira dimensdo, News Management, é enfatizado que existe uma necessidade continua
de coordenar a comunicacdo com a Diplomacia Tradicional, uma vez que é necessario que as
estratégias de DP e, consequentemente, a comunicagdo estejam presentes em todos 0s assuntos,
inclusive os do ambito da Diplomacia Tradicional. A pertinéncia deste alinhamento deve-se ao
facto de que “[p]ublic diplomacy seeks to support traditional diplomacy by addressing
nongovernmental audiences, in addition to governmental audiences, both mass and elite”
(Leonard, Stead & Smewing, 2002:12).

Leonard, Stead e Smewing (2002) advogam que existe uma crescente complexificacdo desta
necessidade, visto que é dificil segmentar e isolar os assuntos que devem ser do conhecimento
dos publicos nacionais ou estrangeiros. Isto acontece porque existe partilha de informagGes
entre ambos, 0 que faz com que os assuntos domésticos sejam debatidos pela comunidade

internacional; porque, o que ocorre dentro das fronteiras de um pais pode refletir-se no bem-

55



estar dos atores internacionais, devido a notavel e crescente interdependéncia que existe entre
estes (Leonard, Stead & Smewing, 2002).

Nesta dimensdo, pressupde-se que é necessario adotar uma postura reativa e flexivel e as
noticias publicadas s&o alinhadas com o0s objetivos estratégicos definidos pela ‘maquina
governamental’. Esta inércia também ocorre quando € necessario lidar com situagdes de risco
e crise que sdo previsiveis. Os departamentos internos cooperam com 0S Servicos externos, no
sentido de manté-los informados relativamente aos assuntos internos, para que estes consigam
contextualizar as noticias e 0s eventos criticos, junto da comunidade internacional, e
decrementar as repercussdes negativas que despoletam quando estamos perante situacdes de
crise (Leonard, Stead & Smewing, 2002). Na perspetiva de Nye (2008), a gestdo de noticias
deve ser um processo proativo e planeado, mesmo em situacdes imprevisiveis, uma vez que
“[a] rapid response capability means that false charges or misleading information can be
answered immediately” (Nye, 2008:98).

O carater proativo é crucial na segunda dimensdo, Strategic Communications, dado que existe
a pretensao de gerir as percecdes que existem sobre um pais como um todo. Porém, os governos
ficam aquém das expetativas quando é necessario comunicar nesse sentido, se compararmos a
sua atuacdo quando comunicam a sua posicao relativamente a uma tematica em especifico
(Leonard, Stead & Smewing, 2002). Esta deficiéncia € preocupante, porque os publicos
estrangeiros criam uma imagem do pais, baseando-se nas diversas mensagens que recebem dos
multiplos atores nacionais. Como tal, € necessario que haja um maior compromisso em criar
estratégias e atividades que se foquem no pais como um todo, para que as mensagens
transmitidas influenciem, positivamente, a perce¢do e a opinido que os publicos tém sobre o
pais como um todo, uma vez que a sua percec¢ao influencia o ambiente diplomatico, ou seja, as
relagOes estabelecidas entre os diferentes atores (Leonard, Stead & Smewing, 2002).

A dimensdo comunicacgdo estratégica tem uma perspetiva de médio-prazo, uma vez gque as suas
atividades sdo desenvolvidas durante semanas e meses, sendo necessarias diversas
competéncias técnicas comunicacionais e de gestdo para a sua operacionalizacdo. Por norma,
nesta dimensdo, sdo geridos diversos eventos que visam despertar a atencdo dos media e
reforcar as mensagens transmitidas, o que implica que haja um planeamento estratégico de
recursos monetarios, temporais e humanos (Leonard, Stead & Smewing, 2002).

O poder da percec¢do nacional influencia, igualmente, as questdes de &mbito economico, dado
que, ao desenvolverem um forte sentimento de identidade nacional, as empresas do pais em
questdo podem destacar-se positivamente num mercado em que as diferengas entre os diversos

produtos e servicos comercializados sdo quase impercetiveis. Neste sentido, € pertinente que as
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organizacOes estejam conscientes que podem cooperar e contribuir para a promocdo das
mensagens transmitidas sobre o pais como um todo (Leonard, Stead & Smewing, 2002).

Chris Powell — presidente da agéncia de publicidade Boase Massimi Pollitt DDB Needham
entre 1972 e 199751 — afirmou que é desafiador atrair a atencdo das pessoas, dado que
diariamente estas sdo expostas a milhares de mensagens. Por isso, as organizacBes devem
difundir poucas mensagens, sendo necessario transmitir diversas vezes as mensagens, que
devem ser impactantes e simples. Contudo, este paradigma dificilmente pode ser aplicado na
Diplomacia Publica e nem sempre € o desejavel, porque, apesar de ndo ser algo impossivel, é
complexo integrar numa s6 mensagem as perspetivas dos inimeros atores sem que haja
divergéncias. Para além disso, a difusdo de uma sO narrativa nacional pode ter como
consequéncia a anulacdo das diferentes identidades do pais e da sua heterogeneidade cultural
(Leonard, Stead & Smewing, 2002).

De forma idéntica, ndo se deve promover mensagens que ndo se coadunem com a realidade do
pais, dado que as pessoas conseguem comprovar a veracidade das mensagens transmitidas,
através de diversas experiéncias reais. Neste sentido, Leonard, Stead e Smewing, (2002)
afirmam que “the most successful perception-changing campaigns have been carried through
by countries that had undergone dramatic and genuine change (Leonard, Stead & Smewing,
2002:18).

Relativamente a Ultima dimensdo, Relationship Building, as acdes desenvolvidas séo de longo-
prazo, dado que existe a pretensdo de construir relagdes sélidas e de confianga com os publicos -
chave (Leonard, Stead & Smewing, 2002; Nye, 2008). Ao proporcionar aos publicos
estrangeiros experiéncias positivas, para que possam conhecer o pais, é possivel “creating a
common analysis of issues and giving people a clearer idea of the motivations and factors
effecting their actions so that by the time they come to discussing individual issues a lot of the
background work has been done already (Leonard, Stead & Smewing, 2002:18).

Por conseguinte, sdo desenvolvidas diferentes atividades, com e sem cariz politico, que
contribuem para a fomentacdo das relagbes estabelecidas e que, por norma, implicam que as
interacOes interpessoais sejam presenciais, nomeadamente, seminarios, conferéncias,
formacgbes, networks reais e virtuais, acesso aos canais de media, bolsas de estudo e

intercambios. Os dois Ultimos sdo considerados os instrumentos mais eficazes, complexos e

>1 Campaign (2000) Powell on politics. Disponivel em <https:/Avww.campaignlive.co.uk/article/powell-politics-
chris-powell-chairman-bmp-ddb-labours-advertising-agency-1972-1997-written-book-describing-turbulent-
relationship-left-low-level/37229 > [Consult. 20 de maio 2018].
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dispendiosos (Leonard, Stead & Smewing, 2002; Nye, 2008). Todavia, o facto de sermos uma
sociedade cada vez mais pluralista e com maior alcance comunicacional, devido as tecnologias
da informacdo e comunicacdo, faz com que estes instrumentos comecem a ser considerados
obsoletos e, de certo modo, ineficazes. Como tal, as tecnologias devem ser utilizadas em prol
desta dimensdo, no sentido de contribuirem para o incremento do processo de construgdo de
relacdes (Leonard, Stead & Smewing, 2002; Moreira, 2015).

Nem sempre é favoravel que as estratégias formuladas no ambito destas dimensdes sejam
desenvolvidas por organismos politicos, porque, frequentemente, as suas mensagens que Sao
geridas pelo Governo sdo associadas a praticas propagandisticas e antiéticas. No sentido de
criar um ambiente neutro, desprovido de interesses politicos e de praticas propagandisticas, as
organizacBes desenvolvem, de forma independente, estratégias de DP integradas nas dimensdes
anteriormente mencionadas (Leonard, Stead & Smewing, 2002).

Niveis da Diplomacia Publica

Ao identificarem os diferentes niveis da Diplomacia Pdublica, Cowan e Arsenault (2008)
enfatizaram a importancia da comunicagdo nesta area, afirmando que em algumas situagdes e
contextos a comunicacdo é insubstituivel. Isto acontece, porque através da comunicacdo tem
sido possivel colmatar algumas das necessidades dos atores que desenvolvem praticas de DP.

No contexto da DP, a comunicacdo pode ser posicionada em trés niveis distintos — Monologo,
Diélogo e Colaboracéo.

De acordo com Cowan e Arsenault (2008), o Monologo pode ser definido como a comunicagdo
assimétrica que é desenvolvida por uma entidade ou individuo, cujo contetudo ndo é suscetivel
de sofrer alteracdes, como por exemplo comunicados de imprensa, livros, filmes e discursos.
Através desta ferramenta, os profissionais de DP visam promover diversas ideias e perspetivas,
no sentido de consciencializar e elucidar os publicos estrangeiros em relacdo aos diferentes
aspetos do pais que representam, desde as suas politicas a sua cultura. O Monologo também

pode ser aplicado no ambito das acdes de advocacy (Cowan & Arsenault, 2008).

No ambito da Diplomacia Publica, o Dialogo ¢é considerado “myriad situations in which ideas
and information are exchangedandcommunication is reciprocal and multidirectional” (Cowan
& Arsenault, 2008:18). Para além de permitir que haja maior entendimento entre os
intervenientes, o didlogo, quer seja entre culturas ou entre individuos, interliga os atores e ajuda
a consolidar as relacOes estabelecidas e a desconstruir preconceitos, 0 que incrementa a

possibilidade de serem concretizados os objetivos de DP. Porém, a existéncia de didlogo néo
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significa que haja sempre consenso entre os atores internacionais relativamente as diferentes
tematicas que debatem (Cowan & Arsenault, 2008).

O terceiro nivel, a Colaboracdo, implica que os atores internacionais participem em conjunto
em iniciativas, quer seja para solucionar conflitos comuns ou para materializarem determinados
projetos, como a Wikipédia®2. Ao colaborarem, os atores tém a oportunidade de se conhecerem
melhor e de construirem relacdes que tém como pilares a confianca e a entreajuda, o que se
traduz em relacdes estaveis e duradouras (Cowan & Arsenault, 2008).

A relacdo entre estes niveis é dindmica e estes podem ser utilizados de forma articulada. Apesar
disso, a academia e os profissionais de DP advogam que o Didlogo (comunicacao bidirecional)
deve ser utilizado em detrimento do Monologo (comunicacdo unidirecional), e que a
Cooperagéo, terceiro nivel, ndo € pertinente. Para Cowan e Arsenault (2008), todos os niveis
sdo essenciais € a pertinéncia de cada nivel depende do contexto e das pretensdes do ator de DP
(Cowan & Arsenault, 2008).

Competéncias do profissional de Diplomacia Publica

A andlise critica da literatura especializada em Diplomacia Publica permite inferir que nao
existe nenhum modelo padrdo do perfil do profissional de DP. No entanto, atraves da analise
das dimensdes, niveis e elementos da Diplomacia Publica € possivel extrapolar e identificar o
conjunto de competéncias técnicas e pessoais que os profissionais de Diplomacia Publica
devem possuir para serem bem-sucedidos aquando do desenvolvimento e execucdo de
estratégias de DP. No estudo desenvolvido por Fitzpatrick®3, em 2007, ndo sé sdo enumeradas
as competéncias, como também sdo quantificadas, no sentido de perceber qual é o seu grau de
importancia para a amostra do estudo.

Tal como Cowan e Arsenault (2008), os participantes do estudo de Fitzpatrick atribuem a

comunicacdo um papel relevante na pratica de DP. Como tal, estes advogam que é muito

52 A Wikipédiaé uma enciclopédia online e gratuita, criada pela Wikipedia Foundation, na qual voluntarios de
dezenas de paises criam e editam conteldos sobre diversas tematicas. Atualmente, os contetidos da W ikipédia
estdo escritos emmais de 250 linguas e dialetos (Cambridge Dictionay, s.d.).

% Em 2007, Kathy Fitzpatrick desenvolveu uma investigacao cientifica junto dos membros da Associacio de
antigos alunos da United States Information Agency, com o propoésito de apurar e analisar a perce¢do que 0s
inquiridos tinham da Diplomacia Publica norte-americana na esfera internacional. No periodo em que o estudo
decorreu, a Associacdo era composta por 441 membros, sendo que 113 responderam ao questionario. Os
inquiridos, maioritariamente homens (77%) trabalharamquase todos naUSIA e témuma vasta experiéncia em DP
(cercade 25 anos). A analisedos dados recolhidos permitiu formular diversas ilagfes sobrea Diplomacia Publica
e a politica externa dos EUA (Fitzpatrick, Fullerton & Kendrick, 2013). No ambito deste estudo iremos apenas
apresentar as conclusdes que se referem aos conhecimentos e competéncias técnicas que os profissionais de
Diplomacia Publica devempossuir ou desenvolver.
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importante que os profissionais de DP desenvolvam as seguintes competéncias
comunicacionais: comunicacdo interpessoal, oralidade, escrita e poliglotismo/bilinguismo
(Cowan & Arsenault, 2008; Fitzpatrick, 2008; Fitzpatrick, Fullerton & Kendrick, 2013). A
capacidade de resolver problemas também foi considerada uma competéncia importante
(Fitzpatrick, 2008).

Uma das funcdes do profissional de DP é a representacdo do seu pais junto de publicos
estrangeiros. Neste sentido, é importante conhecer a historia, a cultura e as instituicdes do pais
que desenvolve préaticas de DP (Tuch, 1990 apud Szondi, 2006; Fitzpatrick, 2008; Fitzpatrick,
Fullerton & Kendrick, 2013).

Segundo Cull (2009) é pertinente que os diferentes paises monitorizem e auscultem a opinido
pablica internacional e a esfera internacional, para que saibam o que é dito sobre si e para
desenvolverem estratégias de DP que se coadunem com a atualidade (Cull). Todavia, para 0s
membros da associacdo de antigos alunos da United States Information Agency®* (USIA), a
capacidade de realizar pesquisas é pouco importante, sendo esta uma das competéncias que
obteve pontuacdo baixa (Fitzpatrick, 2008; Fitzpatrick, Fullerton & Kendrick, 2013).

Outras competéncias que foram consideradas menos importantes sdo: experiéncia
internacional, que é obtida através de viagens e do estudo no estrangeiro, e a experiéncia em
areas da comunicacdo, como o Jornalismo, as RelagBes Publicas e a Publicidade (Fitzpatrick,
2008; Fitzpatrick, Fullerton & Kendrick, 2013).

Para além das competéncias técnicas, os antigos alunos da USIA defenderam que as
competéncias pessoais®® sdo muito importantes, uma vez que as mesmas irdo influenciar a
relagdo que o pais —EUA — estabelece com a comunidade internacional. De acordo com Cowan
e Arsenault (2008), é importante os diferentes paises desenvolverem projetos comuns e
construirem relagdes de entreajuda. Leonard, Stead e Smewing (2002) defendem é necessario
que os atores de DP desenvolvam relacdes duradoras, benéficas e de confiangca com os publicos
estrangeiros e isso sO é possivel se estes sentirem que a sua cultura é respeitada (Leonard, Stead
& Smewing, 2002; Fitzpatrick, 2008).

** A Agéncia de Informacéo Norte-Americanafoifundada em1953 e cessou atividade em1999. Durante o periodo
em que esteve ativa, a organizagdo foiconsiderada uma das maiores e mais sofisticadas agéncias de Diplomacia
Publica (Fitzpatrick, 2008).

% A estrutura do questionario era semiaberta, ou seja, o questionario continha questdes abertas e fechadas, por isso
0s inquiridos tiveram a oportunidade de acrescentar novas competéncias. Os inquiridos destacaram as seguintes
competéncias pessoais: capacidade de adaptagdo, paciéncia, sentido dehumor, toleréncia, empatia, capacidade de
ouvire observar, respeito pelas culturas estrangeiras, saber trabalharemgrupo e criatividade (Fitzpatrick, 2008).
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2.3. Hard, Soft e Smart Power

A emergéncia e institucionalizacdo de novas formas de poder proporcionou aos atores
internacionais mais instrumentos para o exercicio da diplomacia. Neste ambito, é possivel
exercer o poder de trés formas: através de medidas coercivas e sancionarias (sticks), através de
subornos e incentivos (carrots) e, por Ultimo, através da atragdopara que outros se identifiquem
com 0s nossos objetivos (Nye, 2008).

Para além do hard power — instrumento exclusivo dos estados para exercerem o seu poder
através de coercdes e sangbes —, os estados foram compelidos a introduzirem nas suas
estratégias de diplomacia praticas que diferem da Diplomacia Tradicional. Neste sentido, o soft
e 0 smart power tornaram-se instrumentos de exceléncia na pratica de Diplomacia Publica (Nye,
2008; Wilson, 2008).

Denomina-se por soft power “the ability to affect others to obtain the outcomes one wants
through attraction rather than coercion or payment” (Nye, 2008:94). Este conceito foi
desenvolvido por Nye, no final da década de 1980. Segundo o mesmo, o poder de seducdo de
um pais assenta na singularidade da sua cultura, na legitimidade das suas politicas externas e
nos valores pelos quais se norteiam as suas instituicdes. Similarmente, a credibilidade e a
reputacao de um pais ou organizacdo sao fatores intangiveis que influenciam o seu poder de

atracdo. A atracdo que um pais exerce sobre outro influencia a percecdo e a opinido que 0s
pablicos do primeiro tém sobre o dltimo (Nye, 2008).

Diferentemente do hard power, o soft power pode ser desenvolvido pelos multiplos atores
internacionais (Nye, 2008; Wilson, 2008). Contudo, Cull (2009) ressalva que € incorreto
pressupor que o soft power e a Diplomacia Publica sdo sinénimos. O facto de o soft power ser
desenvolvido no &mbito da DP ndo significa que estes coexistem de forma permanente. Por
exemplo, o Governo da Coreia do Norte formula estratégias de Diplomacia Publica, mas ndo
exerce o soft power (Cull, 2009).

