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Pablicos: como identifica-los em nova visdo estratéglca

Piblicos e Gestio da Comunicagdo

A organizagdo orienta-se, em geral, por uma plataforma global
de comunicagdo, inspirada em suas diretrizes, valores, com o objetivo
de transmitir as informagdes institucionais e mercadoldgicas aos publi-
cos. Essa plataforma indica quais sdo as estratégias a serem utilizadas
na interatividade com as partes interessadas, a sociedade e a opinido
publica. Para manter a eficiéncia da comunicagdo, a empresa precisa, 2
luz das politicas globais, estabelecer politicas de relacionamento com
cada piblico. Pelos critérios da conceituago logica, ficou evidente
que, a0 se relacionar com os publicos, a empresa define o tipo, os
objetivos e as expectativas em relagdo a eles, o que significa a par-
ticularizacdio ou a segmentagdo do que determinara a relacao efetiva
com eles. Sera a partir desse posicionamento que se criard o plano de
comunicagdo a ser implantado e se fard a selecdo dos instrumentos de
comunicagdo mais adequados a cada publico.

Nessa configuracdo, poderia a empresa comunicar-se com maior
efetividade utilizando a conceituagdo légica de piblicos? A resposta
€ sim.

Se o posicionamento l6gico leva ao conhecimento detalhado
sobre os pablicos, ele sugere também aos comunicadores a reconside-
ragio do paradigma tradicional dos programas de relacionamentos e de
comunicagio da empresa com seus publicos.

O valor estratégico da aplicagdo da conceituagdo logica na pro-
gramagdo da comunicagao organizacional reside no fato de chamar a
atencio dos comunicadores para uma nova realidade: nenhuma organi-
zacio pode se comunicar bem com seus piblicos enquanto estes estive-
rem divididos em internos e externos, o que € extremamente limitante.

A comunicagdo organizacional, para ser efetiva, ndo pode se
limitar a alguns publicos; necessita atingir todos os piblicos € estar
inserida nos negdcios da empresa. Para isso, € preciso recorrer a plata-
forma de comunicagdo ou criar um Plano Diretor de Comunicagdo. Ndo
se pode mais criar programas isolados de comunicagao com emprega-
dos, fornecedores, comunidade, clientes ou com pablicos internos €
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externos. O processo da relagio da organizacdo com scus priblicos ¢
global e ¢ dentro dessa perspectiva que a comunicacdo deve ser trata-
da, lembrando-se de que os empregados representam apenas um dos
muitos publicos com os quais a organizacdo se relaciona. Defende-se
esse novo paradigma em “Relagdes Piblicas no século XXI: relaciona-

mento com pessoas”, capftulo presente na obra Obtendo resultados
com relagoes publicas ( Franca, 2006).

Ainda que ndo exista uma Plataforma ou um Plano Diretor de
Conmunicagao, a relacio com os diversos publicos exige que se estabe-
lecam relacionamentos administrados com eles, apoiados pelo estudo
das mensagens que Ihes serdo dirigidas, incluindo a escolha dos instru-
mentos mais adequados de transmissio da informac3o, o que pode ser
bem-sucedido se observadas as seguintes orientacdes.

I. Selecionar os publicos que devem ser atingidos; determinar
as caracteristicas do processo de comunicagio, seguindo
suas expeclativas, e, afinal, optar pela midia mais eficaz. Com
esse procedimento, fica evidente que a conceituagdo logica
conduz ao aperfeicoamento dos planos da comunicacio cor-
porativa, pois esclarece de maneira objetiva a interdependén-
Cia organizagoes-plblicos e vice-versa. A precisdo do conhe-
cimento do publico a ser trabalhada cria a possibilidade de
uma comunicagdo direta e eficaz, por meio do atendimento
de suas expectativas em relagio 2 empresa. O enfoque logico
identifica o piblico e ensina como se comunicar com ele de
maneira exata e eficaz.

2. O modelo de comunicagdo pode ser ainda mais apurado,
acrescentando-se ao quadro demonstrativo mais um item: o
tipo de mensagens a serem transmitidas a cada pablico. Se-
gundo essa perspecliva, como deve ser a comunicagdo com
0s empregados, por exemplo? O Que a empresa tem a dizer
a eles? As mensagens dirigidas a esse publico devem ter ca-
racterfsticas proprias: ser positivas, estimuladoras, focaliza-
das nos valores, nas atividades da empresa, em temas de seu
interesse (salarios, promogoes, operagoes bem-sucedidas,
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Publicos: como identifics-los em nova visdo estratégica

ganhos de capital, tipo e quantidade de produtos exportados,
investimentos, melhorias no setor industrial e administrativo
etc.). Além dos empregados, para demonstrar o acerto des-
se processo, 0s modelos apresentados focalizam mais cinco
plblicos: acionistas, fornecedores, clientes, comunidade e
governo.

