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Resumo

As relagdes-publicas sdo consideradas uma das primeiras formas de comunicagdo
a surgir no mundo. Ao longo dos anos, face ao desenvolvimento tecnoldgico e ao
crescimento econdmico, surgiram novas formas de comunicagdo que exigiram
que as relagbes publicas fossem repensadas e adaptadas, e outras areas que se
tornaram mais valorizadas pelo mercado. Com a ascensao de outros métodos de
comunicacgdo e dada a possivel semelhanca de fungdes, comeca a questionar-se a
possibilidade de substituicdo da drea das relagdes-publicas como uma outra,
como, por exemplo, o marketing.

Recentemente, a par da criacdao e do crescente reconhecimento do software,
surge um estudo que indica a profissdo de relagdes-publicas como uma possivel
profissdo substituivel pela inteligéncia artificial.

Ao longo deste artigo, sera explorada a adaptacdo das relagBes-publicas as novas
areas da comunicacdo e as novas necessidades do mercado. Ird ser também
analisada a questdo da substituibilidade da profissdo, se € possivel e até que ponto
0 é, substituir o profissional de relagdes-publicas por uma outra area da
comunicacgdo ou, até mesmo, pela inteligéncia artificial.
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Abstract

Public relations are considered one of the first forms of communication to appear
in the world. Over the years, in the face of technological development and
economic growth, new forms of communication have emerged that required
public relations to be rethought and adapted, and other areas that have become
more valued by the market. With the rise of other methods of communication and
given the possible similarity of functions, the possibility of replacing the area of
public relations with another, such as marketing, for example, is beginning to be
questioned.

Recently, along with the creation and growing recognition of software, a study has
emerged indicating the public relations profession as a possible profession
replaceable by artificial intelligence.

Throughout this article, will be explored the adaptation of public relations to new
areas of communication and new market needs. It will also be analyzed the
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question of the profession's substitutability, whether it is possible, and to what
extent, to replace the public relations professional by another area of
communication or even by artificial intelligence.

Keywords:  Public Relations, Marketing, Technological ~Advancement,
Communication, Profession Replacement



Um profissional de relagbes-publicas €
substituivel? Os desafios e adaptacbes de um
profissional de relacGes-publicas a evolucdo do
mundo tecnoldgico

O profissional de relacdes-publicas é o responsavel pelo gestdo e promocgdo da
imagem e reputacdo de uma empresa. Tendo em conta a historicidade da fungdo,
durante sucessivos anos o profissional de relacdes-publicas foi o principal meio de
promocdo e representacdo das organizacbes, o que levou a que fosse dada uma
extrema importancia e valorizagdo a profissdo e aquele que a desempenha.

Contudo, a par do desenvolvimento, seja ele tecnoldgico ou mesmo empresarial,
surgiram novas formas e meios de comunicacao, interagao e fidelizacdo do cliente e
aperfeicoaram-se outros tantos.

Publicidade, Marketing, Social Media, Influencers, e-Commerce e Inteligéncia
Artificial. Poderosos e facilitadores, estes meios trouxeram ao mercado uma nova
perspetiva, uma nova priorizacdo e uma necessaria e exigida adaptacdo aos mesmos.

Consequentemente, o cargo de relagGes-publicas, perdeu parte da valorizagdo que
Ihe era atribuida pelas empresas e até mesmo pelos clientes. Tornou-se menos
procurada como saida pelos estudantes, reduziram-se as licenciaturas e
especializagdes nas instituicdes de ensino e até mesmo a procura por parte dos
empregadores. Até os artigos e livros sobre o assunto comegam a reduzir.

A exigéncia de adaptagdo a estes parceiros ou concorrentes tornou-se obrigatoria.
Mas coloca-se a questdo: E possivel substituir as relagdes-publicas por qualquer outra
area nomeada? As empresas teriam os mesmos resultados?