A juncdo das potencialidades destas duas formas de poder, hard e soft power, culminou numa
nova forma de poder, o smart power, que é aplicado quando ndo é possivel desenvolver de
forma exclusiva as duas formas de poder anteriormente mencionadas ou entdo quando é
benéfico exercer ambas (Nye, 2008; Wilson, 2008). De acordo com Wilson (2008), na
sociedade contemporénea ha um interesse crescente pelo smart power. Contudo, o académico
especializado em DP, ressalva que € essencial solucionar diferentes problematicas que
comprometem o desenvolvimento do smart, soft e hard power (Wilson, 2008).
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Wilson (2008) advoga que, primeiramente, é necessario formular definicdes atuais e objetivas
para os conceitos de softe hard power. Posteriormente, é pertinente analisar cuidadosamente
as realidades institucionais subjacentes ao softe hard power. Por Ultimo, o académico enfatiza
que € necessario que as dindmicas politicas inerentes ao soft e ao hard power estejam

incorporadas de forma clara nas questdes relacionadas com o smart power (Wilson, 2008).

Independentemente dos seus objetivos e area de atuacdo, tanto as organizacbes como as

entidades politicas conseguem ser bem-sucedidas através de estratégias de soft, hard e smart
power (Nye, 2008; Wilson, 2008).

3. CONVERGENCIA ENTRE A DIPLOMACIA PUBLICA E AS
RELACOES PUBLICAS INTERNACIONAIS

O primeiro estudo que abordou a convergéncia entre a Diplomacia Publica e as Relagbes
PUblicas foi desenvolvido pelos académicos Signitzer e Coombs, em 1992. Ap6s duas décadas,
a reflexdo sobre a convergéncia entre estas duas disciplinas ainda perdura e ndo existe consenso
em relacdo a mesma, apesar de, segundo Dyke & Verci¢ (2009), terem sido desenvolvidos
varios estudos, por académicos norte-americanos e europeus, que realcam a convergéncia entre

estas disciplinas em contexto internacional, a nivel profissional e teodrico (Dyke & Ver¢ic,
2009).

Os académicos que defendem aconvergéncia entre a Diplomacia Publica e as RelacGes Publicas
advogam que existem varias semelhancas entre estas duas disciplinas. Signitzer e Wamser
(2006) defendem que as RP e a DP sdo processos estratégicos de comunicagdo que visam gerir
arelacdo e a comunicacdo que € instituida entre uma organizacdo e os seus publicos. De forma
idéntica, os académicos ressalvam que em ambas as disciplinas os profissionais desenvolvem
pesquisas, que sdo utilizadas no processo de tomada de decisdo e de aconselhamento a gestao
de topo, e ddo primazia ao didlogo (Signitzer & Wamser, 2006 apud Dyke & Ver¢i¢, 2009).
Assumindo o papel de intermediérios, os profissionais de ambas as areas tém como objetivos
informar, consciencializar, criar entendimento e influenciar positivamente o comportamento
dos stakeholders da organizacéo que representam (Dyke & Vercic, 2009).

Outra semelhanca empirica entre a RP1 e a DP é facto de que, através das mesmas, os diferentes
governos comunicam e estabelecem relagdes de compromisso e de cooperagdo com publicos
estrangeiros, por forma a alcancarem os objetivos de politica externa (Wilcox, Cameron &
Xifra, 2006; Fitzpatrick, Fullerton & Kendrick, 2013). Dyke e Verci¢ (2009) afirmam que, por
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diversas vezes, diferentes paises e organismos internacionais desenvolvem estratégias
integradas de Diplomacia Publica e de Relagdes Publicas, de cariz politico-militar e ndo so,
para incrementarem as aliangas internacionais e lidarem com problematicas internacionais,
como é o caso do terrorismo (Dyke & Ver¢i¢, 2009).

Em contexto politico-militar, a aplicacdo integrada de estratégias de Diplomacia Publica e de
Relacdes Publicas (public affairs®6) é feita quando existe a pretensdo de desenvolver acGes de
soft power e de hard power. Para além de serem implementadas estratégias de Diplomacia
Publica e de Relacdes Publicas, as forcas armadas desenvolvem outros programas de
comunicacdo politico-militar, como as operacdes de informacdo militar. Para muitos
profissionais de Relagdes Publicas, diplomatas, jornalistas e lideres politicos esta correlacéo
levanta questdes éticas, porque estes acreditam que esta associacdo faz com que a comunicacao
seja percecionada como sendo uma arma ao servico das forcas armadas e dos seus interesses
politico-militares (Dyke & Ver¢i¢, 2009).

As semelhancas entre estas areas ndo se cingem por exclusivo aos seus objetivos e fun¢des em
comum. Diversas complexidades afetam o desenvolvimento teorico e préatico das RP1 e da DP.
Ambas as disciplinas se debatem para deixarem de estar associadas a praticas propagandisticas
antiéticas que nao se coadunam com a sua realidade. Similarmente, a conceptualizacdo teorica
das RPI e da DP sédo incoerentes e subjetivas, coexistindo inimeras definicGes dos conceitos
(Wilcox, Cameron & Xifra, 2006; Dyke & Verc¢i¢, 2009; Fitzpatrick, Fullerton & Kendrick,
2013). A emergéncia de novos atores na esfera internacional, a institucionalizacdo de novas
formas de poder e o desenvolvimento das Tecnologias de Informacdo e Comunicacédo
proporcionaram aos profissionais de DP e de RPI novos desafios a nivel relacional e
comunicacional (Wilcox, Cameron & Xifra, 2006; Fitzpatrick, Fullerton & Kendrick, 2013).

Em ambas, a comunicagdo desempenha um papel pertinente. Nas RP, pressupde-se que a
comunicacao so e eficaz se esta for bidirecional. Contudo, na DP, a comunicacao unidirecional
é muito importante e é aplicada com frequéncia, uma vez que a escolha do estilo de
comunicacao a abordar depende do contexto e dos objetivos do emissor da mensagem (Cowan
& Arsenault, 2008; Fitzpatrick, Fullerton & Kendrick, 2013).

Relativamente aos profissionais de RPI e de DP, é dificil tracar o seu perfil, porque poucos
estudos abordam a prética profissional de DP e de RPI. No entanto, € possivel identificar o

conjunto de competéncias técnicas e pessoais que os profissionais destas areas devem

% No contexto das aliangas politico-militares, 0s governos, por norma, denominamas atividades do &mbito das
Relagdes Publicas por ‘public affairs’e tambémpor ‘publicinformation’ (Dyke & Ver¢i¢, 2009).
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incorporar para que sejam bem-sucedidos. A capacidade de desenvolver pesquisas €
considerada pelos profissionais de DP algo irrelevante, no entanto, para as RP, é pertinente,
dado que uma das funcdes do profissional de RP é monitorizar e analisar a envolvente interna
e externa da organizacdo em que exerce atividade. As informacdes recolhidas pelos
profissionais de RP sdo posteriormente aplicadas no processo de tomada de decisdo (Lages &
Simkin, 2003; Wilcox, 2006; Fitzpatrick, Fullerton & Kendrick, 2013).

O desinteresse por parte dos profissionais de DP pelas RP faz com que os mesmos desconhegcam
ou tenha poucos conhecimentos sobre arealidade das RP. Inclusive, muitos profissionais negam
a convergéncia entre a DP e as RP e a individualidade destas areas. L’Etang (2009) afirma que
os profissionais de RP sdo diplomatas organizacionais que interagem e negoceiam, a nivel
internacional, em diferentes cenarios sociais e econémicos. Para o académico, as semelhancas
entre as RP e a DP sdo inegaveis, o que faz com que, por vezes, estas disciplinas sejam
indissociaveis.

At a functional level, it can be argued that PR is part of the practice of diplomacy responsible
for international communications and media relations as well as cultural diplomacy, whichaims
to enhance personal relationships between representatives of the host and target countries. It
can be argued that diplomacy (political, economic, informational, cultural) is part of
organizational strategic PR andthat skills ofdiplomacyare importantto effective PR (L’Etang,
2009:608).

Szondi (2006) é mais um académico gque advoga gque ndo existem fronteiras entre as Relacdes
PuUblicas e a Diplomacia Publica. Na perspetiva deste académico, a Diplomacia Publica, area
de especializagdo das Relagdes Publicas Internacionais, é o instrumento por exceléncia para
formular estratégias que visam a prossecucdo dos objetivos de politica externa dos estados.
Szondi (2006) acrescenta que esta a tornar-se frequente as agéncias de Rela¢des Publicas
introduzirem a Diplomacia Publica no portefélio dos servicos que prestam aos seus clientes
(Szondi, 2006).

Apesar de coexistirem perspetivas divergentes sobre a convergéncia entre a DP e as RP, esta
interligagdo pode contribuir significativamente para o0 desenvolvimento dos campos
conceptuais e profissionais de ambas as areas. O processo de convergéncia entre as RP e a DP
é uma resposta natural aos desafios impostos pela arena internacional. No entanto, conforme
foi mencionado, este paradigma tem sido negligenciado pelos profissionais e academicos das
areas. Como consequéncia, a aplicacdo desta convergéncia nestas profisses ndo tem uma base
tedrica coesa e pertinente que legitime as acdes que sdo desenvolvidas no ambito desta
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convergéncia, o que prejudica e descredibiliza ambas as areas (Dyke & Ver¢i¢, 2009;
Fitzpatrick, Fullerton & Kendrick, 2013).

Inclusive, a dificuldade em delimitar as fronteiras entre as Relag6es Publicas e a Diplomacia
PUblica e a predominancia de uma percecéo erronea sobre o que séo as RP fazem com que, por
diversas vezes, “[m]Juch of what nations execute as international public relations falls under
the heading of public diplomacy” (Coombs & Hollady, 20102298 apud Moreira, 2015:39).
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CAPITULO Il = RELACOES PUBLICAS INTERNACIONAIS EM
ANGOLA

1. ANGOLA

A Republica de Angola é um pais africano constituido por 18 provincias®’. Banhado pelo
Oceano Atlantico, o pais faz fronteira, a norte, com a Republica do Congo e com a Republica

Democréatica do Congo. A sul, tem como pais limitrofe a Republica da Namibia. A leste, os
paises fronteiricos sdo a Republica Democratica do Congo e a Republica da Zambia.

Classificado como 0 12° pais africano mais populoso, Angola tem cerca de 29,3 milhGes de
habitantes. A populagcdo angolana é maioritariamente jovem, sendo que apenas 5,6% tem mais
de 55 anos de idade. A taxa de alfabetizacao € de 71% e 4% da populacdo tem formacao superior
(Ditutala, 2015; CIA, 2018%8). Grande parte da populacdo (65.4%) reside nas zonas urbanas,
sendo a capital do pais, Luanda, a provincia com maior concentracdo populacional (7.7 milhGes
de habitantes). A provincia com menor densidade populacional, Bengo, tem cerca de 413.599
mil habitantes (Novo Jornal, 201759; CIA, 2018¢0),

Nas diferentes provincias, a populacdo comunica em diversas linguas, uma vez que juntamente
com alingua oficial, o portugués, coexistem dezenas de dialetos e cerca de vinte idiomas com
estatuto de lingua nacionalf?, destacando-se o umbundo, o kikongo e o kimbundo (Governo de
Angola, 201862; World Bank, s.d.53)

No que concerne ao sistema politico angolano, o sistema vigente é o presidencialista-

parlamentar, sendo que o lider do partido que obtém maioria absoluta nas eleicbes presidenciais

" Bengo, Benguela, Bi¢, Cabinda, Kuando-Kubango, Kwanza-Norte, Kwanza-Sul, Cunene, Huambo, Huila,
Luanda, Lunda-Norte, Lunda-Sul, Malanje, Moxico, Namibe, Uige, Zaire (Governo de Angola, 2018).

% CIA (2018) Angola. Disponivel em  <https://www.cia.gov/library/publications/the-world-
factbook/geos/ao.html>[Consult. 16 de junho 2018].

*Novo Jornal (2017) Angola tem 283 milhdes de habitantes. Disponivel em
<http://novojornal.co.ao/sociedade/interior/angola-tem-283-milhoes -de-habitantes-36573.html?seccao=NJ_Sec>
[Consult. 14 de junho 2018].

% CIA (2018) Angola. Disponivel em  <https://www.cia.gov/library/publications/the-world-
factbook/geos/ao.html>[Consult. 16 de junho 2018].

¢! Diferentes programas televisivos angolanos, como porexemplo os programas de informacao, sdo transmitidos
em portugués e nas diferentes linguas nacionais, dado que 29% da populagdondotemo portugués como primeiro
idioma (Rede Angola, 2014; RTP, 2016).

%2 Governo de Angola (2018) O perfil do pais. Disponivel em<http://www.governo.gov.ao/opais.aspx> [Consult.
14 de junho 2018].

% World Bank (s.d.) Data Bank. Disponivel em
<http://databank.worldbank.org/data/reports.aspx?source=2&country=AGO> [Consult. 27 de mar¢o 2018].
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é simultaneamente Presidente da Republica e Chefe do Governo. Durante e ap6s a guerra civil®4,
entre 1979 e 2017, Angola foi governada por José Eduardo dos Santos. O atual presidente, Jodo
Lourenco, foi eleito em agosto de 2017 (World Bank, s.d.6%). Em setembro de 2018, foi eleito
presidente do partido Movimento Popular de Libertacdo de Angola (MPLA) (Eco, 201869).
Ressalva-se que o sistema legal angolano se baseia no sistema legal portugués e no direito
consuetudindrio (direito que provém dos costumes e préticas tradicionais de uma determinada
sociedade). No entanto, ndo existe uma estrutura formal deste género de direito, como por

exemplo leis ou emendas constitucionais (AngoNoticias, 201267).

Relativamente a economia nacional, Angola é um pais rico em diferentes recursos naturaisé e
produtos agricolas®®, sendo que grande parte da sua economia é dinamizada pelo setor
petrolifero e pelas atividades econdmicas inerentes ao desenvolvimento deste setor, que
representam cerca de 50% do Produto Interno Bruto e 95% das exportacdes nacionais (CIA,
201879). Inclusive, entre 2004 e 2008, houve um crescimento acentuado da economia nacional,
cerca de 17% ao ano, devido ao aumento da producdo de petroleo (Jornal de Negdcios, 200971).

Porém, nos anos seguintes verificou-se, a nivel internacional, uma diminuicdo continua e
acelerada do preco do barril de crude de petroleo (Diério de Noticias, 201872). Por conseguinte,
a economia angolana foi significativamente afetada, havendo uma reduzacéo consideravel das

taxas de crescimento econdmico. Entre os anos de 2009 e 2015, as taxas de crescimento

8 Apos Portugal ter proclamado a independéncia do pais — Angola foi uma coldnia portuguesa entre 1482-1975
(500 anos) — eclodiram conflitos internos entre os movimentos independentistas angolanos que lutaram pela
descolonizacdo. A guerra civil terminou em 2002, apés a morte do liderda Unido Nacional para a Independéncia
Totalde Angola (UNITA), Jonas Savimbi (Observador, 2017; Governo de Angola, 2018).

8 World Bank (s.d.) Country overview. Dis ponivel em <http//www.worldbank.org/en/country/angola/overview>
[Consult. 03 de abril 2018].

% Eco (2018) Jodo Lourencoé o novo presidente do MPLA.. José Eduardo dos Santos deixa lideranca 39 anos
depois. Disponivel em< https://eco.pt/2018/09/08/joao-lourenco-e-0-novo-presidente-do-mpla-jose-eduardo-
dos-santos-deixa-lideranca-39-depois/> [Consult. 13 de outubro 2018].

7 AngoNoticias (2012) Teorizagdo do direito costumeiro em Angola passa pelo estudo de outras ciéncias.
Disponivel em <http://www.angonoticias.com/Artigos/item/36007/tecrizacao-do-direito-costumeiro-em-angola-
passa-pelo-estudo-de-outras-ciencias> [Consult. 05 de abril 2018].

% Os recursos naturais ndo renovaveis commaior destaque sdo: cobre, ouro, diamante, bauxita, minério de ferro,
uranio, feldspato, fosfatos, crude de petroleo (CIA, 2018).

% Os produtos agricolas mais produzidos sdo: cana de agUcar, café, tabaco, sisal, banana, milho, algodao,
mandioca, vegetais, produtos florestais (CIA, 2018).

© CIA (2018) Angola. Disponivel em  <https://www.cia.gov/library/publications/the-world-
factbook/geos/ao.html>[Consult. 16 de junho 2018].

™ Jormnal de Negbcios (2009) Retrato da economia angolana.  Disponivel em
<https://www.jornaldenegocios.pt/economia/detalhe/retrato_da_economia_angolana> [Consult. 05 de abril 2018].

"2 Diario de Noticias (2018) Crise levou 70% do Investimento Direto Estrangeiro em Angola [Internet] Disponivel
em <http://www.dnoticias.pt/mundo/crise-levou-70-do-investimento-direto-estrangeiro-em-angola-
HA3211786#> [Consult. 16 de junho 2018].
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situavam-se entre 2,4% e 4,8% (Jornal de Negdcios, 200973; TSF, 201674). Em 2014, eclodiu a
atual crise econdmica que assola o pais. No seguimento desta crise econdmica, em 2016, houve
um agravamento da mesma, dado que a taxa de crescimento da economia foi de 0,1%. Apesar
de ser um crescimento modesto, em 2017, esta taxa foi de 2,1% (African Development Bank
Group, 20187),

Com a diminuicdo do Produto Interno Bruto, 0 governo angolano implementou diversas
medidas para colmatar as problematicas —crise cambial, econémica e financeira — que surgiram
devido a reducdo das receitas provenientes da exportacdo de petréleo. Como tal, o governo
apostou na diversificacdo da economia, reduziu as despesas publicas, desvalorizou a moeda
local, o kwanza, e limitou a saida de capitais no pais. As medidas implementadas pelo governo
tiveram como consequéncias imediatas o aumento da inflacdo — em 2016 era superior a 40% —
e do custo de vida (Observador, 201776; African Development Bank Group, 201877; World
Bank, s.d.’8;). Outra consequéncia a destacar foi 0 aumento da taxa de desemprego (atualmente
estd acima dos 20%) (Diério de Noticias, 201879). Entre 2013 e 2017, houve igualmente uma

diminuicdo significativa (cercade 70%) do investimento estrangeiro e, consequentemente, do
ndmero de empresas estrangeiras a atuar no pais (Diario de Noticias, 201880).

Visando o crescimento da economia angolana, através do investimento estrangeiro, e,

consequentemente, a diminuicdo das problematicas sociais e econdmicas, as instancias

 Jomal de Negocios (2009) Retrato da economia angolana.  Disponivel em

<https://www.jornaldenegocios.pt/economia/detalhe/retrato_da_economia_angolana> [Consult. 05 de abril 2018].

