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RESUMO  

 

 

RODRIGUES, Lais. Relações Públicas e análise de cenário: um olhar sobre a 

IBM e a Olivetti. São Paulo, 2014. 71 f. (Trabalho de Conclusão de Curso 

apresentado à Faculdade Paulus de Tecnologia e Comunicação, para a 

obtenção do título de Bacharel em Comunicação Social). 

 

 

Acompanhar as transformações em diversos segmentos, sendo eles político, 

econômico, cultural, tecnológico, social etc., é requisito básico para que uma 

empresa permaneça atualizada, mantendo sua origem e tradição, porém 

adequada às expectativas do mercado e dos consumidores.  

 

Manter-se atento às mudanças é marcar presença no mercado, prever 

tendências é ter vantagem competitiva. Entretanto, algumas empresas ignoram 

esses fatos, abrindo espaço para serem consumidas por quem estiver mais 

preparado.  

 

Nesse trabalho, pretendemos abordar as diferenças entre as adaptações das 

empresas IBM e Olivetti diante dos avanços tecnológicos e como o profissional 

de relações públicas pode assessorar, através da análise de cenários, para que 

a empresa não seja ‘engolida’, mas se mantenha forte e competitiva. 

 

 

 

 

 

 

 

 

PALAVRAS-CHAVES: Competitividade, planejamento estratégico, relações 

públicas, ambiente, administração estratégica, negócios, mudança 

organizacional, empresas de tecnologia.  



 
 

ABSTRACT  
 
 

RODRIGUES, Lais. Public Relations and scenario analysis: a look about IBM 

and Olivetti. São Paulo, 2014. 71 f. (Trabalho de Conclusão de Curso 

apresentado à Faculdade Paulus de Tecnologia e Comunicação, para a 

obtenção do título de Bacharel em Comunicação Social). 
 

 

Follow the transformations in several areas like political, economic, cultural, 

technological, social, etc., is a fundamental require for a company to remain 

updated, maintaining its origin and tradition, but fitting the expectations of the 

market and consumers. 

 
Keep an eye out for changes is a presence in the market, predict trends is to 

have competitive advantage. However, some companies ignore these facts, 

opening space to be consumed by those who are most prepared. 

 
In this work, we aim to address the differences between the adaptations of IBM 

and Olivetti companies on technological advances and how the public relations 

professional can advise, through scenario analysis, keeping the company 

strong and competitive. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
KEY-WORDS: Competitiveness, strategic planning, public relations, 

evironment, strategic management, business, organizational change, 

technology companies. 
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INTRODUÇÃO 

 

Ter visão de mercado pode ser considerado requisito essencial, para que uma 

empresa acompanhe as transformações do macro ambiente e preveja possíveis 

tendências; essas mudanças estão relacionadas aos aspectos econômicos, 

socioculturais, político-legais, aos avanços tecnológicos, aos meios de comunicação, 

ao como se comunicar, etc.  

 

Quanto à função estratégica das relações públicas, dentro desse conceito, Ferrari1 

(2003) descreve em um artigo que: 

 
Para discutir a função estratégica das relações públicas, é necessário levar 
em consideração que essa atividade profissional moderna está intimamente 
relacionada com o contexto contemporâneo dos mercados, das 
organizações e da sociedade. Necessária se faz também uma observação 
atenta das mudanças que ocorrem nesse contexto e que afetam, de forma 
especial, as relações públicas, destacando-se entre elas: o crescimento das 
organizações, a rápida implementação das tecnologias de 
comunicação/informação, a globalização [...]. (FERRARI, 2003, p. 7). 

 
Com base nisso, as relações públicas poderão estabelecer o equilíbrio entre as 

transformações tecnológicas e a adequação da empresa no cenário mercadológico 

em que ela se encontra.  

 

Para compreendermos melhor, faremos uma breve retrospectiva. Pois, ao olharmos 

para a História e os meios de comunicação, podemos observar as alterações no 

modo de se comunicar, desde a passagem entre a oralidade e a escrita, marcada 

pela necessidade de atualização e aprimoramento da linguagem, e a necessidade 

de relacionamento até a existência do que chamamos de redes sociais, em que a 

comunicação acontece de muitos para muitos. (CASTELLS, 2003; SANTAELLA, 

2003).  

 

O avanço no ambiente tecnológico2 (fatores, tendências e condições gerais) ganha 

destaque com a invenção do telégrafo, por volta de 1837, e, anos mais tarde, com a 

                                                           
1 FERRARI, M. A. Relações Públicas função estratégica e responsabilidade social. Revista de 
Estudos de Jornalismo e Relações Públicas, São Bernardo do Campo, v. 1, n. 1, p. 7a16, 2003. 
2  Acadêmicos Marketing. Disponível em: <http://academiamarketing.blogspot.com.br/2011/11/o-que-
e-ambiente-tecnologico.html>. Acesso em: 23 nov. 2013.  



13 
 

criação do computador, 1953, uma máquina de cálculos e que ocupava uma sala 

inteira devido às suas dimensões. Com os passar dos anos, após estudos, testes e 

desenvolvimentos tecnológicos, surgiu o que Lucia Santaella (2003) nomeia de 

“convergência das mídias”, que é a convergência de vários campos midiáticos 

tradicionais fundidos em um único aparelho. Por exemplo, um celular que, além de 

suas funções básicas como telefonar e enviar mensagem de texto passou a acessar 

redes sociais, e-mails, tirar fotos, gravar vídeos entre outras funções.  

 

O processo de avanço tecnológico, com pontos positivos e negativos, é um processo 

sem volta, influenciado pela globalização, que se caracteriza “pela intensa 

competitividade e pelas exigências de adaptação de produtos e serviços”. (LIMA, 

2003, p. 24). A tecnologia – aliada à globalização – alterou o comportamento e o 

processo de escolha, de modo que, o cliente agora tem acesso a um número maior 

de produtos e serviços de outros países disponíveis, através de websites e 

ferramentas de busca. 

 

Segundo o darwinismo, a evolução acontece através de constantes processos 

adaptativos por uma questão de sobrevivência3. Da mesma forma isso acontece 

com as empresas, onde as que se adaptam, desenvolvem-se e continuam 

participando do mercado, e outras, ao não se encaixarem dentro desse contexto, 

perdem espaço mercadológico e podem até decretar falência. Ignorar 

acontecimentos no ambiente externo, suas mudanças, deixam as empresas 

vulneráveis; quem estiver atento a esses fatores terá vantagem no mercado.  

 

Infelizmente, é comum vermos empresas, ainda nos primeiros anos de fundação, 

desaparecerem4. Mas, e quando isso acontece com quem está no mercado há mais 

tempo? Organizações com dificuldades para se adaptarem às mudanças 

decorrentes no mundo, ou mesmo por fatores nacionais, locais ou regionais, tendem 

                                                           
3 BAMBINI, S. R. de O. A Cultura das Redes Sociais no Corpo Empresarial. 2012. _f. Tese 
(Doutorado) – Pontifícia Universidade Católica de São Paulo, São Paulo, 2012. Disponível em: 
<http://www.intercom.org.br/sis/2012/resumos/R7-1430-1.pdf>. Acesso em: 23 nov. 2013.  
 
4 De acordo com pesquisas realizadas entre 2007 e 2010 pelo IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia 
e Estatística) e pelo SEBRAE (Serviço Brasileiro de Apoio às Micro e Pequenas Empresas), 48% das 
empresas desaparecem nos primeiros anos de fundação devido a diversos fatores, incluindo o 
desconhecimento do mercado e a inadequação de produtos às necessidades.  
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a sumir, enquanto as empresas que se adaptam continuam no mercado de maneira 

competitiva.  

 

De acordo com esse pensamento supracitado, pudemos observar a diferença entre 

o posicionamento das empresas IBM e Olivetti, durante o desenvolvimento deste 

trabalho. A primeira enxergou o potencial da internet como base de negócios para o 

século 21, ao passo que a segunda ficou presa ao seu modelo de máquinas de 

escrever e apenas anos mais tarde ingressou no setor de informática e 

equipamentos de telecomunicação, ficando como marca secundária.5 

 

A escolha de empresas de tecnologia para estudo de caso nesse trabalho dá-se 

pelas inúmeras e rápidas transformações em que os produtos e serviços dessa 

natureza sofreram. Antes, as mudanças aconteciam de maneira “desacelerada” na 

época da TV, por exemplo, e com uma totalmente diferente após o surgimento da 

internet. 

 

É extremamente importante para uma empresa, na sociedade atual, denominada era 

digital (também conhecida como era da informação), onde há a constante coleta de 

dados e informações e marcada pelos meios digitais, o apoio do profissional de 

relações públicas na função estratégica, podendo ser chamado de “analista de 

cenário”, conforme acentua o Prof. Dr. Paulo Regis Salgado em aula.  

 

Com o objetivo de estudar o profissional de relações públicas como analista de 

cenários na função estratégica em empresas de tecnologia, este trabalho trará o 

resgate teórico da literatura sobre as funções básicas de RP; o levantamento das 

ferramentas, instrumentos, políticas e programas adequados para a gestão de 

conhecimento e assessoria; posicionamento do relações públicas como um dos 

responsáveis pela interpretação de dados coletados e as mudanças do macro 

ambiente que indireta ou diretamente podem afetar a organização;  apresentação da 

governança corporativa como facilitadora no processo de coleta de informações; e, o 

destaque do comportamento de duas empresas do setor de tecnologia, IBM e 

Olivetti, em relação às transformações do ambiente externo e do perfil de seus 

                                                           
5 Parágrafo adaptado do trecho retirado do artigo A implosão de um ícone, de Daniel Hessel Teich, 
publicado pela EXAME.com, em junho de 2008. 
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consumidores finais, e como a não-adaptação pode resultar na perda de espaço 

mercadológico. 

 

Nesse sentido, ressaltamos o profissional de relações públicas como elemento 

estratégico, pois, ao estabelecer políticas e programas na organização, através do 

planejamento e gestão adequados, potencializarão resultados. Enfatizamos, 

também, neste trabalho, a sugestão e incorporação, como política reguladora, a 

Governança Corporativa, plataforma de gestão utilizada cada vez mais pelas 

organizações.  

 

A governança ganha qualidade de input e throuthput, resultando em output, na 

composição dos processos de análise de cenário, diante desse “sistema pelo qual 

sociedades são dirigidas e monitoradas” (BAITELLO in FARIAS, 2011, p. 168), 

diretamente ligada às finalidades da organização com a minimização dos conflitos 

de interesse entre os públicos constituintes.  

 

Dado esse contexto, entendemos que o profissional de relações públicas tem 

competência para ser um analista de cenário, pois suas atividades estão 

diretamente relacionadas aos objetivos da empresa, tendo como base o 

planejamento, a coleta e o gerenciamento das informações, mapeamento da 

situação atual da organização e de seus públicos, sendo capaz de assessorar as 

empresas de tecnologias nos processos adaptativos no decorrer do tempo. 

