rem esse produto ou servigo ¢ inten’essr?u compradores. E necessario
que haja boa vontade de todos 0s quhcos, tanto para com a empre-
sa, quanto para com o que cla deseja comermallz.ar, ja que pr?tIC?S
de producdo e de mercado afetam toda a comumdgd_e. A con usiao
ou sobreposigido de atuagdes acontece porque a _at1v1ldade de Rela-
¢des Pliblicas também realiza programas promocionals da organiza-
a0,
% O que difere entre ambas € o‘objeto. . -
Concluindo, as Relagdes Piblicas, qualquer que seja o signifi-
cado do termo que venhamos a tomar, tém como objeto material
i dinde organizagio e seus publicos, estendendo-se para _homexlr} e
priblicoy enguanto aguele posicionar-se como.homem publico. A}’em
do mals, 0y Relagdes Publicas t€m como objeto fgrmal o conflito,
latente e iminente, no processo decisério comum as duas partes do

objeto malterial,
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Capitulo 10

0OS PUBLICOS

Os envolvidos, direta ou indiretamente, com a atividade de Re-
lacdes Publicas, qualquer que seja o nivel de intensidade, estdo ha-
bituados a se referirem a tradicional classificacdo de publicos, sob
o critério geografico, em internos, mistos e externos. Tal distribui-
cdo tem sido satisfatéria ou, pelo menos, ninguém a contestou na
visdo anterior de RelagGes Publicas, apesar de sua restrita utilidad »
para a elaboragéo de diagndsticos e prognosticos da dindmica da re
lagdo. Serve para enquadrar os distanciamentos dos publicos quan-
to ao centro de poder da organizacio.

Este ponto de vista, entretanto, nio resiste a andlise, caso se con-
siderem os deslocamentos constantes das fronteiras organizacionais
e, também, das pessoas, através dos vdrios publicos a que perten-
cem. O reposicionamento tedrico apresentado nesta tese néo se con-
tenta com essa classificacdo e seu critério. Considera-os insuficien-
tes para caracterizar o tipo de relagio publico-organizacio. Os pi-
blicos precisam ser compreendidos sob outra 6tica. E imprescindivel
identifica-los, analisa-los e referencid-los quanto ao poder que pos-
suem de influenciar os objetivos organizacionais, obstaculizando-os
ou facilitando-os.

A relagio de poder como critério para outra tipologia

Em vérios elos do sistema desta teoria tive que criar ou, pelo
menos, adaptar conceitos. Desta feita, isto é dispensavel. Uma tipo-
logia de publico, sob tal enfoque demandado, existe na documenta-
¢do de Relagbes Piblicas, mais precisamente na francesa, Matrat!,
cm uma de suas obras, na década de 70 apresentava esquema classifica-

I, Perdi o referencial da obra em que Lucien Metrat apresenta essa classificagio as pp.
A0-42, sob o titulo Méihodologie de la comnmiunication.
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torio de publicos quanto ao tipo de poder, enquadrando-os em qua-
tro tipos:

Decisdo, consulta, comporiamento e opiniao

No primeiro, 5EE:,.wn..zm__:o_om ua.goom cuja mﬁoﬂwmmm%% nm”w
cordinein permite o exercicio das atividades ommom%mz Al i
exemplo uilversil ¢ o do governo, que mﬁm.,ﬁmy S
dente permite o sUrgimento e a m@HEmbm:omm Mm R ki
coneretizados em registro e alvara. Esse poder tam

a ir sua
garater suspensivo, desde que a o,ﬁmmémmomo Mm::m a descumprir
patte gm ielagio ao listado ou a ooEcEmﬂwem. e e
. Ao segindo tipo pertencem aqueles publicos q o
pela arganizagio, quando a mesma wﬁ.ﬁoﬂaa m_om“mmwom %o%ﬂw &mmﬁom

g, entAo al ¢ didos. Igualmente su ca
Veses, eslio al compreen S 1ente o
cm:.:.::?_ (quando houver acao organizacional que afete as politi

omi ertencem.
dg setor econdémico a que p e : i

No terceiro tipo, encontram-se os vzd__oom cuja atuagao H.wma_oowwﬂ..
ol favorecer a agdo da organizacéo. Om.?meozmm_mw Mwwmmxwy %n m%o?
| leste ti ividades fim e meio depende ; .
{eito deste tipo. As ativida Fngs :

