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vados a efeito e ponderar se a comunicagio ocorreu de forma
simétrica entre a fonte (organizacio) e os receptores (publicos
envolvidos).

O planejamento estratégico de relagdes pablicas deve ser
orientado pelas informagdes estocadas e obtidas com o planeja-
mento estratégico geral da organizacio. Nesse sentido, os progra-
mas de acio propostos devem ser coerentes com a defini¢io da
missio, dos valores, dos negécios, dos objetivos e das metas esta-
belecidas por ela e, numa atuagio sinérgica, hio de convergir
para uma comunicacio organizacional integrada.

O planejamento estratégico, quando bem formulado, podera
fazer grandes melhorias para o processo de gestio organizacional,
sendo aplicdvel em qualquer tipo de organizacio (pequena, mé-
dia ou grande, pablica, privada, de classe etc.). Além disso, é uma
excelente forma de fundamentacio e subsidios para um posterior
planejamento de relagdes publicas, j& que estuda, em profundi-
dade, a organizagio e seus publicos, num contexto ambiental
bastante abrangente, com a preocupagio de estabelecer politicas,
estratégias, objetivos e planos de acdo condizentes com a realida-
de e as necessidades detectadas.

Podemos concluir dizendo que, no mundo moderno, o pla-
nejamento desempenha um papel decisivo nas organizacgdes de
todos os tipos. Estas tém de atuar como sistemas abertos, criando
novos canais de comunicacio com a sociedade. Chega-se a isso
mediante a utilizacdo das técnicas do planejamento da gestio e
do pensamento estratégicos, tanto da organizagdo em si quanto
de sua comunicagio.

PESQUISA E AUDITORIA EM
RELACOES PUBLICAS

- S _
A pesquisa consfitui UM pré-requisito para ¢ planegjamento
das relagbes publicas nas organizacses. Se comparado com a
area de marketing, o investimento financeiro destinado para
pesquisas de opinido, de imagem e de comunicagdo no con-
fexto institucional & muito inferior. Qu seja, muitas empresas
gastam volumosas quantias para pesquisas de mercado e de
produto, mas ainda ndo valerizam como deveriam as pes-
quisas voltadas para conhecer a opinido dos priblicos a res-
peifo do seu compartamento corporativo e de suas atitudes,
bem como das préticas de sua comunicacdo.

Defendemos a importéncia fundamental do uso da pesquisa
e de auditorias em relagdes publicas a fim de possibilitar um
cardter cientffico para a prafica de suas afividades. Nosso tra-
balho & de muita responsabilidade, pois lida com organi-
zagdes complexas, pessoas, grupos, publicos e opinido
publica. Envolve comportamentos, atitudes, reputagdeo, ima-
gem, idenfidade corporativa, administra¢éo de percepcdes,
negociagao efc. Somente com uma afitude dientifica o profis-
sional poderda construir diagnésticos e fazer progndsricos. Nao
d& para improvisar ou ficar nas simples percepcdes. Temos de
nos fundamenrar com base em dados levantados por meio
de pesquisas e auditorias especializadas.
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Principios e premissas

A aplicagio de pesquisas especificas em relacdes publicas,
nas organizacdes, por parte dos profissionais da area, requer a
ado¢do ao menos dos seguintes principios € premissas: conheci-
mentos basicos sobre pesquisa cientifica, seus métodos, instru-
mentos e suas técnicas; postura de um cientista que estuda,
investiga, avalia e analisa antes de emitir pareceres ou diagnos-
ticos; e incorporacio e aproveitamento dos paradigmas da pesquisa
cientifica para aplicagio das pesquisas e auditorias demandadas
pelo cotidiano das organizagBes. Portanto, as relagdes ptiblicas
tém de se valer dos métodos, das técnicas e dos instrumentos ja
destacados e utilizados na pesquisa cientifica em geral.

Objeftivos

Basicamente, a pesquisa em relagdes publicas tem como
objetivos: conhecer a opinido dos pablicos; construir diagnosticos
da 4rea ou do setor de comunicacio organizacional/institucional;
conhecer em profundidade a organizacdo, sua comunicagio e
seus publicos para a elaboragio de planos, projetos e programas
especiais de comunica¢do; fazer andlise ambiental interna e ex-
terna, verificando quais as implicacbes que possam afetar os
relacionamentos.

Segundo Dennis L. Wilcox, Philip H. Ault e Warren K. Agee,
a pesquisa ou coleta de dados em relagdes publicas pode preen-
cher os seguintes objetivos:

1. Ajudar 2 comprovar atitudes basicas de grupos, para que se possam
estruturar mensagens pertinentes. 2. Mensurar opinides verdadeiras de
varios grupos. Uma minoria de vozes ndo pode representar os sentimentos
genuinos ou as crengas do grupo. 3. Identificar lideres de opinido que
podem influenciar piiblicos-alvo. 4. Reduzir custos, gragas a concentracio
de objetivos validos e audiéncias-chave. 5. Ajudar a pré-testar mensagens
e canais de comunicagio propostos numa base-piloto, antes de imple-
mentar o programa inteiro. {1995, p. 159)
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As relagbes ptblicas necessitam do uso da pesquisa para
provar o valor de suas atividades e ajudar as organizacdes na sua
responsabilidade (accountability) perante o publico, a opinido e a
sociedade.

Fundamentos e importéncia

A pesquisa nos ajuda a buscar respostas para intumeros ques-
tionamentos em relagdo a audiéncia (publicos) envolvida em
determinado programa is acdes comnunicativas {mensagens, ca-
nais, receptores) € a averiguar as expectativas dos ptiblicos, com
vistas no uso da persuasio de forma cientifica e correta.

Para Philip Lesly, com a pesquisa é possivel para as relacdes
publicas: confirmar suposicdes e “palpites” acerca da posicio da
opinido publica sobre uma organizagio, seu produto ou servico;
clarificar questdes sobre as quais hi dados contraditorios ou
poucas informagdes; e reorientar pensamentos ou conceitos a
respeito de um problema de relagdes publicas (1995, p. 80).

Raymond Simon enumera seis beneficios para as relacdes
publicas com a utilizagio da pesquisa: 1. propicia informactes
acerca das atitudes e opinides do ptblico; 2. proporciona infor-
magdo objetiva para elaboracio de planos; 3. atua de forma a
prevenir problemas; 4. assegura apoio interno para a funcio de
relagBes piblicas; S. possibilita ou acrescenta a eficicia da comu-
nicagdo; 6. impulsiona as atividades de relacées ptblicas (1994,
pp. 195-8).

Também Bertrand Canfield destaca as vantagens da pesquisa
em relagBes publicas:

Refletir a opinido piblica para a administragio, a fim de que esta a leve
em consideragio quando tiver de formular politicas basicas que venham a
redundar na melhoria da mesma; proporcicnar ao publico uma oportani-
dade de aquilatar uma organizagiio e expor os seus motivos de satisfagio
ou desagrado; testar a informagio que esta fornecendo ao publico, a fim
de conhecer a maneira em que a mesma lhe estd sendo transmitida;
estimular o moral e o trabalho de equipe dos empregados, proporcio-
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nando-lhes comunicagdes satisfatorias com a companhia; orientar ¢ pro-
grama de relagdes piblicas na determinagiio de seus objetivos, estratégia e
eficicia; provocar nos empregados sugestdes que conduzam a melhores
condigdes de trabalho, maijor eficiéncia e aumento de producio; determi-
nar, e trazer & consciéncia da administracdo, seus problemas de relaches
publicas; reduzir [...] as impressdes nebulosas da opinifio pablica em face
do “gosto” e do "ndo-gosto” especificos; auxiliar 2 administracio a evitar
equivocos no trato com o publico; revelar razdes da indiferenga ptblica e
como supera-la; substituir palpites por fatos no trato com o publico; e
revelar maneiras de melhorar o tipo e a qualidade do servigo prestado ao
publico. (1970, p. 484)

Outros autores que enfatizam a importincia da pesquisa
para o planejamento de relagdes piblicas sio Glen M. Broom e
David M. Dozier, que até mesmo produziram um livro sobre essa
temdtica.! Ao descreverem o papel e o significado da pesquisa
para essa area, afirmarn:

Autoridade, observagio pessoal e histéria ndo oferecem respostas satisfa-
térias a muitas das questdes levantadas no gerenciamento de relagées
ptiblicas. Surge assim a necessidade de pesquisar. Definida de forma sim-
ples, a pesquisa & a busca controlada, objetiva ¢ sistematica de informagdo
para os propositos de deserigdo e entendimento. Em outras palavras, é a
forma cientifica de responder a questdes, propiciando respostas mais con-
fidveis em mais situagdes que autoridade, experiéncia pessoal e preceden-
te histdrico. Pessoas que fazem pesquisa necessitam conhecer algo para
entender o que estd acontecendo; necessitam aprender de tal sorte que
elas mesmas tenham confianga nas respostas e que outros aceitem as
respostas como vélidas e confiaveis. {1990, p. 4)

A maior critica levantada pelos autores recai sobre a pratica
profissional mais freqiiente: muitos profissionais trabalham
como técnicos e nio usam a pesquisa como subsidio para seus
programas e projetos. Como resultado, a pritica de relagdes pu-

1. Para mais detalhes, consultar a obra original (Broom e Dozier, 1990).
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blicas tende a enfocar os meios e as estratégias, dando pouca
atencdo ao fim a ser alcangado. Raros sdo os programas com
objetivos mensuraveis, pouquissimos usam a pesquisa para deter-
minar a natureza dos problemas, o progresso no atingimento de
seus objetivos € o sucesso ou fracasso dos programas (id., ib,, p. 6).