 



16 
 

2 CAPÍTULO 1 – RELAÇÕES PÚBLICAS ESTRATÉGICAS 
 
Antes de qualquer coisa, é impossível falar de relações públicas sem mencionar o 

que conhecemos como “início das relações públicas” e de seu patriarca – faremos 

isso resumidamente.  

 

Em meados de 1906, o repórter americano Ivy Lee impulsionou a atividade de 

relações públicas diante de uma crise, com um acidente em uma mineradora de 

John Rockfeller. Além do trabalho de reposicionamento de imagem do magnata – 

que era uma odiada figura –, Lee ajudou outros jornalistas ao disponibilizar todas as 

informações necessárias sobre o ocorrido. (MACHADO NETO, 2012). 

 

Isso causou um grande impacto positivo, porque era a primeira vez em tanto tempo 

que uma empresa estava disposta a se comunicar com a imprensa e abrir suas 

portas, para esclarecer qualquer tipo de dúvida. (DUARTE, 2011; FARIAS, 2011). 

 

O processo de comunicação com os públicos interfere na percepção de como eles 

veem a organização e o profissional de relações públicas tem o cuidado de 

transformar uma imagem. Mais do que isso, tornar uma imagem em reputação e 

estabelecer relacionamentos estáveis.  

 

No Brasil, a prática de relações públicas teve como pioneiro Eduardo Pinheiro Lobo, 

que foi responsável pelo primeiro setor da atividade no país, em 1914, na empresa 

de energia elétrica São Paulo Tramway Light and Power Co., conhecida, hoje, como 

Eletroupaulo. (MACHADO NETO, 2012). 

 

Dado esse contexto, entendemos que as relações públicas estão presentes nos 

processos comunicacionais das organizações com seus públicos e sua dimensão 

estratégica tem como base o planejamento, a criação de políticas e programas de 

ações, como veremos a seguir. (DUARTE, 2011; FARIAS, 2011).  

 

Ainda neste capítulo, daremos início às atribuições do profissional de relações 

públicas como analista de cenário, responsável por sistematizar a coleta de 

informações externas, para a melhoria dos processos, e devolvidas aos públicos de 
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interesse em forma de produto ou serviço satisfatórios, com a finalidade de firmar 

relacionamentos.  

 
2.1 Planejamento estratégico em Relações Públicas  

 

No ambiente organizacional, riscos não devem ser uma opção. Eles, por sua vez, 

precisam ser evitados ao máximo, pois as empresas que ficam à mercê da sorte, 

podem acabar com prejuízos. Para isso, ter planejamento é traçar um caminho em 

que suas ações e consequências serão medidas e acompanhadas.  

 

As relações públicas, nesse contexto, destacam-se como elemento de importância 

na estrutura do planejamento, muito mais do que como uma filosofia, conforme 

menciona Farias (2011): 

 
Quando se fala em relações públicas, é costume referir-se a políticas e a 
programas dentro dos quais podem ser encontradas ações e campanhas. 
Desse modo, entendendo-se a existência de políticas e de programas, 
passa-se, automaticamente, a pensar em relações públicas tendo conceitos 
de planejamento como elemento basilar para qualquer plano de 
comunicação com públicos estratégicos. Relações públicas trabalham 
essencialmente com a filosofia do planejamento. Mais do que um conceito, 
pode-se entender que se trata de um elemento seminal. (FARIAS, 2011, p. 
51). 

 

Ainda que possamos encontrar algumas dificuldades e resistência quanto ao 

exercício das relações públicas em algumas empresas, Simões (1995) afirma que 

toda e qualquer empresa tem a presença de relações públicas, pois é algo 

intrínseco, que acontece na estrutura, no funcionamento, pelo que a organização faz 

ou deixa de fazer. É como dizer que, ainda que não seja admitido, todo mundo 

precisa de um RP.  

 

Kunsch (2009) complementa o conceito, aplicando-lhe a função estratégica na 

dinâmica com os públicos:  

 
Assim, como função estratégica, as relações públicas devem, com base na 
pesquisa e no planejamento, encontrar as melhores estratégias 
comunicacionais para prever e enfrentar as reações dos públicos e da 
opinião pública em relação às organizações na dinâmica social. Lidam com 
comportamentos, atitudes e conflitos, valendo-se de técnicas e instrumentos 
de comunicação adequados para promoverem relacionamentos efetivos. 
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Administram percepções para poder encontrar saídas estratégicas 
institucionalmente positivas. (KUNSCH, 2009, p. 201-202). 

 

Quando falamos de estratégia, termo originalmente usado para a guerra, aliada à 

tática, temos a busca de resultados positivos, embasados em um planejamento que 

tem em vista os objetivos que a organização deseja alcançar. Agir quando o 

problema acontece, conforme já vimos com Ivy Lee e a mineradora, é uma 

alternativa – e uma atitude assertiva de uma empresa que deseja ter a credibilidade 

de seus públicos –, mas a construção de um planejamento bem estruturado incute 

pensar em possibilidades de crises ao longo do tempo e em planos de contingência. 

(FARIAS, 2011).  

 

O planejamento pode ser estratégico, tático ou operacional de forma que será 

executado, respectivamente, a longo, médio e curto prazo. Nele deve conter 

programas e políticas inseridas, que trarão informações sobre o cenário em que se 

encontra a organização. Quanto ao nível de planejamento, altera-se de acordo com 

os objetivos a serem atendidos, metas e recursos somados ao tempo disponível, 

agregando valor à instituição e posicionando-a de maneira positiva diante da 

sociedade e seus públicos. (FARIAS, 2011).  

 

Fatores micro e macro ambientais interferem no planejamento das ações da 

organização, por isso é importante observar tendências globais e no setor de 

atuação, implicações para organização e seus públicos. Estes, por sua vez, podem 

influenciar decisões em diferentes níveis. (FARIAS, 2011). Discorreremos mais à 

frente sobre isso. 

 

Planejamento não é algum tipo de mágica que resolve todos os problemas, mas 

“permite a visualização da realidade, tanto no interior quanto no exterior” como 

acentua Farias. (2011, p. 59).  

 

Para fixação, com base nos autores vistos anteriormente, entendemos, então, que o 

planejamento deve:  

 

• Ser baseado em necessidades da organização; 
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• Entender em que cenário a empresa se encontra – e, por isso, ser flexível, 

podendo ser alterado rapidamente, de acordo com acontecimentos 

externos;  

• Estabelecer políticas e programas;  

• Buscar minimizar erros;  

• Obter resultados superiores aos esperados;  

• Eliminar esforços desnecessários;  

• Disseminar e cumprir a missão, visão e valores da organização, gerando, 

assim, compreensão e confiança mútuas; e, 

• Conquistar credibilidade. 

 

2.2 Relações Públicas como analista de cenário 
 

Dan Lattimore define relações públicas como um “alvo móvel”. Sua atuação 

acontece de multinacionais a organizações não governamentais (ONGs), com 

capacidade de estabelecer relacionamentos com o 1º, 2º e 3º setor, Governo, 

empresas privadas e organizações sem fins lucrativos, na devida ordem. O autor 

também cita como “uma das disciplinas mais dinâmicas na vida das organizações”. 

(LATTIMORE, 2012, p. 23).   

 

A essência do relações públicas também está relacionada ao mapeamento, 

reconhecimento e aproximação dos públicos, exercendo função que “está 

intrinsecamente ligada ao planejamento e à gestão estratégica da comunicação 

organizacional”. (KUNSCH, 2009, p. 202). Lattimore classifica esses públicos como 

“categoria de pessoas que se tornam importantes para nossa organização”. 

(LATTIMORE, 2012, p. 25).  

 

Vale citar que, em seu livro, Kunsch faz referência à gestão estratégica como “um 

processo, em última análise, de adaptação organizacional aos ambientes através do 

tempo”. (RICHARDSON & RICHARDSON, 1992, p. 26-27 apud KUNSCH, 2009, p. 

203).  

 

As relações públicas, então, examinam:  
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[...] organizações como algo formado por partes inter-relacionadas, 
adaptando-se e ajustando-se a mudanças nos ambientes políticos, 
econômicos, sociais em que operam. As organizações têm limites 
reconhecíveis, dentro dos quais deve haver uma estrutura de comunicações 
que guie as partes da organização para atingir os objetivos desta. Os 
líderes da organização criam e mantêm essas estruturas internas. 
(LATTIMORE, 2012, p. 59). 

 

Corporações estão cientes de que as relações públicas contribuem para tomada de 

decisões, pois esses profissionais monitoram formação e mudanças de opinião 

pública sobre muitos temas, mudança de atitude e psicologia social, é um processo 

dinâmico em que todos os fatores contribuem para a construção e preservação da 

reputação. (LATTIMORE, 2012). 
 

As relações públicas ajudam nossa sociedade complexa e pluralista a 
chegar a decisões e funcionar de forma mais eficaz ao contribuir para o 
entendimento mútuo entre grupos e instituições. Isso serve para criar 
harmonia entre os públicos e as políticas públicas. (Declaração oficial da 
PRSA sobre relações públicas apud LATTIMORE, 2012, p. 23- 24).6 

 

Os programas estabelecidos pelos profissionais de relações públicas são 

responsáveis por “analisar problemas e oportunidades”, “coletar informações 

internas de grupos de interesses e externas”, respectivamente, “para fortalecer 

vínculos”.  Além disso, a pesquisa, item sobre ameaça e oportunidades, inclui, ainda, 

o conhecimento sobre a concorrência.  (LATTIMORE, 2012, p. 28-29).  

 
As conclusões das pesquisas influenciam os objetivos e as estratégias de 
um programa de relações públicas, que, por sua vez, formam a base da 
avaliação de seu planejamento, implementação e eficácia. Mais e mais 
gestores esperam que seus assessores ou funcionários de relações 
públicas façam pesquisa e avaliação. (LATTIMORE, 2012, p. 29). 

 

A mudança do cenário interferiu no modo como as organizações se relacionam com 

seus públicos que, por sua vez, podem alterar decisões em diferentes níveis. 

(FARIAS, 2011). Esse posicionamento das empresas em relação aos seus públicos 

permitiu que as relações públicas estabelecessem um processo bidirecional, que 

traz benefícios à organização e aos públicos interessados. É mostrar a “importância 

em ‘consultar’ o cliente para entender suas expectativas, acompanhar 

comportamentos e hábitos”. (LATTIMORE, 2012, p. 64-65). Esse modelo contribui 

                                                           
6 “Public Relations: Na Overview” (New York: PRSA Foundation, 1991), p. 4-5. Declaração adotada 
formalmente pela assembleia de PRSA em 6 de novembro de 1982). (LATTIMORE, 2012, p. 23- 24). 
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para o que Grunig (2011) classifica como “relações públicas excelentes”, em que há 

a busca pelo equilíbrio entre os interesses da organização e dos públicos.  

