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RESUMO

O trabalho a seguir tem como objetivo apresentar uma nova opgao de atuagdo
para o profissional de Relagdes Publicas, mostrando suas principais
caracteristicas e comparando com as que sdo desejadas para um bom
negociador. Essa atividade estd muito valorizada, e as caracteristicas do
profissional de negociagdo estdo estreitamente ligadas com as do Relagoes
Publicas pois sua visao periférica e as qualidades de comunicador possibilitam
que esse seja capaz de atuar em diferentes areas. Para comprovar esta hipotese
foi realizada uma pesquisa junto aos 500 associados do 4° CONRERP, obtendo
através de uma amostra de 10%, a comprovagao da participacdo dos Relagbes
Publicas na atividade de negociacdo, na visao de individuos que estdo atuando
na érea.

PALAVRAS-CHAVE: Negociacdo. Comunicagdo. Relacdes Publicas.

1 INTRODUCAO

O trabalho de negociagdo tem uma grande importincia em todas as
atividades da sociedade, tanto em relagdes politicas, sociais, econdmicas,
assim como nas relagdes imediatas e de longo prazo. O negociador, com o
contexto da globalizagio que oferece facilidades e com suas normas e pa-
droes renovados, deve estar preparado para acompanhar e se sobrepor a to-
das as novidades. Nas organizagoes dos mais diversos setores, publicas, pri-
vadas ou de terceiro setor, a linha de relacionamento entre fornecedores e
clientes terminam por criar uma complexa rede de transacoes entre empre-
sas. Autores comentam que as empresas vivem hoje uma complexa rede de
relacionamentos cujo formato é delineado, por meio de negociagoes. E difi-

* Artigo baseado na monografia de conclusio intitulada O Relagoes Piiblicas como negociador,
apresentada ao Curso de Comunicagdo Social, Habilitagao Relagoes Publicas da Faculdade de
Biblioteconomia ¢ Comunciagdo da UFRGS, sob a orientagao da Prof. Enof Dagé Liedke em
2004/1.
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cil pensar em alguma atividade empresarial que nio requeira alguma forma
de negociagio. Mesmo no campo pessoal, negocia-se a todo o instante, em
casa, a caminho do trabalho, no escritdrio, sé que, muitas vezes nao dando-
se conta do que estd fazendo.

Por outro lado, o trabalho de Relages Publicas é muito abrangente nele
se enquadra toda a visdo sistémica da organizagdo e o que pode influenciar
seus publicos. A estrutura de trabalho baseada no planejamento, execugio e
avaliagio faz com que os passos sejam mais seguros e delimitados dentro da
situacdo que ¢ repassada a ele. Para Kunsch (2003, p.91),

[...]1ébastante amplo o campo a ser explorado pelas relagoes
publicas e, conseqlientemente, sdo bem vastas as exigéncias
que lhe sdo postas. Dependendo do tipo, dos objetivos, da
finalidade e da politica da organizagao, é que se vai tracar um
plano adequado a cada uma, o que requer, além do mais, um
bom cabedal de conhecimento teérico e cientifico do executivo
ou profissional responsavel pela condugdo das atividades.

Com essa amplitude de possibilidades onde esse profissional pode atuar,
criam-se novas oportunidades. Adotar o Relagdes Publicas (RRPP) como
um negociador ¢ uma nova porta que se abre no mercado.

Em uma revisao bibliogréfica do assunto, nio foi possivel observar de
forma ativa a presenca do profissional de RRPP nessa fungio. No entanto
autores comentam sobre a possivel atuagio do comunicador na hora de ne-
gociar, ainda mais nesse momento onde estdo ocorrendo aberturas de fron-
teiras pelo mundo.