™ TSF (2016) As medidas de Angola para responder a crise. Disponivel em
<https://www.tsf.pt/internacional/interior/as-medidas-de-angola-para-responder-a-crise-5002448.html> [Consult.
05 de abril 2018].

»  African Development Bank Group (2018) Angola Economic Outlook. Disponivel em
<https://www.afdb.org/en/countries/southern-africa/angola/angola-economic-outlook/> [Consult. 05 de abril
2018].

® Observador (2017) Trabalhadores estrangeiros em Angola tém mais do que o dobro de gastos. Disponivel em
<https://observador.pt/2017/06/26/trabalhadores-estrangeiros-em-angola-tem-mais -d o-que-o0-dobro-de-gastos/>
[Consult. 16 de junho 2018].

" African Development Bank Group (2018) Angola Economic Outlook. Disponivel em
<https://www.afdb.org/en/countries/southern-africa/angola/angola-economic-outlook/> [Consult. 05 de abril
2018].

8 World Bank (s.d.) Country overview. Disponivel em <http://www.worldbank.org/en/country/angola/overview>
[Consult. 03de abril 2018].

™ Diario de Noticias (2018) Mais de meio milhdo de angolanos trabalham para o Estado. Disponivel em
<https://www.dn.pt/lusa/interior/mais -de-meio-milhao-de-angolanos-trabalham-para-o0-estad0-9398955.html>
[Consult. 16 de junho 2018].

8 Diario de Noticias (2018) Crise levou 70% do Investimento Direto Estrangeiro em Angola. Disponivel em
<http://www.dnoticias.pt/mundo/crise-levou-70-do-investimento-direto-estrangeiro-em-angola-HA 3211786#>
[Consult. 16 de junho 2018].
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governamentais angolanas estdo a alterar a legislacdo em vigorél. O Estado angolano esté a
desenvolver uma lei para o investimento privado, no sentido de desburocratizar, simplificar e
tornar mais atrativo o investimento no pais. Inclusive, o Estado assumiu o compromisso de
facilitar o repatriamento dos dividendos das empresas estrangeiras para o seu pais de origem e
cessou a obrigatoriedade de as empresas terem sécios angolanos (Dinheiro Vivo, 201882).

Similarmente, estdo a ser facilitadas as entradas no pais, dado que o processo de aquisicdo de
visto de turismo foi desburocratizado e cidaddos de 61 paises j& podem solicitd-lo no website
do Servigco de Migracdo e Estrangeiro, necessitando apenas de comprovar que tém meios de
subsisténcia e local para residir durante a sua estadia no pais (TSF, 201823).

A identificacdo e analise dos factos sociopoliticos e econémicos, considerados relevantes para

este trabalho, permitiu-nos promover um maior entendimento sobre a estrutura e dinamica do
setor da comunicacdo angolano, tema que sera de seguida abordado no subcapitulo 1.1.

1.1. Mercadodacomunicag¢ao angolano

Em Angola, a area da comunicacdo, tanto a nivel académico como profissional, ainda estéa por
explorar. Inclusive, a formagdo na area da comunicagdo é um fendmeno relativamente recente
no pais, uma vez que O primeiro curso superior na area da comunicacdo — a Licenciatura em

Comunicacdo Social — foi criado em 2003, pela Universidade Agostinho Neto (ver anexo 1.1,
pagina 12).

Desde esse periodo, houve um aumento da oferta académica na &rea da comunicacao, tanto em
instituicbes de ensino publicas como privadas. Relativamente as Rela¢Bes Publicas, a area foi
introduzida no sistema de ensino angolano através de uma disciplina obrigatoria — Introducao
ao Marketing e as Rela¢des Publicas — na licenciatura de Comunicag¢do Social da Universidade

Agostinho Neto®; e de um bacharelato denominado por Comunicacdo Aplicada: Marketing,

8 Em 2015, através do artigo9.°da Lei do Investimento Privado, a legislacdo angolana obrigava os investidores
estrangeiros a teremsadcios angolanos, cujo capital social deveria ser no minimo 35% (Decreto-Lei 14/15).

8Dinheiro Vivo (2018) Angola liberaliza investimento estrangeiro e garante protecdo. Disponivel em
<https://www.dinheirovivo.pt/economia/angola-liberaliza-investimento-estrangeiro-no-pais -e-garante-
protecao//> [Consult. 16 de junho 2018].

8 TSF (2018) Vistos de Turismo para Angola védo passar a ser emitidos ja em Luanda Angola. Disponivel em
<https://www.tsf.pt/internacional/interior/visto-de-turismo-para-angola-facilitad o-e-emitido-ja-em-luanda-
9145179.html> [Consult. 16 de junho 2018].

8 A Universidade Agostinho Neto pretende que uma das saidas profissionais do curso de Comunicacéo Social
sejamas Relagdes Publicas e o Marketing. Neste sentido, a instituicédo desenvolveu umplano de estudo, no qual
os estudantes que escolherem esta vertente do curso, no Ultimo ano lectivo passama estudar tematicas
exclusivamente relacionadas coma area das RP e do Marketing. No entanto, este plano de estudo ainda nao foi
implementado.
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Publicidade e RelacGes Publicas, no Instituto Superior Politécnico de Humanidades e
Tecnologias Ekuikui 11 (Angola Formativa, s.d.8; Universidade Publica Agostinho Neto,
5.d.86),

Apesar disso, 0 nimero de profissionais angolanos formados na 4rea da comunicagdo ou das
Relacdes Publicas ainda € reduzido®” (ver anexo 1.1, pagina 12). Primeiramente, porque durante
o periodo pos-guerra civil, a especializacdo na area da comunicacdo ndo eraconsiderada atrativa
ou prioritdria para o desenvolvimento do pais (Observatério da Comunicacdo Institucional,
201588). Por outro lado, existem poucas oportunidades profissionais no mercado angolano para
quem é formado na area da comunicacgdo (ver anexo 1.1, pagina 13).

Esta conjuntura evidencia a necessidade de consciencializar os gestores para a real importancia
da comunicacdo no sucesso das organizagbes. De forma idéntica, demonstra que subsiste a
crenca generalizada de que a comunicagéo € algo supérfluo, simples e desprovido de qualquer
estratégia e planeamento (ver anexo 1.1, pagina 10).

De acordo com o Observatorio da Comunicacdo Institucional (2015), no que concerne as
Relacdes Publicas em Angola, para além de a atividade profissional ndo estar regulamentada,
“[flalta de tudo um pouco (...) ninguém se importa com a situacdo atual” (Observatdrio da
Comunicacdo Institucional, 201589). A falta de regulamentacdo ndo se cinge somente a areadas
Relacdes Publicas. Igualmente, outras areas da comunicacdo ndo estdo devidamente

regulamentadas em termos de comunicagdo e meios, 0 que torna dificil comunicar no pais
(Meios & Publicidade, 2009%).

Em 2011, a Assembleia Nacional aprovou um conjunto de leis para regulamentar a area da

Publicidade. No entanto, diversas empresas e entidades tém autorizagdo para operar na area da

% Angola Formativa (s.d.) Comunicagdo Aplicada: Marketing, Publicidade e Relagdes Publicas. Angola
Formativa. Disponivel em <http://www.angolaformativa.com/pt/oferta-formativa/bacharelato/comunicacao-
aplicada-marketing-p/>[Consult. 18 de junho 2018].

8 Universidade Agostinho Neto (s.d.) Comunicagéo Social. Disponivel em
<https://www.uan.ao/curso/comunicacao-social/> [Consult. 18 de junho 2018].

8 Perdura a ideia preconcebida de que qualquer pessoa pode desenvolver esta atividade profissional, ou seja, “o
grande problema de Angola é que todos pensam que a comunicacdo é como uma grande bicicleta que qualquer
pessoapode conduzir facilmente” (ver anexo 1.1, pagina 10).

8 Observatdrio da Comunicacéo Institucional (2015) Angola, relagdes publicas e o futuro. Disponivel em
<http://observatoriodacomunicacao.org.br/colunas/angola-relacoes-publicas-e-o-futuro/> [Consult. 24 de margo
2018].

8 Observatdrio da Comunicacdo Institucional (2015) Angola, relagdes publicas e o futuro. Disponivel em
<http://observatoriodacomunicacao.org.br/colunas/angola-relacoes-publicas-e-o-futuro/> [Consult. 24 de margo
2018].

©  Meios & Publicidade (2009) E duro conquistar o mercado. Disponivel em
<http://www.meiosepublicidade.pt/2009/04/e-duro-conquistar-o-mercado/> [Consult. 27 de maio 2018].
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Publicidade, mesmo ndo estando licenciadas (Jornal de Angola, 2014°1). Para além desta
problematica, o presidente da Associagdo Angolana de Empresas de Publicidade & Marketing

(AAEPM) alerta para o facto de a Publicidade e o Marketing serem tuteladas por um setor onde
nao se enquadram — o setor da Comunicacdo Social (Assembleia Nacional, 20169%).

Em 2016, o presidente da AAEPM advertiu a Assembleia Nacional que para as areas da
Publicidade e Marketing deveria ser criada um setor que se autorregularia, por forma a garantir
praticas éticas. Igualmente ressalvou que deveria existir uma maior aposta no desenvolvimento
de campanhas por empresas que operam em Angola e que conhegcam as suas particularidades
culturais, no sentido de extinguir os anuncios publicitarios que ndo incorporam a realidade e a
cultura do pais e possuem erros de diccao, porque sdo produzidos no estrangeiro (Assembleia
Nacional, 20169).

Algumas organiza¢Bes optam por contratar agéncias de comunica¢do no estrangeiro, porque a
oferta existente no pais ainda é bastante reduzida. Durante o periodo de maior desenvolvimento
econdémico, houve um aumento significativo do numero de agéncias de comunicacdo a atuar
em Angola, dado que houve uma maior procura de servicos de consultoria em Relacdes
PUblicas e comunicacdo, por parte das organizacdes estrangeiras e nacionais que operam em
Angola. No entanto, com a atual crise econdmica, que também afetou o setor da comunicacéo,
diversas agéncias de comunicacdo cessaramatividade em Angola ou implementaram diferentes

acdes para reduzir os seus custos (Lift Consulting, 20139%; Didrio Econémico, 2015%; ECO,
2017%),

8 Jommal de Angola (2014) Publicidade e Marketing tém qualidade. Disponivel em
<http://jornaldeangola.sapo.ao/sociedade/publicidade e marketing_tem qualidade>[Consult. 27 de maio 2018].

%2 Assembleia Nacional (2016) Associacdo Angolana de Empresas de Publicidade e marketing defende auto-
regulacdo do sector. Disponivel em <http.//www.parlamento.ao/noticias/iii-legislatura/-/blogs/associacao-
angolana-de-publicidade-e-marketing-defende-auto-requlacao-do-
sector#http://www.parlamento.ao/glue/AN_Navigation.jsp? > [Consult. 18 de junho 2018].

% Assembleia Nacional (2016) Associagdo Angolana de Empresas de Publicidade e marketing defende auto-
regulacdo do sector. Disponivel em <http://www.parlamento.ao/noticias/iii-legis latura/-/blogs/associacao-
angolana-de-publicidade-e-marketing-defende-auto-requlacao-do-
sector#http://www.parlamento.ao/glue/AN_Navigation.jsp? > [Consult. 18 de junho 2018].

% Lift Consulting (2013) A comunicacédo e as relagGes publicas no mercado angolano. Disponivel em
<https://www.lift.com.pt/single-post/2013/10/28/ A-comunicacao-e-as-relacdes-publicas-no-mercado-angolano>
[Consult. 24 de margo 2018].

% Diario Econémico (2015) Quemé quemnas agéncias de comunicac&o. Disponivel em <https:/liftworld.netAnp-
content/uploads/2015/11/Es pecial-Quem-é-Quem-nas-Agéncias-de-Comunicacdo-12-Novembro-2015.pd f>
[Consult. 24 de margo 2018].

% Eco (2017) Crise em Angola cortou um terco das remessas para Portugal. Disponivel em <
https://eco.pt/2017/08/23/crise-em-angola-cortou-um-terco-das-remessas-para-portugal/> [Consult. 24 de marco
2018].
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As agéncias nacionais e estrangeiras, que estdo a conseguir colmatar os efeitos negativos da
crise econdmica, operam maioritariamente na capital do pais. H& agéncias que oferecem
exclusivamente servicos de uma area especifica da comunicagcdo, como por exemplo, o Design
ou o Marketing. Por outro lado, também existem agéncias que proporcionam aos seus clientes
servicos complementares e integrados, ou seja, servigcos de diferentes areas da comunicacao.
Apesar de serem poucas, hé varias agéncias angolanas que atuam no mercado internacional,
nomeadamente o portugués. Quanto a atuacao das agéncias estrangeiras, estas operam de duas
formas: através de uma presenga fisica ou a distancia. As agéncias que tém uma presenga fisica
possuem uma ou varias filiais em Angola. As agéncias que optam por ndo ter uma presencga
fisica, desenvolvem parcerias com agéncias locais ou trabalham a partir do seu pais de origem
(Diario Econémico, 2015%; ver anexo 1.1, pagina 10-13).

De acordo com Olivio Gambo — Diretor Regional da agéncia de Relagbes Publicas Djembe
Communications® —, apds a guerra civil, as agéncias de comunicacdo que comecaram a
explorar o mercado da comunicagcdo angolano eram maioritariamente estrangeiras, sendo
muitas delas brasileiras. Posteriormente, surgiram as agéncias portuguesas. Quando a
multinacional Djembe Communications analisou a concorréncia local em Angola, identificou
como principais concorrentes as agéncias com ligacdo a Portugal e ao Brasil. Embora as
agéncias angolanas estejam a ganhar expressdo no mercado nacional, o mercado da
comunicacgdo ainda é dominado pelas empresas estrangeiras (ver anexo 1.1, pagina 11).

Independentemente do seu pais de origem, as agéncias que operam em Angola reconhecem que
a desvalorizacdo da comunicacédo, por parte dos gestores, faz com que haja escassez de visédo
estratégica em relacdo a comunicacdo. Por conseguinte, é habitual as organizacbes
percecionarem as agéncias como ‘lojas de conveniéncia’, consultando, deste modo, as mesmas
para desenvolverem trabalhos em especifico ou para gerirem situagGes de crise. Portanto,
normalmente, a sua atitude para com a comunicacdo é reativa. Mesmo quando as agéncias

demonstram aos seus clientes as vantagens da comunica¢do para 0 Seu Sucesso, € comum as

%" Diario Econémico (2015) Quemé quemnas agéncias de comunicagéo. Disponivel em<https:/liftworld.netAvp-
content/uploads/2015/11/Es pecial-Quem-é-Quem-nas-Agéncias-de-Comunicacdo-12-Novembro-2015.pdf>
[Consult. 24 de margo 2018].

%8 A Djembe Communications é uma agéncia de Relag6es Publicas, com forte presenca no mercado africano,
trabalhando fundamentalmente o posicionamento das institui¢des africanas junto da comunidade internacional. A
agéncia temescritdrios em Angola (Luanda), Gana (Acra), Marrocos (Rabat), Mogambique (Maputo), Nigéra
(Lagos), Inglaterra (Londres), Suica (Zurique), Estados Unidos da América (Washington e Nova lorque) e nos
Emirados Arabes Unidos (Dubai). A organizagio opera em Angola desde 2013 e 0s seus principais clientes sio 0
Fundo Soberano de Angola, Banco Nacional de Angola, Fundo Activo de Capital de Risco Angolano e o The
Global Fund (Djembe Communications, s.d.).
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organizacdes suspenderem a sua relacdo contratual com as agéncias apds concretizarem os seus
objetivos para o projeto em especifico, apesar de, muitas vezes, ser necessario desenvolver de
forma continua o projeto que despoletou o contacto (ver anexo 1.1, pagina 12). Como tal, a
inexisténcia de uma gestédo adequada e ininterrupta da relacdo entre as organizacdes e 0S seus
stakeholders é também uma problematica bastante comum. A procura pelas agéncias é maior
quando existe a pretensdo de divulgar ou promover algum produto ou, entdo, quando existe a
necessidade de esclarecer a opinido publica nacional e internacional (ver anexo 1.1, pagina 10-
12).

Apesar das problematicas anteriormente apresentadas, € possivel inferir que ha uma maior
recetividade e reconhecimento do papel da comunicagdo no sucesso organizacional (ver anexo
1.1, pagina 11-13). As organizacBes que desenvolvem atividade no pais, nacionais e
estrangeiras, recorrem as agéncias de comunicacdo porgue, apesar de tudo, reconhecem que €
necessario gerir a sua comunicacdao, sendo que esta necessidade é maior nas empresas
estrangeiras que ndo atuam no setor petrolifero (Lift Consulting, 2013%). Isto ocorre porque,
por norma, essas organizacdes ja desenvolvem estratégias de comunicacdo no seu pais de
origem e a comunicagdo € uma parte importante nas suas estratégias de internacionalizagdo. Na
fase inicial do processo de internacionalizacdo, estas organizagGes consultam agéncias de
comunicacao angolanas ou estrangeiras, porque precisam obter informacdes sobre o mercado
angolano, mapear stakeholders e gerir a sua reputacdo (Lift Consulting, 201310; Expansdo,
2015191; ver anexo 1.1, pagina 15). Paraalém disso, asorganiza¢des reconhecem que o mercado
angolano esta cada vez mais competitivo e que é necessario investir em diferentes recursos, na
comunicacdo e nas Rela¢Bes Publicas, para que estas se diferenciarem positivamente da
concorréncia (Dinheiro Vivo, 2013192, PR Moment, 2018103),

% Lift Consulting (2013) A comunicagdo e as relacdes publicas no mercado angolano. Disponivel em
<https://www.lift.com.pt/single-post/2013/10/28/ A-comunicacéo-e-as-relacdes-publicas-no-mercado-angolano>
[Consult. 24 de margo 2018].

100 | ift Consulting (2013) A comunicagdo e as relagdes publicas no mercado angolano. Disponivel em
<https://www.lift.com.pt/single-post/2013/10/28/ A-comunicacdo-e-as-relacdes-publicas-no-mercado-angolano>
[Consult. 24 de margo 2018].