 

Em outras palavras: 

 
As relações públicas são uma função de liderança e gestão que ajuda a 
atingir os objetivos, definir filosofia e facilitar a transformação da 
organização. Os profissionais das relações públicas se comunicam com 
todos os públicos internos e externos relevantes para desenvolver relações 
positivas e criar coerência entre as metas da organização e as expectativas 
da sociedade. Esses profissionais desenvolvem, executam e avaliam 
programas da organização que promovem o intercâmbio de influências e o 
entendimento entre as partes e os públicos de uma organização. 
(LATTIMORE, 2012, p. 23). 

 
Dentro da análise de cenário, de acordo com o que vimos, concluímos que o 

relações públicas é um profissional preparado para uma série de funções, pois:  

 

• Monitora constantemente todas as decisões e interagem com todos os 

públicos, mudanças políticas, econômicas, sociais, psicológicas, etc.;  

• Entende diferentes interesses; e,  

• Contribui para que a empresa entenda o que ela é, o que ela deve fazer e 

o que a sociedade espera dela.   

 

2.3 A sistematização da coleta, análise e gestão adequada de informações 
 
Neste subcapítulo pretendemos trazer uma visão mais aproximada entre o 

profissional de relações públicas e atividades conhecidas como responsabilidade do 

marketing. Marcondes Neto7 discorre que essas áreas se convergem e contribuem – 

por meio de ferramentas e estratégias – para que o objetivo da organização seja 

alcançado. (MACHADO NETO, 2008; 2012).  
 

Como já vimos anteriormente, o planejamento não resolve todos os problemas de 

uma organização. Assim como o profissional de relações públicas não é um mágico 
                                                           
7 MACHADO NETO, M. M. Relações Públicas e marketing: Convergências entre comunicação e 
administração. Rio de Janeiro: Conceito Editorial, 2008. 
 
Id. A transparência é a alma do negócio: O que os 4Rs das Relações Públicas podem fazer por 
você. Rio de Janeiro: Conceito Editorial, 2012. 

http://cengagecorp.blogspot.com/
http://cengagecorp.blogspot.com/
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que tira a solução de uma cartola.  “Informações sobre políticas internas e condições 

externas devem ser compiladas, organizadas e analisadas de forma contínua, 

utilizando-se para tanto dos mais diferentes instrumentos”. (FARIAS, 2011, p. 56).  

 

O ambiente – externo e interno, que influencia e é influenciado – sofre alterações 

constantemente. Logo, uma organização que está inserida nessa sociedade e no 

mundo globalizado precisa criar políticas e programas para controle e 

acompanhamento de tendências. Necessário é que sejam estabelecidos 

mecanismos com a coleta contínua de dados.  

 

Devem ser levados em consideração questionamentos como (FARIAS, 2010):  

 

• Em qual cenário a organização está inserida?  

• O que ela possui que seus concorrentes não têm? Ou o que eles têm que 

pode servir como um indicador?  

• Como os públicos de interesse se relacionam com a marca?  

• O que acontecerá nos próximos anos com o setor em que minha empresa 

atua? E tantos outros, cada um referente à necessidade da instituição. 

 

A tabela abaixo exemplifica a transformação do foco das organizações de acordo 

com o período/cenário: 

 

Tabela 1 - Cenários 

 
Fonte: YANAZE (2011, p. 58). 
 

Visto como a mudança de cenário influencia as relações entre empresa e mercado, 

temos o processo conhecido como 3 puts8, que consiste na coleta de informações 
                                                           
8 Input, do inglês, quer dizer “aquilo que se coloca para dentro”; por exemplo, um componente de 
produção. Throughput quer dizer “o que se produz por intermédio de, por meio de”. Output significa “o 
que sai, o resultado, o produto”.  
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do ambiente externo chamada de input, a transformação desses dados com a 

finalidade de agregar aos demais processos, throughput, e por último o output como 

resultado devolvido ao público e, consequentemente, à sociedade. (YANAZE, 2011).  

 

Imagem 1 – Fluxograma Sistêmico de uma empresa 

 
Fonte: YANAZE (2011, p. 55). 
 

Os 3 puts podem servir como ferramenta dentro do planejamento estratégico 

desenvolvido pelo profissional de relações públicas, onde seus objetivos também 

estão alinhados aos da empresa.  A gestão adequada dos puts permite a 

racionalização do relacionamento entre os diferentes departamentos e funções, 

facilita a definição e controle das atribuições para a eficácia na realização dos 

objetivos gerais, visa o consumo do produto ou serviço que a organização pode 

oferecer aos seus stakeholders9, conforme quadro acima, com os recursos 

necessários para funcionamento da organização.  

 

                                                           
9 Públicos de interesse, conforme acentua França (2008). 
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Atualmente, não basta o que a empresa devolve ao mercado. Pois, o que temos, 

hoje, é a imagem de uma empresa com um valor, assim como um produto. Esse 

“objeto de consumo” necessita de instrumentos que o marketing disponibiliza aliados 

ao exercício das relações públicas, focados no relacionamento com os públicos e o 

fortalecimento de uma imagem positiva. (MACHADO NETO, 2012). Em outras 

palavras: 

 
Sendo o consumo a causa primária e o efeito final pretendido pelo 
marketing, que é a consolidação lógica e ordenada dos procedimentos que 
conduzem ao êxito de uma empresa voltada para o fornecimento de bens, 
com ou sem finalidade de lucro, pode-se apontar como condição 
indispensável o perfeito entrosamento e a adequação dos inputs, 
throughputs e outputs. [...]. Todos ... devem ser conscientizados do papel da 
empresa no mercado e na sociedade e capacitados para pautar sua 
atuação conforme as novas normas de relacionamento de marketing, sem 
nunca perder de vista a razão de ser e os objetivos da empresa. (YANAZE, 
2011, p. 55). 

 

Kunsch (2009) e Farias (2011) concordam com a coleta de informações para tomada 

de decisões e implementação dos planos de ação e como isso pode 

nortear/contribuir como primeiro passo sobre a situação em que a organização se 

encontra:  
 

Os componentes primários da estratégia empresarial são originários dos 
princípios institucionais, definidos pela missão, visão, filosofia e políticas, e 
podem ser divididos em duas etapas. A primeira é a análise organizacional, 
que deve avaliar pontos fortes e pontos fracos, recursos disponíveis, 
capacidades e habilidades da organização. O outro aspecto é a análise 
ambiental, composta por oportunidades, ameaças, restrições, 
contingências, imagem, conceito e concorrência. (FARIAS, 2011, p. 54).  

 

Dessa forma, temos que a administração sistêmica das informações e dados 

coletados, o desenvolvimento de processos, sistemas e políticas resultam em 

outputs adequados. Todo o processo, do input ao output, contribui para formação de 

imagem e reputação positivas. 

 

Vejamos possíveis variáveis que, a partir do conhecimento, permitem decisões 

equilibradas:  
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Imagem 2 - Decisões de Marketing 

 
Fonte: YANAZE (2011, p. 58). 
 

O que torna as tomadas de decisões da organização elemento de diferencial em 

relação aos seus concorrentes não está restrito à coleta de informações, mas em 

como essas informações são reunidas e gerenciadas. As ações de relações públicas 

devem estar alinhadas com o planejamento, trabalhando a percepção dos públicos 

em relação à imagem e conceito da instituição e os resultados a serem alcançados – 

o que é capaz de gerar lucro para a empresa.  

 

Lattimore completa ao dizer que “os profissionais de relações públicas avaliam por 

que um plano funciona ou não para poder ajustar suas estratégias para futuras 

iniciativas”. (LATTIMORE, 2012, p. 59). Por fim, Simões (1995) classifica o controle e 

a avaliação do impacto de ações da organização como retroalimentação, ou 

feedback. 

 

2.4 Relações Públicas e Governança Corporativa  
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Ao analisarmos o fluxograma sistêmico de uma empresa, conforme página 23, 

vemos que na categoria de inputs, os recursos humanos envolvem administrativos e 

operacionais – e quando falamos deles, podemos estender a todos os stakeholders.  

 

Partindo deles, estudamos a Governança Corporativa como política reguladora no 

processo de análise de cenários, que pode ser realizada pelo profissional de 

relações públicas. Ela será responsável por conscientizar a essência da organização 

aos seus públicos, além de ouvir seus interesses e demandas.  

 

Obrigado a criar mecanismos e instituições, o mercado, passou a buscar o resgate 

da credibilidade e imagem na sociedade e garantias de rentabilidade adequada ao 

perfil de cada empresa. Segundo o Instituto Brasileiro de Governança Corporativa 

(IBGC):  

 
Governança Corporativa é o sistema pelo qual as sociedades são dirigidas 
e monitoradas, envolvendo os relacionamentos entre Acionistas/Cotistas, 
Conselho de Administração, Diretoria, Auditoria Independente e Conselho 
Fiscal. As boas práticas de governança corporativa têm a finalidade de 
aumentar o valor da sociedade, facilitar seu acesso ao capital e contribuir 
para a perenidade. (IBGC apud RODRIGUEZ; BRANDÃO, 2010, p. 4). 

 

Baitello (2012) complementa a definição da governança, atribuindo os aspectos de 

mutação do mercado:  

 
No amplo, diversificado, volátil, mutante e complexo cenário em que se 
inserem as organizações contemporâneas e, consequentemente, a 
comunicação corporativa, é possível vislumbrar também as oportunidades. 
Entre tantas, o entendimento da governança corporativa como uma grande 
chance para um exercício de interface entre a comunicação organizacional 
e a administração é uma das frentes mais promissoras. É algo que deve ser 
visto como uma oportunidade especial, principalmente para os para os 
profissionais de relações públicas, dada a sua dimensão de gestão da 
comunicação organizacional e de mediação de relacionamentos com 
públicos estratégicos. (BAITELLO in FARIAS, 2011, p. 165). 

 

Nesse momento, o papel do RP não se limita à coleta sistêmica de informações e 

entrega à alta administração, mas também assegura que a organização faça o que 

ela se diz fazer. Trata-se da construção positiva de imagem e reputação, que de 

acordo com o que já vimos, tornou-se uma espécie de “produto”.  
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Yamamoto e Almeida Prado apud Rodriguez e Brandão (2010), afirmam que a 

utilização do termo está ligada à “orientação das políticas de estrutura e 

funcionamento das empresas”. (RODRIGUEZ; BRANDÃO, 2010, p. 3).  

 

Como vimos na definição feita pelo IBGC, faz parte da governança, Auditorias 

Independentes. Esses auditores são responsáveis pela coleta de informações 

externas em temas específicos – em nosso caso, atribui-se o mercado tecnológico. 