O que este trabalho apresenta é uma nova perspectiva de atuagio para o
profissional de RRPP, que deixa de assessorar a alta administragio nas deci-
soes, passando a ser um negociador ativo dentro da institui¢ao, nos diversos
setores. Para alcangar esse objetivo, serd apresentado um estudo tedrico so-
bre o profissional de Relagdes Publicas enquanto negociador. Comprova-se
essa relagio com a apresentagio de pesquisa realizada com profissionais de
RRPP, onde é questionada sua fungio dentro das negociagdes ¢ as caracterfs-
ticas principais para atuar como negociador .

2 O RELACOES PUBLICAS

Afirma-se que a comunicagio se desenvolve a medida que o individuo
cresce, mas isso ndo quer dizer que todos saibam se comunicar corretamen-
te. Um bom comunicador deve se fazer entender, tem de estar capacitado
ndo apenas informar mas saber diagnosticar o bom entendimento do ouvin-



te. De acordo com Lesly (1995, p.45), “[ . . . ] dificilmente existe alguma
matéria mais bdsica do que as comunicag¢des para compreender os processos
humanos e se ter sucesso nos seus esforgos.”

Levando isso para dentro das organizagbes, Kunsch (2003, p.69) fala
que “[ ... ] o sistema comunicacional ¢ fundamental para o processamento
das fungbes administrativas internas e do relacionamento das organizagoes
com o meio externo.” Observa-se a importincia de se comunicar correta-
mente dentro das institui¢des, de forma que evoluam dentro do mercado.

A experiéncia do comunicador, aliado 4 predisposi¢ao do receptor, faz
com que ocorra o entendimento e a fidelidade da informagio que se quer
transmitir. Para que isso ocorra, ¢ necessdrio que haja, na sociedade profissi-
onais capazes de fazer essa ligagao. O trabalho de Relagbes Publicas executa
essa interagio de comunicagdo e administragdo com os publicos, as organi-
zagoes, estados , etc.

A pritica de Relagbes Publicas estd ligada as organizagoes e a seus publi-
cos. Salientando a 4rea de trabalho, Kunsch (2003, p.90) comenta que: “[ .
.. ] promovendo e administrando muitas vezes, mediando conflitos, valen-
do-se para tanto, de estratégias e programas de comunicagio de acordo com
as diferentes situagdes reais do ambiente social, o profissional de RRPP exer-
ce sua fungio.”

O profissional de hoje atua com geréncia de pessoas, materiais e capi-
tais, visando alcangar objetivos preestabelecidos. Nesse sentido, Gutierrez
Fortes (2003, p.162) ressalta que:

Com a mudanca das regras da economia e a globalizacdo, a
organizacdo moderna requer um reposicionamento das
Relagdes Publicas, para que antecipem cenérios, fornecam a
clipula da corporagao e executem as tarefas de relacionamento,
assumindo um efetivo carater estratégico.

Esse novo enfoque define a atividade de Relagdes Puiblicas como global,
dedicada ao gerenciamento dos assuntos publicos das organizagdes.

A Comunicagio é uma capacidade que todos os profissionais que exer-
cem fungbes gerenciais devem desenvolver, principalmente os profissionais
de atuam com recursos humanos onde as atividades que exercem, necessi-
tam expressar-se oralmente ou comunicar-se com uma ou mais pessoas. Exem-
plo disso, sdo as negociagdes internas, treinamentos, relacionamento com
funciondrios, fornecedores e clientes. Em todas essas circunstincias, a co-
municagdo desempenha um papel fundamental.
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Em paralelo na fun¢io de negociador, atividade estudada nesse traba-
lho, procura-se uma pessoa que seja eficaz na fungdo de comunicador, o que
exige o conhecimento do processo de comunicagio, o reconhecimento dos
fatores que a dificultam e o dominio das regras para tornd-la mais eficientes.
Essas habilidades estdo enquadradas nas caracteristicas do profissional de
Relagoes Publicas. Além disso, o bom Relagoes Publicas deve possuir a visao
macro de todas as atividades e acontecimentos que ocorrem dentro da em-
presa.