101 Ppansdo (2015) O mercado da comunicagio em  Angola. Disponivel em
<http://expansao.co.ao/artigo/61225/0-mercado-da-comunicacao-em-angola?seccao=3> [Consult. 24 de marco
2018].

102 Dinheiro Vivo (2013) Angola tem publicidade made in Portugal. Disponivel em
<https://www.dinheirovivo.pt/buzz/angola-tem-publicidade-made-in-portugal/> [Consult. 27 de maio 2018].

103 PR Moments (2018) Postcard from Africa: An overview of Africa’s PR scene. Disponivel em
<https://www.prmoment.com/category/opinion/postcard-from-africa-an-overview-of-africas-pr-scene> [Consult.
28 de maio 2018].
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Outra problematica que assola as agéncias de comunicacdo e as organizagdes que atuam em
Angola ¢ a dificuldade em ter acesso a dados estatisticos solidos e cientificos sobre a sociedade
angolana. Isto é um grande desafio, porque dificulta o processo de formulacdo de estratégias de
comunicacgdo (ver anexo 1.1, pagina 14; ver anexo 1.2, pagina 26). O censo de 2014 forneceu
dados realisticos sobre a sociedade angolana, como por exemplo a sua dimensédo, rendimentos
econdmicos e 0 acesso aos meios tecnoldgicos. Estes dados permitem conhecer a realidade do
pais e desenvolver campanhas que tenham em conta as particularidades da sua sociedade. De
forma idéntica, espelham a realidade de Angola que, por vezes, difere da realidade que é
disseminada pelos media internacionais (ver anexo 1.2, pagina 26).

O facto de Angola ser frequentemente associada a praticas corruptas e pouco éticas, faz com
que haja interesse por parte dos media internacionais no pais. Essa percecdo negativa e, por
vezes, irrealista prejudica ndo so6 a imagem do poder politico nacional, como tambeém das suas
organizacdes e cidaddos (ver anexo 1.1, pagina 19; ver anexo 1.2, pagina 27). Segundo Niko
Wieland — Chefe da Seccdo de Comunicagdo da United Nations International Children's
Emergency Fund®* (UNICEF) Angola —, durante o periodo de maior crescimento econémico,
os media passaram a disseminar diferentes estereotipos sobre Angola, o que fezcom que o pais
passasse a ser percecionado como um pais de renda média e com poder econdémico (ver anexo
1.2, pagina 26).

Similarmente, a cidade de Luanda € considerada, com bastante frequéncia, uma das capitais
mundiais com maior custo de vida. Como tal, junto da comunidade internacional perdura a
crenca que Angola € um pais rico e ndo precisa do apoio de terceiros. Por isso, é dificil para a
UNICEF Angola obter apoio financeiro externo para materializar os seus objetivos (ver anexo
1.2, pagina 26).

Uma das barreiras que as agéncias de comunicacdo que operam no mercado africano tém de
contornar € o facto de apenas um segmento especifico da populacdo, pessoas com poder
econdémico e que residem em zonas urbanas, consegue ter acesso aos diferentes meios de
comunicacgdo social. Diversos fatores contribuem para este cenério, nomeadamente, os altos
niveis de iliteracia e pobreza da populagdo (Szondi, 2006; Sriramesh & Verci¢, 2009). Apesar
de o desenvolvimento das infraestruturas da provincia de Luanda ter sido um processo

acelerado, diferentes provincias do pais continuam subdesenvolvidas e carecem de diversas

104 Fundada em 1946, a UNICEF é uma organizacdo mundial, com presencaem190 paises. A sede da organizagio
é nacidade de Nova lorque, Estados Unidos da América. A UNICEF é umdos 6rgéaos das NagGes Unidas, sendo
que se rege pela Convencéo sobre os Direitos da Crianca. Como tal, 0 seu objetivoé, como apoio dasociedadee
das organizages, promover os direitos humanos e zelar pelos direitos, interesses e bem-estar das criangas
(UNICEF, s.d.).
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infraestruturas, mesmo as mais basicas (World Bank, s.d.195). Assim sendo, apenas uma
percentagem reduzida da populagdo tem acesso as mensagens que sdo disseminadas pelas
organizacOes (Szondi, 2006; Sriramesh & Veréic, 2009).

Neste sentido, existe a necessidade de estreitar as relagdes entre as agéncias de comunicacao e
os meios de comunicacdo social angolanos (ANGOP, 2016106). No caso da televisdo, a oferta
de canais é reduzida, tendo em conta a dimensao do pais. Inclusive s6 ha trés canais de televisao
com sinal aberto, a TPA 1 e TPA2 (Televisdo Publica de Angola), que pertencem ao Estado, e
a TV Zimbo, que é privada. A radio continua a ter um papel muito importante em Angola, em
especifico, e no mercado africano, em geral. A radio é um canal de comunicacdo bastante
acessivel para os consumidores, visto que a mesma é uma das ferramentas ideais para
comunicar com as comunidades rurais com pouco acesso as tecnologias e com altas taxas de
analfabetismo (PR Moments, 2018107).

O telemovel assume, igualmente, um papel muito importante nos paises africanos, sendo que o
mesmo é utilizado como canal de comunicacdo (PR Moments, 2018198), Em 2014, o telemével
foi o principal meio de comunicacdo utilizado pelos angolanos. De acordo com o censo de 2014,
37,5% dos cidaddos angolanos com 15 ou mais anos possuiam telemovel e 9,9% computador
(Instituto Nacional de Estatistica, 2017109). Niko Wieland afirmou que a UNICEF Angola
desenvolve estratégias de comunicacdo em que o telemdvel é o principal canal de comunicagéo,
uma vez que através do mesmo é possivel alcan¢ar um nimero elevado de pessoas e, no caso
da UNICEF Angola, ndo sdo necessarios dados moveis pagos ou um contrato com uma
operadora moével, para que as pessoas possam visualizar os conteudos enviados pela UNICEF

Angola. Quando sdo informagfes de caréater institucional e de interesse pablico, os organismos

1% World Bank (s.d.) Country overview. Disponivel em <http:/mww.worldbank.org/en/country/angola/overview>
[Consult. 03 de abril 2018].

106 ANGOP (2016) Ministério da Comunicacdo Social aborda publicidade com associagdo de marketing.
Disponivel em <http.//m.portalangop.co.ao/angola/pt_pt/noticias/politica/2016/10/45/Ministerio -Comunicacao-
Social-aborda-publicidade-com-associacao-marketing,d7fd 7220-3868-46ea-baba-138c9eb91b21.html> [Consult.
27 de maio 2018].

07 PR Moments (2018) Postcard from Africa: An overview of Africa’s PR scene. Disponivel em

<https://www.prmoment.com/category/opinion/postcard-from-africa-an-overview-of-africas-pr-scene> [Consult.
28 de maio 2018].

108 PR Moments (2018) Postcard from Africa: An overview of Africa’s PR scene. Disponivel em
<https://www.prmoment.com/category/opinion/postcard-from-africa-an-overview-of-africas-pr-scene> [Consult.
28 de maio 2018].

109 Instituto Nacional de Estatistica (2017) Angola - recenseamento geral da populacéo e habitagdo — 2014.

Disponivel em <

http://www.embajadadeangola.com/pdf/Publicacac%20Resultados%20Definitivos%20Censo%20Geral% 202014
Versao%2022032016_DEFINITIVA%2018H17.pdf> [Consult. 27 de maio 2018].
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publicos recorrem as Unicas operadoras do pais, UNITEL e Movicel, para que estas por sua vez
enviem de forma gratuita informacgdes a populacdo (ver anexo 1, pagina 28).

A pertinéncia do telemével deve-se também ao facto do mesmo ser o principal meio de acesso
a Internet. Em 2017, o acesso a Internet foi maioritariamente (75%) feito através do telemével
(Menos Fios, 2016110), O numero de utilizadores de Internet ainda € muito reduzido, uma vez
que em 2014, apenas 10,2% da populacdo angolana tinha acessoa Internet (Instituto Nacional
de Estatistica, 2017111). Todavia, espera-se que este valor aumente significativamente em 2018,
porque o Ministério das Telecomunicagdes e Tecnologias de Informacao esta a criar pontos de
Wi-Fi gratuitos nas diferentes provincias (Jornal de Angola, 2018112),

As diferentes particularidades do mercado da comunicacdo angolano que foram anteriormente
apresentadas, permitem-nos compreender a sua estrutura e dindmica. Todavia, devido ao
ndmero reduzido de dados atuais e relevantes sobre o mercado da comunicagdo angolano, e
pelo facto de 0 mesmo ser bastante volatil — o setor é recente e pouco explorado (veranexo 1.1,
pagina 11-12) —, ndo foi possivel abordar algumas tematicas relevantes, nomeadamente, a
faturacdo do mercado, o perfil dos profissionais da areae o nimero de organizagcdes que operam
no setor da comunicagéao.

2. DESENHO DA INVESTIGACAO

O desenvolvimento de estudos cientificos permite-nos conhecer e compreender os diferentes
fenémenos, instituicbes e particularidades de uma determinada sociedade. O conhecimento
obtido através de estudos cientificos difere do senso comum, dado que, aquando do
desenvolvimento de investigagbes cientificas, é necessario implementar procedimentos e
técnicas cientificas que validem e confiram credibilidade aos resultados obtidos (Quivy &
Campenhoudt, 1998; Daymon & Holloway, 2005).

Paraalém disso, o investigador deve desvincular-se das ideias pré-concebidas que possa possuir

sobre uma determinada manifestacao social e assumir uma posi¢do imparcial. Apesar de ser

110 Menos fios (2016) Em 2017, 75% dos acessos a internet em Angola serdo por dispositivos moveis [Intemet]
Disponivel em <https://www.menosfios.com/2017-dis positivos-moveis-vao-liderar-acesso-internet-angola/>
[Consult. 28 de maio 2018].

11 Instituto Nacional de Estatistica (2017) Angola - recenseamento geral da populacéo e habitagdo — 2014.

Disponivel em <

http://www.embajadadeangola.com/pdf/Publicacao%20Resultados%20Definitivos%20Cens0%20CGeral%202014
Versao%2022032016_DEFINITIVA%2018H17.pdf> [Consult. 27 de maio 2018].

112 Jornal de Angola (2018) Internet gratuita chega a 160 mil pessoas este ano [Internet] Disponivel em
<http://jornaldeangola.sapo.ao/sociedade/internet_gratuita_chega a 160 pessoas este ano> [Consult. 28 de
maio 2018].
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necessario aplicar uma metodologia de trabalho cientifica, formal e padronizada — para que seja
possivel comparar os resultados obtidos com estudos similares —, as metodologias devem ser

adaptadas as carateristicas do fenémeno social que esta a ser estudado (Quivy & Campenhoudt,
1998).

2.1. Questaode partida

E sobre a pergunta de partida, primeira etapa do processo de investigacdo cientifica, que recai
a responsabilidade de nortear a investigacdo. Neste sentido, devem estar incorporadas na
pergunta de partida diferentes carateristicas, nomeadamente, clareza, pertinéncia e
exequibilidade. Como tal, segundo Quivy e Campenhoudt (1998), a pergunta de partida é clara
se for possivel identificar o fendmeno que esta a ser estudado e o conhecimento que o
investigador pretende adquirir com a investigacdo que esta a desenvolver. Ou seja, deve ser
precisa, concisa e inequivoca. Relativamente a segunda carateristica, pertinéncia, 0s
académicos afirmam que através da pergunta de partida deve ser possivel inferir que existe por
parte do investigador a pretensdo de compreender um determinado fenémeno. A pergunta de
partida é exequivel se for tangivel e realista, ou seja, 0s recursos temporais, humanos e
monetarios necessarios para dar resposta a pergunta de partida devem coadunar-se com 0s
recursos que o investigador dispde para a investigacdo (Quivy & Campenhoudt, 1998).

Assim, esta investigacdo cientifica visa dar resposta a seguinte pergunta de partida:

Como sao denominadas e executadas as Relagdes Publicas Internacionais em Angola?

2.2. Objetode analise

A revisdo da literatura especializada em Rela¢des Publicas permitiu inferir que a academia tem
dado pouco relevo as Rela¢des Publicas Internacionais, uma vez que existem poucos estudos
cientificos sobre esta area e a conceptualizacdo tedrica sobre a mesma nao é coerente e coesa.
Paraalém disso, os diferentes estudos sobre as RP1 sdo limitados, dado que grande parte se foca
na realidade dos paises ocidentais, abordando as praticas de RPI que as organizagfes desses
paises desenvolvem quando pretendem interagir com organizagfes que estejam no exterior do
seu pais. Como tal, sdo raros os estudos cientificos que retratam o estado da arte das RPI, a
nivel académico e profissional, em outros paises. Ressalva-se que esta auséncia € mais

acentuada se os paises em questdo forem paises em desenvolvimento (Hatzios, 2006; Curtin &
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Gaither, 2007; Souza, 2013), como é o caso de Angola (World Bank, s.d.113). Neste sentido,
pode ser dificil afirmar com fiabilidade se as diferentes probleméticas que comprometem o

desenvolvimento e reconhecimento das RPI, nos paises ocidentais, sdo transversais aos
diferentes paises, independentemente do seu nivel de desenvolvimento.

Parece-nos pertinente desenvolver uma investigacdo cientifica sobre as Relacdes Publicas
Internacionais porque, conforme foi mencionado, as estratégias de comunicagdo desenvolvidas
no ambito desta &rea permitem aos diferentes atores internacionais desenvolverem relagdes
mutuamente benéficas com a comunidade internacional, por forma a alcangarem os seus
objetivos (Szondi, 2006).

No caso de Angola, esta area podera contribuir para a materializacdo das pretensdes de politica
externa delineadas para o pais, uma vez que, no dia 15 de marco de 2018, o ministro das
RelacBes Exteriores de Angola, Manuel Augusto, afirmou que uma das prioridades da politica
externa do pais € melhorar a sua imagem na arena internacional e captar investimento
estrangeiro, uma vez que é necessario acelerar o crescimento da economia angolana. Para tal,
existe a pretenséo de incrementar a presenca e a participagdo do Estado angolano nas diferentes
organizacGes e eventos internacionais (Jornal de Angola, 2018114).

Neste sentido, o objeto de analise deste trabalho € a pratica de Relages Publicas Internacionais
em Angola.

2.3. Objetivosdeinvestigacao

Pretende-se dar resposta aos objetivos que serdobrevemente apresentados, dado que 0s mesmos
vao permitir chegar as conclusdes que se pretende.

— Averiguar se as organizacdes que operam em Angola desenvolvem estratégias de
Rela¢des Publicas Internacionais;

— Inferir se as praticas desenvolvidas pelas organizacbes que operam no pais sdo
denominadas por Relagbes Publicas Internacionais ou por Diplomacia Publica;

113World Bank (s.d.) Country overview. Disponivel em <http:/imww.worldbank.org/en/country/angola/overview>
[Consult. 03 de abril 2018].

114 Jornal de Angola (2018) Ministro anuncia desafios para o reforco da politica externa. Disponivel em
<http://jornaldeangola.sapo.ao/politica/ministro__anuncia_desafios__para_o_reforco_da_politica_externa>
[Consult. 24 de margo 2018].
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— ldentificar quais sdo as praticas de RPI desenvolvidas pelas organizacdes que operam

no pais;

— Contribuir para o desenvolvimento e valorizacdo das RelagGes Publicas Internacionais.

2.4. Revisaode literatura

Quivy e Campenhoudt (1998) defendem que, apds a formulacdo da pergunta de partida —
considerada o ponto de partida de qualquer investigacdo —, o investigador deve apostar em
leituras que estejam relacionadas com esta e que ajudem a compreender o fenémeno social que
estd a ser estudado. Como tal, o investigador deve identificar asdiferentes obras e investigacdes
cientificas que abordam a tematica que esta a investigar (Quivy & Campenhoudt, 1998). A
revisao da literatura ndo s6 permite teracesso asdiferentes perspetivas sobre o tema em questao,
como também ajuda a identificar possiveis lacunas sobre o objeto de estudo em analise (Quivy
& Campenhoudt, 1998; Daymon & Holloway, 2005). Neste sentido, o investigador tera a
oportunidade de preencher essas lacunas, contribuindo assim para o desenvolvimento da area
em estudo. A revisdo da literatura, de obras fundadoras e atuais, permite ao investigador
justificar e validar as suas escolhas conceptuais e metodolégicas e as suas ilagbes finais (Quivy
& Campenhoudt, 1998; Daymon & Holloway, 2005; Alves-Mazzotti, 2006). Ressalva-se,
ainda, que a revisao da literatura é um processo continuo, sendo que a mesma deve ser realizada

ao longo da investigacdo (Daymon e Holloway, 2005).

Para o presente trabalho, foram lidos e analisados, de forma critica e profunda, livros, tesese

artigos cientificos relevantes sobre as seguintes tematicas:
— Relagdes Publicas: conceptualizacdo tedrica dominante e pratica profissional;

— Relagdes Publicas Internacionais: conceptualizagdo tedrica relevante, problematicas e

praticas ideais;
— Diplomacia Publica: conceptualizacdo tedrica relevante e pratica profissional;

— Relacdes Publicas Internacionais e Diplomacia Publica: teorias relevantes que abordam

a convergéncia entre ambas as disciplinas;

— Angola: Histéria moderna, caraterizacdo sociopolitica do pais e do mercado da
comunicacao;

— Meétodos de investigacdo cientifica na area das ciéncias sociais.
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2.5. Metodologia

Visando a producdo de conhecimento cientifico, para que seja possivel compreender uma
determinada realidade, o investigador aplica diferentes metodologias de investigacdo cientifica.
As metodologias aplicadas com maior frequéncia sdo as metodologias quantitativa e qualitativa
(Quivy & Campenhoudt, 1998; Daymon & Holloway, 2005).

De acordo com Daymon e Holloway (2005), a metodologia qualitativa possui uma natureza
subjetiva, porque tenta compreender um determinado fendmeno social através da interpretacéo
da perspetiva dos individuos que estdo inseridos no ambiente social onde este ocorre (Daymon
& Holloway, 2005). Contudo, os investigadores cingem-se a uma pequena amostra, uma vez
que o seu objetivo é apresentar um conhecimento analitico, holistico e detalhado sobre o objeto
de estudo e ndo generalista (Daymon & Holloway, 2005; Freitag & Stokes, 2009).