Uma forma de potencializar a análise de cenário e ainda contribuir para tomadas de 

decisões com retorno financeiro. Nos próximos parágrafos, entenderemos melhor 

seu funcionamento no trabalho das relações públicas.  

 

“As discussões sobre os conselhos de administração e sua eficácia têm atraído 

atenções antes concentradas nos presidentes e executivos responsáveis pela 

condução dos negócios organizacionais”. (Rodriguez; Brandão, 2010, p. 38). 

Conselheiros têm liberdade para buscar informações e participar de reuniões 

regulares com acionistas. Nesse momento pode gerar um conflito de poder, quando 

na verdade a essência da governança corporativa está em tomar boas decisões e 

revogar políticas desfavoráveis. (POUND apud RODRIGUEZ; BRANDÃO, 2010).  

 

“Uma auditoria de comunicação envolve, assim, em primeiro lugar, a ideia de que o 

modo a informação é produzida, trocada e processada dentro da organização”. 

(SOUSA in CESCA, 2006, p. 94). A governança corporativa deve fazer parte do 

processo estratégico, para que haja eficácia na simetria de informações e 

minimização de conflitos de interesse. Ajustam-se públicos e organizações.  

 

O objetivo da governança contribui para o trabalho das relações públicas, uma vez 

que busca gerar valor, formar imagem e consolidar reputações, além de ser 

elemento da perenidade, sucesso ou fracasso e de cultura organizacional. “Tem a 

ver com aspectos como cúpula, sua alta administração, relacionamentos, 

desempenho e distribuição dos resultados empresariais entre outros tópicos”. 

(RODRIGUEZ; BRANDÃO, 2010, p. 5).  

São características da governança (RODRIGUEZ; BRANDÃO, 2010, p. 175):  
 

• Transparência (desejo de informar);  
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• Equidade (igualdade de tratamento e acesso à informação);  

• Accountability (prestação de contas com regularidade, disponibilidade e 

responsabilidade); e,  

• Responsabilidade social corporativa (consciência sobre os impactos da 

atividade da organização e criação de mecanismos de contrapartida, como 

forma de gestão de negócio). 

 

Lattimore (2012) fala sobre relações públicas serem responsáveis por estabelecer 

atividades relacionadas aos públicos, que decorrem das análises de problemas e 

oportunidades. Isto é: 

 
Por entender os interesses de diferentes públicos, os líderes de relações 
públicas podem ajudar as organizações a definir políticas e fazer planos 
estratégicos, estabelecer filosofias, atingir objetivos, se adaptarem a 
mudanças no ambiente e competir com sucesso nos mercados atuais. 
(LATTIMORE, 2012, p. 31).  

 

Ainda, segundo Lattimore (2012), as informações em posse do relações públicas 

sugerem necessidades de mudanças ou indicações de que direção tomar.  E, as 

ações de governança não se separam do “movimento maior de expansão de 

negócios e operações financeiras”. (RODRIGUEZ; BRANDÃO, 2010, p. 18). 

 
Agregar boas políticas e práticas de governança adequadas ao tamanho da 
empresa e às suas disponibilidades financeiras parece fazer sentido para 
uma trajetória empresarial bem-sucedida. [...] a governança das empresas 
define um conjunto de condicionantes que afetam a vida e o dia a dia das 
pessoas, mas principalmente porque o investimento bem realizado em ações 
de empresas com boa governança pode fazer grande diferença no patrimônio 
futuro. (RODRIGUEZ; BRANDÃO, 2010, p. 10-11). 

 

Entendemos que a governança corporativa pode ser usada em qualquer tipo de 

organização,  

 
Justamente pelos benefícios à gestão (maximização do valor dos papéis e 
ganhos de imagem e reputação), optar por aderir ao modelo e às práticas 
de governança corporativa é uma atitude de grande impacto e que muda o 
perfil de relacionamento de qualquer organização. (BAITELLO in FARIAS, 
2011, p. 172).  
 

Demonstrado o papel do relações públicas como analista de cenário e responsável 

por implementar políticas e programas de controle da comunicação organizacional, 



29 
 

entendemos a governa corporativa no decorrer deste subcapítulo, na qualidade dos 

3 puts, como plataforma responsável para tomada de decisões, a partir de um 

conjunto de informações coletadas e analisadas, transformadas e devolvidas ao 

mercado.  

 

Vale lembrar que a governança busca assegurar credibilidade e rentabilidade à 

empresa, uma vez que, as informações coletadas no ambiente externo serão 

agregadas ao processo de mudança – que pode ir desde produtos e serviços até 

estruturas organizacionais, conforme veremos no capítulo 3 –, e que serão 

devolvidas ao mercado, como resultado.  

 

Por fim, ressaltamos que ao falar sobre retroalimentação ou feedback, Simões 

(1995) propõe que o trabalho seja contínuo.  
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3 CAPÍTULO 2 – RELAÇÕES PÚBLICAS E A TECNOLOGIA 

 
Para entendermos melhor os processos adaptativos na comunicação, este capítulo 

busca resgatar a mutação da relação entre os meios de comunicação e o ser 

humano até a necessidade de atualização das empresas no relacionamento com 

seus públicos de interesse.  

 

Veremos que cenários diferentes proporcionam ações diversificadas com veículos e 

ferramentas disponíveis naquele momento. Esses meios possuem características 

específicas nos quesitos aceitação, difusão e alcance de público.  

 

O foco deste capítulo está na era da internet, em que a configuração do trabalho do 

profissional de relações públicas mudou com as novas tecnologias, permitindo que 

as organizações também percebam que há mercados disponíveis a serem 

alcançados desde que as demandas sejam atendidas no momento certo dentro de 

novos contextos. 

 

3.1 Uma breve história social da mídia  
 
3.1.1   Oralidade  
 

Durante a Idade Média, a comunicação oral teve grande destaque, sendo de uso da 

Igreja com o sermão dos líderes católicos, a chamada “retórica eclesiástica”. Os 

púlpitos foram denominados por Zygmunt Bauman como um “meio de comunicação 

de massa”, que, posteriormente, também viria a ser usado por protestantes como 

Martin Lutero (1483-1546).  

 

Para o Governo, entendia-se que o púlpito era o difusor de informação e estimulante 

à obediência.  Um terceiro uso da comunicação oral foi no meio acadêmico, em 

matérias como lógica, retórica e gesto. No canto, a oralidade tinha destaque na 

“balada”, um tipo de “canção que contava histórias”. Com o tempo, os “centros de 

comunicação oral incluíam tabernas, banhos públicos e cafés”. (BRIGGS; BURKE, 

2006, p. 38). 
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3.1.2   Espetáculos  
 

Também chamados de rituais, era uma das formas mais ou menos eficazes de 

comunicação, combinava mensagens verbais, musicais e visuais, tinha objetivo de 

criar solidariedade entre religiosos e comunidade, governante e súditos, bastante 

explorados para propósitos políticos. Ao passar do tempo, isso foi alterado e o ritual 

recebeu reestruturação sob práticas romanas e o surgimento do teatro – eventos 

multimídia. 

 
3.1.3 Escrita  

 

No início da Europa Moderna (séc. XIV e XV), meninos aprendiam escrita e 

aritmética para serem comerciantes ou contadores. Por outro lado, no contexto 

religioso (séc. XVII e XVIII), a Igreja fazia exames anuais de casa em casa para 

avaliar a leitura dos membros da família, registrando os resultados com a 

classificação do nível de leitura. Apenas entre 1620 e 1720 a disseminação do 

ensino atingiu mulheres e crianças na área rural. (BRIGGS; BURKE, 2006). 

 
Imagem 3 - Registro do exame doméstico de escolaridade sueco 

 
Fonte: BRIGGS; BURKE (2006, p. 40). 
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Com o tempo, profissionais ligados à escrita foram surgindo: “empregados de 

escritório, contadores, escrivães, notários, escritores públicos e carteiros, por 

exemplo”. (BRIGGS; BURKE, 2006, p. 41). O resultado disso foi a disseminação dos 

registros escritos e declínio do latim, língua obrigatória para o ensino naquela época.  

 

3.1.4   Prensa  
 

Mundialmente, estudantes e profissionais da área da Comunicação conhecem o 

início da prensa, datado em 1450, na Europa, por Johann Gutenberg de Mainz. 

Entretanto, estima-se que já era praticada na China e no Japão desde o século VIII, 

e talvez até antes disso.  

 

O crescimento de impressos trazia a mudança na comunicação visual e permitiu que 

imagens ficassem disponíveis para difusão, além de ser algo de baixo custo para 

produzir e transportar. O método foi chamado de xilografia – que era a figura 

impressa.  

 

Como muitas obras eram encomendadas (esculturas, pinturas, literaturas, etc.), no 

início do período moderno (séc. XVI e XVIII – na Holanda, França e Inglaterra), 

escritores e artistas passaram a trabalhar para o mercado, ou seja, eles produziam 

primeiro e vendiam depois. A Revolução Industrial possibilitou a produção em 

grande escala, descaracterizando as “obras de arte”, pois tirava a “aura” das 

imagens – estabelecia-se a fotografia. 

 

Pelos registros contábeis, entre 1476 e 1486, podemos ver uma situação na qual, 

hoje, denominamos Marketing. Na Itália, um homem chamado Bernadino “que canta 

em um banco”, comprou cerca de 500 cópias de um romance. Ele recitava o poema 

e revendia as cópias impressas aos seus ouvintes, que poderiam reproduzir à sua 

família e a outros, posteriormente. (BRIGGS; BURKE, 2006). 
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Imagem 4 - Xilogravura da Paixão de Cristo e Anticristo (1521) 

 
Fonte: BRIGGS; BURKE (2006, p. 86). 
 

Quanto à publicidade impressa, em Londres, por volta de 1650, um jornal tinha 6 

anúncios em média e 50, 100 anos depois. Naquele momento, a notícia estava 

sendo vista como mercadoria. Grupos de escritores chamados de “poligrafi” 

escreviam “por aluguel” sobre diversos assuntos para sobreviver.  

 

3.1.5   Ferrovias, canais marítimos e eletricidade 
 

É interessante como os autores aproximam o avanço tecnológico ao avanço da 

comunicação quando dizem: “A tecnologia nunca pode ser separada da economia, e 

o conceito de revolução industrial precedeu ao de revolução da comunicação – 

longa, contínua e eterna”. (BRIGGS; BURKE, 2006, p. 109). Tempo e espaço foram 

redefinidos na comunicação, após criação e ampliação das ferrovias, o barco a 

vapor, o telégrafo, o rádio, a fotografia e o cinema.  

