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Resumo

A proposta deste artigo exploratorio tedrico ¢ aproximar as discussdes relativas a nogdo de publicos e a formagdo do pensamento social
oriundas, respectivamente, das Relagdes Publicas e da Teoria das Representagdes Sociais. Esses conceitos das areas de Comunicagao
e da Psicologia Social sd3o importantes para a Comunicagdo Organizacional na medida em que criam referéncias e orientagdes para o
planejamento, execugdo e avaliagdo de projetos e agdes de relacionamento institucional. Portanto, para criar relagdes favoraveis e uma
imagem positiva € preciso, primeiramente, entender como determinados grupos processam as informagdes e formam conceitos e opinides
sobre objetos e assuntos de relevancia publica; a TRS dos processos de construgdo das representagdes pelos grupos sociais, levando em
conta aspectos psicossociais fundamentais para a elabora¢do de imagens, atitudes, opinido e esteredtipos. Essa discussdo, centrada em dois
campos, contribui significativamente para a reflexdo sobres as relagdes comunicativas das organizagdes com seus publicos.

Palavras-chave: Relagdes Publicas; Teoria das Representagoes Sociais; Comunicagdo Organizacional.

Abstract

The purpose of this article is to approach discussions on public and training of social thought arising, respectively, Public Relations and
Social Representation Theory. These concepts in the areas of communication and social psychology are important for Organizational
Communication as creating references and guidance for planning, implementation and evaluation of projects and institutional relations
activities. That is, to create favorable relations and a positive image is necessary, first, to understand how certain groups process
information and form opinions on concepts and objects and public relevance issues. The theoretical framework of Public Relations is
concerned with: Who is the audience? Qualifying them. But it does not discriminate as these subjects have become the one who. This
article (qualitative, exploratory, theoretical) brings the Theory of Social Representations as perspective to the issue of public: as a process.

Keywords: Public Relations; Theory of Social Representations,; Organizational communication.

1 Introducao

Este artigo discute a nogao de publicos desenvolvida na area de Relagdes Publicas (FRANCA, 2008, ANDRADE, 1973;
FORTES, 1990; GRUNIG; FERRARI, 2009; LESLY, 1995; SIMOES, 1984, 1993, 1995) e as possiveis contribuicdes da
Teoria das Representacdes Sociais (MOSCOVICI, 2012) para uma abordagem mais ampla e complexa desse conceito, a
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partir dos processos geradores de representagdes nos grupos sociais e individuos, tendo como aporte fenomenos estudados
na Comunicagéo (SILVA, 2014; GLERIAN, 2016; COSTA, 2016; SOUZA, 2016; BRAGA, 2013; PAVARINO, 2003, 2004).
E um trabalho de natureza qualitativa, exploratério, teérico. A TRS entende que a realidade ¢ dada a partir da cognigdo
advinda da interagdo social, trazendo a perspectiva coletiva de inser¢do no mundo, mas sem perder a individualidade de cada
cosmovisdo, entendimento. Uma apropriacdo advinda do comportamento e da comunicagdo entre os individuos. Os quadros
apresentados t€ém a funcgdo de recuperar informacdes do arcabougo tedrico sobre publicos, mas de modo mais resumido,
tendo em vista o formato deste trabalho, em artigo (limitante de caracteres, paginagdo, formatagio).

2 Relacoes Publicas

A abordagem esquematica baseada na triade emissor-mensagem-receptor tornou-se simples para o complexo contexto
das organizagdes, seus mercados e cenarios. Para Ferrari (2009):

As recentes abordagens veem a comunica¢do como um processo fundamentalmente bilateral, interativo e
participativo em todos os niveis de alcance. Tal enfoque envolve a mudancga paradigmatica da orientagao
emissor/receptor para uma orientacdo mais dindmica e complexa de significados construidos segundo a
qual todos os atores podem ser ativos de tomar iniciativa (FERRARI, 2009, p. 154).

Nesse contexto, as Relagdes Publicas ganham destaque, pois podem ser desenvolvidas em qualquer porte ou tipo de
organizagdo (publica, privada ou do terceiro setor).

Franga (2008) resume essa atividade como uma engenharia de relacionamentos, o que exige um trabalho estratégico
para identificar, mapear ¢ classificar publicos de interesse de determinada instituigdo e, posteriormente, planejar, executar ¢
avaliar estratégias, mensagens e acdes segmentadas para cada um deles. O pensamento de Franga (2008) pode ser ilustrado
no quadro abaixo:

Quadro 1 - Aplicagdo da conceituagdo logica de publicos no planejamento da comunicag@o, com base em Fabio Franga.

Publicos Planejamento da Comunicac¢io Instrumentos utilizados

Direta, permanente, informativa, motivadora,

. . . . . Encontros, reunides, eventos,
interativa e persuasiva. Disseminadora dos valores

Empregados L .. . S confraternizacdes, publicagoes, helpline/
organizacionais (visdo, missdo, principios éticos, .
. hotline, intranet.
etc.), bilateral.
. . . . Reunides, boletins, informativos,
.. Direta, informativa, transparente, com regularidade, L . .
Acionistas . ~ . . relatorios semestrais, anuais, internet,
do tipo prestacdo de contas semestrais e anuais. intranet

Direta, informativa, com regularidade, tecnologica,
precisa, transparente, motivadora, manifestadora de
Fornecedores interesses, de manutengao de parcerias, de satisfagdo
pelos servigos recebidos, cobranga de prazos e de
cumprimento de cronogramas.

Informativos, visitas, encontros, debates,
jornais, pesquisas, manuais técnicos,
folhas de especificagdes de produtos,
feiras, intranet, internet.