Numa perspectiva sistémica, ou seja, considerando-se as orga-
nizagdes como sistemas abertos que usam inputs para sc ajustar a
seus ambientes em constante mudanca (id., ib.,, p. 7}, a pesquisa
em relagoes publicas assegura que informagdes sobre o ambiente
cheguem de forma clara e contribuam para o processo de toma-
da de decisdes nas organizagdes.

Se recorrermos a todos os autores de obras de relacdes pabli-
cas, certamente poderemos verificar que sdo uninimes em atribuir
3 pesquisa uma importincia fundamental. Dennis L. Wilcox,
Philip H. Ault e Warren K. Agee também demonstram a necessi-
dade da pesquisa como elemento basico para os programas de
relagdes ptblicas. Segundo eles, pesquisar é necessario nos dias
de hoje, na sociedade complexa em que vivemos, por seis razdes:
1. O incremento da fragmentacio de audiéncias nos grupos que
tém interesse e preocupacdes especificas. 2. O crescente isola-
mento da alta administragio quanto ao contato pessoal com o
pablico. 3. A pesquisa pode evitar que as organizagbes percam
tempo, esfor¢o e dinheiro no ataque a problemas de imagem
percebidos que nio sdo facilmente resolvidos por programas
extensivos de relacdes publicas. 4. A pesquisa pode providenciar
os fatos nos quais os programas de relacdes piiblicas se baseiam.
5. Questionarios podem gerar publicidade por meio da dissemi-
nacéo de resultados. Além do mais, a maioria das pesquisas de
audiéncias é estruturada para atrair a cobertura da midia no
oferecimento de interessantes programas de informacio. 6. O
estabelecimento de uma linha para determinar o sucesso de um
programa, o que ¢ particularmente relevante em uma campanha
de conscientizagio ptblica {cf. 1995, pp. 158-9).

Para Doug Newsom, Alan Scott e Judy Vanslyke Turk, des-
crever, avaliar ou medir e predizer sio itens criticos para o plane-
jamento de qualquer organizagdo e crucialmente importantes
para o planejamento de qualquer programa de comunicagio. A
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pesquisa descreve o que estd acontecendo, o que tem acontecido
ou o que pode acontecer 2 organizagio ou a seus piblicos. E ela
que da apoio 4 analise de puablicos e de tendéncias, ao teste de
mensagens, bem como ao monitoramento, # previsio e 3 avalia-
cao de questdes (cf. 1989, p. 109).

Segundo os autores, a pesquisa é particularmente impor-
tante no estigio de planejamento. Um profissional de relacges
publicas que queira promover um programa de acdo que leve os
objetivos e as metas da organizacio a determinado ptblico deveria
comegar examinando como a organiza¢io ou organizacdes simi-
lares sdo vistas por diferentes ptblicos. Se so varios os ptiblicos,
é fundamental que haja uma pesquisa de ptblicos para o desen-
volvimento e aprimoramento de mensagens apropriadas. Pablicos
prioritérios exigem pesquisas mais profundas (id., ib., p. 112),
algo que ja enfatizamos anteriormente.

Classificacgo

As relacdes publicas nas organizacdes podem e devemn se
valer ndo s6 das pesquisas especificas do campo profissional,
como também de intimeras outras eventualmente realizadas por
demais 4reas. Uma pesquisa de marketing direcionada para o
consurnidor e o mercado podera fornecer interessantes subsidios
para projetos ou programas especiais de relagdes publicas em
apoio 4 area mercadologica ou mesmo para fins puramente insti-
tucionais. A realizacdo de uma pesquisa de clima organizacional
proporcionara dados fundamentais para planejar e pensar estra-
tegicamente a comunicagio interna com os empregados,

Evidentemente, as pesquisas basicas ou puras e as aplicadas
desenvolvidas em qualquer 4rea do conhecimento, sobretudo as
das ciéncias sociais e humanas, serdo fundamentais para a prética
das relages publicas, Isto ¢, fenémenos ja estudados, sobre com-
portamentos de publicos, opinido publica e como se d4 o processo
comunicativo entre pessoas, grupos etc. fornecem indicacées segu-
ras para proposi¢do de planos que nos auxiliario no processo do
plancjamento de planos, projetos e programas de relacdes ptblicas.
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A tipologia de pesquisas em relacdes publicas é tratada de
forma diferente pelos autores. Alids, na bibliografia corrente do
Brasil, dispomos de poucos trabathos sistematizados que abor-
dam essa tematica de modo mais abrangente, profunda e com
obras especializadas. Estudiosos norte-americanos tém se dedica-
do a ele, demonstrando ndo s6 os tipos, mas se preocupando
também em descrever detalhes sobre métodos, procedimentos
metodolégicos, técnicas e instrumentos de pesquisa cientifica.
Enfatizam a relevincia do uso da pesquisa para planejamento
dos programas de relagdes publicas e destacam em geral os estu-
dos de audiéncia, a analise de contetdo, o monitoramento am-
biental, a pesquisa de opinido, as auditorias etc. como as formas
mais utilizadas. Além disso, valorizam o design dos questionarios,
os focus groups e as entrevistas como instrumentos para estudos e
analises.

Antes de nos posicionarmos sobre tipos possiveis de pesqui-
sa em relagdes publicas, vejamos como alguns autores nacionais
e de outros paises trataram do assunto.

David Dozier e Fred Repper (1992) destacam dois tipos
fundamentais de pesquisa: environmental monitoring ou environ-
mental analysis {(monitoramento ou anilise ambiental) e evaluti-
on research (pesquisa de avaliacio).

O monitoramento ambiental integra as fases de definicdo do
problema no planejamento de relacdes ptiblicas. Normalmente é
utilizado na detecgio de problemas emergentes no ambiente
externo, visando antecipar conflitos. Na perspectiva sistémica,
esse tipo de pesquisa traz subsidios para a organizagio.

A pesquisa de avaliagio, segundo esses autores, pretende
avaliar a extens3o e a cobertura das redes e dos fluxos de infor-
macio ¢ a circulacio de mensagens, apontando para caminhos
que levem i mudanga dos niveis de conhecimento, atitudes,
opinides e comportamento dos envolvidos no processo de comu-
nicagio. A pesquisa pode ser conduzida para detectar problemas
e verificar “o estado de coisas” ou avaliar o planejamento, a
implementacdo ¢ o impacto dos programas de relagdes publicas
(cf 1992, pp. 185-215). Vale-se, para tanto, de métodos (qualita-
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tivos, quantitativos, andlise de contetdo, focus groups) e de téeni-
cas e instrumentos comumente usados em pesquisa cientifica.

Otto Lerbinger identificou quatro categorias principais para
a pesquisa aplicada as atividades de relacdes publicas ¢ comuni-
cacdo: a) monitoramento do ambiente, para identificar a opinido
publica e eventos politicos e sociais que podem afetar a organi-
zacdo; b) auditoria de relacdes pablicas, a técnica mais comum
para acessar publicos relevantes; ¢) auditoria de comunicagio,
para avaliar a efetividade da comunicacio interna e externa da
organizacio; d) auditoria social, para identificar o desempenho
da organizacio como uma “cidadd corporativa” (cf 1998, pp.
118-38).

Glen M. Broom e David M. Dozier (1990), para categorizar
os tipos de pesquisa em relagdes puablicas, apresentam cinco
abordagens no gerenciamento dos programas com os ptblicos:

» Abordagem da "ndo-pesquisa” — Técnicos de relagbes ptibli-
cas trabalham a partir de sua intuicdo e de seu julgamento
artistico. Nao ha pesquisa para planejar, monitorar ou
avaliar programas ou atividades especificas. O objetivo
principal é gerar um fluxo continuo de ouiput, geralmen-
te na forma de comunicagdes que partem da geréncia
para os publicos externos e internos. Nesse enfoque, a
ligacdo entre a organizagdo e o ambiente é relativamente
impermedavel a inputs. A estrutura e o processo de relacdes
putblicas refletem estratégias ¢ atividades institucionali-
zadas rotineiras (pp. 14-5).

o Abordagem informal — Tal abordagem acredita que é
possivel fazer uma pesquisa sem regras ou rigor. Obvia-
mente, entrevistar pessoas é Gtil. Entretanto, nio se pode
considerar que a opinido de alguns seja representativa de
uma populacio de interesse. Muitas vezes, a abordagem
informal serve como ponto de partida para pesquisas mais
detalhadas, no que pode ser de muito valor. Contudo, se
tais dados sdo empregados para conduzir um programa,
estardo sendo mal utilizados (pp. 15-6).
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e Abordagem de evento midiatico — Os profissionais, sa-
bendo que a midia e seus publicos tém interesses nos
resultados de suas pesquisas, especialmente sobre tépicos
ou pessoas que sdo noticia no momento, usam a pesquisa
para gerar noticia ou para chamar a atencdo da midia. Tal
abordagem esti diretamente relacionada ao conceito de
publicity (pp. 16-7).