3 O NEGOCIADOR

O conceito de negociagdo gera grandes divergéncias nas pessoas. Mui-
tos véem esse termo como forma de “ganha e perde”, como se isso significas-
se “algo errado”. Alguns autores acham que ¢é uma arte e demanda muito
estudo para poder usufrui-la. Outros consideram que nio existe dificuldade
em negociar e, que é no dia-a-dia que se aprende, nio necessitando de estu-
dos sobre o tema.

Para conceituar esse termo, Cohen (1980, p.13), comenta que “[...]
negociagdo ¢ um campo de conhecimento e empenho que visa 4 conquista
de pessoas de quem se deseja alguma coisa.” Na década de 90, autores
pensavam da mesma forma Para Fischer, Ury e Patton (1994, p.15) “[ . ..
] a negociagdo ¢ um meio bdsico de se conseguir o que se quer de outrem.”
Mas, a medida que fronteiras foram se abrindo, esse termo também evoluiu
¢ o conceito foi modificando. Para Junqueira (1998, p. 12):

[. . .1 negociacdo é um processo de buscar aceitacdo de
ideais, propositos ou interesses, visando ao melhor resultado
possivel, de tal modo que as partes envolvidas terminem a
negociacdo conscientes de que foram ouvidas, tiveram
oportunidade de apresentar toda a sua argumentagdo e que o
produto final seja maior que a soma das contribuicdes
individuais.

Nessa defini¢io ¢ importante observar, aspectos significativos para ca-
racterizar o profissional dessa drea: habilidades de tomadas de decisio rdpi-
da; possuir uma comunicagdo aberta; e administrar conflitos.

Para Nieremberg (1994, p.1) a negociagio depende da comunicagio,
pois ocorre entre individuos que agem tanto por si mesmo, quanto por
representantes de grupos organizados. Nesse sentido, o autor afirma que a
negociagao pode ser considerada um elemento do comportamento humano.



Em uma entrevista de Roger Fisher (1997, p. 24) falando sobre a arte de
negociar, ressalta que “[ . . . ] existem sete elementos-chave. O primeiro
deles ¢ a comunicagio. Nio ¢ possivel negociar sem comunicagio eficaz.”
Completando, os autores comentam os outros seis elementos que s3o funda-
mentais: relacionamento entre as partes, interesse, opgdes de possiveis acor-
dos, justica, op¢bes para um nio acordo e o compromisso.

O processo de negociagio envolve toda a drea de relacionamento hu-
mano. Segundo Martinelli e Almeida (1998, p.19), “[ . . . | negociagio
importa em acordo e, assim, pressupde a existéncia de afinidades, uma base
comum de interesses que aproxime e leve as pessoas a conversarem.” Nesta
definicdo, observa-se a necessidade do estudo do relacionamento em busca
de afinidades e a flexibilidade que se deve ter pois as partes devem sair das
posigoes divergentes e alcancar um ponto comum. Ainda nesse aspecto de
relacionamento humano, Sebenius (1997) afirma que dentre os grandes er-
ros de uma negociagio, estd o fato de nio envolver a pessoa como um todo e
ndo reconhecer suas diferengas. Segundo o autor (1997, p. 84):

As diferencas sdo significativas na comunicagdo. Em alguns
paises, dizem-se as coisas diretamente, como no EUA. Na
Coréia as pessoas sdo até secas, e 0 mesmo acontece com a
Alemanha. Em outros paises como Brasil e o Japdo a
comunicacdo é bem mais indireta e as pessoas jamais dizem
néo.

O bom negociador deve ter um conjunto de qualidades para ser eficaz
no seu trabalho. Essas habilidades estdo relacionadas a questdes psicoldgi-
cas, fisicas e comportamentais.

Existem outras qualidades importantes citadas por autores. Nesse traba-
lho somente serdo citadas as caracteristicas apresentadas por Marinelli e
Almeida (1998) que definem pontos importantes para um bom profissional.

a) concentrar-se nas idéias principais do problema;

b) discutir todas proposicoes apresentadas;

¢) proporcionar alternativas & outra parte;

d) ter objetividade no equacionamento dos problemas.