Direta, permanente, motivadora, sazonal | Publicagdes, informativos, volantes,
Clientes (campanhas), persuasiva, promocional, criativa, | campanhas, outdoors, radio, TV,
chamando a aten¢?o, despertando interesse, desejo | merchandising, faixas, prémios,
de compra, e, de manuten¢ao de fidelidade a marca. | colecdes, sorteios, ofertas, eventos.
Direta, com regularidade, informativa, motivadora,
Comunidade transmissora de valores e politicas empresariais, | Encontros, projetos sociais, patrocinios,
para conquistar apoio e interesse pela organizagdo, | parcerias, publica¢des, eventos.
pela sua defesa.
Direta, de regularidadebem planejada, informativa, | Contatos diretos, visitas, encontros, agdes
Governo , ’ ’ ’ : ’

tecnologica, transparente, persuasiva eética. de lobby, audiéncias, relatorios, projetos.

(BONFADINI, 2007, p.41)

Segundo Hebe Wey (1986), esse trabalho de caracterizar os publicos envolve fases como classificar a opinidao publica em
publicos de acordo com o relacionamento que mantém com a entidade, avaliar as atitudes desses publicos e informar esses
publicos. A etapa de planejamento ¢ destacada por alguns autores, que detalham formas de definir ptblicos, posicionamento
e acdes de comunicacao dirigida. Kunsch (1986), por exemplo, entende que o planejamento ¢ uma das funcdes basicas de
Relagdes Publicas ao lado das fungdes de assessoramento, pesquisa, execugdo (comunicacao) e avaliagao.
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O planejamento parte dos objetivos, que devem ser tracados de acordo com a realidade de cada instituigdo como:
buscar prestigio, divulgar produtos e servigos, identificar e solucionar assuntos controversos, antecipar crises, conscientizar
sobre assuntos e atitudes desejadas, direcionar mudangas, etc. A fungdo de Relagdes Publicas deve ser vista, portanto, numa
dimensao estratégica, como mediadora da organizagdo e seus publicos, com o objetivo de entender perfis e posicionamentos,
antecipar cenarios, administrar conflitos e definir a melhor estratégia de relacionamento com base nas necessidades e
expectativas de ambas as partes.

Para esclarecer melhor esse conceito, cabe aqui recorrer a Grunig (2009), que defende a existéncia de dois paradigmas
para as Relagdes Publicas: o simbolico-interpretativo e o da gestdo estratégica comportamental. O primeiro estd focado na
forma como as organizagdes buscam influenciar seus publicos. O segundo destaca a importancia no processo decisorio,
sendo visto como atividade de vinculagdo com os formadores de opinido, e ndo apenas como transmissdo de mensagens
institucionais.

Obviamente nem sempre os publicos terdo o mesmo objetivo e posicionamento e por isso a negociac¢ao deve ser basear
na obtencdo de beneficios mutuos. Isso nem sempre serd mensurado em termos monetarios, mas tera grande retorno visto
que evitara conflitos, economizando esfor¢os com agdes corretivas e gestio de crises.

Ao considerar essas relagdes dinamicas de poder, Simdes (1995)° defende a fungdo politica da atividade de Relagdes
Publicas, citando dois conceitos relevantes para esta analise: politica de portas abertas e casa de vidro. O primeiro pressupde
a existéncia de estratégias, normas e procedimentos organizacionais para permitam o acesso do publico a tomada de decisdo.
O segundo enfatiza a importancia da transparéncia e o transito facil de informag¢des como forma diferenciada de olhar para
dentro de empresa. Um breve panorama de focos de estudos:

Quadro 2 - Escolas e Enfoques de Relagdes Publicas.

Escolas de Rela¢oes Publicas Enfoques
Relagoes Publicas ¢ uma fung¢ao administrativa; um subsistema de apoio e um sistema institucional Estrutural
Relagdes Publicas visa administrar o conflito, administrar a controvérsia ¢ problemas emergentes Administrativo
Relagdes Publicas ¢ uma filosofia social, ¢ a projecao das relagdes humanas e ¢ 90% realizacao e Filoséfico
10% publicacao.

Relagdes Publicas ¢ um meio de comunicagdo, ¢ uma via de mao dupla, visa estabelecer ¢ manter Comunicacional
a compreensdao mutua e visa integrar interesses.

Relagdes Publicas ¢ uma politica de portas abertas, ¢ uma casa de vidro. Politico
Relagdes Publicas visa formar imagem, conceito, opinido publica, atitude e boa vontade. Psicolégico
Relagdes Publicas ¢ um instrumento de marketing. Mercadologico
Relagdes Publicas ¢ contato. Personalistico

(SIMOES, 1993, p.19)

Grunig (2009) chama esse novo paradigma de duas maos, agregando as seguintes terminologias: percep¢do mutua,
exatiddo, compreensdo, concordancia ¢ comportamento simbidtico. Os beneficios dessa nova forma de relacionamento
institucional sdo vistos em longo prazo, mas podem gerar impacto na imagem e reputagao, estabelecer vinculos duradouros e
beneficios para todas as partes envolvidas. Moura e Scroferneker (1999, p. 223) fizeram um quadro comparativo relacionando
o paradigma tedrico do autor nacional: Simdes (1993)°, em relagdo aos modelos dos autores internacionais Grunig e Hunt
(1983). O confronto dessas quatro perspectivas pode ser ilustrado a cada linha do breve panorama apresentado no quadro:

5  Este livro de Simdes (1995) é reedigao de seu livro: Simdes (1984).
8 Tese de Simdes (1993), na Educacéo. Ndo confundir com o livro Simdes (1995), reedi¢cdo de Simdes (1984).
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Quadro 3 - Relagdes entre os Enfoques/Escolas e os Modelos de Relagoes Publicas