 

Outro pensamento dos autores reforça nossa tese discutida nesse trabalho de 

conclusão de curso. Durante o processo de mudança (mencionado no parágrafo 

anterior), tinha vantagem competitiva aqueles que “olhavam além dos oceanos em 

busca de oportunidades econômicas. Ao abrirem novos mercados, eles ficavam 

cada vez mais dependentes da comunicação de informações”. (BRIGGS; BURKE, 
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2006, p. 109). Ou seja, todos aqueles que desejavam ampliar seus negócios, 

estavam atentos às transformações que procediam – e viriam a proceder – dos 

novos canais estabelecidos.  

 

Parte da comunicação utilizavam “canais”, que eram meios pelos quais os navios a 

vapor circulavam e permitiam que a informação fosse de um lugar ao outro. Surgia, 

nesse momento, a ideia de ligar rede de transportes (final séc. VXII). A expansão do 

transporte marítimo foi fundamental para o desenvolvimento da telegrafia. Ele 

também ligou mercados nacionais e internacionais, além de aumentar a velocidade 

de transmissão de informação. 

 

O telégrafo elétrico (séc. XIX) marcou o processo de transformações, em que levaria 

o nome de “mídia”. Era um serviço caro no início que, por volta de 1880, seus custos 

começaram a abaixar. “Foi o primeiro grande avanço da área de eletricidade”, além 

de ser um “novo e poderoso instrumento à disposição dos políticos”. (BRIGGS; 

BURKE, 2006, p. 137).  

 

Imagem 5 - O Rei do Vapor e o Rei do Carvão olhando o Bebê Eletricidade. 
Caricatura do Punch (1881) 

 
Fonte: BRIGGS; BURKE (2006, p. 116).  
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No contexto militar, informações sigilosas podiam ser acessadas se alguém 

sintonizasse na rede, foi quando Samuel Morse (1791-1872) inventou o “código 

Morse”, que utiliza traços e pontos para tronar mensagens privadas. 

 

A palavra tecnologia foi introduzida, em 1828, nos Estados Unidos da América, 

como um processo contínuo e irreversível, que veio a ser objeto de disputa com a 

União Soviética.  

 

Em 1876, surgiu o telefone, que viria substituir o telégrafo, criado por Alexander 

Graham Bell (1847-1922), e tinha uso público e privado.  

 

A Bell Telephone Company usou no anúncio a metáfora entre o passado e o futuro, 

e assegurava que o aparelho poderia ser usado desde que a palavra fosse 

empregada.   

 

Imagem 6 - Anúncio de telefone da Bell Telephone Company 

 
Fonte: BRIGGS; BURKE (2006, p. 149).  
 

3.1.6   Rádio 
 

A origem do rádio teve como impulsor o cientista alemão Heinrich Hertz (1857-94), a 

quem teria seu nome nas ondas “hertzianas”, posteriormente. Entretanto, o 

instrumento foi patenteado anos mais tarde por Guglielmo Marconi (1871-1937). “A 
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transmissão sem fio” marcava o “auge da história das comunicações no século XIX”. 

(BRIGGS; BURKE, 2006, p. 156). A ideia era vender, em grande escala, aparelho a 

clientes comerciais e ao Governo.  

 

Fins militares também foram destinados ao aparelho, como o uso durante a Primeira 

Guerra Mundial.  

 

Imagem 7 - O italiano Guglielmo Marconi 

 
Fonte: BRIGGS; BURKE (2006, p. 156).  
 

3.1.7   Cinema e TV 
 

Inicialmente, dependia da câmera o desenvolvimento do cinema e da TV. Em 1876, 

o norte-americano George Eastman lançou a câmera Kodak, que garantia: “Aperte o 

botão, nós fazemos o resto”. (BRIGGS; BURKE, 2006, p. 167). Estabelecia-se uma 

sociedade de consumo nos Estados Unidos devido ao número de vendas do 

instrumento – mais de 90 mil em 5 anos. Nessa época (e em outras), as novas 

tendências sociais refletiam em mudanças geográficas, anúncio e venda de produtos 

e o consumo.  
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Imagem 8 - Anúncio Kodak (1876) 

 
Fonte: Google Books10  
 

As imagens em movimento tiveram origem nos brinquedos e o primeiro sucesso foi 

de “Eadweard Muybridge” (1830-1904), que presenteou o governador da Califórnia, 

em 1872, com a série cronofotográfica de cavalos trotando.  

 

Imagem 9 – O cavalo em movimento, de Eadweard Muybridge 

 
Fonte: Ellacrea11  
                                                           
10 Google Books. Anúncio Kodak. Disponível em:  
<http://books.google.com.br/books?id=mhCUpcdYyGYC&printsec=frontcover&hl=ptBR#v=onepage&q
&f=false>. Acesso em 09 out. 2014.  
 
11 Ellacrea. O cavalo em movimento. Disponível em: <http://ellacrea.wordpress.com/2011/05/04/under 
standing-animation/>. Acesso em 09 out. 2014. 
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Entre 1923 e 1932 o número de salas de cinema era maior e os teatros menores, em 

Liverpool, na Inglaterra. O primeiro filme falado foi um musical lançado em 1927, 

pela Warner Brothers e levava o título de “O cantor de jazz”, em 1927, e rendeu 5 

vezes mais do valor investido.  

 

Imagem 10 - Multidões foram assistir O cantor de jazz 

 
Fonte: BRIGGS; BURKE (2006, p. 173).  
 

Aparelhos televisivos foram colocados à venda, no final da década de 1920. Críticos 

acreditavam que a televisão não teria muito sucesso, mas estavam errados. A 

produção de aparelhos foi de 178 para 15 milhões entre 1947 e 1952; e mais de 20 

milhões em uso, em 1952.  

 

Nacional e internacionalmente, a informação passou a ser tratada como mercadoria, 

após a explosão do advento da TV (que ganhou força com programas sobre 

esportes, notícias e entretenimento). Em 1966, um anúncio da IBM já afirmava que 

nós, seres humanos, estávamos na “era da informação”. (BRIGGS; BURKE, 2006, p. 

254).  

 

Na época de 1976, geógrafos estudavam e comparavam fluxos de comunicação, 

que ganhou o nome de “geografia fenomenológica”, por abordar “a relação entre as 
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pessoas e o mundo que habitam”. (BRIGGS; BURKE, 2006, p. 257). Era falado 

sobre abordar a comunicação de maneira global.  

Em meados de 1983, o professor Ithiel de Sola Pool alertou sobre a tecnologia estar 

possibilitando “maior conhecimento, acesso fácil e maior liberdade de expressão do 

que jamais permitido”. (BRIGGS; BURKE, 2006, p. 259). “A tecnologia requer e 

produz mudanças sociais e organizacionais”, além de ser “uma atividade social, 

envolvendo pessoas, produtos e patentes”. (BRIGGS; BURKE, 2006, p. 189). Sendo 

mais difícil, em muitos casos, a mudança institucional.  

 

A informação influenciou “não só a maneira de pensar a comunicação, mas também 

os procedimentos e decisões de homens de negócios e as políticas de governo”. 

(BRIGGS; BURKE, 2006, p. 260). 

 
Da década de 1960 em diante, todas as mensagens, públicas e privadas, 
verbais ou visuais começaram a ser consideradas “dados”, informação que 
podia ser transmitida, coletada e registrada, qualquer que fosse seu lugar 
de origem, de preferência por meio da tecnologia eletrônica. (BRIGGS; 
BURKE, 2006, p. 260). 

 

3.1.8   Computadores 
 

Criados para fins militares de guerra, em 1953, os primeiros computadores eram 

máquinas gigantescas.  

 

Imagem 11 - Modelo Colossus, usado na Segunda Guerra Mundial 

 
Fonte: BRIGGS; BURKE (2006, p. 274) 
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O tamanho reduzido dos computadores foi estabelecido, para que pudessem ser 

mais acessíveis, já que no começo da década de 1970, ele deixava a utilidade de 

ser apenas uma máquina de calcular ou acessório de escritório.  

“Na primeira fase da história do computador, a IBM, Internacional Business 

Machines Company, teve uma enorme vantagem comercial”. (BRIGGS; BURKE, 

2006, p. 276). Sua cultura organizacional contribuiu para o tratamento com governos 

e consumidores em grande escala. Em 1961, a empresa possuía mais de 7 linhas 

de computadores, mas não o computador pessoal. “A mobilidade das pessoas [...] 

influenciaria bastante a direção e o desenvolvimento tecnológico futuro, sobretudo o 

do telefone celular móvel”. (BRIGGS; BURKE, 2006, p. 277). 

 

Um grupo de pessoas da Xerox desenvolveu o mouse, inicialmente chamado de 

“indicador de posição x-y para um sistema de exibição”, mas a empresa preferiu 

continuar focada no mercado de cópias, dando espaço por organizações como a 

Apple e a Microsoft. Surgiram, então, softwares (parte intangível dos computadores), 

que davam “vida” ao instrumento por meio de programações.  

 

Por volta de 1979, a máquina de escrever passou de objeto sofisticado a obsoleto. 

Em julho de 1975, abriu a primeira loja de computadores em Los Angeles e no mês 

seguinte a primeira revista especializada, a Byte. Grande parte do sucesso dos 

computadores se deu pelo lançamento de jogos eletrônicos, na década de 1990, 

entre eles o Atari.  
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Imagem 12 - Revista Bytes, Los Angeles (1975) 

 
Fonte: Internet Archive12 
 

Em dado momento, a Apple ganhou vantagem mercadológica ao receber 

investimento do ex-gerente de marketing da Intel, Mike Markutta. Por outro lado, a 

IBM encomendou “um sistema operacional de uma pequena firma, a Microsoft; em 

três anos ... 40% de todos os computadores pessoais rodavam com os programas 

da Microsoft. (BRIGGS; BURKE, 2006, p. 283). Pouco tempo depois, o sistema 

operacional Windows estava por todo o mundo e em dezembro de 1995, Bill Gates – 

proprietário da Microsoft – anunciou que investiria pesado na internet, nascia o 

servidor Internet Explorer.  

 

A Arpanet foi a primeira ideia de redes, um sistema em que as informações ficavam 

disponíveis para acesso em diferentes lugares, mas ainda assim muito limitada. A 

World Wide Web (www) procederia, de maneira mais eficiente. Outro ponto foi a 

existência do hiperlink, texto destacado que permitia ser levado a outra janela com 

conteúdo para aprofundar o assunto. William Winston argumentou, em 1995, que a 

convergência tecnológica possibilitava “‘maior liberdade humana’, ‘mais poder para o 

povo’ e mais cooperação internacional”. (BRIGGS; BURKE, 2006, p. 302). Os e-

mails substituíram as cartas e tinham como propósito aproximar pessoas distantes 

geograficamente. 