» Abordagem exclusivamente de avaliacdo — A pesquisa
ndo é tio importante na fase de planejamento como nas
fases de implementagio e de avaliacio dos impactos do
programa, fruto do temor de que os ndmeros nio mu-
dem e os resultados ndo expressem claramente a mudan-
ca esperada (pp. 17-8).

o Abordagem da administracdo cientifica — A pesquisa per-
passa todas as fases do processo de relagdes publicas:
definir o problema de relagdes pablicas, monitorar a im-
plementacio do programa, prestar contas acerca da per-
formance e dos ajustes estratégicos, medir o impacto ou a
eficacia do programa com relagio a seus objetivos e suas
metas (pp. 18-20).

Ha autores que mesclam os tipos com as técnicas de investi-
gacio, como é o caso de Raymond Simon e Philip Lesly. Eles
propdem quatro técnicas basicas: leitura, contemplacio, observa-
¢io e enquetes de opinido publica {1994, pp. 221-53). Lesly
destaca as seguintes técnicas: analise de contetdo; levantamento
de perfil das reagdes piblicas de uma organizacdo, de assuntos
publicos e mesmo de um programa; levantamentos de tendén-
cias para descobrir se as mensagens estdo atingindo os publicos
ou nio; levantamento de painel, que permite estudar as razdes
das mudancas de opinido do pablico; e o levantamento em pro-
fundidade, que visa deixar o pablico & vontade para emitir suas
opinies livremente sobre algum fato ou sobre as organizagdes
em si {1995, pp. 80-3).

Para Sam Black, é muito importante que as relagdes publicas
se valham das pesquisas basicas ou aplicadas desenvolvidas por
clentistas sociais, porque proporcionam valiosa informagio e



286 PLANEJAMENTO DE RELAGOES PUBLICAS NA COMUNICAGAD INTEGRADA

principios condutores na hora de planejar programas de acio.
Quanto aos tipos de pesquisa especificos para a édrea, ele repro-
duz o resultado de uma enquete feita pela Internacional Public
Relations Association (Ipra), que identificou sete amplas 4reas:
1. Pesquisa de atitude ou opinido; 2. Pesquisa de motivacio; 3.
Pesquisa para identificar tendéncias sociais ou econdmicas; 4.
Pesquisa de marketing; 5. Pesquisa de exemplares de publica-
¢des; 6. Pesquisa de indice de leitura; 7. Pesquisa de avaliacio
(1994, pp. 145-6).

Uma perspectiva com algumas diferencas em relagio as tipo-
logias apresentadas até aqui ¢ a adotada por James B. Strenski,
que enumera cinco areas: 1. Auditoria de opinido; 2. Auditoria da
comunicagdo; 3. Estudos de percepcio; 4. Estudos de comuni-
cagio de benchmark, por meio da clipping de matérias de divulgacio
(publicidade); 5. Monitoramento ambiental (1981, pp. 16-7).

No Brasil, um dos primeiros autores a destacar a importincia da
pesquisa para as relagbes publicas foi C. Teobaldo de Souza
Andrade. Ele propde nove categorias: 1. Pesquisa de atitude; 2.
Pesquisa de opinido pablica; 3. Pesquisa motivacional; 4. Pesquisa
de tendéncias sociais; 5. Pesquisa de mercado; 6. Pesquisa de
meijos de comunicacio; 7. Pesquisa de leitura; 8. Pesquisa de avalia-
gdo; 9. Pesquisa institucional ou administrativa (1994, p. 49).
Nota-se que os tipos apresentados se assemelham com os da
maioria dos autores citados antes. A excecio € a pesquisa institu-
cional ou administrativa, considerada, juntamente com a pesquisa
de opinido puablica, a mais usada pelos profissionais de relacdes
publicas.

Waldyr Gutierrez Fortes classifica as pesquisas de relacdes
pablicas em cinco categorias e uma série de tipos: 1. Pesquisas
internas: a) pesquisa institucional; b) pesquisa de motivagio; <)
pesquisa de clima organizacional; d) pesquisa participante e pes-
quisa-agdo. 2. Pesquisas internas/externas: a) pesquisa de opinido
e atifude; b) pesquisa de avaliagio. 3. Pesquisas externas: a)
pesquisa de mercado; b) pesquisa de legislativa; ¢} pesquisa de
tendéncias sociais; d) auditoria de opinido. 4. Pesquisas de apoio
técnico: a} pesquisa de midia; b) pesquisa de hemerografia e
clipping, ¢) pesquisa do indice de entendimento; d) pesquisa
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bibliografica; e) pesquisa virtual. 5. Enquetes ~ as técnicas mais
simples e de ficil aplicacdo: anélise de arquivos, registros publi-
cos, conversas informais, sugestdes, reclamacdes e queixas (1998,
pp. 72-92).

A retrospectiva apresentada, sobre os tipos de pesquisa em
relacdes publicas, com base nos autores estudados, nos leva a
algumas consideragdes. Primeira, que é o carater cientifico que
deve ser impregnado na cultura dos profissionais da 4rea e das
organizacdes com vistas em uma maior valorizacdo. Segunda,
que a pesquisa é fundamental e o seu uso imprescindivel para o
planejamento das atividades de relacdes publicas.

Qutro aspecto a ser considerado ¢ que a pesquisa em rela-
coes publicas estd bastante imbricada com a mensuragio e a
avaliacdo. Muitos autores denominam essa conexio de pesquisa
de avaliacio, outros elencam tipos de pesquisa que, na verdade,
sio antes instrumentos de mensuracio de resultados dos mais
diversos programas de a¢io levados a efeito. Sam Black, por
exemplo, no capitulo que trata do assunto, o denomina de “inves-
tigacién, medicion y evaluacién” (1994, p. 9). O mesmo ocorre
com James B. Strenski — “news concerns for public relations
measurement” {1981, p. 16).

Cremos que, para fazer avaliacio, temos de pesquisar, mas se
faz necessario também clarear conceitos e estabelecer as finalidades
de cada um desses instrumentos e compreender que os objetivos de
ambos sio semelhantes, porém diferentes. Enquanto as pesquisas
visam buscar informacgdes para analisar determinadas situagdes,
problemas ou necessidades, em virtude da construgio de diagnos-
ticos com vistas em planejar acdes, a avaliacdo tem como propdsito
verificar como essas a¢des foram executadas e quais foram os
resultados obtidos, mensurando retornos ¢ comparando se o que
foi realizado é coerente com o proposto no planejamento.

Tipolegia essencial

Na nossa percepgio, em virtude do planejamento de relagdes
publicas nas organizacdes, consideramos essenciais alguns tipos
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de pesquisa e auditoria, de cuja utiliza¢do a area nio podera
prescindir.

Especificamente no ambito institucional, as relacdes pabli-
cas trabalham com a pesquisa de opinido com os pablicos e com
a pesquisa institucional para conhecer a organizac¢io como um
todo. Pela natureza de suas atividades e por gerenciar a comuni-
cacdo da organizacio com o seu universo de puablicos, realizam
também as chamadas auditorias de opinido, de tmagem, da comu-
nicagdo organizacional, da cultura corporativa e, ainda, a auditoria
social ou o monitoramento do ambiente.

A auditoria difere da pesquisa nas suas finalidades e caracte-
risticas, E mais pontual e visa basicamente avaliar o desempenho
da organizacio em si ou de determinados setores ou 4reas
especificas, objetivando a busca da eficiéncia e da eficicia. Estd
mais direcionada para intervir, elaborar diagndsticos e estabelecer
possibilidades de melhorias de funcionamento para o objeto que
esta sendo avaliado.

Inaldo Santos Aratjo trabalha o conceito da auditoria opera-
cional, que “é¢ a analise e avaliacio do desempenho de uma
organizacdo — no todo ou em partes —, objetivando formular
recomendacdes e comentérios que contribuirdo para melhorar os
aspectos de economia, eficiéncia e eficicia (2001, p. 27). Para
Cal W. Downs, especialista em auditoria de comunicagio, “a
auditoria € meramente um processo para explorar, examinar ou
avaliar alguma coisa” (1988, p. 3).

Em sintese, auditoria tem relacdo com examinar e verificar
desvios, disfungdes etc. que impedem o alcance da eficiéneia e da
eficicia. Ao fazermos, por exemplo, uma auditoria da comuni-
cacio organizacional, queremos avaliar os processos comuni-
cativos, as praticas, detectar problemas, corrigi-los e intervir para
mudar o que nio esta sendo eficiente e esta dificultando a busca
da eficicia.