Enfoques/Escolas de Relagdes Publicas (Simdes) Modelos de Relagdes Publicas (Grunig e Hunt)
Enfoque Comunicacional Modelo Assimétrico de Mo Unica

Escola — Relagdes Publicas sdo um meio de comunicagao. Assessoria de Imprensa/Publicidade

Enfoque Comunicacional Modelo Simétrico de Mo Unica

Escola — Relagdes Publicas sdo um meio de comunicagao. Informag@o ao publico

Enfoque Comunicacional

Escola — Relagdes Publicas sao uma via de dupla mao
Enfoque Psicolégico

Escola — Relagdes Publicas visam formar atitude

Enfoque Estrutural

Escola — Relagdes Publicas sdo uma fungdo administrativa
Escola — Relagdes Publicas sdo um sistema institucional
Enfoque Administrativo

Escola — Relagdes Publicas visam administrar o conflito
Enfoque Filoséfico

Escola — Relagbes Publicas sdo uma filosofia social
Escola—Relagdes Publicas sdo a proje¢ao das relagdes humanas
Enfoque Comunicacional

Escola — Relagdes Publicas visam estabelecer e manter a
compreensdao mutua

Enfoque Politico

Escola—Relagdes Publicas sdo uma politica de “portas abertas”

Modelo Assimétrico de Mao Dupla

Modelo Simétrico de Mdo Dupla

(MOURA e SCROFERNEKER, 1999, p. 223)

Para atuar nesse contexto complexo, Lesly (1991) explica que o processo de Relagdes Publicas deve incluir oito etapas.
Sao elas: analisar o clima geral de atitudes e relacdo da organizagdo com seus universos; determinar de qualquer grupo em
relagdo a organizagao; analisar o estado das opinides; antecipar problemas potenciais, necessidades e oportunidades; formular
politicas; planejar meios de melhorar a atitude de um grupo; executar atividades planejadas; e respostas, avaliagdes e ajustes.
Esse trabalho exige, além da identificagdo dos ptblicos, uma analise sistematica de contetdo e categorizagio da informagao,
o0 que exige o uso de um banco de dados que possa registrar ¢ monitorar todos os dados e variaveis acima mencionados.
Percebe-se entdo um novo enfoque para o exercicio da atividade de Relagdes Publicas nas empresas: o monitoramento
das opinides de atitude de cada grupo, num processo dindmico e constante de retroalimentagdo, avaliagdo e adequagdo do
posicionamento e agdes previamente planejados.

3 Afinal, o que é publico?

O trabalho de Steffen (2009) verificou a existéncia de varias defini¢des do termo publico, mas identificou dois tipos de
enfoque existentes na literatura brasileira sobre Relagdes Publicas no século XX. O primeiro € a comunicagao, e estd ligada
ao entendimento com processo comunicacional de transmissao de informacao e compreensio da linguagem e da mensagem.
O segundo enfoque ¢ o poder, relacionado aos interesses, julgamentos, relacionamentos, decisdes, cooperagdo e legitimagao.

Como processo comunicacional, o conceito de publico evoluiu junto com a sociedade, que era predominantemente
agraria, com inumeras dificuldades de comunicacao, e agora possui tecnologias e ferramentas que garantem a instantaneidade
da interagdo. H4 que se considerar, ainda, a tendéncia da comunicagdo deixar de ser massiva para se tornar cada vez mais
dirigida, interativa e segmentada, de acordo com caracteristicas e preferéncias de grupos, ¢ at¢ mesmo de individuos. Franca
(2008) explica esse processo da seguinte forma:

Chega-se a0 momento, do dominio da tecnologia, da informatica, da rapidez da comunicacdo e da
multiplicidade meios de transmissdo que conduzem a desmassificagdo da midia, a fim de torna-la
segmentada, de modo a atingir publicos especificos, dirigidos, objetos da acdo estratégica de relagdes
publicas (FRANCA, 2008, p.12).

Também foi modificada a concepgdo de que o sucesso da comunicagdo era medido de acordo com a quantidade de
pessoas que se atingia e o nimero de vezes que a mensagem era exposta. Os veiculos de comunicac¢ao de massa estdo dando
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espaco a canais especializados, voltados para formadores de opinido e nichos. Os publicos passaram a ser mais amplos e
melhor informados, pois estdo constantemente em busca de informacéo e dialogo.

Para esclarecer a enfoque de poder dado ao conceito de publico, vale destacar que nem todas as pessoas e grupos podem
ser caracterizados como publicos. Para que isso acontega, eles devem ser percebidos como agrupamentos de individuos que
possuem objetivos e interesses comuns. Além disso, eles podem exercer pressdo e influéncias nos objetivos institucionais,
incluindo uma dimenséo politica nesse debate.

Dessa forma, ¢ possivel afirmar que o trabalho de Relagdes Publicas comega com a identificacdo dos puiblicos de
interesse, seguindo de um diagnoéstico sobre suas caracteristicas, necessidades, expectativas, opinides e atitudes, o que pode
ser feito com base numa pesquisa institucional com analise documental, técnicas de observagao, pesquisas quantitativas ou
qualitativas, entre outros. Esse mapeamento inclui a analise das estratégias, canais de comunica¢ao e mensagens ja utilizadas
pela empresa.