Segundo James E. Grunig (1997) e Tom Watson (1998) as relacGes-publicas tém
origem no final do século XIX e primdérdios do século XX, nos Estados Unidos da
América. Os mesmos consideram lvy Lee como o pioneiro das relagdes-publicas ao
fundar a primeira agéncia de relagdes-publicas do mundo, em Nova lorque, no ano
de 1906. Contudo, é a sua atuagdo como relagdes-publicas e gestor de crise, a servico
de John D. Rockefeller e a sua empresa, durante o Massacre de Ludlow que o
distinguem. Enquanto relagGes-publicas e assessor de imprensa da empresa mineira,
vy Lee tomou como posicionamento a conversagdo com as familias lesadas e a
eufemizacdo do ocorrido ao retratar o atague como um desacato entre as
autoridades e os trabalhadores leais da empresa. A estratégia utilizada foi extramente
criticada por alguns membros da populagdo, contudo também exemplar, tendo feito
com que o mesmo sobressaisse e se tornasse uma referéncia histérica na drea.” Uma
histéria bem escrita é mais eficaz do que um discurso”, defendeu lvy Lee como mote
ao longo do seu percurso profissional.

Outros autores, como Larry Tye(1992) mencionam ainda Edward L. Bernays como um
dos principais impulsionadores das relagdes-publicas, referindo o seu trabalho no
Comité de Informacdo Publica do Governo Americano, durante a Primeira Guerra
Mundial, como exemplo para tal. Ainda no seu percurso enquanto relagdes-publicas,
Edward L. Bernays abriu a sua propria agéncia de relagGes-publicas, que, nas décadas
seguintes, se tornou uma das mais influentes.

Assim, com base na necessidade de representacdo das organizacdes, através da
defesa da imagem e da reputacdo e da promogdo daquilo que € uma empresa, nasce
aquela que é a profissdo e o cargo de relagBes-publicas.



Inicialmente, os encargos seriam facilmente resumiveis, pois a sua a¢do focava-se
essencialmente na gestdo da imagem e reputacdo da organizacdo, gerindo as
expetativas e dando uma forte relevédncia ao relacionamento estabelecido entre a
organizacdo e os seus diferentes publicos. O trabalho era feito com base naquilo que
o cliente queria ver e tornava-se mais importante o trabalho pds crise do que o
trabalho continuo feito até entdo.

Felizmente, o mundo ndo é estdtico, ao longo dos anos, com o crescimento
econdémico e com via na inovacdo, surgem novas necessidades e filosofias de compra
por parte do publico, novos métodos de comunicacdo e divulgacdo e, como
consequéncia, redefinem-se as estratégias empresariais.

Aparecem nos planos empresarias, além das conferéncias e reunides, os eventos e
feiras promocionais. Inicia-se a formacdo dos porta-vozes da organizacdo para que
possam ter o comportamento adequado juntos dos media e solidificam-se as rela¢es
construidas até agora quer com os clientes como com a imprensa.

Surge, ainda, fruto do desenvolvimento pessoal e intelectual da populagdo, a
realizagdo de iniciativas de caridade e o aumento de estratégias de comunicacao
interna e da dedicagdo a satisfacdo dos colaboradores.

E anos mais tarde, acresce, com o aparecimento das redes socais, a necessaria criagao
de conteudo para publicagdo nas mesmas e a gestdo destas.

Verificamos assim, naquele que é o mundo das relages-publicas, que sempre que
aparece uma nova forma de comunicagdo, nasce também uma nova atividade a
desempenhar pelo profissional e uma adaptacdo obrigatéria aos meios e formas.

E, também, no momento em que surgem as redes sociais e crescimento do meio
digital que se dinamiza e se releva o marketing, através do aparecimento do
marketing digital, do marketing de conteddo e do marketing de relacionamento. A
verdade é que o marketing existe ha décadas, apontando os dados para o seu boom
no ano de 1950. Contudo, apds o desenvolvimento tecnoldgico e das redes sociais, o
seu crescimento tem sido exponencial, sendo uma aposta cada vez mais forte por
parte das empresas e até por parte dos estudantes.

E através desse crescimento que se iniciam as comparagdes entre a area do marketing
e das relagBes-publicas e aquilo que as mesmas fazem. Da mesma forma, outras areas
se assemelham as relagBes-publicas em relagdo as funcles capazes de serem
desempenhadas. Por consequéncia comeca o debate acerca da competitividade
entre as mesmas, e da possibilidade de o marketing substituir por completo as
relagBes-publicas no seu todo. O mesmo acontece pelo facto de o marketing incluir
as relagGes-publicas como um integrante do marketing-mix e subdivisdo da drea. Mas
sendo sdo substituiveis onde comeca e acaba o lugar de cada uma?

O Chartered Institute of Marketing (The Chartered Institute of Marketing) define o
marketing como “O processo de gestdo responsavel por identificar, antecipar e
satisfazer as necessidades dos consumidores de forma rentavel".