Para um melhor entendimento da aplicacdo tanto das pes-
quisas quanto das auditorias no processo de planejamento de
relacdes piblicas, as descrevemos a seguir.
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Pesquisa de opini@o publica

A pesquisa de opinido? constitui um dos tipos de pesquisas
mais relevantes para a area de relagdes publicas, com numerosas
aplicagdes, tendo em vista a diversidade de puablicos vinculados
as organizacdes. Pode ser utilizada nas relagbes com os empre-
gados, consumidores, acionistas, revendedores e distribuidores,
comunidade, imprensa, poderes ptiblicos etc., a fim de conhecer
a opinido desses publicos sobre a organizagio, fatos ou aconte-
cimentos e o nivel de satisfacio nos relacionamentos entre ambos.
Além disso, é claro, para atender a demandas especificas ocasio-
nadas pelo comportamento desses publicos, que nem sempre é
favoravel & organizacio. S6 conhecendo a opinido dos publicos
sobre um fato ou problema serd possivel tragar estratégias e
solugdes adequadas.

Para Bertrand R. Canfield, “a opinido pablica de uma organi-
zacio ¢ continuamente influenciada por fatores sobre os quais a
organizacio nio exerce nenhum controle, tais sejam a mudanga
das condicBes econdmicas, transformagdes sociais, ou ages das
agéncias de pressio ou do governo” (1970, p. 483).

A aplicacio da pesquisa de opinido publica segue todos os
parimetros da metodologia da pesquisa cientifica, como normal-
mente & utilizada pelos institutos de pesquisa. As técnicas e
etapas basicas envolvem: planejamento, definigio de objetivos ou
propésitos, definicio e delimitacio do problema, construgio de
hipéteses, identificagio do universo e selegio da amostra, cons-
trucio do questiondrio, pré-teste, escolha e treinamento dos en-
trevistadores, coleta de dados por meio de entrevista, verificagio
e supervisio do material coletado, tabulacdo dos dados, analise e
interpretacio, e relatorio final.

2. Scobre pesquisa de opinido em relagdes pablicas consultar os autores como
Canfield {1970, pp. 483-518), Raymond Simon (1994, pp. 193-253), Andrade (1994,
pp. 47-53) e Lesly (1595, pp. 79-83).
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Pesquisa institucional

a) Conceito

A pesquisa institucional visa basicamente conhecer a organi-
zacio como um todo, valendo-se, para tanto, de técaicas e instru-
mentos apropriados para chegar a uma anélise completa da real
situacio organizacional, envolvendo os aspectos estruturais, ad-
ministrativos, econdmicos, politicos, sociais, historicos e os rela-
cionados com os negdcios, os sistemas de gestdo e producio, os
recursos humanos, os publicos, o sistema de comunicacio etc.

Com a pesquisa institucional é possivel construir um diagnés-
tico corporativo institucional capaz de alicercar a proposigio futura
de planos, projetos e programas de relagdes publicas de forma
mais segura e coerente com as necessidades das organizacdes.

A importincia da pesquisa institucional para o processo do
planejamento de relacdes publicas esta nas possibilidades de um
estudo abrangente e uma visio de conjunto da situa¢io. Muitas
vezes um problema relacionado com determinados publicos ¢ a
opinifio publica decorre de varios fatores ou causas de ordem
administrativa, estrutural, de politicas erradas etc.

A definicio proposta por C. Teobaldo de Souza Andrade
explicita esses aspectos:

Entende-se por pesquisa institucional ou administrativa a compilacio de
dados resultantes de atos administrativos ou de opinides de diretores,
chefes e funcionarios, bem assim 2 sua interpretagdc e apresentacio inte-
ligente, de molde a permitir o levantamento da drea ou das areas, dentro
da empresa, que se encontram em dificuldades. E através desse tipo de
pesquisa que se pode fazer investigagio e a critica a respeito das normas e
dos processos de organizacio, para explicar a atitude e opinizo dos publi-
cos no que diz respeito a pessoal, instalagdes, equipamento, hordrio, loca-
lizagio e métodos de trabalho. Os objetivos desse tipe de pesquisa séo:
descrever o que a iastituicio fez e o que estd fazendo (descritive), fixar
normas para ¢ que a institui¢io deveria estar fazendo (normativo); anali-
sar ¢ definir problemas setoriais {analitico). {1994, p. 52)
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A aplicacio da pesquisa institucional requer o uso adequado
de técnicas e instrumentos da pesquisa cientifica e de procedi-
mentos metodoldgicos pertinentes.

b) Técnicas e instrumentos

As principais técnicas e instrumentos de uma pesquisa insti-
tucional envolvem viérios aspectos. Primeiramente, temos de con-
seguir a aceitacio da organizacio para realizar o trabalho, por
meio de contatos pessoais e entrevistas com os dirigentes. Poste-
riormente, partimos para a elabora¢do do questionario, que é um
dos principais instrumentos a ser aplicado. Outras técnicas e
instrumentos podem e devem ser utilizados: andlise do contetdo
dos produtos comunicacionais, pesquisa-a¢io, pesquisa partici-
pante, entrevista em profundidade, dindmica de grupos e focus
groups, entrevista em profundidade com liderangas, chefias e
representantes dos trabalhadores, e observagio direta.

Além das técnicas e dos instrumentos, outro aspecto a ser
considerado é a relevancia de conhecer previamente a tipologia
e as caracteristicas da organizacio com a qual vamos trabalhar A
elaboracdo de um questionario e mesmo de um roteiro de entre-
vista voltados para empresas comerciais contempla questdes di-
ferentes das que fariamos para organizagdes e instituicdes pablicas/
governamentais e do terceiro setor. Dai a necessidade de fazer
adaptacdes e ajustes para cada tipologia organizacional e de
buscar caminhos alternativos, se necesséario.

Quando se pretende desenvolver um trabalho de relagdes
publicas voltado para uma comunicacido local, movimentos so-
ciais, organizacdes do terceiro setor, entidades carentes etc., é
necessario buscar metodologias apropriadas para esses segmentos
e imbuir-se de um espirito de trabalho participativo e de coope-
racio. Isto ¢, deve-se fazer um levantamento “com” o publico-su-
jeito de determinada realidade, e nio simplesmente “para ele”.

As bases fundamentais para isso estio nas praticas libertado-
ras da educagio propostas por Paulo Freire {1979, 1980) e no
caso especifico de relagdes publicas comunitirias, conforme ja
destacamos no Capitulo 3 desta obra.
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A area de servico social também nos fornece subsidios para
tanto. A propésito, Luis Bravo apresenta um esquema preliminar
para um estudo de uma comunidade, constituido de dezoito
itens:

Espaco geografico, histéria, contexto cultural, sistema de poder, sistema
social, econémico, de emprego, educacional, médico-sanitario, de bem-
estar social, de transporte, de comunica¢des sociais, recursos comuni-
tarios, de tipos de personalidade, expectativa da comunidade quanto as
dificuldades e solugdes, experiéncias significativas em projetos comuni-
tirios e participacio de assistente social na comunidade. (1983, p. 14}

Acrescentamos ao esquema as questdes da participacdo de
profissionais da drea de comunicacdo social e das perspectivas
para um trabalho de relacdes pablicas. De acordo com a situagio
da comunidade, estudarse-ia como proceder para levantar as
informacdes. Pode ser que o melhor nio seja um questionério
formal, mas reunides com lideres e setores determinados. E pre-
ciso haver bastante flexibilidade e adaptacdes, dependendo de
onde e com quem se vai trabalhar,

¢) Formatagdo de questiondrio

A constru¢io de um questionirio de pesquisa institucional
adequado a obtenc¢do do méximo de informagdes devers, a prin-
cipio, contemplar os seguintes itens: 1. A organizacdo: identi-
ficacdo e dados gerais: histéria, infra-estrutura fisica, transportes,
produtos ou servigos, situagdo econdmica, estrutura organiza-
cional e administrativa; cultura organizacional, clima organi-
zacional, capital intelectual; missfo, visio e valores, ambiente,
responsabilidade social e balanco social. 2. A comunicagio: siste-
ma de comunicacio vigente {fluxos, processo, redes, barreiras e
meios); publicos; estrutura departamental ou setorial da comuni-
cacdo; politicas, filosofia e objetivos; missdo, visio e valores da
comunicagio; praticas da comunicagio organizacional.

O esbogo que propomos a seguir, de pontos para a constru-
¢io de um questionario para fins de aplicagdo de uma pesquisa
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institucional, contém esses itens. Ressalvamos, contudo, que nosso
proposito nao & oferecer um modelo pronto e finico, mas, sim,
apresentar camninhos e possibilidades para proceder a um levan-
tamento em funcio do planejamento de relacdes ptblicas.

Pelos tépicos e itens relacionados, podemos deduzir que a
pesquisa institucional é ampla e abrangente ¢, quando bem pla-
nejada e aplicada, fornece todas as condicdes para um conheci-
mento da organiza¢do como um todo e de sua comunicagio com
o universo de ptblicos.