A metodologia quantitativa € tendencialmente numérica, uma vez que tem como principal
aspeto a andlise estatistica dos dados recolhidos. Um dos objetivos da investigacdo quantitativa
é apresentar dados representativos sobre o universo em estudo e, por conseguinte, a amostra é
ampla. Destaca-se, igualmente, que na investigacdo quantitativa pretende verificar-se se as
diferentes variaveis em estudo estdo, de algum modo, relacionadas (Quivy & Campenhoudt,
1998; Daymon & Holloway, 2005).

Por vezes, as metodologias quantitativa e qualitativa sao aplicadas simultaneamente, por forma
a se complementarem. Quando isto ocorre, a metodologia de investigacdo € denominada por
metodologia mista e a abordagem € explicativa e sequencial (Quivy & Campenhoudt, 1998;
Daymon & Holloway, 2005; Freitag & Stokes, 2009). Similarmente, quando sdo aplicadas
diversas técnicas de recolha de dados — por exemplo, entrevistas, questionarios, observacao e
analise documental —, a metodologia é designada por triangulacdo metodologica (Daymon &
Holloway, 2005).

3. RECOLHA E ANALISE DE DADOS QUALITATIVOS

Relativamente as técnicas de recolha de dados qualitativos, a entrevista € a mais utilizada. No
entanto, técnicas como a video-gravacdo e a observacdo podem igualmente ser aplicadas neste
género de estudo (Belei et al., 2008: Creswell, 2009). A técnica de recolha de dados aplicada
neste trabalho € a entrevista, sendo, por isso, pertinente explanarmos os diferentes tipos de
entrevista. Tambem é relevante identificarmos qual é o universo e a amostra deste estudo. No
contexto das investigacOes tedrico-empiricas, o termo universo ou populagdo é definido como

sendo atotalidade de pessoas, fendmenos ou objetos que possuem uma ou varias carateristicas
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em comum que sdo relevantes para o estudo. Todavia, se o universo for de grande dimensédo é
dificil estuda-lo na integra, porque nem sempre o investigador tem o0s recursos necessarios —
monetarios, temporarios e humanos — para fazé-lo. Por conseguinte, os investigadores optam
por recolher os dados junto de um subconjunto especifico do universo, que é designado por
amostra (Daymon & Holloway, 2005).

Relativamente a analise dos dados, esta pode ser feita de forma manual ou através de programas
informaticos (Creswell, 2009). Neste estudo, iremos utilizar o programa NVivo 12, uma vez
que é necessario codificar e interpretar os dados de forma transparente, confiavel e valida. Este
software facilita o processo de gestdo e analise de dados que foram obtidos através de técnicas
de recolha qualitativas (White & Marsh, 2009; Schreier, 2012; NVivo, s.d.11%). Como tal, iremos

apresentar as vantagens inerentes a utilizacdo deste software, no subcapitulo 3.2.

3.1. Método qualitativo

A metodologia de investigacdo aplicada no presente trabalho é a metodologia qualitativa.
Conforme foi anteriormente mencionado, a investigacdo qualitativa possui um carater
subjetivo. Como tal, esta metodologia é frequentemente associada a uma visao interpretativista
do mundo; ou seja, os fendbmenos em estudo sdo analisados segundo a perspetiva dos individuos
que estdo inseridos no ambiente social em que ocorre o fenomeno. Ressalva-se que diferentes
fatores influenciam a percecéo que um individuo tem de uma determinada realidade social ou
fendbmeno, como por exemplo a sua experiéncia pessoal e profissional (Daymon & Holloway,
2005; Creswell, 2009).

Com este estudo, pretendemos compreender como € desenvolvida a vertente profissional das
RelacBes Publicas Internacionais em Angola. Portanto, é pertinente analisar este fenémeno
através da perspetiva de profissionais da area da comunicagdo, que possuem um conhecimento

aprofundado de Angola e do seu mercado da comunicagéo.

De acordo com Daymon e Holloway (2005), a investigacdo qualitativa comega com um
raciocinio indutivo e termina com um raciocinio dedutivo. E indutiva porque, através da analise
dos dados recolhidos, o investigador obtém informacBes que lhe permitem desenvolver teorias
genéricas sobre a realidade em estudo. Posteriormente, o investigador testa as teorias que

formulou, comparando-as com a literatura existente sobre a tematica em estudo. Sdo recolhidos

5 Nvivo (s.d.) What is Nvivo. Disponivel em< http://www.gsrinternational.convnvivo/what-is-nvivo>
[Consult. 27 de junho 2018].
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e analisados novos dados e, se as teorias forem verdadeiras e logicas, através do raciocinio
dedutivo, validam-se as conclusdes. Ou seja, a conceptualizagdo tedrica que é desenvolvida
sobre o objeto de estudo deve-se aos dados recolhidos (Daymon & Holloway, 2005).

3.2. Recolhade Dados - entrevista

No que concerne a estrutura de uma entrevista, € possivel identificar trés géneros distintos:
estruturada, semiestruturada e ndo estruturada (Quivy & Campenhoudt, 1998; Daymon &
Holloway, 2005).

A entrevista é estruturada quando o entrevistador propde ao entrevistado um conjunto de
questbes fechadas, que ndo sdo adaptadas durante a entrevista. O entrevistado sé pode dar
resposta as questbes colocadas, consequentemente, o0 entrevistador ndo tem acesso a
informag0des adicionais, que podem ser relevantes para o seu estudo (Quivy & Campenhoudt,
1998; Daymon & Holloway, 2005; Belei et al., 2008).

Nas entrevistas ndo estruturadas, € apresentado ao entrevistado um ou varios temas e este tem
liberdade para desenvolver o tema. Por conseguinte, ha uma maior informalidade e liberdade
de expressdo. No entanto, isto aumenta significativamente a probabilidade de o entrevistado
ndo proporcionar ao entrevistador as informagdes que o mesmo pretendia obter (Quivy &
Campenhoudt, 1998; Daymon & Holloway, 2005; Belei et al., 2008).

As entrevistas semiestruturadas sdo mais flexiveis, porque, apesar de existir um guido com
perguntas ou temas a abordar, este pode ser adaptado ao longo da entrevista. Inclusive, é
comum, durante a entrevista, 0 entrevistador ndo apresentar na integra todas as questes. Isto
ocorre quando, numa Unica questdo, o entrevistado da resposta a varias questdes; ou entdo,
quando algumas questBes que constam no guido perdem a sua pertinéncia perante as respostas
dadas pelo entrevistado. De forma idéntica, o facto de as questdes serem abertas permite ao
entrevistador ter acesso a informagfes inéditas e privilegiadas que podem despoletar outras
questdes. Ou seja, existe a possibilidade de serem apresentadas ao entrevistador ideias e
percecdes que 0 mesmo ndo iria conseguir obter através da andlise da revisdo da literatura
especializada (Quivy & Campenhoudt, 1998; Daymon & Holloway, 2005; Belei etal., 2008).

3.2.1. Entrevistas exploratorias

Face a escassez de estudos cientificos sobre a pratica de RPI em Angola, foram realizadas

entrevistas exploratorias a profissionais da &rea da comunicacdo que trabalham em

82



organizacOes internacionais que operam Angolall® — UNICEF e Djembe Communications.
Foram entrevistados o Chefe da Seccdo de Comunicagdo da UNICEF Angola — Niko Wieland
— e 0 Diretor Regional da Djembe Communications — Olivio Gambo —, visto que ambos tém
experiéncia no mercado angolano e internacional, desempenhando cargos de chefia em

organizacBes que desenvolvem praticas de RPI.

Com estas entrevistas, procura-se identificar os aspetos mais pertinentes do objeto em analise
e as tematicas que deveriam ser abordadas nas entrevistas que foram realizadas posteriormente.
Pretende-se igualmente obter informagdes atuais sobre 0 mercado da comunicacdo angolano,
visto que grande parte das informagfes que existem sobre 0 mesmo provém de publicacdes
jornalisticas e de blogues de agéncias de comunicacdo. Adicionalmente, algumas informacges
estdo desatualizadas, porque foram redigidas ha mais de dois anos. O testemunho dos
entrevistados permitiu-nos ter acesso a ideias e perspetivas que ajudaram a compreender o

fendmeno em estudo (Quivy & Campenhoudt, 1998).

As entrevistas exploratorias foram semiestruturadas, sendo que ndo foram colocadas aos
entrevistados todas as questdes que foram previamente delineadas e algumas sofreram
alteracOes (ver anexo 1.1, pagina 9; ver anexo 1.2, pagina 23). Apesar de os guides das
entrevistas serem diferentes, algumas questfes eram similares, dado que pretendia-se saber qual
a percecao que os entrevistados tém das RP1 e da DP (ver apéndice 2, pagina 2; ver apéndice 3,
pagina 3). Similarmente, pretendiamos identificar as praticas de RPI que as suas organiza¢es
desenvolvem. O conjunto de questdes que foram colocadas ao Chefe da Seccdo de
Comunicacdo da UNICEF Angola focava-se na atuagdo da UNICEF Angola na arena
internacional e no pais. Por outro lado, com a Djembe Communications almejava-se
compreender como € que os seus clientes, que operam em Angola, comunicam e interagem com

aopinido publica e com as organiza¢des internacionais.

Ressalva-se que as questbes que foram colocadas ao Diretor Regional da Djembe
Communications foram aplicadas, quase na integra, nas entrevistas que foram realizadas junto
das agéncias de comunicacdo. Apenas foi retirada a questdo sobre o mercado da comunicacdo
angolano, porque o foco da pesquisa ndo € a sua dindmica e a estrutura (ver apéndice 2, pagina

2; ver apéndice 4, pagina 4).

116 As entrevistas foramrealizadas via Skype, porque os entrevistados residem e trabalhamem Angolae a
entrevistada emPortugal. As entrevistas ocorreramdurante os meses de maio e junho de 2018.
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3.2.2. Entrevistas

No sentido de obtermos dados relevantes sobre o objeto de estudo, definimos como universo
desta investigacdo as agéncias de comunicacdo que operam em Angola e proporcionam aos
seus clientes servicos integrados de comunicacdo. N&o foi possivel definir com exatiddo a
dimensdo do universo, porque ndo existe nenhum website onde estejam presentes todas as
agéncias de comunicacdo, nacionais e estrangeiras, que operam em Angola. Foram feitas
pesquisas exaustivas sobre o mercado da comunicagdo angolano, maioritariamente em meios
portugueses e angolanos. Porém, ndo foi possivel obter toda a informacdo pretendida. As
noticias que abordavam esta tematica estdo desatualizadas e algumas agéncias que foram
mencionadas cessaram atividade no pais devido a crise econdmica e financeira.
Adicionalmente, diversas agéncias de comunicacdo nao possuem website. No entanto, sabemos
que a dimensdo do universo é superior a 20.

Tendo em conta as carateristicas do universo em estudo e o reconhecimento que é conferido as
agéncias portuguesas em Angola, foi definido que a amostra do estudo devia ser constituida por
agéncias de comunicacdo angolanas e portuguesas que operam em Angola, mais precisamente
na cidade de Luanda. Escolnemos as agéncias localizadas na capital, porque a cidade é o
principal polo econémico do pais e grande parte das organizagGes nacionais e internacionais
desenvolvem atividade em Luanda (AngoNoticias, 2014117; Rede Angola, 201518). Por
conseguinte, para estarem mais perto dos seus clientes, a sede de muitas agéncias,

principalmente as mais conhecidas, é em Luanda. Importa ainda ressalvar que todas asagéncias
que compdem a amostra operam em ambos 0s paises.

Optamos por uma amostra composta por dez agéncias de comunicacdo, porque nao seria
possivel analisar de forma profunda e analitica, dentro de um periodo realista, os dados
recolhidos se fosse necessario analisar uma amostra com uma dimensdo superior (Quivy &
Campenhoudt, 1998; Daymon & Holloway, 2005; Freitag & Stokes, 2009; Creswell, 2009). O
facto de a amostra ter esta dimensdo permitia-nos, caso fosse necessario, interagir durante mais
tempo e/ou de forma continua com os entrevistados, para que fosse possivel obter mais

informacdes, apesar de a amostra ndo ser representativa. Isto é considerado uma das falhas dos

117" AngoNoticias (2014) Luanda sera o principal pélo de desenvolvimento econémico do pais. Disponivel em
<http://www.angonoticias.convVArtigos/item/43015/luanda-sera-o-principal-polo-de-desenvolvimento-
economico-do-pais>[Consult. 26 de junho 2018].

18 Rede Angola (2015) Luanda entre as 20 cidades mais atractivas para negécios. Disponivel em
<http://m.redeangola.info/luanda-entre-as-20-cidades-mais-atractivas-para-negocios/> [Consult. 26 de junho
2018].
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estudos qualitativos. No entanto, tanto para nés, como para a maioria dos investigadores que
optam por aplicar a metodologia qualitativa, esta questdo é pouco relevante. O objetivo de quem

aplica esta metodologia € analisar de forma integral as mdltiplas dimensées do fenémeno em
estudo, para que seja possivel compreendé-lo (Daymon & Holloway, 2005).

Assim sendo, em cada agéncia, foi entrevistado um consultor de comunicacdo que desempenha
um cargo relevante e tem experiéncia no mercado angolano. Foram entrevistadas as seguintes

agéncias:
M Born — Diretor Executivo (André Rocha);

& Brand Advertising Communication Knowledge (BACK) — Public Relations Director

(Paula Sequeira);
Bl Brandia Central — Country Manager em Angola (Luis Neiva);
& Creation — Country Manager em Angola (Nuno Lages);
Cupido — Diretor Executivo (Jodo Gouldo);
& Grupo Zwela — Diretora de Operacdes em Angola (Carolina Lopes);

Jodo Libano Monteiro & Associados (JLMA) — Diretor Executivo em Angola (Antonio
Coimbra);

Luanda Communication Office (LCO) — Senior Partner (Ana Salgueiro);
B Spicy — Art Director (Ana Ferraria);
Bl YoungNetwork — Account Senior em Angola (Jodo Cunha).

As entrevistas foram realizadas ou por Skype ou de forma presencial. As entrevistas ocorreram
entre 0s meses de junho e agosto de 2018, tendo a duracdo media de 30 minutos. O guido das
entrevistas, semiestruturado, erao mesmo para todos os entrevistados (ver apéndice 4, pagina

4). Contudo, em algumas entrevistas ndo foram abordadas todas as questfes que constam no
guido, sendo que algumas foram adaptadas ao discurso do entrevistado.

Tanto nas entrevistas exploratérias como nestas entrevistas, procedeu-se a gravacgao integral
das entrevistas. Os entrevistados foram informados, verbalmente e por escrito, que a entrevista

seria gravada, para que esta fosse transcrita na integra. Por conseguinte, os entrevistados
tiveram a oportunidade de validarem as suas respostas.
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Ressalvamos ainda que, em todas as fases do processo de elaboracdo deste trabalho, foram
respeitadas as normas éticas inerentes ao processo de investigacdo cientifica e os direitos dos
entrevistados, sendo que, atraves do consentimento informado!l®, nos comprometemos a nao
fornecer aterceiros os dados disponibilizados pelos entrevistados (Lima, 2006).

3.3. Analise de Dados qualitativos

Na presente investigacdo, utilizamos a Analise de Conteldo Qualitativa para compreender os
dados que foram recolhidos através das entrevistas. Estatécnica tem como prop6sito adescricdo
sistematica de dados qualitativos. Importa ressalvar que a aplicacdo da analise de contetdo
como técnica de tratamento e interpretacdo de dados ndo se cinge aos dados de carater
qualitativo. De igual modo, é utilizada no a&mbito das investigacbes com metodologia
quantitativa quando, por exemplo, num questionario existem perguntas abertas (Esteves, 2006;
Schreier, 2012).

A recolha de dados através de técnicas qualitativas proporciona ao investigador indmeras
informacdes sobre o objeto de estudo. Como tal, € complexo analisar de forma holistica e
aprofundada todos os dados recolhidos. Segundo Schreir (2012), a andlise de contetdo
qualitativa € uma técnica benéfica, porque, permite ao investigador simplificar o processo de
andlise, através da selecé@o dos dados mais relevantes (Schreier, 2012). Consequentemente, este

torna-se menos moroso (White & Marsh, 2006)

No sentido de reduzir a quantidade de dados a analisar, o investigador cria um quadro de
codificacdo, no qual os dados sdo estruturados em diferentes categoriasi?® mutuamente
exclusivas, que retratam os dados em analise e, posteriormente, sdo criadas as subcategorias.
Ao criar o quadro de codificacdo, o investigador deve decidir se ira aplicar a estratégia concept-
driven (natureza dedutiva) ou data-driven (natureza indutiva), sendo que também é possivel
utiliza-las em simultdneo. Na primeira, as categorias sdo criadas com base nas informacoes
recolhidas através da revisdo da literatura e nos conhecimentos do investigador sobre o objeto
de estudo. Nesta estratégia, o investigador tem a oportunidade de testar se o corpus emanalise

evidencia os conhecimentos que possuia antes da analise dos dados recolhidos. Por outro lado,

119 \er apéndice 1.

120 No ambito destainvestigacao, definiu-se o critério tematico para a construcdo da unidade de registo (Schreier,
2012).
86



na segunda estratégia, data-driven, definem-se as categorias tendo em conta os dados
recolhidos e apds uma primeira leitura flutuante dos mesmos (Schreier, 2012).

Apbs a escolha da estratégia a aplicar, o investigador deve definir 0 nome de cada categoria e
subcategoria, sendo igualmente necessario descrevé-las. De forma idéntica, estas devem ser
exemplificadas e, caso haja sobreposicdo de categorias, o investigador tem de criar regras para
0 processo de tomada de decisdo (Schreier, 2012).

3.3.1. Software NVivo

O NVivo permite trabalhar dados primarios e secundarios em diferentes formatos —audio, texto,
imagem e video — e é possivel exportar diretamente para o programa dados ou informagdes que
provenham de plataformas digitais (Schreier, 2012; NVivo, s.d.121). Embora seja uma
ferramenta direcionada para a andlise de dados qualitativos, atraves deste software € igualmente
possivel analisar dados que sdo obtidos através da aplicacdo de uma metodologia mista (NVivo,
5.d.122),

Ao utilizar o NVivo, o investigador pode armazenar e visualizar num so programa os dados e
as informacgdes que recolheu durante a investigacdo, independentemente do seu formato,
havendo assim um registo digital de toda a investigacdo. O facto de ser possivel categorizar o0s
dados e criar anotacdes, simplifica o processo de organizacdo e de pesquisa dos dados e facilita
0 processo de analise e codificagdo dos mesmos. Estas sdo as principais vantagens inerentes a
utilizagdo do NVivo (White & Marsh, 2006; NVivo, s.d.123).