Esse paradigma, sob a dtica de rela¢des publicas, demonstra
que a prioridade dos comunicadores € estabelecer politicas
que orientem a formula¢@o dos projetos de comunicacio de
modo a responder aos interesses estratégicos da organiza-
¢do. Apenas posteriormente € Que recorrerdo a escolha do
melhor instrumento para que seja possivel apoiar e manter
a relagdo em niveis satisfatérios para as partes. O postula-
do fundamental €, antes de tudo, a arte de saber relacionar-
-se (linha de principios) e, em seguida, saber como utilizar
os meios eficazes (linha instrumental) para tornar a relagio
aceitavel e produtiva para as partes envolvidas. O estudo da

Tabela 5.1 demonstra como proceder no desenvolvimento de
novas abordagens da comunicagdo com os diferentes publi-
cos focalizados.

Determinagio Como deve ser planejadaa Instrumentos que podem
dos piblicosda  comunicacio com publicos ser utilizados, midia
comunicagio especificos selecionada
Empregados Direta, permanente, Encontros, reunides,
informativa, motivadora, eventos, confraternizagdes,
interativa e persuasiva publicagbes, helpline/
Disseminadora dos valores hotline, intranet
organizacionais (visio,
missdo, principios éticos
etc), bilateral
Acionistas eta, infc

Direta, informativa,
transparente, com
regularidade, prestacio de

contas semestrais e anuais

Reunides, boletins,
informativos, relatdrios
semestrais e anuais,
internet, intranet
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Determinagdo
dos publicos da

Como deve ser planejada a
comunicagio com publicos

Instrumentos que podem
ser utilizados, midia

motivadora, permanente
e sazonal (campanhas),
promocional, criativa,
chamando aten¢io,
despertando interesse,
desejo de compra e de
manutenc¢io de fidelidade
a marca

" comunicagio especificos selecionada

Fornecedores Direta, informativa, regular, Informativos, visitas,
tecnoldgica, precisa, encontros, debates,
transparente, motivadora, jornais, pesquisas,
manifestadora de interesses, manuais técnicos, folhas
de manutencdo de parcerias, de especifica¢des de
de satisfagdo pelo servigo produtos, feiras, intranet,
recebido, cobran¢a de internet
prazos e de cumprimento
de cronogramas

Clientes Direta, persuasiva, Publicag¢des, informativos,

volantes, campanhas,
outdoors, radio, TV,
merchandising, faixas,
prémios, colegdes, sorteios,
ofertas, eventos

Comunidade

Direta, com regularidade,
informativa, motivadora,
transmissora de valores e
politicas empresariais

Encontros, projetos sociais,
patrocinios, parcerias,
publicagdes, eventos

Coverno

Direta, com regularidade
bem planejada, informativa,
tecnoldgica, transparente,
persuasiva e ética

Contratos diretos, visitas,
encontros, agGes de /obby,
audiéncias, relatérios,
projetos

A partir desse modelo, com definigio de piblico, de mensagens
¢ de midias adequadas, fica patente que, adotando-se o paradigma I6-
gico, a comunicagdo pode ser feita de maneira muito mais precisa para
disseminar os valores da organizagio e persuadir os publicos. Fica,
também, mais facil estruturar plano de comunicagio, empregando os
principios da organizagao e estabelecendo politicas a serem seguidas
na relagdo com cada piblico. O préximo passo serd definir os objetivos
a serem conseguidos na comunicagdo, as estratégias e as agdes que

devem ser executadas para atingi-los, tema que i é objeto da criaqdo
do Plano Diretor de Comunicagio.
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Publicos e Opinido Publica

E preciso distinguir claramente as interfaces da organiza¢io com
os seus puiblicos e com a opinido publica. Os publicos pertencem ao
relacionamento continuo e necessdrio da organizagdo, garantindo-lhe
sobrevivéncia e apoio ostensivo as suas atividades, e contribuindo para
criar um conceito favordvel da empresa diante da opinido piblica.

Os piiblicos existem independentemente da vontade da empre-
sa. Queira ou ndo, por conta de sua propria atuagdo na sociedade, a
organizagao interfere no contexto social, nas comunidades e nos mer-
cados onde estd presente e depende dos publicos para obter sucesso
em suas operagdes. Ao mesmo tempo, sofre pressdes de todos os seto-
res sociais Que podem ser classificados como seus publicos.

Quando considerados separadamente, cada um dos publicos
Que interage com a organizagdo reveste-se de caracteristicas proprias,
as quais devem ser conhecidas e observadas no estabelecimento de
estratégias e politicas de ag3o da organizagdo em relac3o a eles. Isto é,
sendo essenciais, prioritdrios para determinada empresa, ndo perdem
sua configuracdo propria, exigindo da organizagdo normas especificas
em suas interfaces de convivéncia de negdcios.

Os relacionamentos da empresa com seus piblicos estratégicos
centralizam-se nos niveis de sua participacio social como sustenta-
dores da empresa, parceiros em negdcios, consumidores e, 0 Que nio
€ menos importante, como formadores da opinido publica, atentos 2
proje¢ao do conceito da empresa junto a ela e aos lideres de opinido.

As acoes da organizagdo devem ser planejadas e executadas de
modo permanente para manter o equilibrio de seus relacionamentos.

Os diferentes piblicos com os quais ela lida ndo representam,
de per si, a opiniao publica. Piblicos da empresa e opinido publica sdo
duas realidades diferentes.