QUESTIONARIO DE PESQUISA INSTITUCIONAL

|
i I - A ORGANIZACAQ

1. Identificacdo e dados gerais
= Razdo social
» Sede prépria
= Endereco
= Area dos terrenos
* Area construida
* Ramo da atuacio
* Ntmero de funciondrios
| s Capital social
! = Patriménio |
= Horério de funcionamento E
* Grupo do qual faz parte [
= Principais acionistas ‘
‘ = Dirigentes executivos e respectivos cargos ‘

2. Histéria
= Data de fundagic
= Local
» Fundadores 1
» Motivos que levaram 4 criagdo da empresa [
= Condicdes da época
* Produtos ou servigos que eram oferecidos |

; 3. Infra-estrutura fisica
= Adequagio das instalacdes
» Leiaute das unidades
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» Arquitetura e identidade visual

* As instalacées atendem/correspondem as normas legais do pais

= Condigdes ecolégicas e de preservagio ambiental

= Insalubridade no local de trabalho

* Seguranga e condighes de higiene no trabalho

= Descricio sobre os equipamentos e materiais permanentes

= Adequagio tecnolégica e manutengio destes

= Manuseio de equipamentos de alta periculosidade pelos
trabalhadores

Transportes

= Facilidades de acesso e sistema viario utilizado

» Meios de transportes utilizados pelos empregados

* Locagio de transportes para os empregados

= Utilizagao de linhas municipais de transportes coletivos

» Carros da empresa para uso de diretores e outros empregados

Produtos ou servigos

= Produtos que fabrica e/ou comercializa

» Servicos prestados e oferecidos

» Porcentagem de colocacio dos produtos e servigos no mercado

= Concorréncia no mercado e principais empresas competidoras

* Caracterizagio geral dos produtos e servigos

= Politicas adotadas para pesquisas e langamento de novos
produtos ou servigos

= Sistermna de producio, comercializacio e distribuigio

= Controle de qualidade e os sistemas e métodos adotados

 Certificados de qualidade obtidos

Situacdo econdmica

= Descrigio das condigdes da situagio econdmica vigente
* Faturamento bruto anual

= Paturamento liquido anual

* Investimentos financeiros

= Receitas versus despesas

Estrutura organizacional ¢ administrativa

= Organograma

» Caracteristicas da departamentalizagdo ou estruturacgio
= Relagtes de poder e processo decisério

= Politicas e diretrizes organizacionais

» Nivel de burocracia e de adhocracia

= Niveis de autonomia, dependéncia, centralizacio,

PESQUISA E AUDITORIA EM RELAGOES PUBLICAS

» Tecnologia e recursos disponiveis

» Estatutos & regimentos internos

* Instrumentos exacutivos formais e informais
= Gestdo de pessoas

* Quadro de pessoal e sua adequacio

= Adogio de servigos terceirizados

Cultura organizacional
* Caracterizagio da cultura organizacional existente
= Tipos predominantes: cultura do poder (forte poder central de

L}

comando ¢ influéncia), cultura de funcio (racionalidade e rigidez
como valores basicos), cultura de tarefa (orientada no trabalho e
nas tarefas concretas) e cultura da pessoa (individuo como centro
de tudo e valorizagdo das relagdes interpessoais)

Faces visiveis e ndo-visiveis da cultura organizacional {estilo, arqui-
tetura, costumes, rites, apresentacio das pessoas, suas roupas, seus
uniformes, formalidade ou informalidade na comunicacio, cornpor-
tamentos ante os niveis hierdrquicos etc. e os valores e a flosofia
criados e adotados pelos fundadores e lideres da organizacio)

Crengas e valores da organizacio

Andlise da historia ¢ da meméria institucional

Valores e normas que regem o comportamento da organizagio
Estile do fundador ou fundadores e dos dirigentes executivos e o
grau de influéncia sobre o comportamento das pessoas

Clima organizacional

Caracteristicas da dindmics organizacional

Afericao da imagem que o pablico interno tem da organizagio
Nivel de satisfaco dos empregados com as condicdes de
trabalho, politicas de recursos humanos, beneficios sociais,
remuneracio, seguranca, estilo de tratamento gerencial e de
chefias, comunicacio interna

Pontos fortes e pontos fracos no relacionamento da organizacio
com os seus empregados

10. Capital intelectual’

Identificagio do capital intelectual em relagio acs ativos: de mercado,
propriedade intelectual, infra-estrutura e os centrados nos individuas

3.

foram extraidos do livro de Brooking (1997). A autora & uma das maiores especialistas
internacionais nesse assunto,
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Os indicadores para identificar o capital intelectual de possiveis organizacdes



296 PLANEJAMENTO DE RELAGEES PUBLICAS NA COMUNICAGAO INTEGRADA

» Ativos de mercado: marcas, fidelidade dos clientes, canal de distri- i
buicdo, licancas, clientes, contratos de franquia, nome da organi-
zacio, sua logomarca

= Ativos de propriedade intelectual: know-how, patentes, direitos de
copyright, segredos comerciais, direitos sobre projetos e design

| = Ativos de infra-estrutura: filosofia administrativa, sisterna de ges-

' tio, processos de negocios, impacto da tecnologia sobre inves-
tidores e a comunidade

* Ativos centrados no individuo: formagioe, qualificacies profissionais,
conhecimentos e competéncias associados com o trabalho

l
|
11. Missdo, visao e valores
l » Identificacdo da visic e da missdo e seus enunciados
! = Enunciados da missio e da visdo
| » Valores mais relevantes assimilados pela organizagio
' = Objetivos e metas globais para o cumprimente da missdo e o
alcance da visio delineada

| 12. Analise ambiental?

a) Macroambiente ou ambiente externo
| v [dentificacdo das varidveis ou das forgas macroambientais: econémi-
cas, politicas, sociais, legais, culturais, demograficas, tecnologicas ¢
ecologicas
' * Verificacio de como essas varigveis interferem na vida da organi-
zagio €, conseqlentemente, na sua comunicagio
» Indicagio e mapeamento das varidveis que exercem major influéncia
= Ameacas e oportunidades desse ambiente

| b) Ambiente relevante ou operacional/setorial

» [dentifica¢dio e caracterizagio do ambiente préxime e operacional

x Pablicos externos relevantes: concorrentes, acionistas, clientes,
fornecedores, agéncias reguladoras, sindicatos, grupos de presséio, |
grupos financeiros, bancos, poderes pablicos etc.

= Nivel de relacionamento existente

¢) Ambiente interno
» Caracterizacdo geral do ambiente interne
= Pontos fortes e fracos do conjunto ambiental interno

— A T S — U s i

4. No Capitulo § “Planejamento estratégico direcionado para a comunicagio
organizacional”, quando analisamos a questio do ambjente organizacional, destacamos
05 pontos mais impertantes que devem ser levados em conta na analise ambiental.
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13. Responsabilidade social e balance sociai

= Projetos e agdes sociais em curso

» Produgiio anual do balanco social

» Indicadores que fazem parte do balanco social ou modelo
adotado (Ibase, Instituto Ethos ou outro)

= Principais beneficidrios das a¢Bes sociais realizadas

* Mensuragdo e avaliagio dos resultados das agdes sociais realizadas

A COMUNICACAO

Sistema de comunicacio

» Processo comunicativo: como funciona e caracterizacio

» Redes formal e informal: como se processam

s Fluxos de informagBes ascendente, descendente, horizontal,
transversal e circular: caracteristicas e como se processam

®» Barreiras da comunicagio predominantes

* Predomindncia ou nic da comunicagio unilateral

* Relacio dos meios utilizados na comunicacio administrativa

= Pontos fortes e pontos fracos da comunicacio administrativa

Publicos

» [dentificacio & mapeamento dos publicos vinculados & organizacio
* Avaliacio do nivel de relacionamento

» Determinacio dos pablicos estratégicos (stakeholders)

Estruturas departamental ou setorial da comunicacgio

= Terminologia do setor ou departamento responsavel pela
comunicacio da organizacio

* Subordinagio na estrutura organizacional: presidéncia, diretoria
tal ou outra drea

« Divisdes ou subdreas: relagdes publicas, assessoria de imprensa,
comunicagdo interna etc.

» Verificaciio das fungdes e das atividades de cada subérea ou divisio -
o que fazem, politicas, objetivos e principais produtos gerados

» Area de comunicagio como um todo: se & estratégica, funcio-
nando como suporte para outras areas

» Pontos fortes e fracos da estruturacio vigente

Politicas, filosofias e objetivos

» Clima geral da comunicagio

» Se h uma politica global e quais sio as politicas parciais da
comunicagdo existente
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» Adogdo de uma filosofia de comunica¢io integrada ou ndo

= Objetivos gerais e especificos da area de comunicagio

* Impacto e eficicia das a¢Bes implantadas e da midia utilizada

* Credibilidade na fonte

» Competéncias e eficiéneaia do executivo principal e da equipe de
comunicaciio -- gerenciamento por pessoal técnico especializado

5. Missdo, visdo e valores

» Missdo da drea de comunicacio

= Clareza e entendimento do enunciado de missio e da visdo da
organizacao

= Destaque de trés palavras-chave para esses enunciados

= Coeréncia entre missio e visio organizacional e missio e visio
comunicacional

» Contribuicio ou nfo das agdes de comunicagiio para o cumpti-
mento da missdo da organizacio

» Descricao dos valores da drea de comunicagio: verdade, ética,
proatividade, transparéncia, agilidade etc.