 

                                                           
12 Revista Bytes, Los Angeles (1975). Disponível em: <https://archive.org/details/byte-magazine-1975-
09>. Acesso em 09 out. 2014. 
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Para finalizar essa primeira parte, temos em concordância com Briggs e Burke 

(2006), Santaella (2003). A autora define que a comunicação passa por 6 estágios: a 

era da oralidade, era da escrita, era impressa, era da massa, era das mídias e era 

digital. E que, a criação de canais específicos para transmitir a mensagem altera a 

forma de pensar, além de “propiciar o surgimento de novos ambientes 

socioculturais”. (SANTAELLA, 2003, p. 13).   

 

Com a mudança de era, novos suportes são criados. Por exemplo, do papel para o 

telégrafo. É gerado um comportamento cultural semelhante a um “organismo vivo”: 

“inteligente, com poderes de adaptações”. (SANTAELLA, 2003, p. 14).  A mudança 

no comportamento, influenciada pelas mídias, tirou consumidor do estado de apenas 

consumidor para a posição de um buscador de informação. Outro exemplo foi o 

surgimento do browser por volta da década de 1990 com o acesso a um número 

incontrolável de informações para usuários que pesquisam.  

 

Imagem 13 – Jerry Yang e David Filo, fundadores do buscador Yahoo! 

 
Fonte: BRIGGS; BURKE (2006, p. 325).  
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De modo geral, “A cada uma dessas revoluções, a introdução de novos meios 

determinou a possibilidade de alcançar um público cada vez maior em um período 

de tempo e a um custo cada vez menores”. (DI FELICE, 2008, p. 22). “Diversos 

sistemas de registro e de transmissão (tradição oral, escrita, registro audiovisual, 

redes digitais) constroem ritmos, velocidades ou qualidades de história diferentes”. 

(LÉVY, 1996, p. 22).  

 

Tabela 2 – Descoberta e difusão dos meios de comunicação 

 
Fonte: PINHO (2003, p. 39).  
 

A transformação de ideias, como pudemos ver nesse capítulo, resulta em uma 

mutação de identidade. Pierre Lévy afirma, ainda, que “um acontecimento, por 

exemplo, reorganiza uma problemática anterior”. (LÉVY, 1996, p. 16). É como dizer 

que influenciamos e somos influenciados em nossos objetivos organizacionais, uma 

vez que a dinâmica social-tecnológica sofreu alterações.  

 

Castells (2003) complementa ao comparar a internet em nossas vidas com a 

importância que a eletricidade teve na Era Industrial, devido à capacidade de 

distribuição de informação. Entre as características de sobrevivência e prosperidade 

destacadas por ele num ambiente de rápidas transformações, que podemos atribuir 

às organizações, estão a flexibilidade e a capacidade de adaptar-se.  

 

3.2 Relações Públicas e a Internet: técnicas e estratégica  
 



44 
 

Atualmente, a internet funciona “como uma vitrine virtual de exposição 

institucional”.13 Poucas vezes não será possível encontrar empresas com sua página 

na Web. Elas precisam se expor e se relacionar com seus públicos de interesse.  
 

Pinho (2003) caracteriza a internet em 10 aspectos (p. 27-32):  

 

• Não-linearidade: Diferente do papel, o usuário do computador pode “mover-

se” pela web, por meio do hipertexto (link que permite aprofundamento do 

texto em outras páginas);  

• Fisiologia: O conteúdo deve ser direto e não extenso, pois a tela do 

computador cansa mais rápido a vista ao contrário da leitura no papel; 

• Instantaneidade: As mensagens e os conteúdos acontecem em tempo real; 

• Dirigibilidade: A informação possui alvos específicos a atingir;  

• Qualificação: O público da internet é representado por jovens qualificados e 

mais exigentes, formadores de opinião; 

• Custos de produção e de veiculação: Ao contrário da TV, os custos para 

anunciar são bem mais acessíveis; 

• Interatividade: Diversas interfaces, redes e plataformas na internet permitem 

ao usuário uma maior interação;  

• Pessoalidade: Segmentação de conteúdo de acordo com as preferências do 

internauta;  

• Acessibilidade: Disponibilidade durante todo o tempo;  

• Receptor ativo: O usuário vai atrás do conteúdo que deseja ter. 

 

Assim como todos os avanços tecnológicos descritos neste trabalho afetou o modo 

como se comunicar, “A internet mudou a natureza do trabalho de RP com acesso 

em tempo real sobre informações; mecanismo de busca Google; exigência de um 

trabalho mais rápido”. (LATTIMORE, 2012, p. 53-54). O modelo tradicional da 

comunicação (emissor – receptor) foi alterado; a comunicação, agora, permite a 

democratização da informação e a interação acontece com a convergência de 

imagem, texto, sons e o que mais estiver disponível. 

                                                           
13 TERRA, C. As Relações Públicas e as novas tecnologias de informação e de comunicação. 
Disponível em: <www.revistas.usp.br/caligrama/article/download/64420/67082>. Acesso em 16 out. 
2014. 
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Quanto a alguns dos benefícios para a atividade das Relações Públicas, temos 

(PINHO, 2003, p. 33-37): 

 

• Mídia de massa: Mais do que computadores interconectados, a internet é 

uma rede de milhões de pessoas interligadas que precisa chamar a atenção, 

para que os objetivos de RP sejam atingidos; 

• Comunicação com jornalistas: Comunicados contínuos devem ser enviados à 

Imprensa sobre as novidades da instituição (desde que estabelecido um 

relacionamento antes), além de um portal bem estruturado com informações 

pertinentes;  

• Localizando o público-alvo: As mensagens podem ser fornecidas por grupos 

de discussão, tópicos, jornalistas, hipertextos etc.; 

• Marcando presença em tempo integral: Informações disponíveis 24h por dia; 

• Facilitando a busca de informação/Eliminando barreiras geográficas: Pela 

ferramenta busca, o usuário pode acessar as informações estando ou não no 

mesmo território em que se encontra a empresa;  

• Administrando a comunicação em períodos de crises: Diante da 

instantaneidade de publicações na rede, é importante que o relações públicas 

estabeleça uma comunicação, em resposta a críticas e crises, para que não 

tome proporções maiores.  

 

Carolina Terra, em seu artigo14, menciona o papel das relações públicas enquanto 

agente de relacionamentos confiáveis com as novas tecnologias: 

 
As relações públicas, por seu caráter estratégico, ajudam a organização a 
construir relacionamentos de confiança e compreensão em longo prazo com 
seus públicos. No caso de uma ação direcionada ao contexto virtual, a 
possibilidade de interação é imediata, acarretando transformações 
consideráveis nas relações organizações-públicos. (TERRA, p. 2).  

 

A construção dessa comunicação direcionada separa espectador de usuário comum. 

O relacionamento passa a ser mais pessoal e personalizado; e, o conceito de atingir 

                                                           
14 TERRA, C. As Relações Públicas e as novas tecnologias de informação e de comunicação. 
Disponível em: <www.revistas.usp.br/caligrama/article/download/64420/67082>. Acesso em 16 out. 
2014. 
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muitos com o mesmo formato de mensagem declina e ascende o modelo em que as 

informações são pré-selecionadas por cada indivíduo.  

Em concordância com Pinho (2003), Terra caracteriza a Web da seguinte forma, em 

relação a fluxo comunicacional:  

 

• A disseminação da informação de informações acontece com publicações 

de muitos para muitos; 

• O diálogo possui características de bidirecionalidade (mão-dupla) e 

interatividade;  

• Transferência de informações entre computadores; 

• Não há um único sistema operacional e os computadores podem ser 

conectados entre si;  

• Navegação não-linear;  

• “Aqui e agora”, velocidade na informação;  

• Comunicação em rede;  

• Disponibilidade das informações;  

• Alcance global;  

• Acesso rápido e fácil via buscadores; 

• Personalização;   

• Ao mesmo tempo em que é uma mídia de massa, é também uma mídia 

segmentada. 

 

Empresarialmente, a internet “propiciou a descentralização de informação e 

decisões”. (TERRA, p. 5). Assim como mencionamos no capítulo I sobre a 

sistematização da coleta de dados, para que uma organização obtenha sucesso, 

lucro e destaque em relação aos seus concorrentes, ela não deve tomar decisões 

baseadas em achismos. É necessário ouvir quem está interessado – ou possa vir a 

se interessar – em seu produto ou serviço – especificamente apresentado nesse 

trabalho em empresas de tecnologia.  

 

A autora alerta que pesquisas realizadas apenas no ambiente da Web não 

representam o todo, e sim um público restrito. “Com a Web, as fronteiras da 

organização são redefinidas. A tecnologia expandirá a relevância da comunicação 
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organização à medida que necessitará de um profissional da área para gerenciá-la”. 

(TERRA, p. 12). 

Lima (2003) traz uma visão aproximada do marketing com as relações públicas ao 

afirmar que “o que embasa a gestão de marketing é o bom relacionamento com 

todos os públicos de interesse”, propiciando “relações sustentáveis e rentáveis com 

todos envolvidos”. (LIMA, 2003, p. 17-18).  

 

Mercadologicamente, é importante oferecer vantagens no início e fidelizar depois. 

Aqui, percebemos que um trabalho aliado às atividades do relações públicas cuidará 

da manutenção do relacionamento.  

 
Um mundo em mudança exige constante coleta de informações para 
assegurar a capacidade de entender às demandas dos mercados e manter 
um relacionamento duradouro com os mais diferentes públicos (...) 
Ingressamos ... na era da estratégia baseada no conhecimento. (LIMA, 2003, 
p. 21). 

 

“Para o futuro, contudo, também é preciso saber como os clientes mudarão, quais os 

novos clientes a conquistar e como conquistá-los”. (LIMA, 2003, p. 28). Como base, 

podemos definir quem são os clientes atuais. É necessário conhecer profundamente 

os mercados e os públicos.  

 
Os mercados estão se tornando cada vez mais globais, e nenhum negócio, 
seja ele grande ou pequeno, está a salvo da concorrência internacional. A 
tecnologia tem facilitado o acesso aos produtos, e os clientes potenciais estão 
cada vez mais cientes da existência deles. (LIMA, 2003, p. 21). 

 

“Clientes e organizações buscam nos produtos e serviços soluções para as 

situações em que estejam envolvidos”, estes “serão atraentes na medida em que 

satisfaçam as necessidades e os desejos dos clientes”. (LIMA, 2003, p. 35). 
 

Desde o surgimento das primeiras invenções, conforme vimos no início desse 

capítulo até a chegada do computador pessoal, o tempo entre uma inovação e outra 

tem diminuído. E, quando propomos a análise de cenários, estudamos 

características que capacitam o profissional de relações públicas para a função, 

sendo apto na obtenção de rentabilidade para os negócios por meio da melhoria de 

processos.  
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A implementação da Governança Corporativa, como ferramenta dentro do 

planejamento estratégico, busca apresentar direções que a empresa poderá seguir, 

sem esquecer de fortalecer o relacionamento com os diversos públicos.  
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4 ESTUDO DE CASO: UM OLHAR SOBRE A IBM E A OLIVETTI 
 

No capítulo 2, abordamos sobre o conhecimento que a empresa precisa ter sobre 

seu setor de atuação e as expectativas de seus públicos. De fato, o período em que 

a organização encontra-se altera seu foco, exigindo que ela se sofra mutações. 