€) apresentar propostas concretas;

f) saber ouvir e falar;

g) colocar-se no lugar da outra parte;

h) separar os relacionamentos pessoais dos objetivos propostos;

i) evitar estruturar relacionamento em fungio de um acordo.
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4 A PESQUISA

Como forma de comprovar essa nova possibilidade do trabalho do RRPP
e para complementar o estudo tedrico, foi realizada uma pesquisa quantita-
tiva, onde os dados sofreram tratamento estatistico plurivariada utilizando o
software SPSS Versao 10.0. Foram coletadas opinides de profissionais da
drea que estao atuando no mercado. O principal objetivo ¢ saber se o profis-
sional de Relagoes Publicas estd atuando como um negociador dentro do seu
ambiente de trabalho, se conhece a fun¢do e as caracteristicas de um bom
negociador para atuar no mercado atual.

Salienta-se que os dados aqui apresentados sio apenas uma parte dos
dados colhidos para elaboragao da monografia de graduagao com Habilita-
¢do em Relagoes Puablicas, defendida junto ao curso de Comunicagio Social
da UFRGS.

O universo utilizado foi o cadastro dos filiados junto ao 40 CONRERP.
Foram enviados mail para 500 associados e obtido um retorno de 10%.

O instrumento de coleta de dados foi composto por cinco blocos:

a) bloco 1: relativo ao tempo de atuacio do profissional;

b) bloco 2: caracteristicas da empresa em que atua;

¢) bloco 3: questdes sobre a atuagio do profissional atuando como

negociador e em que dreas isso acontece;

d) bloco 4: conceito de negociagdo e as caracteristicas para esse profissio-

nal e,
e) finalizando, o bloco 5: estdo perspectivas profissionais do pesquisado.
Em algumas perguntas havia a possibilidade do entrevistado escolher
mais de uma resposta. Aqui serdo mostrados onze dos 21 itens questiona-
dos.

Para facilitar a visualizagdo dos dados, foram utilizados diferentes tipos
de tabelas e gréficos. A apresentagdo serd seguida conforme o questiondrio,
usando o bloco um para inicio.



+de 10 anos

Gréfico 1: Tempo de Mercado

Nota-se que a grande maioria da amostra é composta de profissionais
que estdo hd 5 anos atuando no mercado mas em geral as pessoas que res-
ponderam a pesquisa possuem um tempo significativo de atuagdo. Quase
todo universo estd a mais de trés anos trabalhando.

40
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Gréfico 2: Tipo de Instituicdo em que atua

A grande maioria dos profissionais da pesquisa estdo em empresas priva-
das. As ONG’s estao enquadradas no terceiro setor. Na drea governamental,
encontram-se fungdes tanto no governo estadual, federal e aqueles que atu-
am em partidos politicos. No caso do campo, “outro” estdo profissionais que
atuam em institui¢coes de ensino e um caso atuando em um clube recreativo.
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No préximo bloco da pesquisa procurou-se saber como o profissional
de Relagoes Publicas age com o fato de negociar, e se existe a agdo de atuar
como um negociador. Quando foi questionado se dentro da sua fungio exis-
tia agbes que necessitavam negociar, 100% dos casos foram afirmativos. Eis
os resultados, em relagdo aos setores onde ocorrem as negociagoes.

Tabela 1: Setores de Negociagao na Organizagao

Administragao 36 72,00%
Relagoes Humanas 27 54,00%
Produgio 40 80,00%
Comercial 25 50%

Marketing 32 64,00%
Servigos 6 12,00%
Outros 4 8,00%

Pode-se observar que 72% dos entrevistados negociam com setores da
administragao da institui¢dao. Observar-se que o RRPP estd atuando muito
na produgdo, pois foi a resposta que atingiu o percentual de 80%. Isso de-
monstra um trabalho bastante drduo sendo elo de ligagio entre a produgio e
alta administragio. O trabalho de negociagio ¢ muito ativo, pois demonstra
que tem de atuar para os dois lados. A parte comercial, aparece no dia a dia
dos profissionais em 50% dos casos. No caso da opgao apresentada “outros”
foram enquadrados os seguintes itens: coordenagio do curso, entre os pro-
fessores, direcio do centro de estudos e controladoria.