[T - COMUNICACAO ORGANIZACIONAL
A) Comunicagio administrativa e interna

1. Os canais oficiais da rede formal de comunicacio de organizacio,
que traduzem diretrizes, inovagdes, normas, valores e manifestacdes
nos mais variados assuntos, sio:
= Cartas circulares ()

* Quadro de avisos ()

» Mensagens escritas no holerite { }

* Mensagens escritas no relatério ou em restaurantes { )
®» E-mail - correio eletrénice ()

» Intranet ()

= Memorando ()

= Reunides ()

* Encontros especiais ()

()
- )

2. A organizagdo leva em conta e valoriza a rede informal, que abriga
manifestacdes esponténeas e informais dos empregados?
a) Sim (1}

De que forma?

A rede informal contribui para um clima interno favoravel?
Sim()] Nio(} Emparte(}

Pode-se dizer que na organizagio hs um equilibrio entre os princi-
pais fluxos de informagdes [descendente, ascendente e lateral/hori-

zontal, circular e transversal)?
Sim() Nio() Em parte()

A organizacdo propicia oportunidades para uma comunicacio parti-

cipativa, pricrizando o fluxo ascendente?

a) Sim ()

= O empregado pode se manifestar e enviar suas sugestdes por
meio de varios mecanismos ()

* A organizagio possui caixa de sugestdes ( )

= Fregiientemnente se realizam reunides e/ou encontros especiais
para ouvir ¢ que o empregado tem a dizer ()

b) Nio ()

» A organizagfio nio possul mecanismos que possam propiciar a
comunica¢io participativa ()

* As orientaches ¢ as hormas sdo transmitidas e cabe aos
empregados segui-las ()

. ()

A organizacic possui um programa de comunicagio interna?

Sim () No ()

Quais sdo os principais meios utilizados para a comunicacio com o
puablico interno?

» Newsleitter ()

= Boletins ()

= Jornais ()

» Revistas ()

» Manuais )

* Videos ()

= Telejornais (]

» Radio-empresa ()
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b) Nio () |
Por qué? \
<) As vezes () ‘
For qué? ‘
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» Teatro-empresa ( )

= Correio eletrénico ()
» Videoconferéncia [ )
» Terminal de computador ()

* Programs “face a fzce” - “fala do presidente” ()

. 0

Os programas de comunicacio interns s#o desenvolvidos pelo:
a) Departamento de Comunicaggo { )
b) Departamento de Recursos Humanos ()
¢) Departamento de Comunicagio em parceria com o
de Recursos Humanos ()

d) )

B} Comunicac¢io institucional

A comunicagio institucional visa atingir prioritariamente quais destes
publicos?

= Imprensa )

= Comunidade ()

» Consumidores { )

» Governo e poderes pubticos ()
» Fornecedores ()

» Acionistas ()

* Escolas/universidades { )

= Sindicatos ( )

. ()

Quais sdo os principais programas de acfo para atingir os pablicos
estratégicos (stakeholders) da organizagio? Destaque 0s cincos mais
relevantes.

s Asgessoria de imprensa ( )

= Projetos sociais ()

= Projetos e patrocinios culturais ()

» Eventos especiais )

» Relagdes governamentais/lobby ()

= Publicidade institucional ()

* Publicagdes institucionais ( )

= Sites institucionais { )

» Identidade visual e corporativa ()

» Relatérios anuais ()

* Balan¢o e perfil social ()
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= Exposi¢es e amostras )

* Projetos de meméria institucional [ )
! = Pesquisa de opinido ()
» Programas de visita 4s instalagGes { )
! = Auditoria de opinido e de imagem ()
L ()
- ()

3. Quais sio os principais meios utilizados para atingir os publicos
‘ estratégicos externos?
» Jornal ()
' = Revista ( )
= Internet ()
= Videos institucionais ( )
= Midias digitais e telemaéticas
» Comunicados ¢ anincios pagos veiculados na midia impressa e
eletrdnica ( }
®» Livros especiais [ )
= Calendarios ()
= Marketing direto ()
. ()

C) Comunicagio mercadoldgica ou de marketing

1. A organizaciio possui um setor/departamento de propaganda?
Sim { ) Nio ()

2. Tem contrato com alguma agéncia externa de publicidade e propaganda?
Sim () Nao ()

3. A que 4rea da organizagio estd vinculado o setor ou departamento
de propaganda?
a) Comercial ()
b} Marketing ( )
<) ()

IV - MENSURACAQ E AVALIACAQ DA COMUNICACAQ
ORGANIZACIONAL

1. Costumam-se avaliar e medir os resultados dos programas de ag¢des
da comunicacio interna, institucional e mercadoldgica levados a
efeito pela organizacdo?
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a) Sim. ()

b) Nao ()
! ¢} Somente com alguns { }
| Quais?

| 2. Enumere os pardmetros ou indicadores de avaliacdo existentes:

3. A relacdo custo-beneficio tem sido satisfatéria?
a) Sim ()
Por qué?

b) Nio ()

Por qué?

¢) Em parte ()
Por qué?

4. Qual tem sido o investimento financeiro anual para a drea de comu-
nicagio organizacional?

Audiforia da comunicagdo organizacional

&) Conceifo

A auditoria da comunicagio organizacional tem como fun-
¢io primordial examinar, avaliar, reorganizar, solucionar e melho-
rar o sistema de comunicagdo de uma empresa, visando, neste
contexto, melhorar o desempenho das praticas comunicacionais
vigentes.

Tendo por base os estudos desenvolvidos por Cal Downs,®
Federico Varona define a auditoria de comunicacio organiza-
cional come um processo de diagnéstico, que tem como propé-

5. Autor do livro Conununication audirs (1988), Cal Downs analisa este assunto
de forma abrangente - da natureza das auditorias de comunicacio ao processo de
planejamento das técnicas e dos instrumentos utilizados para sua aplicagio e & apresen-
tacao dos relatorios finais.
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sito exarninar e melhorar os sistemas de comunicacio interna e
externa de uma organizagio em todos os niveis (1994, p. 55).

Duas dimensdes contemplam, segundo Varona, o processo
da auditoria de comunicagio. A primeira ¢ a avaliacio do sisterna
e das praticas de comunica¢io de uma organizagio nos niveis
macro ¢ micro: no nivel macro avaliam-se a estrutura formal e
informal da comunicagio, a comunicacgio interdepartamental ¢ a
comunicagdo com 0§ sistemas internos gue causam impactos
sobre a organiza¢do; no micro, as comunicacdes interpessoais e
grupais. A segunda dimensdo esta relacionada com o desenvol-
vimento das recomendacdes que devem ser encaminhadas para
promover mudancas necessirias no sentido de melhorar o de-
sempenho do sistema e das praticas da comunicagio.

Também faz parte do trabalho da auditoria da comunicacio
organizacional examinar as produgées comunicacionais de uma
organizacio, seus simbolos, suas histérias, metaforas e as falas do
seu publico interno.

b) Técnicas e instrurmentos

A aplicacio de uma auditoria da comunicacio organizacional
requer o uso de técnicas e instrumentos. Esta s6 pode ser iniciada
se houver aceitacio e consenso entre a ctipula da organizacio e
o consultor quanto ao trabalho a ser realizado. E preciso planejar
todo o processo da auditoria, definindo as dreas focais (as 4reas
que serdo estudadas, analisadas e avaliadas).

As principais técnicas e instrumentos empregados sio os
questionarios, as entrevistas, os diagnésticos e as analises de redes
de comunicacio, as experiéncias criticas de comunicacao, a anali-
se Ecco (Episodic Communication Channels in Organizations)
analise dos canais episédicos de comunicacio ou anélise de trans-
missdo de mensagens —, os foccus groups, a observagio direta e a
analise dos produtos comunicacionais.

Os questionarios e as entrevistas sio considerados os melho-
res e mais completos dos instrumentos, pois permitem obter o
maéximo de informacaes.

Com base na retrospectiva apresentada por Varona (1994)],
os questionarios ou os formuléarios com questdes para avaliagio ¢



304 PLANEJIAMENTO DE RELAGOES PUBLICAS NA COMUNICACAQ INTEGRADA

aplicacdo da auditoria da comunicagdo organizacional surgiram
nos Estados Unidos em 1950. Mas o seu desenvolvimento se deu
na década de 1970, com a aparigio dos trés primeiros procedi-
mentos e instrumentos de auditoria da comunicagéo.

O primeiro, ICA Communications Audit, promovido pela
Internacional Communication Association (ICA), inclui as se-
guintes técnicas: um questiondrio com 122 perguntas, entrevistas
e analise de redes de comunicagio, experiéncias criticas de
comunicacio e um didrio de comunicacio, sugerido por Gerald
Goldhaber.®

O segundo foi desenvolvido por estudiosos da Finlandia
(Osmo Wiio e Martti Helsila) em 1974 e se chamou de ITT
Audit System, nome do instituto de pesquisa que o patrocinou.
Posteriormente, em 1978, ele recebeu uma versdo corrigida por
Osmo Wiio, passando a ser conhecido como OCD — Organizational
Communication Development, cujo formato consistia unica-
mente em perguntas abertas e fechadas.