i i rdo do potencia
izaci laciona-se diretamente com O padre ;
ganizacional correlact A ke
i i elus recursos humanos.
¢ o nivel de motivacao &.m s hume a b
contam-se os clientes, pois sua conduta E&Snc& oosaHom“MMﬁmoWH p .
manéncia da organizacao no ano_m%o, H% Emm__mW mmw MMM 8?85_0 o
fl i tos oferecidos. O nive : T
nio, consumir os produ oferecic ( e s e
¢ énci cio imediato e maximo da ¢ao.
do & concorréncia, fornece indi : - S hh o
i & curi influéncia dos consumidores,
termos coletivos, € curiosa a1 3 : : ¥
0s outros, através de seu transito omwoﬁmmmﬂ .ﬂo_. Mou MM uaﬂwmwwﬁmm.ﬁwﬁ
; soas, nos casos de liberda olha,
res, restaurantes. As pes ; . ‘ . o
ibi belecimerntos cujo movimen ;
o habito de entrar naqueles esta j o ¢
S al semelhante, ao
i erar em longas filas a ir a loc e, a0
it b ios desmotivam funcionarios,
: ; acos vazios desm
do, porém sem movimento mm@ es %
ozm%ﬁmm e clientes em potencial. Caso contrario ocorre com 0s SerV]
1bli icos obrigatorios. 5
os publicos, bancos ¢ servico : =5 3
g ﬁwoﬁ E:mﬁov mas nio em menor ordem de éﬁmimsmwﬂﬂ %Mw
i i 1bli e influenc rga-
a istem aqueles publicos qu
¢Ao aos anteriores, €X 1 1 2 ookt
izacd i festacdo de seu julgame
nizacio pela simples mani : Q EELTT
i énci conjunto de pessoas ¢ g .
vista. Faz-se referéncia a um ( g
i inid rrem seguidores, habitua e
lideres de opinido. A eles reco . B
) fci os acontecimentos para justl acd
temente, apos as noticias ¢ S Papeie
i -se, entre os multiplicadores 1130,
e formar atitudes. Encontram-se, €I . :
o0s lideres comunitdrios, os colunistas de jornais, os ooEmwmmﬂwmm.
de radio e TV, mas a grande maioria € composta por pesso
tinguiveis no conjunto dos varios publicos.
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Explica-se tais predicados e efetivo poder de condicionamento
da opinido por dois principios:

1) O impacto dos meios de comunicagdo de massa na formacéo
da opinifo ¢ menor que o produzido pela comunicac¢do informal fa-
ce a face com os membros do grupo primario?.

2) A modificagdo de opinido ¢, antes de tudo, um processo de
identificagdo®. Portanto, a formagio de opinido nio supde um pro-
cesso direto de persuasdo dos meios de comunicacio sobre as pes-
soas. Ela € mediada pelos lideres de opinido. A maioria dos seres
humanos, apés tomar conhecimento de um fato, vai cotejar suas idéias
com as de outros publicamente creditados, para consolidar seu pro-
prio ponto de vista. Este, como que processo escalonado de forma-

¢do de opinido, estd descrito no modelo do fluxo binario (two step
Slow)*,

A amostragem

Outros temas, no tocante A natureza dos publicos, sdo o objeto
de pesquisa e o critério para a amostragem estratificada. Da pratica
das prévias eleitorais herdou-se o costume de pesquisar, em Relagdes
Publicas, a opinido dos publicos, advindo, por silogismo, que o ob-
jeto levantado e depois analisado é a opinido publica. Das pesquisas
de marketing adveio, também, o critério de amostragem estratifica-
da em classe A, B, C, D e E, por poder aquisitivo. Todavia, dentro
da perspectiva da teoria deste projeto hd modifica¢des acentuadissi-
mas quanto a tais aspectos. Em primeiro lugar, o objeto de pesquisa
das RelagGes Publicas ¢ mais a expectativa do que a opinifo formada.

Entende-se por expectativa o que os ptiblicos esperam da orga-
nizagdo, em termos de suas a¢des (que, obrigatoriamente, implicam
(lecises anteriores), pois os conflitos estruturam-se em razio da dis-
lincia que se forma entre o que é suposto ¢ o que é realizado. Este
liltimo conceito, portanto, ndo comporta a reducdo dos termos ““opi-
nido” e “‘expectativa’” a uma simples equivaléncia semantica. A pes-
(Juisa de opinido tem seu lugar na atividade de Relacdes Piblicas,
porém difere qualitativamente da pesquisa de expectativa.

!, BERELSON, B. P. L.; LAZARSFELD, P.; McPHEE, W. N. Voting. Chicago; Uni-
versity of Chicago Press, 1954. KATZ E. e LAZARSFELD, P. Personal Infiuence: The
"art Played by People In the Flow of Mass Communication., Nova York: Free Press, 19535,
1. CHARTERS, W. M. & NEWCOMB, T. M. “Some attidudinal effects of experimen-
ially increased salience of membership groups™. i : MACCOBY, Elaner E. ef alii (orgs.),
ings in Social Psychology. Nova York: Holt, 1958, pp. 276-281. KELLEY, E. L. Con-
sistency of Adult Personality. American Psychologist, 10, 659-681, 1955.
| KATZ, E. & LAZARSFELD, P. Op. cit., p. 132.
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O critério de escolha dos publicos

Observadas as diversas implicacoes contidas nas diferentes ca-
tegorizagoes possiveis, para publicos, pode-se agora refletir sobre os
critérios a serem seguidos, quando o profissional de Relacdes Publi-
cas precisa delimitar um determinado publico para a produgdo de
algum diagnostico ou parecer.