Tabela 2: Negociagoes Externas

Fornecedores 32 64,00%
Clientes 35 70,00%
Auditores 4 8,00%
Outros 8 16,00%

A Tabela 2 apresenta os tipos de negociagbes externas, onde mostra que
a grande maioria dos profissionais tratam com clientes. Esses niimeros em
relagdo a clientes ocorre por termos vdrios casos de profissionais liberais que
trabalham, no dia a dia, diretamente com eles. Isso acontece também com
fornecedores, mas esse nimero pode ter sido menor pois em alguns casos o
cliente ¢ que faz a contratagio direta do fornecedor. Nota-se novamente o



trabalho amplo do Rela¢oes Publicas acuando desde o fornecedor até o clien-
te final. No caso da opgdo “outros” estdo os seguintes casos: patrocinadores,
conselhos, agentes comunitdrios, Hospitais, Prefeituras, imprensa e comu-
nidade.

Além de saber com quem o Relagoes Publicas negocia é importante
analisar em que tipo se enquadram essas negociagoes.

Tabela 3: Tipos de Negociagao

Aprovagio de Projetos 36 72,00%
Aprovagio de Patrocinios 27 54,00%
Aprovagio de Fornecedores | 23 46,00%
Contratagiao de Fornecedores| 24 48,00%

Entidades de Classe 14 28,00%
Negociagio com Clientes 25 50,00%
Outros 6 12,00%

A Tabela 3 demonstra que a maioria negocia as aprovagdes de projetos.
Isso acontece, pois sdo atividades que podem ser tratadas tanto como inter-
nas ou externas, sendo que na Tabela 1 de setor de negociagdo, onde 72%
negociavam com a administracio, existe uma grande possibilidade dessa re-
lagio entre a aprovagio de projetos através da administragiao. No caso de
clientes e fornecedores encontra-se praticamente uma igualdade, pois den-
tro do escopo de trabalho sio focos que se equiparam. Nota-se que existe
uma grande parte que estd atuando como pardmetro na aceitagio de possi-
veis fornecedores para institui¢io. O item entidades de classe apareceu com
esse percentual, pois no universo da pesquisa houve vérios profissionais que
estdo na drea governamental. Na op¢do “outros” estdo: contratagio de pro-
fessores, liderangas comunitdrias, planos de ensino, sistema de avaliagio e
imprensa.

No quarto bloco da pesquisa, foi trabalhada a questio de conceitos e
caracteristicas do negociador no mercado. Procurou-se saber o que o Rela-
¢oes Publicas conhece sobre o assunto, se tem idéia sobre a atuacio desse
profissional, e as caracteristicas que o bom negociador deve ter. Outro ponto
a ser comentado ¢ se dentro das suas qualidades de comunicador ele se iden-
tifica nas caracteristicas do negociador.
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Grafico 3 - Conceito de Negociagdo

Foram apresentados vérios conceitos, onde nenhum ¢ considerado in-
correto. Todos tiveram suas épocas e pessoas que o utilizavam para obter o
que queriam. Como primeira opg¢io, era apresentado o seguinte conceito:
Campo do conhecimento e empenho que visa, através de um processo, a
conquista de pessoas de quem se deseja alguma coisa. Nota-se, que dentro
desse conceito, existe a idéia de um lado sempre perder. O fator desejar, sem
poder auxiliar ou beneficiar o outro lado que estd negociando, demonstra
uma ag¢ao Unica.