3.3.2. Quadro de codificacao

Ao elaborarmos o quadro de codificacdo da pesquisa, definimos as categorias e subcategorias,
estruturando-as de acordo com as estratégias data-driven e concept-driven. Apés a revisao da

conceptualizagdo tedrica que foi abordada no primeiro e no segundo capitulos deste trabalho24,

121 Nvivo (s.d.) What is Nvivo. Disponivel em< http://www.gsrinternational.convnvivo/what-is-nvivo> [Consul.
02 de julho 2018].

122 Nvivo (s.d.) What is Nvivo. Disponivel em< http://www.gsrinternational.comynvivo/what-is-nvivo> [Consul.
02 de julho 2018].

123 Nvivo (s.d.) What is Nvivo. Disponivel em< http://www.gsrinternational.comvnvivo/what-is-nvivo> [Consul.
02 de julho 2018].

124 O primeiro capitulo denomina-se “Relagdes Publicas: teoria e pratica”e o segundo capitulo “Relagdes Piblicas
Internacionais e Diplomacia Publica: que ligagao?”.
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desenvolvemos uma lista prévia com as categorias e subcategorias que iriam compor o quadro
de codificacdo (Esteves, 2006).

No entanto, apds uma leitura flutuante das entrevistas, sentimos a necessidade de reformular
essas categorias e subcategorias, para que incorporassem simultaneamente as informacgdes que
constam na literatura sobre as RP1 e no material que foi recolhido junto da amostra do estudo.
Ressalva-se que os dados foram segmentados em unidades de registo, para que estes fossem

agregados de forma exclusiva nas diferentes subcategorias (Esteves, 2006).

1. Relagbes Publicas Internacionais
Integrdmos nesta categoria todas as unidades de registo que dizem respeito a pratica de Relagdes
Publicas Internacionais.

1.1. Contexto
Na presente subcategoria incluimos todas as unidades de registo gque nos permitem
identificar os diferentes contextos em que os entrevistados ficaram a conhecer as RPI.

i.  Académico

Nesta sub-subcategoria integramos todas as unidades de registo que mencionam
que o entrevistado teve contacto pela primeira vez com o conceito de RPI em
contexto académico.

ii. Pessoal
Nesta sub-subcategoria integrdmos todas as unidades de registo que mencionam
que o entrevistado teve contacto pela primeira vez com o conceito de RPI em

contexto pessoal.

iii.  Profissional
Nesta sub-subcategoria integramos todas as unidades de registo que mencionam
que o entrevistado teve contacto pela primeira vez com o conceito de RPI em

contexto profissional.
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iv.  Outros

Nesta sub-subcategoria integrdmos todas as unidades de registo que mencionam
que o entrevistado teve contacto pela primeira vez com o conceito de RPI em
contextos que ndo foram mencionados nas sub-subcategorias anteriormente

apresentadas.

1.2. Existénciade estratégias de RPI
Na presente subcategoria incluimos todas as unidades de registo que indicam se sdo

desenvolvidas estratégias de RPI em Angola.

i. Existente
Nesta sub-subcategoria integramos todas as unidades de registo que indicam que

as organizacdes que operam em Angola desenvolvem estratégias de RPI.

ii.  Inexistente
Nesta sub-subcategoria integramos todas as unidades de registo que indicam que

as organizacdes que operam em Angola ndo desenvolvem estratégias de RPI.

1.3. Denominacdo da atividade
Na presente subcategoria incluimos todas as unidades de registo que nos permitem saber

como sdo designadas as estratégias de comunicacdo que as agéncias desenvolvem para

promover na arena internacional os clientes que operam em Angola.

i. Relagbes Publicas Internacionais
Nesta sub-subcategoria integramos todas as unidades de registo na qual as
estratégias de comunicacdo sdo denominadas por Relacdes Pdblicas

Internacionais.

ii.  Diplomacia Publica
Nesta sub-subcategoria integramos todas as unidades de registo na qual as
estratégias de comunicacdo sdo denominadas por Diplomacia Publica.
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iii. Outras

Nesta sub-subcategoria integrdmos todas as unidades de registo na qual as
estratégias de comunicacdo sdo denominadas por conceitos que nao foram
mencionados nas sub-subcategorias anteriormente apresentadas.

1.4. Importancia
Na presente subcategoria incluimos todas as unidades de registo que permitem compreender
que importancia € atribuida as RPI no processo de construcdo de uma relacdo benéfica com

a comunidade internacional.

i.  Muita
Nesta sub-subcategoria integramos todas as unidades de registo que demonstram

que as RP1 assumem muita importancia.

ii. Pouca
Nesta sub-subcategoria integramos todas as unidades de registo que demonstram

que as RPI assumem pouca importancia.

1.5. Desenvolvimento de estratégias de RPI
Na presente subcategoria incluimos todas as unidades de registo que mencionam as

diferentes estratégias de RPI que as agéncias desenvolvem para promover na arena

internacional os clientes que operam em Angola.

I.  Adaptacéo ao contexto cultural
Nesta sub-subcategoria integramos todas as unidades de registo que mencionam
como estratégia de RPI a adaptacdo ao contexto cultural de cada pais.

ii.  Analise da envolvente
Nesta sub-subcategoria integramos todas as unidades de registo que mencionam
como estratégia de RP1 a andlise do ambiente social do pais estrangeiro.
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iii.  Media Relations
Nesta sub-subcategoria integrdmos todas as unidades de registo que mencionam

diferentes estratégias de RPI direcionadas para os meios de comunicacao
internacionais.

Iv. Participagdo em eventos internacionais
Nesta sub-subcategoria integramos todas as unidades de registo que mencionam
como estratégia de RPI a presenca em eventos internacionais.

V. Realizacdo de eventos

Nesta sub-subcategoria integramos todas as unidades de registo que mencionam
como estratégia de RPI o desenvolvimento de eventos locais direcionados para

pablicos estrangeiros.

vi. Outras
Nesta sub-subcategoria integramos todas as unidades de registo que mencionam

outras estratégias de RPI que ndo foram mencionadas nas sub-subcategorias

anteriormente apresentadas.

1.6. Relacdo com a Diplomacia Publica
Na presente subcategoria incluimos todas as unidades de registo que permitem saber se

existe alguma ligacéo entre as RPlea DP.

i Existente

Nesta sub-subcategoria integramos todas as unidades de registo que indicam
que existe uma ligacdo entre as RPlea DP.

ii. Inexistente

Nesta sub-subcategoria integramos todas as unidades de registo que indicam que
ndo existe uma ligacdo entre as RPl e a DP.
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2. Desafios acomunicagao
Integramos nesta categoria todas as unidades de registo que evidenciam os desafios que as
organizacBes que operam em Angola tém de colmatar quando promovem 0s seus servicos e/ou
produtos a nivel internacional.

2.1. Entraves
Na presente subcategoria incluimos todas as unidades de registo que identificam os

obstaculos que as organizaces tém de contornar.

i) Espaco editorial
Nesta sub-subcategoria integramos todas as unidades de registo que mencionam
que atrair a atencdo dos media internacionais é um desafio a contornar.

ii) Estereotipos e preconceitos
Nesta sub-subcategoria integramos todas as unidades de registo que mencionam
que 0s estereGtipos e preconceitos que existem em relacdo a Angola sdo um

desafio a contornar.

iii) Linguas estrangeiras
Nesta sub-subcategoria integramos todas as unidades de registo que mencionam
que a comunicacdo em idiomas estrangeiros é um desafio a contornar.

iv) Orgcamento
Nesta sub-subcategoria integramos todas as unidades de registo que mencionam
que 0s recursos monetarios sao um desafio a contornar.

v) Outros
Nesta sub-subcategoria integramos todas as unidades de registo que identificam
outros desafios que ndo foram mencionados nas sub-subcategorias anteriormente

apresentadas.
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2.2. Operacionalizagdo

Na presente subcategoria incluimos todas as unidades de registo que ressaltam as estratégias

que as organizacBes que operam em Angola desenvolvem para ultrapassarem os desafios

que ocorrem em contexto internacional.

3. Angola
Integramos

i.  Interagdo com os media
Nesta sub-subcategoria integrdmos todas as unidades de registo que demonstram
que a interagdo com os media internacionais permite suprimir os diferentes

desafios.

ii.  Presengaem eventos internacionais
Nesta sub-subcategoria integramos todas as unidades de registo que demonstram
que a participacdo em eventos internacionais permite suprimir os diferentes

desafios.

iii.  Conhecimento do mercado internacional
Nesta sub-subcategoria integramos todas as unidades de registo que demonstram

que conhecer o mercado internacional permite suprimir os diferentes desafios.

iv. Parcerias internacionais
Nesta sub-subcategoria integramos todas as unidades de registo que demonstram
que o desenvolvimento de parcerias internacionais permite suprimir os diferentes

desafios.

v. Outras
Nesta sub-subcategoria integramos todas as unidades de registo que identificam

outras estratégias que permitem suprimir os diferentes desafios.

nesta categoria todas as unidades de registo que retratam o contexto angolano.

93



3.1. Presencaem mercados internacionais

Na presente subcategoria incluimos todas as unidades de registo que abordam a atuacao das

organizacBes angolanas que desenvolvem atividade na arena internacional.

i.  OrganizagOes angolanas
Nesta sub-subcategoria integramos todas as unidades de registo que nomeiam as
organizagdes angolanas que estdo presentes em mercados estrangeiros e a sua

atuacao.

ii.  Mercados Limitrofes
Nesta sub-subcategoria integramos todas as unidades de registo que demonstram
que os paises proximos de Angola também devem ser considerados mercados de

escoagéo de bens e/ou servigos.

3.2. Organizagdes estrangeiras
Na presente subcategoria incluimos todas as unidades de registo que mencionam que

existem organiza¢es estrangeiras a operar em Angola.

I. Media inte rnacionais
Nesta sub-subcategoria integramos todas as unidades de registo que demonstram
que em Angola ha correspondentes de meios de comunicacao estrangeiros.

ii.  Empresas estrangeiras
Nesta sub-subcategoria integramos todas as unidades de registo que demonstram

que existem organizagdes estrangeiras em Angola

3.3. Limitagdes contextuais
Na presente subcategoria incluimos todas asunidades de registo que identificam os desafios

que as organizagdes que operam em Angola tém de lidar.
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i. Descredibilizacdo do pais
Nesta sub-subcategoria integramos todas as unidades de registo que demonstram
que Angola, enquanto pais, € associada a varias praticas antieticas e corruptas.

ii. Desvalorizacdo da comunicagdo
Nesta sub-subcategoria integramos todas as unidades de registo que demonstram

que em Angola a area da comunicagdo € desvalorizada.

iii. Falta de projecéo internacional
Nesta sub-subcategoria integramos todas as unidades de registo que demonstram

que poucas organiza¢gfes angolanas operam em mercados estrangeiros.

iv. Gestdo da marca Angola

Nesta sub-subcategoria integramos todas as unidades de registo que demonstram
que a comunicacao que é feita pelo governo angolano influencia as organizagdes
que operam no pais.

v. Reestruturacdo recente
Nesta sub-subcategoria integramos todas as unidades de registo que demonstram
que Angola ainda estéa a recuperar dos efeitos dos Ultimos conflitos armados que

ocorreram no pais.

vi. Promoc&o das tradigcOes
Nesta sub-subcategoria integrdmos todas as unidades de registo que demonstram
que as organiza¢Bes angolanas promovem os aspetos culturais e as tradicGes do

pais em eventos internacionais.

vii.  Outras
Nesta sub-subcategoria integrdmos todas as unidades de registo que identificam
0s aspetos culturais e sociais que ndo foram mencionados nas sub-subcategorias
anteriormente apresentadas.
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4. Agéncias de comunicacéo
Integramos nesta categoria todas as unidades de registo que estejam relacionadas com as
agéncias de comunicacdo que compdem a amostra.

4.1. Atuagdo em Angola

Nesta subcategoria integramos todas as unidades de registo que permitem conhecer a

atuacéo das agéncias de comunicacdo que operam em Angola.

i. Particularidades

Nesta sub-subcategoria integrdmos todas as unidades de registo que mencionam
as particularidades das agéncias que atuam em Angola.

il. Subcontratacdo de servigos

Nesta sub-subcategoria integramos todas as unidades de registo que mencionam
que as agéncias subcontratam outras organizacGes para proporcionar aos seus

clientes os servigcos que a agéncia ndo possul.

iii. Criagdo de servicos

Nesta sub-subcategoria integramos todas as unidades de registo que mencionam
que consoante as necessidades dos clientes asagéncias aumentam as suas areas de

intervencéo.

4.2. Areas de intervencéo
Nesta subcategoria integramos todas as unidades de registo que apresentam os diversos

servicos que as agéncias que compdem a amostra proporcionam aos seus clientes.
I. Assessoriade imprensa

Nesta sub-subcategoria integramos todas as unidades de registo que indicam que

a assessoria de imprensa é uma das areas de intervencao das agéncias.
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ii. Ativacéo de marca

Nesta sub-subcategoria integramos todas as unidades de registo que indicam que
a ativacdo de marca é uma das areas de intervencdo das agéncias.

iii. Comunicacao digital

Nesta sub-subcategoria integrdmos todas as unidades de registo que indicam que

a comunicacdo digital é uma das &reas de intervencdo das agéncias.

iv. Criatividade

Nesta sub-subcategoria integramos todas as unidades de registo que indicam que
a criatividade € uma das areas de intervencdo das agéncias.

v. Design grafico

Nesta sub-subcategoria integramos todas as unidades de registo que indicam que

o0 design grafico € uma das &reas de intervencao das agéncias.

vi. Estratégias de Marketing

Nesta sub-subcategoria integramos todas as unidades de registo que indicam que
0 Marketing é uma das areas de intervencédo das agéncias.

vii. Estratégias de Publicidade

Nesta sub-subcategoria integramos todas as unidades de registo que indicam que
a Publicidade € uma das areas de intervencdo das agéncias.

viii. Estratégias de Rela¢cbes Publicas

Nesta sub-subcategoria integramos todas as unidades de registo que indicam que
as RelacBes Publicas sdo uma das areas de intervencao das agéncias.
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iX. Gestao de eventos

Nesta sub-subcategoria integramos todas as unidades de registo que indicam que
a gestdo de eventos € uma das areas de intervencdo das agéncias.

X. Outras

Nesta sub-subcategoria integramos todas as unidades de registo que indicam
outras areas de intervencdo da area da comunicacdo que nao foram mencionadas

nas sub-subcategorias anteriores.

3.3.3. Teste e andlise do quadro de codificacdo

De acordo com Esteves (2006), o investigador deve assegurar-se que o quadro de codificacdo
que formulou é valido e fidedigno. Paratal, é necessario realizar um pré-teste aos contetdos
que foram considerados pertinentes para compreensdo do objeto de estudo (Schreier, 2012). A
validade da categorizacdo € verificada quando pretendemos verificar se as unidades de registo
e, consequentemente, a analise de contetdo desenvolvida, sdo pertinentes, visto que estas
devem coadunar-se com os objetivos da pesquisa (Esteves, 2006).

O quadro de codificacdo é considerado fidedigno se as categorias definidas forem objetivas e
exclusivas. Ou seja, cada unidade de registo deve integrar apenas uma categoria. No sentido de
averiguar a fidedignidade do quadro de codificagdo, codificAmos as unidades de registo que
selecionamos. Posteriormente, apos duas semanas, voltamos a codificar o mesmo material,
sendo que foi necessério alterar algumas subcategorias e sub-subcategorias. Ressalvamos que,
caso a investigacdo fosse desenvolvida por dois ou mais investigadores, estes teriam de
codificar da mesma forma as unidades de registo, para que o seu quadro de codificacdo fosse
considerado fidedigno (Esteves, 2006).

Apos a confirmagdo da validade e fidedignidade do quadro de codificacdo, codificAmos na

integra todas as unidades de registo e aplicAmos a técnica ACQ.
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4. APRESENTACAO DOS RESULTADOS

No sentido de dar resposta a pergunta de partida e aos objetivos da investigacdo empirica,
iremos apresentar neste subcapitulo os resultados da Analise de Conteldo Qualitativa. Tendo
por base o quadro de codificagdo da investigagdo, iremos analisar de forma objetiva, descritiva
e analitica os dados recolhidos que foram considerados pertinentes para a compreensdo do

objeto de estudo!?s,

Embora estejamos perante um estudo de carater qualitativo, € igualmente interessante e
pertinente analisar os resultados sob uma perspetiva quantitativa. Através desta analise, é
possivel sabermos com que frequéncia um determinado fendmeno foi mencionado e quantificar

a importancia atribuida a cada uma das categorias e subcategorias (Esteves, 2006).

Assim sendo, iremos apresentar de forma sucinta os resultados obtidos neste estudo.

4.1. Total das categorias

Categorias Unidades de registo %

Rela¢des Publicas Internacionais 94 32%
Desafios de Comunicagéo 48 16%
Angola 94 32%
Agéncias de comunicacao 60 20%
Total 296 100%

Tabela 6: Contagemdas unidades de registo por categoria

Na tabela 6 constam todas as categorias que definimos e o total de unidades de registo de cada
categoria. Ressaltamos que ao todo analisamos 296 unidades de registo. As categorias
“Relagdes Publicas Internacionais” e “Angola” sdo as que tem maior numero de unidades de
registo. Cada uma possui 32% do total das unidades de registo. Na categoria ‘“Rela¢des Publicas

Internacionais” constam informagdes relevantes que demonstram a realidade da pratica de

125 Na apresentagdo dos resultados, optamos por ndo separar as agéncias de comunicagio por pais de origem,
porgue ndoé relevante para o estudo, neminfluencia a analise dos resultados.
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RelacBes Publicas Internacionais em Angola. A categoria “Angola” permite-nos conhecer o0s
diferentes fatores contextuais que caraterizam a realidade angolana.