Entende-se aqui que adaptação não significa apenas conhecer em que o macro 

ambiente implicará, mas em como isso interfere, inclusive, na cultura organizacional, 

como veremos a seguir.  

 

Abordaremos os aspectos mercadológicos das empresas Olivetti e IBM, analisando 

e comparando suas respectivas adaptações, ou não, através do tempo, conforme as 

transformações do macro ambiente e seus impactos sobre as empresas de 

tecnologia. Para tal, embasamo-nos nos portais institucionais, referências 

bibliográficas e artigos que envolvem as mesmas.  

 

A IBM alterou seu produto para poder anteder a demanda do mercado. Como 

consequência, sua cultura organizacional também mudou. O atual presidente da 

Kodak, Antonio Perez, em entrevista concedida à Revista EXAME15, menciona que 

não adianta vender um produto em que as pessoas não estão interessadas.  

 

A essência do trabalho das empresas mencionadas estava muito mais 

fundamentada em questões industriais, o que acontece de maneira diferente em 

empresas tecnológicas, que surgiram nos últimos anos, como o Yahoo! e o Google, 

onde até a cultura de seus escritórios são mais flexíveis e dinâmicos.  

 

“AOL, Yahoo!, Amazon, e-Bay, e*Trade, e-Toy e tantas outras novas empresas 

ousadas inventaram sem dúvida um novo modelo de negócios, utilizando as 

oportunidades oferecidas pela Internet e aprendendo com a prática”. (CASTELLS, 

2003, p. 57).  
 

Como características das empresas de tecnologia, observamos durante o decorrer 

deste trabalho que a necessidade de atualização acontece cada vez mais 

rapidamente. Podemos citar, rapidamente, corporações de telefonia móvel em que a 

                                                           
15 Matéria pode ser lida na íntegra nos anexos deste trabalho. 
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inúmera concorrência exige produtos mais eficientes do ponto de vista do 

consumidor que de um dia para o outro pode vir a tornar-se obsoleto.  
 

A internet se difundiu rapidamente no mundo dos negócios durante a 
década de 1990 porque é o instrumento apropriado para o modelo de 
negócios resultante da prática das empresas mais produtivas e competitivas 
desde, pelo menos, a década de 1980. (CASTELLS, 2003, p. 58).  

 

O capítulo está composto, então, por: histórico de cada organização; citações sobre 

as mudanças no ambiente tecnológico e o advento da internet; e, a interface com o 

trabalho das relações públicas. 

 
4.1 Um pouco de IBM  
 
Na década de 1890, nos Estados Unidos da América, Herman Hollerith criou 

máquinas elétricas que faziam contagem de dados. As máquinas ofereciam à época 

um modo mais rápido e automático, o que resultou “economia de vários anos de 

trabalho”, em apenas três anos.  

 

Imagem 14 – Herman Hollerith (1860-1929)  

 
Fonte: Computer History16  

Em 1911, outras empresas se interessaram pelos avanços que Hollerith tinha 

realizado em seu negócio e decidiram unir-se a ele. Surgia, então, a Computing 

Tabulating Recordin Co. – CTR. 

 
                                                           
16 Computer History. Disponível em: <http://archive.computerhistory.org/resources/still-image/Hollerith-
Herman/>. Acesso em: 14 nov. 2014. 
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Imagem 15 – Computing Tabulating Recording Co. - CTR. 

 

Fonte: IBM17 

 

Poucos anos depois, a presidência passou para Thomas J. Watson, que trouxe 

maiores inovações nas normas de trabalho.   
 

O desenvolvimento industrial acelerado exigia que surgissem novas máquinas. Para 

tal, pesquisas na área da engenharia eram constantes. Os negócios ganhavam 

proporções maiores, resultando em novos escritórios e produtos com mais 

qualidade.  
 

Apenas em 1924, a CTR ganhou o nome de INTERNACIONAL BUSINESS 

MACHINES, a IBM.   

 

Imagem 16 – INTERNACIONAL BUSINESS MACHINES - IBM 

 
Fonte: IBM  

 

Com a proposta de solucionar problemas de desenvolvimento, os processadores de 

dados e sistemas da IBM passaram a contribuir cada vez mais para os campos da 

ciência e da indústria. Dentre eles, exploração espacial e energia nuclear.  

 

                                                           
17 IBM. Disponível em: <http://www.ibm.com/br/ibm/history/index.phtml>. Acesso em: 23 nov. 2013. 
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Para atuação fora dos EUA, foi criada uma empresa secundária chamada IBM World 

Trade Corporation, em 1949. Mais de 150 países tem ações da mesma distribuídos 

nos continentes europeu, sul-americano, norte-americano e asiático, além de 

laboratórios e fábricas em outros 15 países. 

 

No Brasil, a IBM surgiu como subsidiária, em 1917, sob o antigo nome Computing 

Tabuling Recording Co. As máquinas existentes na época eram tabuladoras 

standard, perfuradoras mecânicas e separadoras verticais.  

 

A IBM Brasil foi estabelecida definitivamente, em 1924, representada pelo Sr. 

Valentim Bouças. De 1985 em diante, a IBM passou a estabelecer parceria com 

empresas brasileiras para anteder as exigências do país, referentes à 

nacionalização de produtos.  

 

Atualmente, a companhia é referência como uma das maiores em tecnologia da 

informação do mundo. Seus serviços e produtos a torna líder em soluções para esse 

mercado de TI. Como estrutura organizacional, a IBM integra seus mais de 400 mil 

colaboradores espalhados pelo mundo e teve um faturamento avaliado em US$99,9 

bilhões no ano de 2010.  

 

Conforme propomos nesse trabalho, a própria empresa assume a mudança de seu 

negócio nos últimos anos. Atividades consideradas pela IBM como commodities18 

(como linha de computadores e impressoras) foram deixadas de lado para explorar 

áreas como consultoria, serviços e Informação on Demand.19 Visão da tecnologia a 

favor de um planeta inteligente. Busca de soluções para a sociedade. 

 
4.2 Um pouco de Olivetti 
 

A Ing. C. Olivetti Company surgiu, em 1908, fundada por Camillo Olivetti. Sua 

primeira máquina de escrever foi criada, em 1910, após retornar dos EUA. O 

primeiro modelo ganhou o nome de M1, e era composto por uma fita de duas cores, 

                                                           
18 Do inglês, mercadorias de baixo valor. 
 
19  Por demanda. 
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um teclado padrão, tabulador decimal, caracteres legíveis e retrocesso.   
 

Imagem 17 – Camillo Olivetti (1868-1943)   

 
Fonte: Olivetti – Storia di un’impresa20 

Imagem 18 – Modelo M1  

 
Fonte: Typewriter Museum21 

A marinha italiana se interessou pela máquina de escrever e encomendou 100 

objetos da mesma, após ela ser exibida em uma feira, em Turim. Cerca de 3 anos 

depois, a Olivetti Company produzia, semanalmente, 23 máquinas, além de possuir 

filiais em Milão, Roma, Nápoles e Gênova.  
 

A produção foi reduzida no período da I Guerra Mundial, para fornecer material 

bélico, retornando apenas ao final da guerra. Com a volta, em 1929, a empresa 

                                                           
20 Olivetti – Storia di un’impresa. Disponível em: 
<http://www.storiaolivetti.it/percorso.asp?idPercorso=605>. Acesso em: 14 nov. 2014. 
 
21 Typewriter Museum. Disponível em: <http://museo.slk-saatio.fi/olivetti-m1-and-m20-
typewriter.html>. Acesso em: 14 nov. 2014. 
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lançou a M20, que muito agradou na época. Vale dizer que a Olivetti Company 

sobreviveu à crise que ocorreu naquele ano, mantendo seus 500 funcionários e a 

produção anual de 13.000 máquinas de escrever.  
 

A continuidade dos negócios ficou a cargo de Adriano Olivetti, filho de Camillo. Um 

diferencial da empresa naquele tempo foi o fato de ser uma das primeiras a 

beneficiar seus colaboradores com férias longas, centros médicos, bônus para 

casamentos e natalidade, entre outros. 
 

Apenas em 1930 foi construída a M40, a primeira máquina portátil. Mas, ao contrário 

do que havia acontecido antes, durante a II Guerra Mundial, os negócios 

continuaram a expandir e alcançava um grande número de exportações.  
 

Nos anos 1950, a Olivetti tornava-se referência em tecnologia mecânica de produtos 

de escritório. E, em 1955, foi lançada a primeira máquina de escrever elétrica. 

Durante muito tempo, a empresa foi vista com “uma habilidade impressionante de 

adaptar-se à mudança contínua na tecnologia e nos mercados da informação e da 

comunicação”.22 No Brasil, a Olivetti é representada comercialmente pela OTS do 

Brasil23 desde 2003.  

 

4.3  O que isso tem a ver com as relações públicas e a análise de cenários?  
 

Até aqui, vemos que ambas as empresas surgiram com propostas inovadoras e de 

qualidade tecnológica, tornando-se referências cada uma em seu segmento. O que 

veremos a seguir, refere-se sobre o comportamento da IBM e da Olivetti e a nova 

tendência, da época, a internet.  

 
Há de se fazer uma aposta generosa naquilo com que as novas tecnologias 
podem nos brindar: a abertura possibilitada por novas linguagens, novas 
mídias, novas formas de pensar, perceber a realidade e agir no mundo. 
Criar palavras de passagem sob as palavras de ordem. (GONÇALVES, F. 
do N. in FREITAS, R. F., LUCAS, L. (Orgs.), 2002, p. 59). 

 

                                                           
22 Museu Lorene. Disponível em: <http://www.lorene.com.br/_museu/peca.php?id=68>. Acesso em: 
14 nov. 2014.  
 
23 Olivetti. Disponível em: <http://www.olivetti.com/BR/Page/t03/view_html?idp=742>. Acesso em: 14 
nov. 2013. 
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Desde o início de sua existência, a internet tem modificado estruturas de negócios e 

de comunicação. Parte disso, está ligada à proporção que ela permite para que haja 

a concorrência – nacional e internacional –, e como estabelecer uma comunicação 

eficaz entre a empresa e seus públicos. Castells confirma ao dizer que: 

 
Não é de surpreender que, depois da tecnologia da Internet tornou-se 
disponível na década de 1990, a difusão mais rápida, mais abrangente de 
seus usos tenha ocorrido no domínio dos negócios.  A Internet está 
transformando a prática das empresas em sua relação com fornecedores e 
compradores, em sua administração, em seu processo de produção e em 
sua cooperação com outras firmas, em seu financiamento e na avaliação de 
ações em mercados financeiros. Os usos adequados da Internet tornaram-
se uma fonte decisiva de produtividade e competitividade para negócios de 
todo tipo. (CASTELLS, M., 2003, p. 56).  
 