No caso da opg¢io dois: Um processo no qual duas ou mais partes bus-
cam um acordo para determinar o que cada uma delas deverd dar ou ganhar,
ou fazer receber, numa transagio entre elas. Nesse conceito ainda ¢ apresen-
tada a idéia de que um dos lados tem de ganhar e conseqiientemente o outro
perder.

A terceira opgao ¢ o que estd mais préximo as negociagdes atuais. Nessa
opeao estd escrito: Um processo de buscar aceitagio de ideais, propdsitos ou
interesses, visando ao melhor resultado possivel, de tal modo que as partes
envolvidas terminem a negociagdo conscientes de que foram ouvidas, tive-
ram oportunidade de apresentar toda a sua argumentagio e que o produto
final seja maior que a soma das contribui¢oes individuais. Observa-se que,
nesse conceito estd a preocupagio do melhor resultado possivel entre as par-
tes de modo que ambas sejam ouvidas. Nota-se a preocupagio com o outro
lado que estd negociando. E o seu final termina dizendo que, na negociagao,
o produto foi maior que as somas individuais de cada uma das contribui¢oes
individuais. Pelo Grdfico, observa-se que trinta e uma pessoas escolheram
essa opgdo. Para segunda opgdo tiveram dezesseis casos. A opgdo ndmero



um foi a escolha de trés entrevistados. Deve-se considerar que houve
pesquisados que optaram por mais de uma resposta.

Mesmo sendo um universo de profissionais com formagao atual, nota-
se que existem vdrios pensamentos diferentes de como conceituar o termo
negociagdo. Pode-se avaliar que a sociedade, mesmo vivendo em um tempo
de globalizagdo, onde se buscam interesses comuns, existem alguns aspectos
diferentes que estZo sendo levados em conta. Uma andlise interessante de ser
feita ¢ relacionar os dados de tipo de conceito escolhido, com o tempo de
atuagio no mercado.

tempo

Tempo de Mercado x N°. de Casos

iveis, observa-se como foi a escolha dos con-
tuando no mercado. No eixo vertical, estd o

direita, estd a amostra de 50 pesquisados e,
ito. Na esquerda estd o eixo dos conceitos
! erceiro conceito. Nota-se que a maioria das
pessoas ue atuam no mer¢ado e que possuem maior experiéncia
conceituaram na op¢io um. Por isso que temos picos no eixo vertical para

essa opgao. No caso da terceira op¢ao a maioria dos casos é constituida de
profissionais que atuam entre quatro a seis anos. O conceito nimero dois
ficou com os profissionais que sao mais novos no mercado. As modificagoes
de concepgio em relagio ao conceito foram mudando a medida que o tempo
passou, profissionais que estdo atualizados nas novas idéias conseguem veri-
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ficar essas alteracdes em relagdo a essa atividade. Deve-se considerar que
alguns responderam mais de uma opgao.

Tabela 4: Caracteristicas de um Bom Negociador

Persuasao 32 64,00%
Técnico 14 28,00%
Relagoes Humanas | 39 78,00%
Processos 27 54,00%
Comunicagio 43 86,00%
Administragao 18 36,00%
Comercial 15 30,00%

Nesse questionamento foi pedido que o pesquisado escolhesse as prin-
cipais qualidades para ser um bom negociador. Fez-se a escolha das quatro
primeiras opgdes em ordem da maior para menor importincia. Utilizou-se
esses padroes porque vdrios entrevistados somente assinalavam as opgoes
que eram consideradas do negociador. Outros colocavam todas opgoes de
um a sete. Desse modo, a melhor forma foi considerar os quatro primeiros
assinalados. Mesmo o universo de pesquisa sendo de profissionais de comu-
nicagio, somente 14% nio acham importante essa caracteristica na hora de
negociar. O conhecimento de relacionamento humano que demonstra a
preocupagio que se deve ter com a outra parte que estd negociando, teve
bom percentual de 78%. A caracteristica persuasdo teve boa porcentagem,
pois conforme os conceitos anteriormente apresentados, os trés trazem essa
idéia.