J& as “Relagdes Publicas é um processo de comunicacdo estratégia que visa a
constru¢do de relacionamentos mutuamente benéficos entre a organizacdo e os seus
diferentes publicos institucionais.”( Public Relations of Society of America). Como
podemos perceber por ambas as defini¢Ges, as relagées-publicas e o marketing sdo
conceitos distintos ainda que de certa forma se encontrem em determinado tipo de
fungBes. Ndo serd errada a sua comparacado, ou dizer que relagdes-publicas é parte
do marketing.

Tal como descrito em “ Journal of Marketing”, redigido e publicado por Philip Kotler
e William Mindak (1978) as duas areas existem de forma separada, de forma
complementar ou até mesmo integradas uma na outra. O marketing existe nas
RelacGes-Publicas, assim como, da mesma forma, as Relagdes-Publicas existem



dentro daquilo que é o Marketing e, por esse motivo, podem estar ou ndo sobre
dominio da outra.

Contudo, o mesmo em nada anula a singularidade e a importancia de cada uma, seja
de forma integrada, dominante ou em separado. As suas distingbes fazem-nos
compreender que quando utilizadas em conjunto sdo agregadores de valor, contudo
ndo sdo substitutos da outra.

O mesmo acontece na relacdo dos social media e das relagées-publicas por exemplo.
Serd, contudo, sempre dependente do ponto de vista daquele que lidera.

Recentemente, com base no aparecimento e evolu¢do do chat GPT, foi realizado um
estudo, pelo OpenAl, Open Research, e pela Universidade da Pensilvania, que procura
verificar quais as profissdes que correm mais risco de serem substituidas pela
revolucdo tecnoldgica. Dentro das profissGes nomeadas, logo no inicio da tabela,
dentro do grupo denominado pelo estudo “Human a”, surge o cargo de RelagGes-
Publicas, com um indice de exposi¢do de 66.7%.

Apesar de ndo ser a profissdo, ou uma das profissdes, com o indice mais elevado de
exposicdo de risco a substituicdo pela inteligéncia artificial, € colocada novamente em
causa, ainda que de uma perspetiva diferente, a substituibilidade do relagGes-
publicas.

Fomenta-se com isto um novo debate e uma série de questdes necessarias ao
mesmo: Quais sdo as capacitagdes do ChatGPT? Quais sdo as fungdes de um relagdes-
publicas que o mesmo pode desempenhar? Sera 100% fidvel e vidvel recorrer a esta
plataforma para tal utilizacdo? O proprio ChatGPT seria capaz de responder as
mesmas.

Contextualizando os menos informados, o Chat GPT, Generative Pre-Trained
Transformer, é um modelo de inteligéncia artificial, no fomato de chatbot online,
desenvolvido pela OpenAl.

De acordo com o ChatGPT, a primeira versdo do software foi lancada em junho de
2018, até hoje, ja foram langadas cerca de trés atualizacdes do mesmo, a caminhar
para a quarta. Contudo, s6 em novembro de 2022 é que foi langado o software
especializado em didlogo que é, por sua vez, a versao mais polémica e que da aso ao
estudo nomeado, do software. O modelo é capaz de “processar e produzir linguagem
natural com base em um conjunto de dados massivos que sdo utilizados para treinar
o modelo”. Quando questionado em relagdo as suas capacidades o chat assume ser
capaz de realizar tarefas como: Gerar texto, Traducdo Automatica, Chatbots e
assistentes virtuais e ainda para preencher lacunas existentes em textos, como
formuldrios. Diz-se assim ser capaz de desempenhar qualquer fungdo que seja
dependente de uma linguagem, sejam eles escrita, matematica ou até mesmo
linguagem de programacao.

Isto leva-nos a pensar que o ChatGPT, no que toca as relacGes-publicas seria entdo
capaz de substituir o profissional em todas as atividades que exijam somente a
componente escrita. Obviamente seria necessario um individuo responsavel pela
distribuicdo deste conteido, mas compreendamos que para o envio de um e-mail ndo
€ tecnicamente necessario uma pessoa especializada na area.

O relacGes-publicas exerce fungdes como: Comunicacgdo Interna e Externa; Gestao de
Crises; Estabelecer relacdes com os media, com os investidores, fornecedores e
diferentes clientes; Comunicagdo Social; Criacdo e Implementacdo de estratégias de
Comunicacao; Copywritting e também a gestdo de eventos ( The public Relations
Handbook, Alison Theaker, 2011). Além disto, o relagbes-publicas pode ainda ser
responsavel pela monitorizacdo de redes sociais e da percecao obtida pelo publico.