Apesar de possuirem menos unidades de registo, as categorias “Desafios de comunicagdo” e
“Agéncias de comunicagdo”, com 16% e 20% respetivamente, sdo igualmente relevantes para
compreendermos o objeto de estudo. Na categoria “Desafios de comunicagdo” constam os
diferentes fatores externos e internos que as organizacdes que operam em Angola tém de
contornar em contexto internacional, independentemente do seu setor de atuagdo. De forma
idéntica, estdo presentes nesta categoria as diversas estratégias e acdes que as organizaces
desenvolvem para suprimirem essas problematicas.

Na categoria “Agéncias de Comunicagdo” estdo integradas todas asunidades de registo que nos
permitem conhecer a atuacdo das agéncias de comunicacdo que participaram nesta
investigacdo. A pertinéncia desta categoria assenta no facto de que através da mesma é-nos
possivel conhecer e compreender o0 mercado da comunicacao angolano e as suas peculiaridades

e, mais uma vez, como estas influenciam a pratica de RP1 em Angola.

Ao longo deste subcapitulo, iremos apresentar individualmente os resultados obtidos em cada
uma das categorias anteriormente mencionadas e respetivas subcategoriasi26.

4.2. Categoria “Relagoes Publicas Internacionais”

Subcategorias Unidades de registo %

Contexto 10 10,6%
Existéncia de estratégias 10 10,6%
Denominagédo da atividade 10 10,6%
Importancia 15 15,9%
Desenvolvimento de estratégias de
.. 41 43,6%
Relacdo com a Diplomacia Publica 8 8,5%

Total 94 100%

Tabela 7: Contagemdas unidades de registo da categoria "Rela¢des Publicas Internacionais”

126 A tabela comos resultados (nUmero de unidades de registo) por sub-subcategoria esta no apéndice 5.
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Entre as subcategorias que integram a categoria “Relacdes Publicas Internacionais,”
destacamos a subcategoria “Desenvolvimento de estratégias de RP1”, com 43,6% do total das
unidades de registo. Em comparacdo com as outras, esta subcategoria possui muito mais
unidades de registo, uma vez que nesta subcategoria 0s entrevistados apresentaram

simultaneamente diversas estratégias.

A subcategoria “Importancia” foi a segunda com maior percentagem de unidades de registo
(15,9%). E consensual entre os entrevistados que as Relagdes Publicas Internacionais sdo uma
areamuito importante, inclusive a maioria dos entrevistados justificaram o porqué de atribuirem
grande relevancia as RPI. Concluimos que os entrevistados conheciam o conceito de Relacdes

Publicas Internacionais antes de serem abordados pela entrevistadora.

As subcategorias “Existéncia de estratégias”, “Contexto” e “Denominacdo da atividade”
tiveram 0 mesmo ndmero de unidades de registo (10 unidades de registo cada). Em relacdo a
subcategoria “Contexto”, ao analisarmos as informacgdes recolhidas junto das agéncias de
comunicagado, inferimos que os entrevistados conheceram o conceito de RP1 em trés contextos

distintos: académico, pessoal e profissional.

A subcategoria “Denominacdo da atividade” foi criada no sentido de percebermos como séo
designadas as estratégias de comunicacdo que as agéncias desenvolvem. Nem sempre 0s
entrevistados denominaram as estratégias utilizadas, sendo que alguns nao o fizeram porque
nao desenvolvem estratégias de comunicacdo para a comunidade internacional.

Na subcategoria “Existéncia de estratégias” foram apenas consideradas as unidades de registo
das organizacdes que denominaram as estratégias de comunicacdo por Relacdes Publicas
Internacionais e as unidades de registo das organizacGes que afirmaram que as estratégias de
RPI e DP sdo muito semelhantes, por isso, na sua opinido, as estratégias que identificaram sao
de ambas as areas.

Relativamente a subcategoria “Relagdo com a Diplomacia Publica”, com 85% do total das
unidades de registo, foi questionado aos entrevistados se, para 0S mesmos, existe alguma
relagdo entre a Diplomacia Publica e as Relagcdes Publicas Internacionais, e grande parte
afirmou que sim. Através desta subcategoria, inferimos também se os entrevistados conseguiam
diferenciar as Rela¢des Publicas Internacionais da Diplomacia PuUblica.
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4.3. Categoria “Desafios de comunicagao”

Subcategorias Unidades de registo %

Entraves 21 44%
Operacionalizacéo 27 56%
Total 48 100%

Tabela 8: Contagemdas unidades de registoda categoria " Desafios de comunicacdo"

Relativamente a categoria “Desafios de comunicacdo”, esta possui apenas duas subcategorias .
No entanto, foi possivel identificar 48 unidades de registo. Na subcategoria “Entraves” Sa0-nos
apresentados os diversos desafios que dificultam a atuacdo, em contexto internacional, das
organizacOes que desenvolvem atividade em Angola (44% do total das unidades de registo).

A subcategoria “Operacionalizacdo” teve mais unidades de registo (56% do total das unidades
de registo). Nesta subcategoria estdo presentes as diversas estratégias e acdes que as agéncias
implementam para colmatar os diferentes entraves que impelem as organizacbes a
posicionarem-se de forma positiva na arena internacional.

4.4. Categoria‘“Angola”

Subcategorias Unidades de registo %
Presenca em mercados
_ o 21 22%
internacionais
Organizag0es estrangeiras 10 11%
LimitagOes contextuais 63 67%
Total 94 100%

Tabela 9: Contagemdas unidades de registoda categoria " Angola™

A categoria “Angola” ¢ composta por trés subcategorias, sendo a subcategoria “Limitagdes

contextuais” a que tem maior nimero de unidades de registo e, consequentemente, maior

percentagem de unidades de registo (67%). Nesta subcategoria destacamos os diferentes fatores
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sociopoliticos e culturais do pais que se refletem na atuacéo das suas organizacdes, limitando o
Seu sucesso em contexto internacional. Importa ressaltar que temos unidades de registo com
mais de 10 limitagdes diferentes e algumas foram frisadas diversas vezes.

Com 22% do total das unidades de registo, na subcategoria ‘“Presengca em mercadoS
internacionais” foram nomeadas algumas das organizacdes angolanas que atuam em diversos
mercados.

A subcategoria “Organiza¢des estrangeiras” possui a menor percentagem de unidades de registo

(11%). Nesta subcategoria, mencionamos a existéncia de organiza¢@es estrangeiras em Angola.

4.5. Categoria“Agéncias de comunicac¢ao”

Subcategorias Unidades de registo %
Atuacdo em Angola 11 18%
Areas de intervencdo 49 82%
Total 60 100%

Tabela 10: Contagemdas unidades de registo da categoria " Agéncias de comunicagao

Com apenas duas subcategorias, a categoria “Agéncias de comunicacdo” ¢ composta pelas
subcategorias “Atuacdo em Angola” e “Areas de interven¢do”. A subcategoria “Areas de
intervengdo” possui mais unidades de registo, 82% do total das unidades de registo. Nesta
subcategoria apresentdmos os diversos servigos que as agéncias de comunicagao proporcionam

aos seus clientes. O facto de esta categoria possuir dez sub-subcategorias, demonstra que as
agéncias proporcionam aos seus clientes um vasto leque de servigos.

Na subcategoria “Atuacdo em Angola” destacamos os diferentes fatores conjunturais que
caraterizam a atuagdo das agéncias de comunicacdo que desenvolvem atividade em Angola.
Através desta subcategoria, aferimos que nem sempre as agéncias desenvolvem na integra os
servicos que promovem aos clientes, dado que é comum subcontratarem servicos de

outsourcing, para que os seus clientes tenham acesso a diversos servicos1?7.

127 por vezes as agéncias recorrema concorréncia para poderem disponibilizar determinados servicos aos seus
clientes. Em 2016, a agéncia de comunicagdo BACK criou uma submarca, Marketing On Africa, paraque, além

103



5. ANALISE E INTERPRETACAO DOS RESULTADOS

A andlise e interpretagdo dos resultados obtidos neste estudo, tendo em conta os quatro
objetivos da investigacdo, permitem compreender como é desenvolvida a praxis das RP1 em
Angola, bem como identificar a existéncia ou inexisténcia de correlagcdes entre os diferentes
fatores contextuais e conjunturais do pais e o desenvolvimento de praticas de RP1no mesmo.
Similarmente, possibilitam a discussdo das diferencas entre a pratica de RPI em paises

desenvolvidos e em paises em vias de desenvolvimento.

1. “Averiguar se as organizacdes que operam em Angola desenvolvem estratégias de

Relag6es Publicas Inte rnacionais”

Os resultados permitem-nos inferir que as organizagcdes que operam em Angola desenvolvem
estratégias de Relacdes Pdblicas Internacionais. Porém, importa ressalvar que a maioria das
organizacBes opta por ndo desenvolver estratégias de RPI, porque poucas sdo as organizaces
angolanas que operam em contexto internacional ou que comercializam os seus servigos e/ou
produtos para mercados externos. Para além disso, o0 nimero de organizagdes angolanas que
perspetivam projetar a sua operacionalizacdo para o mercado internacional ainda é reduzido,
mesmo para os mercados limitrofes. Como tal, grande parte das organizacdes angolanas
acredita que ndo é pertinente comunicar com a comunidade internacional: “[a]lgumas empresas
angolanas deram o passo da internacionalizagdo e vieram para outros mercados, mas a verdade
é que se conta pelas mados as marcas que fazem isso. A visdo angolana € mais a nivel local”
(anexo 2.5, pagina 64)”.

Embora os entrevistados ndo tenham mencionado todas as organiza¢Ges angolanas que atuam
em contexto internacional, concluimos que as organizagdes com presenca internacional mais
conhecidas sdo do setor da banca, grande consumo e telecomunicagdes. Os entrevistados
mencionaram, a titulo de exemplo, as seguintes organizacdes angolanas que operam no
estrangeiro: Sonangol, Transportes Aéreos Angolanos (TAAG), Blue, Cuca, Unitel, ZAP,
Angola Cables, grupo Opaia, banco BIC e Banco de Negdcios Internacional (BNI).

No que concerne as organizagcdes estrangeiras que atuam em Angola, grande parte dos
entrevistados foca a sua comunicagdo no mercado angolano, dado que, geralmente, o objetivo

da abertura de uma filial no pais é ter uma operacionalizacdo direcionada para Angola e a sua

dos seus clientes, outras agéncias tivessemacesso aos seus servicos de assessoria deimprensa e RelagGes Publicas,
semque tivessemde entrar emconflito comas outras areas deintervengdo da agéncia.
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comunidade. Foi igualmente possivel concluir que algumas organizacdes estrangeiras
desenvolvem préaticas de RPI quando equacionam operar em Angola. Estas recorrem aos
servicos disponibilizados pelas agéncias de comunicacdo, no sentido de obterem informacoes
sobre a realidade angolana: “[a] agéncia tem muitos clientes estrangeiros e no nosso dia-a-dia
temos de ser os porta-vozes do mercado, do enquadramento daquilo o que se passa em Angola,
somos quase os leitores do mercado para quem estéa fora do mesmo” (anexo 2.2, pagina 42).

Para algumas organizagGes que operam em Angola, principalmente as nacionais, a falta de
interesse pelo mercado internacional deve-se ao facto de diversos fatores internos e externos
limitarem a sua atuacdo em contexto internacional. De forma geral, o conhecimento que a
comunidade internacional tem de Angola e das suas organizacdes é falacioso, dado que o
conjunto de percecdes mentais que tém sobre o pais se baseiam nos diferentes esteredtipos e
preconceitos que existem sobre Angola ¢ os paises que compdem o continente africano: “acho
que esse € claramente um dos principais desafios, essafalta de conhecimento geral e esteredtipo

face a Africa e Angola” (anexo 2.1, pagina 35).

Igualmente, o facto de o poder politico do pais ser frequentemente associado a praticas
corruptas e antiéticas descredibiliza ndo sé o pais como também as suas instituicbes. A
ineficacia da gestdo da marca Angola por parte do Executivo contribui para esta problematica.
Nos Ultimos anos, notou-se que existe por parte do Executivo um esforco, no sentido de
melhorar a imagem e a reputacdo do pais junto da comunidade internacional, no entanto é
insuficiente. Isto acontece porque 0 mesmo ainda demonstra inércia perante Varias
problematicas que afetam significativamente a imagem do pais e, por conseguinte das suas
organizagdes: “[qJuando tem uma empresa, por exemplo, que quer exportar fruta para a Europa
(...) ndo pode ao mesmo tempo haver uma noticia que ha um surto de malaria, durante semanas,
e mesmo assim ndo ha ninguém que se chegue a frente e diga que o problema ocorreu, que esta
a ser resolvido, que esta contido, que é algo isolado, que estdo a ser tomadas medidas para que

0 problema néo volte a ocorrer nos proximos cinco anos, por exemplo” (anexo 2.7, pagina 79).

Estes desafios ndo sO prejudicam a atuacdo das organizacBes, como também prorrogam e
corroboram 0s estereotipos e preconceitos que existem sobre o pais e as suas organizacOes.
Consequentemente, por vezes, as organizacdes tém de se desassociar do pais, para que a
percecdo negativa que a comunidade internacional tem de Angola ndo afete a sua imagem e

reputacéo.

Outro fator que contribui para a prorrogagdo dos esteredtipos existentes é a forma como as
organizacBes angolanas se apresentam nos eventos internacionais, sendo que € comum

centralizarem toda a sua comunicagdo nos aspetos culturais e tradicionais do pais. E importante
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realcar as singularidades culturais de Angola, porém isto deve ser coadunado com outros
aspetos igualmente relevantes e diferenciadores, por forma a demonstrar que € possivel aliar a
tradicdo a modernidade e que as organizacdes angolanas sdo inovadoras e sofisticadas: “nos
procuramos sempre levar contetidos que permitam demonstrar uma Africa e uma Angola real a
nivel de desenvolvimento e de tecido empresarial, o que acaba por ser uma total surpresa para
aaudiéncia" (anexo 2.1, pagina 35).

Embora atuem em contexto internacional, nem sempre a presenca das organizacdes é feita de
forma estratégica e planeada no que concerne a sua comunicagdo. Como tal, mesmo as
organizagdes que operam em diferentes mercados ndo desenvolvem estratégias de Relacoes
Plblicas Internacionais ou de outras &reas da comunicacdo, demonstrando assim que
desvalorizam a comunicagdo: “[0] BNI também esta em ambos os paises. Sim, faria algum

sentido comegar a comunicar o BNIT em Portugal” (anexo 2.5, pagina 61).

A maioria das agéncias que participaram no estudo ndo tem clientes que necessitam de
promover servigos ou produtos que desenvolvem em Angola no estrangeiro. Contudo, grande
parte conseguiu identificar as estratégias de comunicacdo que podem ser desenvolvidas para
plblicos estrangeiros. Também foi possivel aferir que, de forma geral, as agéncias ndo s estao
conscientes da existéncia de diversas problematicas que ocorrem em contexto internacional,
como também revelaram que sabem lidar com essas problematicas.

Estes profissionais basearam-se no conhecimento que obtiveram em contexto académico e em
experiéncias profissionais anteriores: “durante 4 anos trabalhei como gestor de comunicagao
do Banco Espirito Santo Angola” (anexo 2.7, pagina 72). Ainda que o foco da pesquisa seja 0
trabalho que as agéncias desenvolvem atualmente com os seus clientes, as experiéncias

anteriores dos entrevistados sdo igualmente pertinentes, porque ficAmos a saber que a maioria
estd preparada para desenvolver estratégias de RPI.

2. “Inferir se as praticas desenvolvidas pelas organizacdes que operam no pais séo
denominadas por Relag6es Pablicas Internacionais ou por Diplomacia Pablica”

Os resultados permitem-nos inferir que ndo ha unanimidade relativamente a denominagdo das
estratégias de comunicacdo que as agéncias desenvolvem para promoverem os seus clientes na
esfera internacional, embora sejam estratégias similares. Metade dos entrevistados designou as
estratégias de comunicacdo por Relag¢bes Publicas Internacionais. Houve um entrevistado que
denominou as estratégias que apresentou por Diplomacia Publica e outro afirmou que as

estratégias podem ser denominadas por ambos os conceitos, porque as RPI e a DP sdo areas
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similares, portanto, aplicam as mesmas ferramentas e estratégias. Notou-se que alguns
entrevistados desconhecem a &rea da Diplomacia Publica, sendo que alguns optaram por ndo
responder as questdes relacionadas com a Diplomacia Publica.

Acreditamos que a maioria denominou as estratégias por Relagdes Publicas Internacionais,
porque quando foi pedido aos entrevistados para apresentarem a sua agéncia, e
consequentemente, os servigcos que disponibilizam aos clientes, nenhum dos entrevistados

mencionou a Diploma PdUblica.

Por outro lado, de forma geral, os entrevistados demonstraram que conhecem a &rea das
RelacBes Publicas Internacionais e das Relagfes Publicas, inclusive alguns mencionaram que
uma das areas de intervencdo da sua agéncia sdo as Relagdes Publicas. Para além disso, todos
os entrevistados afirmaram que as RP1 sdo uma areamuito importante para as organizagdes que
operam em diferentes paises: “s6 quem tém uma atitude muito pouco clara sobre as coisas e
tem pouco mundo, é que ndo atribui uma enorme importancia as Rela¢Bes Pdublicas
Internacionais. Esta area demonstra que é necessario respeitar os contextos das geografias nas
quais queremos desenvolver quaisquer atividades, quer sejam negocios ou nao” (ver anexo 2.3,
pagina 49). Todos os entrevistados nomearam sem dificuldade o contexto em que tiveram
contacto pela primeira vez com o conceito de RPI, sendo maioritariamente em contexto
académico e profissional.

A maioria da amostra acredita que existe uma associacdo entre as RP1 e a DP, defendendo que
apesar de serem &reas distintas, estas devem complementar-se: “[t]Jém de estar total e
profundamente alinhadas” (ver anexo 2.8, pagina 92). Porém, nem sempre 0s entrevistados
conseguiram identificar as diferencas entre estas duas, afirmando que estas areas tém estratégias
e formas de operacionalizacdo similares ao nivel da comunicagéo.