Foi também questionado ao pesquisando, dentro das qualidades apre-
sentadas na questdo anterior, com quais caracteristicas ele se identifica mais
como profissional.

Tabela 5: Caracteristicas do Pesquisado

Persuasao 15 30,00%
Técnico 6 12,00%
Relagoes Humanas | 28 56,00%
Processos 18 36,00%
Comunicag¢io 35 70,00%
Administragao 10 20,00%
Comercial 7 14,00%



A Tabela 5 demonstra que, mesmo tratando-se de profissionais de Rela-
¢oes Publicas, 30% ndo tem como caracteristica sua ser um conhecedor de
comunicagio. Mais de 50% dos entrevistados acham que entre suas qualida-
des estd ser um conhecedor das relagoes humanas. Mesmo que as negocia-
¢oes ocorrem em 50% dos casos na drea comercial, conforme a Tabela 1,
14% acham que possuem caracteristicas comerciais. Esse ponto ¢ interes-
sante e preocupante, pois esse trabalho, geralmente, ¢ feito com fornecedo-
res e clientes. Os 36% de conhecimento do processo pode estar inserido no
conceito de profissional de Relagoes Publicas, de ser um profissional prepa-
rado a estudar o processo de comunicagio.
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O Griéfico 5 ¢ resultado da pergunta que questionava se o profissional
de Relagoes Publicas estd preparado para atuar como negociador. Observa-
se que trinta e nove dos pesquisados, consideram o Rela¢oes Publicas prepa-
rado para negociar. Enquanto que pelo Grdfico 6 onde se questiona se a
universidade prepara para essa nova atuagio, quarenta dos entrevistados res-
pondem que nio. Com a comparacio desses dois Gréficos, nota-se que o
Relagtes Publicas foi se encontrando como um possivel negociador, 4 medi-
da que foi amadurecendo no mercado. Houve observagdes de pesquisandos
que afirmaram nunca ter pensado em atuar como tal. Um dos motivos talvez
foi a falta de interesse das institui¢des de ensino nessa drea. Através do depo-
imento de um entrevistado pode-se confirmar isso: “Acredito que o curso de
RRPP estd desatualizado no que se refere a ser um negociador no mercado
hoje.” Outra pessoa escreveu: “Acho que o curriculo deixou a desejar em
técnicas persuasivas e técnicas administrativas e processos. Falta-me a pré-
tica de mercado, tenho certeza que muito em breve poderei executar esta
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fun¢ao.” Nota-se a preocupacio dos RRPP que estdao atuando, mas existem
institui¢des que j4 estdo preocupadas com essa drea, incluindo nos seus cur-
riculos a disciplina de negociagio para Relagoes Publicas. E importante sali-
entar esse aspecto, pois esse assunto abre uma nova possibilidade para aque-
las que estao modificando seus curriculos.

5 CONCLUSAO

O RRPP tem um grande caminho a seguir, na sua carreira. A diversida-
de de formas que pode atuar dentro do mercado ¢ muito grande. A atividade
de Relagbes Publicas ndo se restringe em aplicagoes de técnicas de comuni-
cagdo ¢, também, fun¢do administrativa, pois transmite e interpreta as in-
formacoes de uma entidade. Além disso, traz 2 administracio informacoes
quanto ao interesses que existem dos publicos que rodeiam, para que a ad-
ministragdo possa ajustar-se a eles, como um todo, e surja, dai, um sélido
programa de agdo, onde o maior sucesso ¢ o crescimento da empresa.

O que o trabalho procurou apresentar é um novo horizonte de atuagio
para o Relagdes Publicas. Nota-se que os pesquisados trabalham diretamen-
te ou indiretamente negociando no dia a dia. No estudo tedrico se consegue
comprovar que as caracteristicas de um bom negociador sio parecidas com
as do RRPP, e que o principio bédsico de uma boa negociagio ¢ a comunica-
¢ao.