O terceiro procedimento, denominade Communication Sa-
tisfaction Questionnaire, foi elaborado por Cal Downs ¢ M. Ha-
zen em 1976. Tendo como propésito avaliar o nivel de satisfacio
dos empregados com as praticas da comunicacio da empresa, foi
ampliado e revisado, em 1990, por Downs, recebendo o nome de
Communication Audit Questionnaire. Foi traduzido para o
espanhol por Federico Varona, em 1991. Nesta nova versio
avaliam-se os seguintes fatores: 1. Informagio sobre a organi-
zacio; 2. Informagio sobre o trabatho; 3. Clima geral da organi-
za¢do; 4. Comunicacido dos supervisores; 5. Comunicacido dos
subalternos; 6. Comunicacdo entre os empregados; 7. Avaliacio
do trabalho individual; 8. Meios de comunicacio; 9. Comuni-
cacdo da geréncia; 10. Comunicagio entre os departamentos
(Varona, 1994, pp. 56-7).

A descricao ora apresentada nos leva a concluir que a forma-
tacdo de questionarios tanto para a pesquisa institucional quanto
para a auditoria de comunicacio ndo é tio simples como se
imagina. O rigor cientifico e o trabalho dos estudiosos que ja se

6. Para mais detalhes, consultar Goldhaber {1981, pp. 291-350).
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dedicaram ao assunto demonstram quais devem ser o nosso pro-
cedimento e os cuidados a ser levados em conta.
Qutras técnicas e instrumentos nao muito conhecidos sio:

o Anidlise Ecco (Episodic Communication Channels in
Organizations) ou anilise de transmissio de mensagens,
desenvolvida por Keith Davis, em 1952, para verificar
quais os caminhos, como as mensagens circulam nas
organizagdes tanto na rede formal quanto na informal, e
de que forma se cruzam. Ou seja, o objetivo é descobrir
o processo de difusio e o tempo que uma mensagem leva
para circular, qgue meio foi usado, os caminhos percor-
ridos e como se processou, os bloqueios (Downs, 1988;
Goldhaber, 1991, pp. 342-4).

o Experiéncias Criticas de Comunicacio, que tém como
objetivos relatar e descrever as experiéncias vividas em
comunicagdo pelas pessoas. Trata-se de questionar e inter-
pretar como se da o processo comunicativo no contexto
organizacional. Com quem vocé se comunicou? O que
aconteceu? B uma técnica mais subjetiva e qualitativa
(Downs, 1988, pp. 133-48; Varona, 1994).

o Aniélise de Redes de Comunicagio, que consiste em
analisar a estrutura de comunicacio e sua efetividade,
Permite avaliar quem se comunica com quem, coleta
informacdes da freqiiéncia com a qual a comunicacio
ocorre, verifica quem estd bloqueando ou sobrecarregando
o fluxo comunicacional.

Auditoria de opinido

a) Conceito

Auditoria de opinifo é um levantamento que se faz junto
dos pablicos-lideres. Sua finalidade & destacar informagées real-
mente significativas para a correta anélise de um problema, resi-
dindo a sua significacio na qualidade do ptiblico entrevistado, e
néo na quantidade, no se caracterizando, portanto, uma pesquisa
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quantitativa. A auditoria de opinido serve para descrever como
vio as relacoes de determinada organizagio com 0S ptblicos
infernos e externos, 0 que estes pensam a respeito dela, dos seus
servigos ou produtos, e sua atuacdo na sociedade. Emprega-se
essa técnica também para o estudo de um segmento, um produto
ou um servico especifico.

Para Rolim Valenca, profissional e especialista em relagdes
piblicas ¢ um dos pioneiros em aplicar essa técnica no Brasil, por
meio de sua renomada Assessoria de Relagdes Publicas (AAB),
“4 auditoria de opinido ¢ essencialmente uma pesquisa, porcm na
forma de um levantamento aberto, com roteiro flexivel e em
profundidade” (s.d.). Assemelha-se, portanto, a uma pesquisa
qualitativa, pois busca ouvir ptiblicos representativos para a si-
tuacio que estd sendo equacionada.

J4 Carlos Eduardo Mestieri e Waltemir de Melo definem a
auditoria de opinido como “um exame analitico e pericial com o
objetivo de se chegar a um balango das opinibes, apos a realiza-
¢io de um levantamento cuidadoso de informagfes junto aos
piblicos de todos os segmentos de interesses de uma organi-
zacao” (1997, p. 20). Esses mesmos autores atribuem grand.e
importancia a0 uso da auditoria de opinido pelas relagdes publi-
cas, pelo fato de ela permitir um

levantamento do perfil real da organizagio publica ou privada, do nivel de
conhecimento ¢ aceitagio de seus produtos e servigos, do grau de satisfa-
¢io de seus piblicos e ¢ levantamento de desempenho de gestdes admi-
nistrativas. Também tem por objetivo o levantamento de conceitos e
preconceitos emitidos pelas liderancas dos diversos publicos que possam
influenciar, direta ou indiretamente, uma organizagio, um produto, um

projeto ou uma deciséo. (1997, p. 21).

Outro profissional e especialista de relacdes pablicas que
vem trabalhando com a auditoria de opinido ¢ Flavio Schmidt,
que assim a conceitua: “Processo de comunicagio e interagao
voltado para o levantamento de informagdes ¢ identificagdo de
opiniées e percepgdes a fim de obter, pela analise e interpretagio
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das informacdes, o resultado qualitativo que determina o perfil
organizacional de uma empresa” (s.d.).

Ele a considera ainda como um instrumento de pesquisa
gualitativa que traca com precisio o perfil da empresa sob o
ponto de vista de seus publicos, observando os pontos positi-
vos — que devern ser reforcados —, os negativos — que tém de ser
corrigidos —, e, em especial, as expectativas existentes em relacdo
a ela (ib.).

Em sintese, a auditoria de opinido visa ouvir o parecer de
publicos representativos sobre determinada situagio ou realida-
de que estd sendo pesquisada, a fim de colher dados signifi-
cativos e relevantes para construir um diagndstico correto, com
vistas na realizacio de um planejamento de acdes futuras para
intervir nessa mesma realidade ou situacio.

b) Técnicas e instrumentos

A auditoria de opinido é um recurso bastante utilizado pelas
assessorias de comunicagio e de relacdes publicas que prestam
servicos a empresas e organizacdes em geral. Tem auxiliado na
identificacio correta dos problemas concernentes & comunicagio
organizacional, a relacionamentos de publicos, imagem etc.

As principais técnicas e instrumentos empregados para a
operacionalizacio da auditoria de opinido estio centradas na
identificacio da situacio a ser equacionada, ao levantamento dos
ptblicos que poderdo ser objeto do processo ¢, portanto, tém de
ser efetivamente representativos. Da composicdo correta da
amostra ou do conjunto desses pablicos é que dependerd a
qualidade das informagdes requeridas.

Outro aspecto a considerar ¢ a qualificagio do entrevistador
Nio se admite a possibilidade de uma auditoria de opinido ser
aplicada por entrevistadores convencionais. Exige-se pessoal alta-
mente qualificado, capaz de conduzir uma entrevista em profun-
didade e conhecedor do assunto € da problematica em questio.

Quanto aos instrumentos, o principal é a entrevista aberta,
cujo roteiro deve ser o mais flexivel possivel e se adequar a
cada caso e realidade. Normalmente a entrevista é aplicada de
maneira informal, para se ganhar a confianca do entrevistado e,
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conseqlientemente, maior veracidade nas respostas. O entrevista-
do tern de se valer do conhecimento e do uso de pardmetros
psicoldgicos. Para Mestieri e Melo, esta técnica fornece, a0 final
de certo nmero de entrevistas, a prioridade dos conceitos (e pre-
conceitos) que cercam a organizagao, além de proporcionar o esco-
po que justificars a implantagéo de um projeto (1997, p. 23).
Qutro instrumento sdo 0s relatérios, que devem registrar em
detalhes todas as entrevistas realizadas e, no final, um resumo
executivo com os principais depoimentos colhidos, conclusdes
gerais, quadros sintéticos dos itens mais relevantes, categorizagao
dos temas recorrentes, analises, recomendagdes e proposigdes.

Auditoria de imagem

&) Conceifto

Quando nos referimos & auditoria de imagem, estamos falan-
do de imagem corporativa ou institucional, conforme mencio-
namos no Capitulo 4, sobre relagdes publicas e a filosofia da
comunicacio integrada.

Como proceder para saber se uma organizagao possul uma
imagem positiva ou favoravel perante seus pablicos, a opinido
publica e a sociedade? Como auditar, avaliar, verificar e examinar
0 que pensam ou imaginam €sses mesmos segmentos sobre uma
organizagio, seus produtos ou servigos, sua maneira de ser, sua
personalidade, reputacio, sua situagao econdmico-financeira, sua
imagem publica e midiatica etc.?