Existem varias formas de classificar os publicos, considerando diferentes possibilidades de segmentagdo - tipos de
vinculos (de poder funcionais, normativos, gerais ou difusos), tipos de posicionamento (favoravel, desfavoravel e neutro),
etc. Uma das defini¢oes mais antigas e conhecidas ¢ a defendida por Andrade (1974), que divide os publicos como interno,
misto e externo. Franga (2008) tentou extrapolar essa classificacdo geografica ao propor a conceituagdo logica, separando
os publicos de acordo com sua interdependéncia com a empresa, baseando-se em alguns critérios: juridico ou situacional
(publico essencial), de participagcdo nos negdcios da empresa (publicos ndo essenciais) e grau de interferéncia que podem
exercer sobre a organizacao (concorrentes e midia). Segue breve panorama sobre as diferentes perspectivas.

Quadro 4 - Tipos e defini¢cdes de publicos em Rela¢des Publicas, segundo diferentes autores.

Publicos em Relacoes Publicas
Autor Tipos Definicao
Publicos essenciais sdo os que a organizacdo depende para a sua formacao,
manutencdo, sobrevivéncia e realizacdo de suasatividades-fim. Publicos
Essenciais, ndo ndo essenciais sdo os que ndo participam das atividades-fim da organizagdo
Franca essenciais e ndo estdo ligados aos fatores produtivos, ¢ sim a prestagdo de servigos, a
(2004) e de redes de intermediacdo politica ou social. Publicos de redes de interferéncia sdo os
interferéncia. publicos especiais do cenario externo das organizagdes, que pelo seu poder de
lideranga operacional ou representativa podem gerar interferéncias indesejaveis
para as organizagdes ou podem apoia-la.
Persona correta sdo os publicos que se preocupam com a forma correta de fazer as
Persona correta, .. . . .
Vasquez e . coisas independentemente de amizades pessoais ou custos financeiros. Persona
Taylor persona social social ¢ o tipo de publico que tem vocagdo para as relagdes interpessoais, a
(2001) ¢ persorrtl.a confian¢a e a amizade. Persona pragmatica ¢ o publico que enfatiza a eficiéncia
pragimatica e o carater pratico das coisas.
Publicos inativos sdo grupos compostos de individuos que, como um todo,
possuem, comparativamente, baixos niveis de conhecimento ¢ de envolvimento
com a organizagdo ¢ com suas operagdes. Publicos ativos sdo compostos por
individuos que compartilham alto conhecimento e alto envolvimento sobre
Inativos, ativos, uma organizagdo ou uma questdo especifica e, assim, estdo predispostos a
Hallahan (2000) | sensiveis ¢ monitorar ¢ acompanhar situacdes para, se for necessario, organizarem-se
conscientes. para uma agdo para promoverem mudancgas. Ptblicos sensiveis compartilham
comparativamente baixos niveis de conhecimento sobrea organizagdo e suas
operagdes junto com os publicos inativos. Mas, ao mesmo tempo, sdo grupos
que reconhecem um problema potencial como questdo potencial. Publicos
conscientes tém conhecimento, mas nao tém envolvimento.
R Cada publico tem uma linguagem determinada e, assim, ¢ necessario adaptar as
Escalante Heterogéneos , . 1 .
(1999) ehomogéncos mensagens para que'elaSNCheguem até cada tipo de publico e obtenham o efeito
desejado pela organizag@o.
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Defensores: pessoas que propdem algo no qual acreditam como, por exemplo,
a redug@o da emissdo de dioxido de carbono. Dissidentes: estdo sempre contra

dDiZt;?:il:g::ss’ algo, sua p;rsonalidade é negat.iva a respeito de tudo. Ativistas: querem que

Lesly (1995) ativistas fa’né ticos algo seja feito ou mudado. Fanaticos: podem ter algumas das caracteristicas dos

. . outros, mas se diferenciam por causa do “zelo excessivo” com que se dedicam

e hiper-fanaticos . . ~ i . « e »

a uma causa. Hiper-fanaticos: sdo fanaticos dos quais os “estabilizadores

foram removidos.

Grupos Publicos sdo grupos que tém algo em comum com a organizagdo, com

Black (1993) deinteresse: problemas e interesses comuns a ela, detectados a partir de uma boa politica
interno eexterno de comunicagao.

7

O publico ativo é mais critico, organizado ¢ atuante, determinando que
seja acompanhado mais de perto, ¢ que sejam fornecidas informagdes mais
consistentes. O publico passivo, ¢ mais disperso ¢ menos critico, podendo
tornar-se atuante.

Grunig (1992) Ativo e passivo

O publico irracional é considerado aquele em que as a¢des e reagdes grupais
Irracional e predominantes sdo a emocdo e o instinto, o conhecimento insuficiente e a
racional pouca experiéncia. O publico racional ¢ o mais bem informado e de maior
capacidade analitica.

Canfield (1991)

Publicos sdo classificados em interno, misto e externo que seoriginam,
Interno, externo respectivamente, dos funcionarios e seus familiares, da clientela e espectadores,
emisto. apos o estabelecimento de um ‘didlogo planificado e permanente’, entre a
instituicdo e os grupos que estejam ligados a ela, direta ou indiretamente.

Andrade (1989)

O publico classificado como de decisdo ¢ aquele que com suaautorizagcdo ou
concordancia permite a permanéncia das

atividades da organizacdo, tendo inclusive, carater suspensivo. O publico de
consulta ¢ consultado quando a organizagdo precisa agir e estdo incluidos
neste contexto, acionistas, sindicatos patronais, entre outros. O publico de
Decisdo, consulta, | comportamento observa-se os funcionarios e/ou colaboradores que podem
Matrat (1968) comportamento e | influenciar negativa ou positivamente no processo produtivo da organizagao,
opinido. por estarem diretamente ligados a todas as atividades fim e meio. O publico
de opinido, que sdo geralmente os jornalistas, lideres comunitarios, politicos,
e que, em geral, tém muitos seguidores fazendo o papel de difusores das suas
ideias, levando-as aos grupos mais diversos e de muitas formas diferentes, mas
também usando os meios de comunicacdo demassa para a sustentacao da sua
base de formacao de opinido.