Em meados dos anos 1990, a IBM passava por uma crise na qual precisava tomar 

um rumo diferente para que não viesse a perder mais espaço no mercado a ponto 

de tornar-se inútil para os novos tipos de tecnologia. Foi quando Lou Gerstner 

assumiu a organização, em 1993. “Visionário, reverteu o processo e se tornou um 

dos primeiros executivos a perceber o potencial da internet como base de negócios 

para o século 21”.24 (TEICH, D. H., 2008). 

 
A empresa acredita que o fenômeno da globalização, que tem aproximado e 
conectado pessoas e empresas, alinhado à tecnologia cada vez mais 
acessível a todos, representa um imenso potencial para criar um planeta 
mais saudável, sustentável e, sobretudo, mais inteligente. Nos próximos 
dois anos, dois bilhões de pessoas e um trilhão de coisas – como carros, 
câmeras, estradas e bancos – estarão conectados na internet. Pela primeira 
vez na história, quase tudo pode estar digitalmente interconectado e a 
tecnologia está disponível a custos cada vez mais baixos. (IBM25) 

 

A solução do momento era alterar o modelo de negócios, que deixou de ter o foco 

em “computadores corporativos de grande porte para a venda de soluções 

integradas e serviços eletrônicos, o chamado e-business”. (TEICH, D. H., 2008). 

 
Em um anúncio veiculado pela televisão, em abril de 1999, a IBM mostrou 
dois executivos conversando sobre a importância da internet para sua 
empresa. Um deles lia um artigo de jornal em que se dizia que a internet 
seria responsável por uma grande revolução nos negócios, no que o outro 

                                                           
24 TEICH, D. H. A implosão de um ícone. EXAME.com, São Paulo. Disponível em: 
<http://exame.abril.com.br/revista-exame/edicoes/0921/noticias/a-implosao-de-um-icone-m0162723>. 
Acesso em: 25 nov. 2013.  
  
25 IBM. Disponível em: <http://www.ibm.com/br/ibm/history/index.phtml>. Acesso em: 23 nov. 2013. 

http://exame.abril.com.br/revista-exame/edicoes/0921/noticias/a-implosao-de-um-icone-m0162723
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concordava. Em seguida, a mesma pessoa lia: “A empresa que não tiver 
internet não terá como enfrentar o futuro”. (GONÇALVES, F. do N. in 
FREITAS, R. F., LUCAS, L. (Orgs.), 2002, p. 51).  

 

Em contrapartida, a Olivetti foi vista como um exemplo a não ser seguido, pois, para 

sobreviver precisou comprar a Telecom Italia, em 1999, entrando tardiamente no 

setor de telecomunicação e informática e ficando como uma marca secundária.  

 

Como mencionamos na introdução deste trabalho, pretendemos demonstrar como a 

não-adaptação aos processos evolutivos tendem a tornar produtos e serviços 

obsoletos, de maneira que afeta diretamente a continuidade das empresas em seu 

ramo de negócios. “Vimos, neste fim de século, reforçar-se a tendência de contínuas 

e profundas transformações em todos os campos”. (GONÇALVES, F. do N. in 

FREITAS, R. F., LUCAS, L. (orgs.), 2002, p. 53).   

 
No âmbito organizacional, seu impacto [das novas tecnologias] deve ser 
considerado, principalmente porque, a partir delas, todo um conjunto de 
regras e procedimentos de discurso é criado, alterando nossas formas de 
comunicar e pensar institucionalmente. (GONÇALVES, F. do N. in 
FREITAS, R. F., LUCAS, L. (Orgs.), 2002, p. 67). 

 

DÜSSELDORF no artigo contribui para nossa pesquisa ao mencionar a “receita para 

a longevidade”: 

    
A receita para a longevidade de uma corporação está, em larga medida, 
relacionada à capacidade de adaptação que ela demonstra. Àquelas que 
não conseguem se metamorfosear está reservado o mesmo destino de 
qualquer mortal: o desaparecimento. (TEICH, D. H., 2008). 

 

No exercício das relações públicas, esse profissional responsável pela análise de 

cenários tem como matéria-prima a informação. “Entenda-se por matéria-prima o 

que é transformado para determinado fim”. (SIMÕES in CESCA, 2006, p.147). Seu 

trabalhado consiste na redução de incertezas. 

 
A gestão implica em troca de informação, a procura de feedback, a tomada 
de decisões baseadas nas informações, a tomada de decisões em grupo, a 
discussão de propostas, a participação em reuniões etc., o que envolve, 
necessariamente, a comunicação. (TOURISH E HARGIE apud CESCA, 
2006, p. 90).  
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Simões classifica a informação em três critérios: a) informação como matéria-prima 

de relações públicas; b) informação como meio para atingir os objetivos de relações 

públicas; c) informação localizada nos canais do processo de comunicação, tanto 

em via de mão única como em via de mão dupla. (SIMÕES in CESCA, 2006, p. 

149).  

 

Moura completa o conceito, ao classificar a informação como uma ação favorável 

para a empresa desde que orientada ao interesse da instituição.  

 
As funções de diagnosticar e prognosticar os relacionamentos entre 
entidades e públicos, pesquisar e projetar cenários institucionais, assim 
como avaliar resultados de programas são atribuições que podem ser 
identificadas como pertencentes à área de Relações Públicas. (MOURA, C. 
P. de. In DORNELLES, S. M. G., 2011, p. 85).  

 
Castells (2003) compara alguns negócios como uma fênix, devido a sua capacidade 

de ressurgir de maneira criativa, após aprender com seus erros. O autor também 

menciona a IBM como uma das empresas que se destacaram na “reorganização em 

torno da Internet, tanto em produto quanto em processo”. (CASTELLS, 2003, p. 63). 
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CONSIDERAÇÕES FINAIS 
 
Durante o desenvolvimento e construção deste trabalho, foram levantados 

questionamentos a respeito das habilidades e conhecimentos do profissional de 

relações públicas como analista de cenários, além da utilização de programas e 

políticas adequadas para tal finalidade.  

 

Em comprovação às nossas hipóteses, concluímos que esse profissional tem, por 

formação, competência para reconhecer as alterações do macro ambiente e 

estabelecer políticas e programas, de maneira que contribua na simetria de 

relacionamento entre organização e seus públicos de interesse, os chamados 

stakeholders.  

 

Para o processo da informação que é coletada do ambiente externo e apresentada 

aos gestores e/ou à alta administração, atribuiu-se a governança corporativa, 

classificada como input. Essas informações passam por transformações agregadas 

aos diversos processos (throughput) da organização, a fim de produzir resultados 

efetivos que serão levados de volta ao consumidor e, consequentemente, à 

sociedade (output). (YANAZE, 2011). Feito isso, é necessário o feedback, ou seja, a 

informação que retorna à organização, como acompanhamento, controle e avaliação 

sobre o impacto de suas ações, o que Simões (1995) classifica como 

retroalimentação.  

 

Então como consolidar o consumo dos produtos?  

 

• Input – necessita a organização com fornecedores e fontes de informação 

e recursos necessários à sua operação (recursos humanos, capital, 

infraestrutura, entre outros). Possibilita a produção;  

• Throughput – é o intermédio, responsável por transformar input em output 

(processos, sistemas, políticas, cultura e clima organizacional, e logística);  

• Output – implica nos 4 P’s de marketing, uma vez que a empresa interage 

com o consumidor, oferece (produto/serviço), promove (comunicação) e 

disponibiliza (praça) o que produz. Cobra-se por isso (preço). 
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Yanaze (2011, p. 57) ainda alerta que “Atentar somente para os próprios interesses 

organizacionais ou atender obstinadamente apenas às demandas do mercado 

constituem-se em decisões conflituosas comuns às grandes empresas”.  

 

Há uma frase que diz que não há mudança que seja tranquila. O que aconteceu, 

primeiramente, com a IBM e depois com a Olivetti – e tantas outras empresas, 

dentre elas a Kodak e a Xerox, que poderíamos estudar em um trabalho mais amplo 

– é que por um bom tempo seus negócios estavam fortificados nos mercados da 

época. Mas, que, de repente, precisaram sair de sua zona de conforto e mudar 

desde o que era oferecido ao público externo até sua estrutura organizacional.  

 

Pensando em um modo de reestabelecer a confiança das empresas, políticas de 

gestão foram adotadas. Dentre elas, estudamos a Governança Corporativa, que em 

suas finalidades, pudemos ver a aproximação do profissional de relações públicas 

com a alta gestão, por meio da implementação de reuniões periódicas. 

 
Uma auditoria de comunicação procura, precisamente, avaliar até que ponto 
a comunicação desenvolvia na e pela organização é benéfica ou, pelo 
contrário, cria problemas. A auditoria da comunicação deverá fornecer, 
assim, dados concretos e reais, em partes quantificados, sobre as causas 
comunicacionais do sucesso ou insucesso organizacional, para que, 
posteriormente, os profissionais de relações públicas possam propor aos 
dirigentes e implementar, com conhecimento de causa, políticas e medidas 
comunicacionais destinadas a favorecer a organização e os seus 
colaboradores. (SOUSA in CESCA, 2006, p. 92). 

 

Algumas das bibliografias consultadas citam a IBM. Isso nos mostra que sua 

adaptação tornou-se referência para outras empresas. Para trabalhos acadêmicos 

futuros, concluímos que essa pesquisa ainda pode ser muito explorada, não se 

restringindo às empresas de tecnologia, mas também com outros tipos de negócios.  

 

Nos casos analisados, não encontramos a adaptação de seus negócios baseados 

nas práticas de relações públicas que sugerimos nesse trabalho (3 puts e 

governança corporativa). Entretanto, o que percebemos é que para a readequação 

processos e produtos foram alterados, necessitando que atendessem às 

expectativas e exigências do mercado.  
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A partir disso, entendemos que políticas e programas fazem parte do modo como as 

empresas irão se reorganizar – o que inclui mexer na estrutura interna, a chamada 

cultura organizacional. O que propusemos aqui foram caminhos em que elas podem 

seguir por meio da análise de cenários realizada pelo profissional de relações 

públicas. 

 

De fato, a atividade não é restrita às relações públicas, mas, conforme vimos no 

desenvolvimento do trabalho, esse profissional está sim capacitado para o exercício 

da função, além de ser o profissional que não apenas indicará as decisões a serem 

tomadas, mas, que garantirá retorno em imagem, reputação, rentabilidade e o 

estabelecimento de relacionamentos estáveis.  
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ANEXO A – ARTIGO A IMPLOSÃO DE UM ÍCONE  
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ANEXO B – A ESCRITA DA OLIVETTI 
 

 