Um dos principais desafios dos profissionais de comunicagio e
de rela¢des puablicas é definir com precisao quem sdo os publicos e as
formas de relacionamento com eles. A visdo tradicional ndo permitia
QUE €ssa interacdo fosse eficaz com os diversos publicos, pelo fato de
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ndo ser precisa. Os programas de relagdes piblicas e de comunicagio
tentavam atingir os publicos de modo extensivo. Por exemplo: empre-
gados, familiares e acionistas sendo tratados como publicos internos,
embora seus niveis de relacionamento e de interesses fossem completa-
mente diversos. As mensagens da organizagio s6 sdo eficazes quando
sdo direcionadas a puiblicos especificos e atendem s suas expectativas.
Cada puiblico exige, portanto, uma mensagem diferente, elaborada com
0 intuito de satisfazer seus interesses. Sem o mapeamento dos pabli-
cos, a defini¢do de seu perfil e do relacionamento com eles, havers
sempre distonia na comunicagdo e até erros na determinagdo de sua
identidade. A mesma distonia — mensagens-piiblicos — é verificada em
todos os demais casos, existindo, por vezes, erros de acepgio qQuanto 2
identidade do préprio publico.

O mapeamento légico dos piiblicos contribui para a eficicia dos
projetos de relacionamentos com os mais diversos segmentos de inte-
resse da organizagdo e para a criagdo de um novo paradigma de co-
municacdo dirigida a cada um dos denominados piiblicos estratégicos
da empresa, responsdveis pela disseminagdo de suas estratégias insti-
tucionais e mercadoldgicas e pela formagdo de sua reputagdo positiva
na opinido publica.

Uso do Paradigma Légico em Pesquisas

A flexibilidade de andlise de pblicos oferecida pela conceituagio
légica pode ser de grande utilidade na elaboragdo de pesquisas. Permi-
te uma variedade de configuragdes da relagdo organiza¢do-publicos a
partir das quais podem ser elaborados questiondrios objetivos, capazes
de gerar respostas mais exatas sobre os temas investigados.

Em geral, a tabela de publicos parte de uma configuragdo ba-
sica. Mas o paradigma, proposto pela conceituagdo logica, pode ser
desdobrado em aplicagdes mais complexas e trazer importantes con-
tribui¢bes para a organizagdo, dependendo do objetivo desejado com a
andlise do relacionamento. Nesse caso, pode-se eliminar ou acrescen-
tar ao paradigma outros pontos a serem mais profundamente investi-
gados, como: perfil do pablico, descrig¢do do relacionamento, natureza
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temporal da relacdo, grau de envolvimento etc. C?m tais elementos
em m3os, torna-se possivel fazer excelentes pesquisas, por exemplo,
de clima organizacional, auditorias de comunicagao, pesquisas de ex-
pectativas de empregados ou apuracao do seu comportamento, como
também com outros publicos de interesse. Elimina-se, assim, uma
grande barreira na elaboracio de pesquisas, ue € a producdo de bons
questionarios, € 0 pesquisador tem elementos para a criagdo de ques-
tionamentos que irdo gerar a informacao desejada pela empresa para
cada item a ser pesquisado.

Tendo em vista os objetivos da pesquisa, para cada um dos itens
selecionados (tipo do publico, perfil do piblico. tipo de relacionamen-
to etc.) serdo feitas tantas perguntas quantas forem necessarias para a
obtencdo das respostas desejadas. Outra vantagem na montagem de
questionrios a partir de elementos definidos € evitar a superposicio de
perguntas, o que € bastante comum em pesquisadores menos diligentes.

Virios modelos de aplicagdo da conceituagdo logica a pesquisa
podem ser construidos, com maior ou menor numero de itens Que
serdo objeto da pesquisa e sobre os quais o pesquisador ird fazer
suas perguntas. Por exemplo, para pesquisar sete pontos de interesse,
posso selecionar os seguintes: tipo de publico, perfil do publico, tipo
de relacionamento, descri¢io do relacionamento, objetivos da em-
presa, resultados esperados pela empresa, expectativas dos publicos.
Outro modelo pode ser desenvolvido em sete pontos: tipo de publico,
perfil do publico, fungdo dos publicos para a organizagdo, duragao da
relagdo, objetivos da empresa, expectativas da empresa, expectativas
dos publicos.

Este capitulo demonstrou que planos de comunicagdo e de pes-
Quisa podem ser formatados com éxito quando se trabalha com dados
objetivos, que oferecem consisténcia para a sustentago do seu arca-
bougo. Tal constatagao € de grande valia por dois motivos: a) conduz
0 comunicador a ser preciso na identificacio dos publicos, na criagao
de mensagens dirigidas e na escolha dos melhores instrumentos para
Que se estabeleca efetiva comunicagdo com cada piiblico; b) garante
a definiggo de pontos especificos a serem pesquisados em grau de
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maior ou menor de profundidade. Pela sua abrangéncia e precisio,
a conceituaqdo logica de piblicos representa inovagio e importante

instrumento a ser utilizado pelos comunicadores em todas as fases de
seu trabalho.
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