Publico interno: inclui a administragdo, a junta de diretores, empregados e
acionistas.

Publico comercial: sdo os clientes, os revendedores, osfornecedores, credores
e competidores.

Publico externo: comunidade, o governo e o publico em geral.

Interno, comercial

Baus (1964) cexterno

(RODRIGUES, 2010, p. 185-186)

Em Franga, por exemplo, ha a questdo de se qualificar o quem (identificagdo do publico a partir de uma abordagem
funcionalista: a partir do critério de interesse, de frequéncia, de prioridade do ponto de vista de uma dada organizagdo);
mas nao em dizer o como esse sujeito ¢ qualificado como publico (como processo e interagcdes sociais compartilhadas
que, de modo permanente, se ressignificam no espago social). Aqui uma observagdo importante: como relacionar publicos
com grupos sociais que produzem as Representagoes Sociais? Moscovici (2012, p. 39), em Representagoes da psicandlise
sua imagem e seu publico, problematiza que as representagoes sociais sdo fluidas e circulam nas interacdes, nas falas, nos
gestos. O autor acredita que os grupos sociais exercem influéncia sobre os individuos e que ha o compartilhamento de
convicgdes, crengas, visdes de mundo. E essas representagoes sociais tém uma natureza cognitiva (construcao de realidade),
de orientacdo da acdo humana (mecanismos e critérios negociados no meio social), um elemento identitario (pertencer de
fato a dado grupo), além da dimensao ideoldgica (coesdo intragrupo). Dizer que dado individuo pertence a dado grupo e
classifica-lo como tal ndo ¢ o mesmo que o individuo se situar efetivamente como do grupo e ter pertencimento. Validamos
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os esforgos de classificagdo como historicos e fundamentais para tratar a nogao de publico. No entanto, o chamamento ¢ para
a homologagio do individuo e do grupo social se, de fato, ele pertence a dado publico (ndo por ser apontado como tal, mas
por construir isso por si s6, em uma negociacdo simbolica individual e coletiva).

Quadro 5 - Passos para a identificagdo dos publicos, segundo classificacdo de Fabio Franga.

Passos Conceitos Relacionamento

Selecionar todos os publicos que se relacionam com a . ,
o N ) O relacionamento se da de forma
1° passo organizag¢do, fazendo uma listagem ampla, sem levar em L

. I . L ampla, com todos os publicos.

consideracgdo a importancia dos publicos

Identificar os publicos com os quais a empresa se | O relacionamento se da de forma
2° passo . . o .

relaciona com mais frequéncia. restrita.
39 passo Definir quais s@o os publicos de interesse mais prioritarios | O relacionamento acontece com os

P para a organizagao. publicos de interesse.

Determinar com clareza o tipo de relagdo que existe entre

organizagdo e publicos, estabelecendo se ¢ uma relacdo | O relacionamento ¢ direcionado
4° passo . o . . . . ~

de negdbcios, politica, operacional, classista, profissional, | para cada tipo de relagdo.

social ou institucional.

Definir qual é o objetivo do relacionamento que a | A natureza da relagdo determina o
5° passo organiza¢do tem com esses publicos a partir da natureza | tipo de relacionamento da empresa
da relacdo. com os publicos.

Indicar o nivel de dependéncia da interagdo. Deve-se o .
o . . 1 .~ .| O grau de dependéncia determina
6° passo saber o grau de dependéncia doptiblico com a organizagao . :
. . ~ . otipo de relacionamento.
(total, parcial, essencial ou ndo essencial).
. N . O relacionamento se da a partir do
o Examinar o grau de participagdo nos negociose na sua R .
7° passo . . o L grau de participagdo dos publicos
promocao institucional emercadoldgica da empresa. L
no negocio da empresa.
Delimitar a duracao da relagdo organizacdo e publicos . , .
¢ ¢ & ¢40 b > | O relacionamento se da a partir
o e saber se ela ¢ permanente, sazonal, efémera. Essa ~ ~
8° passo NS . , . o do tempo de duracdo da relagdo
delimitacdo ajudard na definicdo das formas de L s
. organizagao e publicos.
relacionamento.
S . L ~ O relacionamento se da a partir das
o Discriminar as expectativas da organizagdo em relagao a . L
9° passo L expectativas da organiza¢do com
seus publicos. e
seus publicos.

(RODRIGUES, 2010, p. 98)

Nao cabe neste artigo analisar todas as possibilidades de classificacdo, mas, sim, esclarecer que, além da etapa de
identificac@o, ¢ necessario criar condigdes para desenvolver, monitorar e avaliar um efetivo relacionamento corporativo. Ja
que o publico é considerado matéria-prima da atividade de Relagdes Publicas, além do planejamento, é necessario enfatizar a
fun¢do de mediacdo, que exige constante monitoramento sobre as opinides ¢ atitudes para tentar manter relagdes equilibradas

e favoraveis entre a organizacdo e seus grupos de interesse.

Em vista de toda essa controvérsia, ainda ha as classificagdes de stakeholders (grupos de interesse):

256

Rev. Humanidades, Fortaleza, v. 32, n. 2, p. 250-261, jul./dez. 2017



Como a teoria das representagdes sociais pode contribuir para o debate sobre “publicos” no campo das relagdes publicas: apontamentos exploratérios

Quadro 6 - Autores que utilizam a variavel interesse quando definem stakeholders.