N3o sdo relevantes, ao que tudo indica, apenas as informacgodes
sobre onde estd esse publico, em relacdo ao centro de poder da orga-
nizagdo, ou sobre qual é seu enquadramento quanto ao nivel salarial
e poder aquisitivo. A prevencdo ou a solugao de um conflito torna-
se viavel a partir de outros parAmetros, como se pode observar nos

exemplos seguintes:

Exemplo n? 1

A alteracdo de programas de acdo de uma universidade como
um todo e, em especial, de um de scus cursos, precisa ser feita em
curto espago de tempo, a fim de aperfeicoar-se 0 relacionamento da
institui¢do e do 6rgdo com a comunidade a eles ligada. Para se atin-
gir esse objetivo, em nivel otimo, o indicador mais util parece ser,
em primeiro lugar, aquele que explicite o que falta aos demandantes
da formacdo académica ali obtida, ou aos usuarios dos servicos pro-
duzidos pelos egressos desse tipo de estabelecimento de ensino. Atraves
desse quadro amplo de expectativas e de caréncias configuram-se 0s
publicos dessa universidade, bem como 08 tipos de trocas a serem
providenciadas ou melhoradas. Dados estatisticos sobre numero de
entrevistados, por faixa de poder aquisitivo, podem ajudar a enten-
der os demais dados coletados, mas ndo se afiguram essenciais fren-

te a0 objetivo de investigacdo.

Exemplo n? 2

Uma organizacdo estatal precisa por em pratica um programa
de racionalizac@o administrativa que resulte, por exemplo, em redu-
¢do do nimero dos funciondrios formados em economia.

Uma das pessoas envolvidas com essa medida é um assessor da
diretoria, também professor universitario na area de economia.
Imaginem-se 08 conflitos desse individuo, decorrentes dos diferen-
tes papéis sociais que desempenha. Em principio, cOMO assessor de-
verd ser favordvel ao saneamento das financas; como professor, ex-
planando os principios tedricos € seus resultados na pratica, igual-
mente deverd posicionar-se cOmo favoravel a decisdo. Porém, como
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membro i et
P @mammmoamwﬂmcs%mam de economia, impGe-se a solidariedade aos
AeFiide b nw mm pelo expurgo. Nesse estado angustiante e in-
e Eommmmoﬂ a todas as suas caracteristicas determinaveis (asses-
S:h.ﬁomo = m.__.mmouoaaﬁm,. morador do bairro X, seguidor de culto
zagdo de Howhm_Mm bl m:.m an Z, etc.), e a possibilidade de verbali-
nao ¢ fécil cl .%sm s caréncias, no desempenho de seu papel social
v m:mwmm _n,nw..wo como membro de um publico deste ou QM
. 1dentificacio se viabiliza d indi f
) e modo ind
0 ao : ireto pel o
W it WMW M_Hm S Wi, s:E.ammeno de, através de oozmmmm% MMMH
P o opor-se 4 organizacdo que o estd atingindo, como part
3 % Mm Qam@m_:o intelectual e burocratico ; i
res doed )
e ao%w mwmmo exposicdes, H.u_.mazmo ressaltar que os critérios para
P e moEQomM_ nas mﬂmnnmm de Relacoes Piiblicas destinadas
r conflitos, devem c
tros qu T » QEVE ontemplar outros parime-
mxﬁmhgow w,wam classificacdo ““geografica’ (publico interno %mmﬂﬂs,%
e wm:mﬁwomam (classe A, B, C, DeE) Ummmuommno =
blicas aumwmw n__wwmm_ de acdo e consecucdo de objetivos de wﬂmnm%mwm-
b, S 0 tipo de poder dos piiblicos e das tendéncias dos
mamnmo:, bose m_.w mmmm%%ﬁ vez estdo correlacionadas 3s “‘correntes de mi
re um e outro grupo : 1
qadr : po, segundo as variacd
Mo:m%ﬂmnﬂﬂwﬂwmﬁﬂﬁm de cada um deles. Os valores an&oMmmmhmm
: pulsores e, a semelhanga das ¢ : :
mem, provocam o “bom vm e :mv%wm correntes quentes e
ara seli a ;
se entende M%MM_, o@%.ﬁoam essa mobilidade e vitalidade daquilo que
publicos de uma organizacdo, é preciso, portanto
1 3

~ . e I3 .
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