Com base na definicdo e nas respostas obtidas pelo ChatGPT concluimos que entre as
tarefas apresentadas, o mesmo seria capaz de criar conteddo, do atendimento ao



cliente via chatbot, de realizar as atividades diretamente relacionadas com o
copywritting e na analise de dados. Deste modo continuaria a ser necessario que o
relagdes-publicas desempenhasse as suas outras dezenas de tarefas.

E no caso de se entregarem ao ChatGPT as tarefas para
as quais se encontra qualificado, sera que as mesmas
seriam executadas com a exceléncia a que 0os RP nos
habituaram?

Assim que abrimos a pagina inicial do chat, somos informados acerca de algumas
caracteristicas da plataforma, sendo uma delas as suas limita¢Bes: “ Pode gerar,
ocasionalmente, informacdo incorreta; Pode, ocasionalmente, produzir instru¢Ges
nocivas ou conteldo tendencioso; Conhecimento limitado sobre o mundo e eventos
ap6s 2021”. Por esta breve introducdo do modelo de inteligéncia artificial
percebemos que a sua utilizagdo exige um individuo capaz de avaliar, corrigir e
aprovar o conteudo gerado por este, 0 que se torna uma lacuna, ainda que ndo seja
do maior grau de relevancia, para a funcdo de copywritting.

Importante serd referir a incapacidade sentimental do software, uma vez que o
mesmo ndo tem capacidade de gerar qualquer tipo de sentimentos, mesmo que
consiga distinguir o tipo de sentimento presente num excerto quando questionado
sobre isso.

Essa falta de sensibilidade produz automaticamente uma lacuna, quer na percecdo
daquilo que o cliente pretende receber, quer na perce¢do daquilo que a marca quer
passar com o seu conteudo.

Na atualidade, as organizacOes trabalham cada vez mais os valores que as
representam e que pretendem ver espelhados na sua forma de comunicaggo. E,
metaforicamente falando, uma espécie de personificacdo da marca que visa criar uma
relacdo de identificacdo e estabelecer lagos emocionais com o cliente. Por muito que
se explique de forma detalhada e com recorréncia a uma enumeracdo dos mesmos,
o software ndo terd a mesma facilidade e capacidade de um humano especializado
na area de fazer refletir nas suas palavras também as emocgdes.

Partimos para um segundo ponto: a distingdo. Num mercado cada vez mais amplo,
onde as marcas de um determinado segmento se multiplicam, os fatores de disting¢do
tornam-se chave para o sucesso e o destaque das marcas entre os concorrentes. No
caso hipotético, em que todas as marcas de producdo e/ou venda de malas utilizam
o ChatGPT para a criagdo de conteudo e copy utilizados, cairiamos numa certa
redundancia de conteuldos, pois, por muito que estes fossem diferentes, a sua
linguagem, ainda assim, conteria algumas semelhancas. Este ponto acaba por se
coligar com a necessidade da representacdo da marca como um “ser”.

A falta de sensibilidade, perante um publico que preza de forma crescente a
comunicacdo criativa, a empatia e o sentimento, torna-se efetivamente a maior
lacuna do programa. Esta caracteristica torna-o incapaz de ler o cliente, de ver além
do exposto, no caso preciso, o escrito. O mesmo motivo limita a sua capacidade de
interagdo com o cliente, pois ndo é capaz de identificar a melhor forma de responder
a um comentdrio ou critica.

Apesar do crescimento exaustivo e extremamente variado de tecnologias, é
percetivel a preferéncia do publico por respostas e conteudos personalizados. Em
muito que se assemelhe, por muito desenvolvido que seja, um robd dara sempre asas
a que se perceba que é um robd.

Por muitas opgdes e inovagbes que surjam no ramo da comunicagdo, ainda que de
forma adaptada, o relagdes-publicas sera sempre uma personagem essencial a
estratégia e representatividade de uma marca perante o publico. Todas as
ferramentas disponibilizadas e que sdo ditas, de certa forma, como uma ameaca sdo



apenas complementares ao profissional e quando utilizadas em conjunto ou pelo
mesmo, um agregador de valor ndo sé ao profissional como a organizagdo que o
mesmo integra.
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