Autor

Definicao

Freeman (1984)

“Stakeholders sao todas as partes interessadas nos rumos estratégicos da organizagao e
que nela influem, ou sdo por elas influenciados, devendo, por isto, ser considerados nos
processos de tomada de decisdo”.

Bowie (1988)

“Stakeholders (...) sdo atores ou categorias de atores tais como empregados, gerentes,
fornecedores, proprietarios/acionistas e clientes portadores de interesses e expectativas
sobre a organizagdo, sem os quais a existéncia desta tltima nao seria possivel”.

Thompson, Wartick
e Smith (1991)

“Stakeholder ¢ qualquer ator (pessoa, grupo ou entidade) que tenha uma relagdo ou
interesses (diretos ou indiretos) com ou sobre a organizagdo”.

Savage, Nix, Whitehead e

“Stakeholder inclui aqueles individuos, grupos e outras organiza¢des que tém interesse

Blair (1991) nas agoes de uma empresa e que tém habilidade para influencia-la”.

“Stakeholders sao pessoas ou grupos que tém ou reivindicam propriedade, direito ou
interesse em uma corporagdo e em suas atividades passadas, presentes e futuras”.
“Stakeholders sdo individuos e grupos que também tém um interesse nas conseqiiéncias
das decisdes das organizagdes e podem influencia-las”.

“Stakeholder pode ser definido como qualquer institui¢do, pessoa, grupo de pessoas,
formal ou informal, que tenha algum tipo de interesse que pode afetar ou ser afetado
pelo funcionamento, desempenho, comercializagdo, operacao, resultados presentes ou
futuros da organizagdo em questao”.

“Stakeholders sdo individuos ou grupos com interesse de uma organizacdo com a
habilidade de uma organizacdo de gerar resultados desejados ¢ manter a viabilidade de
seus produtos ¢ servigos”.

Clarkson (1995)

Churchill e Peter (2000)

Costa (2002)

Carpenter e Sanders
(2009)

(RODRIGUES, 2010, p. 153)

4 Por que recorrer a Psicologia Social e a Teoria das Representacoes Sociais?

Com base na analise dos itens anteriormente apresentados, ¢ possivel afirmar que a literatura de Relagdes Publicas oferece
varios mecanismos para a segmentagdo dos publicos, mas ndo esclarece como esses grupos processam as informagdes que
sdo transmitidas pela organizacdo e como eles emitem seus posicionamentos. A Teoria das Representagdes Sociais foi criada
por Serge Moscovi numa tentativa de conhecer como determinados grupos construiam a realidade. Essa teoria se tornou
um marco para a Psicologia Social, pois trouxe uma abordagem ao mesmo tempo psiquica (imaterial, representacional e
simbolica) e social. Neste tiltimo aspecto, considera que a realidade é formada por crengas e saberes construidos e partilhados
por individuos e grupos a partir da necessidade de criar sentido sobre temas e objetos.

Cada individuo ou grupo social parte das observacdes dos problemas, reunindo indicios e experiéncias anteriores para
interpretar a realidade numa tentativa constante de reduzir o estranhamento com novas ideias e introduzi-las no espago
comum. Esse processo de familiarizagdo envolve inimeras possibilidades de combinagdo de cada um dos elementos citados
e resulta na producao de sentido e de visdes de mundo que podem ser surpreendentes em alguns momentos.

As representagdes sociais sdo dindmicas e permanentemente atualizadas, porque circulam pelas falas e a¢des do
cotidiano. Essas caracteristicas sdo explicadas da seguinte forma:

Representar uma coisa, um estado, ndo ¢ s6 desdobra-lo, repeti-lo ou reproduzi-lo, € reconstitui-lo, retoca-
lo, modificar-lhe o texto. A comunicag@o que se estabelece entre o conceito e a percepgao, um penetrando
o outro, transformam a substancia comum, criando a impressao de “realismo” e de materialidade das
abstragdes, uma vez que podemos agir com elas, assim como de abstragdo das materialidades, pois
exprimem uma ordem precisa. (MOSCOVI, 2012, p. 54):

Nesse contexto dois conceitos ganham relevancia: ancoragem ¢ objetivagdo. Ancorar significa classificar e nomear algo
que ndo ¢ familiar. Objetivar € tornar concreto, materializar o que até entdo era abstrato. Além disso, o pensamento natural
também ¢ conduzido pela pressao a inferéncia, ou seja, para responder a determinadas questdes o individuo escolhe termos,
analisa premissas ¢ simplifica conceitos. Essa tendéncia a usar respostas prontas, refor¢a os clichés, estereotipos e opinides
socialmente partilhadas.
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Além das conversagdes, relagdes sociais e afetivas, o processo de formagdo das representacdes sociais também inclui
outras fontes de informagdo como estudos, literatura, espetaculos, radio, imprensa, etc. Especificamente sobre o papel dos
canais de comunicagdo, Jodelet (2001) esclarece o seguinte:

As instancias ou substitutos institucionais e as redes de comunicagdo informais ou da midia intervém
em sua elaboragd@o, abrindo caminho para processos de influéncia e até mesmo de manipulagdo social —
constataremos que se trata de fatores determinantes na construcao representativa. Estas representagdes
formam um sistema e ddo lugar a teorias espontaneas, versdes da realidade encarnadas por imagens ou
condensadas em palavras, por palavras, umas e outras carregadas de significagdo — concluiremos que
se trata de estados apreendidos pelo estudo cientifico das representagdes sociais. Finalmente, por meio
dessas varias significagdes, as representam expressam aqueles (individuos ou grupos) que as forjam e dao
uma definig¢@o especifica ao objeto por elas representado. (JODELET, 2001, p. 21)

Percebe-se entdo que a comunicagio tem relevancia para o pensamento social, porque dela derivam processos de interag@o
social, influéncia, consenso e controvérsias. A visdo da midia pode entrar em conflito com a de outros grupos, abrindo espago
para trocas e conversagdes cotidianas, fazendo surgir representagdes diversificadas sobre o objeto em questdo. Nesse sentido,
na perspectiva da Comunicagdo Organizacional, as organizagdes como universos de representagdes tém um papel no que
concerne em ativar ¢ modular representacdes sociais junto a sociedade.