A pesquisa foi o instrumento utilizado para avaliar se havia a percep¢ao
do mercado para essa drea a ser explorada. Notou-se que, mesmo todos tra-
balhando com negociagdes ndo imaginavam atuar como um profissional da
drea. Além disso, se pode observar como o RRPP estd atuando nesse meio
dentro das empresas. O trabalho estd sendo feito em diversos niveis, desde a
produgio até a direcio.

Deve-se considerar que a grande maioria dos profissionais que respon-
deram sdo caracterizados como jovens, pois estao atuando em média hd cin-
co anos na carreira. Existe a possibilidade do mail ser uma dificuldade para
profissionais que atuam com mais de 20 anos de mercado e por isso a
amostragem ndo apresentar niimeros mais representativos.

O resultado da pesquisa apresentou vdrios destaques. O tipo de ensino
oferecido pelas institui¢oes foi muito questionado. A grande maioria dos
participantes comentou que nio foram preparados para atuar em negocia-
¢oes e que a experiéncia no trabalho é que os capacitaram. Entretanto, foi
comprovado que algumas faculdades estdo atualizando os curriculos e colo-
cando a disciplina de negociagio. Outro destaque, foi o tipo de conceito que



o RRPP tem da palavra “negocia¢io”. Onde demonstrou que existe muito a
ser estudado para ndo denegrir a imagem do negociador. A pesquisa alcan-
cou os objetivos propostos mas seria mais conclusiva se a amostra fosse mai-
or. Salienta-se que os dados aqui apresentados foram retirados uma pesqui-
sa de maior amplitude e que alguns pontos nio foram apresentados nesse
momento. Fica a sugestdao de ampliar esse estudo para avaliar melhor a par-
ticipagdo do Relagdes Puiblicas no processo de negociagio e para comprovar
os dados aqui presentes.

O mercado demonstra estar aberto para um profissional com a visio
ampla e preocupado com a comunicagio entre os publicos. O processo de
globalizagdo, assunto que estd em foco em todos os continentes, fez abrir
mais a percep¢io de responsabilidade e o dever das organizag6es com o meio.
Para conseguir sucesso dentro do mercado, devem estar sintonizadas em
relagdo as diferencas culturais que sio trazidas ou levadas para diferentes
pontos. Os homens de negdcios devem estar atentos para onde se manifes-
tam as diferencas culturais e quais os seus efeitos no processo de negociagio.
No comércio internacional essas diferencas e efeitos sio mais evidentes. A
meta ¢ alcangar um ponto onde os dois lados ganhem. Esse trabalho de
diagnosticar e auxiliar nessas diferengas estd dentro do escopo de Relagdes
Publicas. Cresce a responsabilidade do comunicador na atualizagdo dos seus
conceitos, para que possa atuar como fator determinante nessa evoluco de
saber o que fazer para agradar os diferentes publicos.

Fica a certeza de que o RRPP ocupard varias outras posicoes de desta-
que na sociedade, que no mercado ¢ bastante amplo para ser explorado pelas
relagbes publicas e, conseqiientemente, sdo bem vastas as exigéncias que lhe
sdo postas. O RRPP deve tragar seus objetivos e avaliar a drea onde deseja
atuar. Isso requer, além do mais, uma boa base de conhecimento tedrico ¢
cientifico para que seja um profissional responsdvel pela condugiao compe-
tente de suas atividades.
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The Public Relations Professional as Negotiator

ABSTRACT

This article focuses on a new perspective for the profession of Public Relations
— the occupation of negotiator, stressing that the main characteristics of this
profession overlap with those desired for a good negotiator, whose activity
has been highly demanded and praised. The peripherical vision and the
communication skills of the Public Relations professional make possible his/
her involvement in many different areas, including negotiation. For the present
study, a research has been conducted on the 4" CONRERP — Conselho
Regional de Relacbes Publicas. According to the individuals who act in the
area of Public Relations, the participation of the professionals of Public Relations
on negotiation activities has been confirmed.

KEYWORDS: Negotiation. Communication. Public Relations.
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