3. “ldentificar quais séo as praticas de RPI desenvolvidas pelas organizacdes que
ope ram no pais”

Os resultados permitem-nos inferir que em Angola sdo desenvolvidas diversas estratégias de
RPI para promover as organizacdes que desenvolvem atividade junto da comunidade
internacional. As estratégias passam por conhecer o ambiente social do mercado internacional
e mapear os stakeholders e, por conseguinte, adaptar a atuacdo da organizacdo as
particularidades culturais e conjunturais de cada mercado. As agéncias monitorizam o pais
estrangeiro, para que os seus clientes saibam tudo o que acontece nesse pais e o que € dito sobre

sua organizagéo.
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Algumas agéncias aplicam as estratégias anteriormente apresentadas com o apoio dos seus
parceiros que operam em outros paises. Estas parcerias sdo benéficas para as agéncias, porque
lhes permite ter acesso a dados relevantes do mercado estrangeiro mesmo quando ndo possuem
uma presenca fisica nos mesmos. De forma idéntica, permite as organizacdes terem acesso aos
media internacionais e suprimirem alguns custos, uma vez que a implementacdo de acOes de
RPI costumam ser dispendiosas. Isto acontece porque pode ser necessario efetuar deslocacfes
externas, assegurar as despesas dos convidados, caso estes se desloquem para Angola a convite
da organizacao; e pode ser necessario comprar espaco nos media estrangeiros, o que pode ser

dispendioso.

A interagdo com os meios de comunicacdo dos paises estrangeiros é considerada relevante,
visto que estes meios sdo canais de comunicacdo de exceléncia que permitem as organizacdes
comunicar com os stakeholders do mercado estrangeiro. Para terem acesso aos media
internacionais, nem sempre as organizagcdes que operam em Angola necessitam de contactar
esses meios a partir do seu pais de origem, visto que atualmente vivem em Angola
correspondentes de diferentes meios de comunicacdo estrangeiros relevantes, nomeadamente,
Lusa, RTP, Reuters, Bloomberg e a France-Presse: “muitas vezes Sd0 0S primeiros
interlocutores porque séo jornalistas locais, ou correspondentes que estdo a viver em Angola
que acabam por recolher as matérias para depois replica-las para os 6rgdos de comunicacao
para onde trabalham a nivel global” (anexo 2.8, pagina 90).

A presenca de correspondentes de meios de comunicagéo internacionais em Angola, demonstra
que acomunidade internacional se interessa pelo pais. No entanto, nem sempre é facil ter acesso
e ser mencionado nos media internacionais, porque milhares de organiza¢bes competem pela
atencdo mediatica. Perante o excesso de informacgdo, os meios de comunicacdo sdo cada vez
mais seletivos e exigentes. Por conseguinte, é dificil despertar o seu interesse: “hoje em dia, a
nivel europeu, os jornalistas sdo tdo assediados, com tantas agéncias de comunicacdo ou
entidades a enviar informacao, os jornalistas estdo overloaded e, por isso, tém de ser cada vez

mais restritivos e exigentes porque estdo inundados de informag6es que eles ndo irdo utilizar”
(anexo 2.8, pagina 86).

A participacdo em eventos internacionais — feiras, foruns, encontros e debates — é igualmente
relevante. As organizagbes ndo sO participam nestes eventos, como também desenvolvem
eventos similares em Angola, as vezes com o apoio do Executivo. Aquando da participacdo em
evento externos, nem sempre as organizacdes que operam em Angola sdo reconhecidas pelos
seus pares, sendo este um desafio a colmatar.
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4. “Contribuir para o desenvolvimento e valorizacdo das Relagbes Publicas
Internacionais”

Os resultados permitem-nos inferir que, em Angola, as Rela¢des Publicas continuam em
processo de desenvolvimento, tanto a nivel académico como profissional’28. Acreditamos que
o0 desenvolvimento de estudos sobre as RP, neste caso em especifico sobre uma das suas areas
de intervencdo, ird contribuir para a valorizacdo desta area e alteracdo do seu status quo, uma
vez que através destes estudos é possivel demonstrar o papel relevante que as RP ocupam nas
diferentes sociedades quando séo aplicadas de forma estratégica.

Neste sentido, acreditamos que a investigacdo empirica que sustenta este estudo cientifico ira
enriquecer o corpus das Relacdes Publicas Internacionais e, consequentemente, das Relacdes
Publicas, uma vez que através do mesmo foi possivel confirmar que as organizacdes que
operam em Angola desenvolvem préaticas de RPI, tanto as nacionais como as estrangeiras.
IdentificAmos igualmente quais as organizagfes que operam em Angola e tém atividade no
mercado internacional, destacando as diversas estratégias de comunicacdo que desenvolvem
para incrementarem a sua atuacao.

Além do mais, através desta investigacao, que se focou na praxis das RP1 num pais africano em
vias de desenvolvimento e com uma democracia jovem, foi possivel concluir que, de forma
geral, as praticas de RPI que sdo aplicadas pelas organizacBes que operam em Angola sdo
similares as préaticas desenvolvidas pelas organizacdes dos paises desenvolvidos. Porém, a
aplicacdo de algumas depende das probleméaticas conjunturais e contextuais de cada pais:
“Angola é um pais jovem que passou por muito, e ha muito pouco tempo. E tudo muito recente.
Estdo a fazer um esfor¢co enorme, mas ainda ha areas em que existem muitas fragilidades”
(anexo 2.8, pagina 93). Por vezes, para gque as organizacbes que atuam em contexto
internacional sejam bem-sucedidas € necessario solucionar alguns entraves impostos pelo
contexto do seu pais de origem e pelo mercado internacional.

Embora o foco da pesquisa ndo tenha sido o estado da arte das RP, conseguimos concluir que,
em Angola, as Relagdes Publicas estido subdesenvolvidas e que ainda existe “falta de cultura ou
conhecimento por parte dos gestores das empresas sobre o0 que sdo as Relac¢des Pdblicas, qual

a sua importancia, como é que funcionam, quando € que podem ver resultados e como sao
medidos 0s resultados” (ver anexo 2.7, pagina 76).

128 Como visto narevisdode literatura, Capitulo I, subcapitulos 1 e 2.
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Para muitas organizagcdes que operam em Angola, principalmente as nacionais, a comunicacao
continua a ndo ser uma prioridade, mesmo quando possuem um departamento de comunicagao
e/ou solicitam os servicos das agéncias de comunicacdo. Ha organizacGes que desenvolvem
acdes pontuais de comunicacdo ou ficam intencionalmente sem comunicar com 0S Seus
stakeholders durante um longo periodo, por vezes durante anos, porque nao compreendem
quais sao os beneficios inerentes ao desenvolvimento de uma comunicagdo proativa e continua.
Similarmente, ha organizagcdes em que, os colaboradores do departamento de comunica¢ao nao
tém formacdo ou experiéncia na area, demonstrando assim que para a organizacdo, a

comunicacao é algo tdo simples que pode ser desenvolvida por qualquer pessoa.

Apesar disso, aferimos que ha um esforco em desenvolver as RP no contexto angolano. Outrora,
os profissionais que desempenhavam fungdes relacionadas com o envio e rececdo de
documentos e materiais de escritorio eram denominados por Rela¢des Publicas. Atualmente, ha
uma maior valorizacdo da &rea e dos seus profissionais. Apesar de ainda ser necessario
promover as vantagens e a pertinéncia da area, as percecdes depreciativas e irrealistas comecam
a dissipar-se: “[s]0 recentemente, hé cerca de oito anos ou menos, é que as Relagdes Publicas
passaram a ser percecionadas de uma forma mais profissional, mais parecida com a sua

realidade” (anexo 2.10, pagina 99).
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CONCLUSAO

Através desta investigacdo, foi possivel aferir que em Angola sdo desenvolvidas préaticas de
RPI, porém sabemos que poucas organiza¢@es implementam estratégias de RPI. Isto ocorre
porque existe, por parte das organizagGes angolanas, pouco interesse na arena internacional,
sendo que grande parte foca a sua atuagcdo e comunicacdo no mercado nacional. Aquando do
processo de internacionalizacdo, poucas sdo as organizagfes que percecionam a comunicacao
como uma &rea pertinente. Como tal, € comum as organiza¢gdes ndo desenvolverem qualquer

tipo de estratégia de comunicacdo quando interagem com publicos estrangeiros.

Quando as organizac¢bes que operam em Angola pretendem despertar o interesse da comunidade
internacional, estas desenvolvem diversas estratégias de comunicacdo. Todavia, ndo existe
unanimidade relativamente a denominacdo das estratégias de comunicacdo que Sao
desenvolvidas para os publicos estrangeiros. Existe igualmente dificuldade por parte dos
entrevistados em identificar as nuances e fronteiras que diferenciam as RP1da DP.

No que concerne as organizagbes que afirmaram que desenvolvem estratégias de RPI, as
estratégias mais comuns sao: identificacdo das particularidades do mercado internacional;
gestdo e mapeamento de stakeholders internacionais; adaptacao ao contexto cultural de cada
pais; interacdo com meios de comunicacdo estrangeiros; desenvolvimento e/ou participacdo em
eventos que permitem promover servicos e/ou produtos junto de stakeholders estrangeiros.
Quando existe, por parte de uma organizagdo estrangeira, a pretensdo de atuar em Angola, estas
desenvolvem a primeira e a segunda estratégias apresentadas e, posteriormente, quando ja estdo

no mercado, as restantes.

Diversas problematicas, internas e externas, condicionam em contexto internacional a atuacéo
das organizacdes que operam no pais. A imagem de Angola na arena internacional é negativa,
devido a atuacdo do seu Governo, dado que o mesmo é frequentemente associado a praticas
corruptas. Esta problematica descredibiliza as entidades politicas e as organizacdes que operam
no pais. Paraalém disso, proliferam entre a comunidade internacional diversos estere6tipos e
preconceitos sobre os paises africanos, sendo que os mesmos sdo retratados como paises
inferiores e aquém dos padrdes institucionalizados pelos paises desenvolvidos.

Porém, a resolucdo da maioria das problematicas que foram apresentadas pelos entrevistados
ndo depende por exclusivo das organizacdes, mas também do Governo angolano. Através deste
estudo, aferimos que a gestdo ineficiente da marca Angola tem contribuido para o
desconhecimento da realidade angolana por parte da comunidade internacional e para a
proliferacdo de percecgdes pejorativas que diferem da realidade do pais.
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Neste sentido, é crucial desenvolver estratégias de RPI, dado que contribuem para o alcance
dos objetivos e missdo das organizagbes quando aplicadas de forma estratégica e correta.
Inclusive, os entrevistados foram unénimes em relacdo a pertinéncia das RPI no atual contexto
de globalizacdo, ressaltando que, face a crescente interdependéncia que demarca as relagdes
entre as diferentes organizacdes e paises, independentemente do seu nivel de desenvolvimento,
é imperativo desenvolver diversas estratégias de comunicacdo que permitem extinguir 0s
desafios que ocorrem a nivel comunicacional e relacional.

No caso de Angola, os entrevistados mencionaram que participam em diferentes eventos, nos
quais destacam o desenvolvimento econdémico do pais. Também interagem com os meios de
comunicacao internacionais para demonstrarem a realidade angolana e desconstruir a percegéo
negativa que existe sobre as suas organizagfes. O conhecimento da comunidade internacional

permite as organizac@es saberem como € que podem despertar a aten¢do da mesma.

Embora implementem estratégias para interagirem com a comunidade internacional e
atenuarem os desafios, em Angola, tal como acontece nos paises desenvolvidos, as RPIainda
ndo sdo verdadeiramente valorizadas. Como foi possivel verificar, esta area assume uma
enorme importancia no atual contexto de globalizagdo — onde as relagGes estabelecidas séo
complexas e demarcadas por uma crescente interdependéncia. Porém, tanto a nivel académico
como profissional, a area esta subdesenvolvida.

As RPI ainda ndo estdo devidamente regulamentadas, embora existam diretrizes de atuacao
(codigos deontolégicos) desenvolvidos pela IABC e pela PRSA. No que concerne a vertente
académica, o desenvolvimento da conceptualizacdo tedrica sobre a area é lento e a literatura
existente aborda praticamente uma Unica realidade. Esta explora com maior enfase a pratica de
RPI nos paises desenvolvidos. Ou seja, existe a necessidade de desenvolver estudos que
abordem contextos econdémicos e culturais distintos, dado que estes fatores influenciam a
pratica de RP.

Tanto a nivel académico como profissional, as RP e, consequentemente as suas areas de
intervencdo, ainda ndo ocupam um lugar de destaque, subsistindo a ideia errénea de que a
comunicacdo ndo é uma area relevante. Independentemente do seu pais de origem, as agéncias
que operam em Angola reconhecem que o facto de o setor da comunicacgdo ser ainda uma area
por explorar faz com que a area da comunicacao seja desvalorizada. Para além disso, tém de
lidar com diversas problematicas complexas, desde a falta de dados estatisticos que apoiem a
tomada de decisdo até a desvalorizacdo da comunicacgdo por parte dos gestores de topo.
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Como tal, ainda é necessario demonstrar a gestdo de topo a pertinéncia das RelacGes Publicas
e os beneficios inerentes & sua aplicacdo. Ou seja, urge enfatizar que os diferentes recursos,
principalmente os monetarios, que sdo aplicadas nas RP sdo um investimento e ndo meramente
um custo desnecessario ou um luxo. O desenvolvimento de préaticas de RPI implica Vvarios
custos, sendo que, por norma, O investimento necessario é superior em comparacdo ao
or¢camento investido em praticas desenvolvidas internamente. Neste sentido, se 0s gestores ndo
compreenderem as RP, ndo irdo querer investir em praticas de RPI, mesmo quando séo
imprescindiveis para alcancar os objetivos que delinearam aquando do processo de
internacionalizacéo.

A falta de conhecimento da area da comunicacdo, por parte dos gestores, contribui para a
percecao falaciosa de que a comunicacao é algo simples e desprovida de qualquer estratégia.
Por isso, € necessario apostar no desenvolvimento de estudos que permitam demonstrar o valor
e a pertinéncia das RP.

A presente investigacao contribuiu para o desenvolvimento das RP em Angola, porque explora
a vertente pratica de uma das suas &reas de intervencdo, cuja operacionalizacdo podera
contribuir para o alcance dos objetivos de politica externa e o reconhecimento do tecido
empresarial do pais junto dos seus pares na arena internacional. De igual modo, é um contributo
pratico para os consultores de comunicacdo que trabalham no mercado da comunicacdo
angolano, porque salienta as vantagens intrinsecas a aplicabilidade das RPI, as estratégias e
acdes que podem ser desenvolvidas e as complexidades que terdo de colmatar em contexto
internacional.

Embora tenha sido possivel identificar praticas de RP1 em Angola, sabemos que o atual estado
da arte da praxis desta area no pais ndo é a melhor realidade. De forma geral, a atuagdo das
organiza¢des na arena internacional ndo se iguala aos padrdes dos paises desenvolvidos, sendo
que ainda € necessario enfatizar a relevancia da area junto dos gestores de topo das
organizagdes.
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LIMITACOES DO ESTUDO

Embora tenhamos recolhido informacdes relevantes sobre a pratica de RPl1 em Angola —
identificAmos as organizacbes que atuam em contexto internacional, as estratégias que
desenvolvem e quais sdo as suas limitagbes e falhas a nivel da comunicacdo —, os dados
recolhidos junto da amostra do estudo ndo permitem a extrapolacdo dos resultados, visto que
os dados analisados retratam a realidade de um contexto especifico. Para além disso, a amostra
do estudo ndo é representativa. No ambito deste estudo, foram contactadas diversas agéncias
de comunicacdo, angolanas e portuguesas, porém Vvarias organizaces mostraram-se

indisponiveis para participar.

Igualmente, destacamos que uma das lacunas deste estudo foi o facto de 0 mesmo abordar de
forma significativa a atuacdo do tecido empresarial que opera em Angola, dado que estes sdoa
maioria dos clientes das agéncias que participaram no estudo. Apesar de esta lacuna ndo
enviesar os resultados obtidos, contactamos o Ultimo embaixador itinerante de Angola e o
anterior porta-voz do Ministério das Relagbes Exteriores, mas ndo houve recetividade em

participar no estudo.

Perante as limitagdes inerentes as investigacdes cientificas que sdo desenvolvidas em contexto

académico, o foco do estudo foi a vertente profissional das RPI.
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INVESTIGACOES FUTURAS

Os resultados exploratorios do nosso estudo — € o primeiro estudo sobre RPI em Angola do
ponto de vista das agéncias de comunicacdo — permitem-nos inferir que este campo de estudo
é bastante vasto, possibilitando assim o desenvolvimento de estudos mais aprofundados que
incorporem as multiplas facetas desta area e ressaltem a sua pertinéncia no sucesso das

organizacOes angolanas na esfera internacional.

Acreditamos que seria relevante desenvolver um estudo, sob a perspetiva das RPI, que retrate
a atuacdo das instituicOes estatais angolanas na arena internacional. A pertinéncia deste tema
deve-se ao facto de os entrevistados terem mencionado que urge gerir corretamente a marca
Angola em contexto internacional, uma vez que a ma imagem do pais e a sua descredibilizacao
afetam negativamente todas as organizacdes que atuam no pais, independentemente da sua area
de atuacdo e local de origem. Portanto, deveriam ser desenvolvidos estudos que abordem,
simultaneamente, a atuacdo destas instituicdes e apresentem solucdes para melhorar a reputacéo
e a imagem do pais, para que seja possivel extinguir preconceitos e estere6tipos. A realizagdo
de um estudo deste ambito torna-se ainda mais premente, porque existe, por parte do atual
Governo angolano, a pretensdo de aumentar o poder de atra¢do do pais para despertar a aten¢ao
de investidores estrangeiros. Inclusive, no ambito da sua politica externa, tém sido

desenvolvidas diferentes estratégias.

Outra vertente da praxis de RPI que ndo foi explorada no nosso estudo € a atuacdo em contexto
internacional dos profissionais de comunicagdo que atuam em Angola, sejam estes angolanos
ou estrangeiros. No caso dos profissionais angolanos, seria pertinente compreender quais sao
o0s codigos deontologicos pelos quais se regem quando desenvolvem praticas de RPI, dado que
em Angola ndo existem codigos deontolégicos que regulam a atuagdo dos profissionais de RP.
Relativamente aos profissionais estrangeiros, seria interessante compreender se aplicam 0s
codigos deontologicos do seu pais de origem ou os cddigos de ética internacionais,

desenvolvidos pelas organizacdes e associagcOes internacionais de RP,como a IABC e a PRSA.
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