5 Como os grupos pensam?

A estabilidade ¢ um dos conceitos basicos do conhecimento social, pois existe uma tendéncia natural a conformidade, a
regularidade, ao estabelecimento de regras como forma de evitar conflitos e mudangas. Com base nisso, foram desenvolvidos
varios sistemas de mitos, crengas ¢ memorias, que sdo socialmente partilhados.

O conhecimento também esta relacionado com a linguagem e com a alteridade. Reconhecer o outro e se comunicar
com ele exige um processo de entendimento social visando & compreensdo de simbolos ¢ significados e a integragdo de
novos conteudos. Essa capacidade de comunicagdo comega com os atos de perceber, sentir, pensar e, especialmente, de
fazer distingdes. Markova (2006) denomina como principio dialdgico a relagdo entre diferentes sujeitos, considerados como
coautores da comunicag@o. A cogni¢do considerada primeiramente pelo aspecto individual, passa a ser entendida como
dialdgica, como um mundo social repleto de significados polissémicos ¢ multifacetados, onde uns transmitem ¢ interpretam
os discursos dos outros. Nesse constante processo de interagdo e negociacdo de significados, o senso comum age como
elemento de referéncia. Ele pode ser entendido como moédulo do pensamento social, tais como cerimonias coletivas, praticas
sociais e linguagens que sdo transmitidas de geracdo a geracdo por meio de experiéncias diarias de comunicagéo.

Como ja citado, as representacdes sociais podem ser baseadas em consensos e crencas enraizadas na cultura, tradi¢ao
e linguagem. Sdo estados mentais que possuem certo tempo de duracdo e sdo compartilhados por esquemas culturais. Elas
também podem ser formadas a partir do conhecimento, de evidéncias formadas sobre um objeto de estudo da ciéncia, que
também serd disseminada para os demais. Aqui ganha relevancia a ideia de themata que, segundo Markova (20006), ¢ a
base do pensamento de senso comum. Ela explica que determinados assuntos s6 podem ser considerados themata quando,
em momentos de tensao e conflito, se tornam foco da aten¢do social e entram para o discurso publico e consequentemente
geram representacdes. Cada tema € problematizado de acordo com cada cultura com base em situagdes sociais especificas
que envolvem relagdes de identidade, influéncias e dindmicas de grupos.

6 Como integrar esses conceitos?

A realidade ¢ dindmica e estd em constante mutacdo. As interacdes sdo didrias e varios elementos podem interferir no
processo de significacdo. A Comunica¢do Organizacional esta, portanto, inserida num universo complexo, que envolve
questdes internas e externas, cenarios, incertezas ¢ tendéncias. Variaveis politicas, econOmicas, ambientais, sociais e
emergéncias podem interferir nas estratégias institucionais pré-definidas.

Baldissera (2009) sintetiza esse pensamento da seguinte forma:

Nesse ponto, importa (re)afirmar que a compreensdo de comunicagdo que se assume pela perspectiva
da complexidade ¢ a de que ¢ o processo de construgdo e disputa de sentidos nos ambitos das relagdes
organizacionais. Ressalta-se, assim, a centralidade da nogdo de relagdo, seja para a comunicagio,
seja para a organizacdo. Da mesma forma, essa compreensao da conta da ideia de que a comunicacao
organizacional ndo respeita espacos fisicos delimitados (planejados), bem como ndo se reduz a fala
autorizada pela organizacdo. Como fluxos relacionais e multidirecionais de sentidos, a comunicagao
organizacional, nos diferentes contextos e nas diferentes condi¢des, assume qualidades diversas, ndo se
prendendo a planos, formalismos, hierarquias, campanhas (publicitarias, institucionais) e/ou desejos de
visibilidade e imagem-conceito. (BALDISSERA, 2009, p. 158)
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No complexo cenario da Comunicagao Organizacional, a etapa de planejamento ¢ importante para prever o maior niimero
de elementos referentes ao desenvolvimento do projeto, a fim de reduzir riscos e possiveis imprevistos. No entanto, nem
todas as variaveis podem ser contempladas e, por isso, o profissional de Relagdes Publicas deve monitorar constantemente
0s cenarios interno e externo e o posicionamento de cada publico. Reunides de trabalho, dados de pesquisa, participagdo
em eventos, reportagens, documentos oficiais, relatorios de ouvidoria e vendas podem ser usados como fonte de feedbacks
e opinides para melhorias e a¢des corretivas. A qualquer momento, um formador de opinido ou um segmento podem mudar
de opinido e com isso gerar impacto na negociacdo referente a determinado tema. Assim, € necessario registrar o historico
desse relacionamento, listando diferencas e semelhangas entre o que foi planejado e executado, além do perfil com posicgdes,
preferéncias e caracteristicas relevantes para o processo decisorio, o que pode ser feito nos niveis grupal e individual. Pode-
se afirmar entdo que o foco dessa atividade passa a ser o monitoramento de cada grupo, de suas opinides e representagdes
como forma de gerar insumos para os dirigentes e da empresa.

Como explicaa Teoria das Representagdes Sociais: esse processo acontece de maneira espontanea e dindmica no cotidiano,
o0 que exige maior esfor¢o de acompanhamento e entendimento de posi¢des e cenarios. Esse processo deve considerar, ainda,
as diferencas e similaridades entre as representagdes geradas pela instituicdo em seus discursos, propagandas e agdes de
relacionamento, ¢ aquelas assimiladas pelo publico externo, ja que a comunicagao ndo ¢ linear, unidirecional e exata. Além
disso, um mesmo individuo pode pertencer a diferentes publicos, emitindo opinides e representagdes diferenciadas de acordo
com cada contexto. Silva (2014) esclarece melhor essa afirmagao:

Funcionarios e publicos significam ou resignificam as mensagens com base em conjunto fatores bastante
variado, de acordo com sua posi¢ao politica, experiéncias de vida, praticas no trabalho e com o ambiente
da organizagdo para, a partir delas, ancorar e elaborar representagdes. O proprio fato de as mensagens
serem institucionais, oficiais, enseja, muitas vezes, filtros de desconfianga em relagdo as mesmas.
Sao, portanto, altamente complexas as relagdes comunicativas entre alta cupula e empregados da
organizagdo e seus diferentes publicos. Ainda assim, € razoavel inferir que as estratégias de comunicago
e seus instrumentos podem ativar, assim como propiciam um ambiente de elabora¢do ¢ modulagdo de
representagdes sociais. (SILVA, 2009, p. 123-124)

Dessa forma, os profissionais de Relagdes Publicas devem estar preparados para atuar em ambientes complexos, criando
critérios proprios de segmentagdo de acordo com a realidade institucional e os mecanismos para tornar a gestdo de publico
mais flexivel e aberta. E importante criar espagos de discussdes em eventos, pela ouvidoria ou até mesmo pela internet e
redes sociais, para ouvir criticas e sugestdes, além de criar mecanismos para gerenciar esses dados em tempo real. O foco
no monitoramento do processo exige que todas as informagdes sejam registradas e analisadas de acordo com cenarios e
historicos de relacionamento de cada contato e publico. A Comunicagdo Organizacional pressupde um modelo mais interativo
e participativo para que a empresa consiga capturar diferentes representacdes num processo continuo e multidirecional de
construcao de sentidos.

7 Consideracoes finais

O artigo parte de breves apontamentos em relacao ao arcabougo teérico de Relagdes Publicas com a nog¢ao de publico. E
traz autores que, notadamente, sdo pilares para que possamos estar conversando sobre o assunto ou nos movendo no ambito
da Comunicagdo Organizacional no desenvolvimento de saberes e fazeres. No entanto, com o passar do tempo, a pesquisa
e a evolucdo das problematizacdes dos objetos de estudo, institucionalizagdo de departamentos, técnicas metodologicas e
aparatos teoricos, ¢ natural que haja maior tensionamento das possibilidades de entendimento de conceitos e, até mesmo a
proposicao de novas perspectivas interdisciplinares. Nesse sentido, langamos mao dos aspectos cognitivos que configuram
a psique, o comportamento e dimensdo social do individuo em sociedade, utilizados na Psicologia Social, recorrendo a
um estudo ja antigo e ainda paradigmatico de Moscovici (2012), A psicandlise sua Imagem e seu publico, etambém a
discussdo sobre dado publico frente a um referencial em estudo.

Nosso objetivo foi atingido pelo fato de sistematizar essa discussdo sensivel dos publicos em Relagdes Publicas e
Comunicagdo Organizacional, problematizando-a com os estudos das representacdes sociais, muito utilizados em Psicologia
Organizacional e apresentado neste formato de artigo. E uma oportunidade por ser um aparato teérico ainda pouco utilizado
na area de Comunicagdo.. O artigo tem como limitante o fato de ndo poder trabalhar a fundo todo o panorama de autores em
Relagdes Publicas neste formato, em que os quadros foram utilizados de forma sintética e como mecanismo exemplificagdo
ao leitor. Também ¢ limitado ao ndo trazer resultados empiricos desse aparato tedrico das representagdes sociais aplicado a
Comunicacao Organizacional isto €, Silva (2011), Glerian (2016), Costa (2016), Souza (2016). Outro fator ¢ todo o aparato da
propria Teoria das Representagdes Sociais: informagdo, campo de representagao, atitude, processo de objetivagdo (redugdo,
esquematizagdo estruturante € naturalizag¢do), ancoragem, nomeacgdo, generalizacdo, individualizagdo.

Este artigo ¢ uma voz que busca espago na area de Comunicag@o ao propor a ado¢do dessa proposta tedrica na area,
além da discussdo da ressignificacdo constante do individuo e do grupo social enquanto publico. Sem sombra de duvida, é
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oportuno poder produzir conhecimento sobre o assunto ¢ indexa-lo em revistas cientificas, tendo em vista a pesquisa, debate
e contribui¢des que possam ser feitas por pesquisadores de diversos departamentos que se interessem pelo trabalho.

Neste sentido, acreditamos que o departamento de Comunicagao seja terreno fértil para o desenvolvimento de aplicagdes
relativas a Teoria das Representagdes Sociais e a Comunicagdo Organizacional, principalmente por este fendmeno passar
por processos cognitivos, que sdo a base ora das teorias da representacdo, ora das teorias da percepgdo. Neste sentido, a
Semidtica e a hipotese da Agenda Setting, muito difundidas na Pesquisa em Comunicagio, sdo locus ja desenvolvidos nessa
perspectiva e que nos confirmam a pertinéncia desse didlogo com outras areas e disciplinas.
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