Utn dos autores que se tém preocupado em buscar mecanis-
mos para fazer auditoria de imagem € 0 espanhol Justo Villafafie,
da Universidade Complutense de Madri, que a define como “um
instrumento especifico de avaliagdo da imagem corporativa de
uma entidade, a partir da revisio orientada das politicas da em-
presa que mais influéncia tem na dita imagem” (1999, p. 46).

Esse autor considera que a auditoria de imagem nao se
Jimita apenas a examinar a imagem da organizagio que € proje-
tada na midia, isto ¢, a imagem mididtica, mas deve examinar
também outros tipos: a imagem funcional, que ¢ decorrente do
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seu com_portamento corporativo; a auto-imagem - sua cultura
corporativa, e a imagem intencional, que é o posicionamento
estratégico, isto €, como a organiza¢dao quer se mostrar para o
publico, revelando sua personalidade em si.

D.EE imagem funcional, segundo Villafafie, devem-se verificar
as varidveis que compdem a imagem corporativa, como a ima-
gem financeira, a imagem comercial, a imagem interna e a ima-
gem publica. A cada uma dessas variaveis ele propde atribuir
indicadores com certo namero de pontos, num total de mil, para

chegar a uma anélise quantitativa,” conforme tabela que repro-
duzimos a seguir:

IMAGEM CORPORATIVA o
1000
IMAGEM IMAGEM IMAGEM | IMAGEM
FINANCEIRA COMERCIAL INTERNA | PUBLICA
200 400 150 250
v v v v
REPUTACAQ VALOR CcLMA | IMAGEM |
FINANCEIRA | DO PRODUTO INTERNO MIDIATICA
150 75 75 150
ESTRUTURA. SERVICO AQ | VALORIZACAO | IMAGEM DO
DE CAPITAL CLIENTE DOS RECURSOS |  AMBIENTE
50 175 HUMANOS 100
. 25
VALOR DA ADEQUACAQ
MARCA CULTURAL
150 50

Fonte: Villafane (1999, p. 52)

Com essas consideragdes, queremos demonstrar que uma

auditoria de imagem corporativa nio pode ficar reduzida 4 ima-

7. Para mais detalhes, consultar a fonte original (Villafafie, 1899). O autor
desenvolveu inclusive um observatério permanente de imagem corporativa Opic (p. 50).
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gern midiatica, quando se pretende examinar e avaliar a imagem
corporativa de uma organizagio como um todo.

Qutra proposta metodologica para fazer uma auditoria de
imagem ¢ de Maria Schuler (2000). Ela desenvolveu € testou um
método de pesquisa de facil aplicagdo para avaliar a imagem que
uma organizagio formou perante um publico especifico.

A realizacio da fase qualitativa da pesquisa consta do levan-
tamento dos atributos da imagem da organizacdo diante da amostra
representativa do publico-alvo. O entrevistador escolhe um ele-
mento (um atributo) do modelo mental ligado 2 empresa (por
exemplo, 0 nome da organizacao ou O logotipo) e utiliza sempre
esse mesmo elemento como estimulo para os entrevistados, sem
nunca fazer, ele mesmo, nenhuma ligagdo com outras idéias.

A partir desse elemento central, ao qual a autora chama de
“termo indutor”, o entrevistador incentiva, junto dos entrevista-
dos, a manifestagio mais espontinea ¢ despreocupada possivel
das idéias que esse “termo indutor” lhes traz:

Quando eu digo (termo indutor), qual a primeira coisa que lhe vem &
cabeca? E que outras idéias Jhe ocorrem quando vocé escuta (termo indu-
tor)? O que voct gosta na {termo indutor)? O que vocd ndo gosta na
(termo indutor)? Como vocé compararia a (termo indutor) com (seu
principal concorrente)? De onde vocé recebe informagdes sobre a (termo

indutor)?

Segundo a autora, “muitas outras atividades podem ser pro-
postas, para 0 mesmo resultado. Mas da experiéncia que s¢ tem
dos testes com o instrumento, estas questdes sao bastante sufi-
cientes para cumprirem a fungao de estimulo para que os principais
atributos da imagem da organizagdo se revelem” (2000, pp. 6-7).

Wilson da Costa Bueno, pesquisador e especialista de comu-
nicacio organizacional, trata especificamente da auditoria de
imagem na midia. Para ele, essa auditoria é “um instrumento
moderno e sofisticado de inteligéncia empresarial, que pode per-
mitir as empresas, entidades ou pessoas uma avaliacgo correta do
perfil de seu relacionamento com a propria midia (1999, p. 13).
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_ O autor tem uma visdo muito critica das praticas tradi-
cionais de mensuragio do clipping ou de recorte de materiais
veiculados na midia impressa e cletronica, realizado pelas em-
presas de assessoria de imprensa. Ele chama de “equivocos de
clipagem” as anélises de equivaléncia quantitativa entre o espago
editorial conseguido pelas organizacdes com noticias ou matéri(ixs
e os custos de antincios por elas pagos. Para ele, quem reduz a
auditoria de imagem a esse tipo de analise é um}mero “contabi-
lista” da informacio.

Como contraponto a tudo isso, Bueno defende e propoe
novos métodos, técnicas e instrumentos,® dentro do que qualifica

de “auditoria de presen¢a na midia como inteligéncia empresarial”
i '
que € um

instrumento bésico da empresa (entidade ou pessoa) para uma politica
consistente e sistemética de divulgacio. Nio pode ignorar a singularidade
dos veiculos e de seus espacos privilegiados, o perfil comunijcacional dos
concorrentes (ou adversirios no caso de pessoas fisicas — politicos em
particular) e, sobretude, deve pautar a conduta da empresa (entidade ou
pessoa) no relacioramento com os meios de comunicagio. (1999, p. 24)

b) Iécnicas e instrurmentos

Realizar auditoria de imagem corporativa, como ji ficou
subentendido, requer o uso de diferentes técnicas e instrumentos
e, sobretudo, um planejamento adequado. Nio & algo simples
pois lida-se com o intangivel, como a reputagdo e as percepgée;
df) }maginério das pessoas e dos pablicos. Assim, a melhor estra-
tégia é nos valermos de procedimentos adequados, pois tudo
dependerid da realidade e ‘da complexidade de ca’da caso de
auditoria de imagem que sera submetido a exame e verificagio.

Evidentemente, um conhecimento prévio da organizagio
numa perspectiva holistica, bem como dos publicos a ela Vincui

. 8. Para mais detalhes, consultar os estudos e artigos do autor, que se encontram
no site de sua assessoria de comunicagio, a Comtexto — Comunicagdo e Pesquisa:
www.comtexto.com.br.
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lados, e o aproveitamento de outras pesquisas e auditorias relg-
cionadas com a area de relagdes publicas e comunicag¢do organi-
zacional poderdo contribuir coms subsidios diretos na montagem,
execucio e avaliacio de uma auditoria de imagem.

Auditoria social ou monitoramento do ambiente

a) Conceito

Qutro tipo de auditoria, muito necesséria para o desempe-
nho da funcio estratégica das relacdes publicas nas organizacdes,
é a que se convencionou denominar de monitoramento ambien-
tal ou auditoria social.

Segundo Raymond Simon, esses termos foram incorporados
as relacdes publicas gracas ao desenvolvimento da drea na década
de 1960, quando ela ampliou suas atividades na esfera pablica,
sob a influéncia do pensamento paradigmético de Edward Bernays
e Harwood Childs, que muitos anos antes ja defendiam a necessi-
dade de os profissionais de relagdes publicas se preocuparem
com tendéncias e temas sociais vitais {Simon, 1994, pp. 204-5).

Otto Lerbinger distingue auditoria social de monitoramento
ambiental. Os sistemas de monitoramento ambiental sdo estabe-
lecidos para observar tendéncias na opinido ptblica e eventos no
ambiente sociopolitico, que podem ter efeito significativo sobre
a organizagio (1998, p. 120). J4 a auditoria social tem como foco
verificar e observar quais seus piblicos e o ambiente fisico. E um
estudo da performance social de uma organizacdo — como ela estéd
3 altura tal qual uma “cidad3 corporativa” (1998, p. 127).

Nota-se que o monitoramento ambiental ¢ a auditoria social
sdo formas utilizadas pelas relacdes publicas para pesquisar, exa-
minar e avaliar as relacdes da organizacio com o seu ambiente
social, como ela se posiciona, quais as influéncias externas a que
esta sujeita, quais os efeitos e as reagBes dos publicos sobre suas
atitudes etc.

Um interessante estudo sobre monitoramento ambiental foi
desenvolvido por Eduardo A. Dutra Moresi (2001). O autor
defende que, aliado 3 aquisicio de informa¢des no ambiente
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externo, esse monitoramento deve estar presente no cotidiano
das organizagSes (p. 93). Para ele,

as mudangas, os eventos, as ameacas e as oportunidades no ambiente
continuamente criam sinais e mensagens. As organizaces detectam estas
mensagens, executam algum tipo de processamento para transforms-las
em informagdo e as utilizam para se adaptar 4s novas condi¢des. Quando
as decis@es se baseiam nessas mensagens, mais informagio ¢ gerada e
transmitida, gerando novos sinais e decisdes. (p. 94)

Pelas consideragdes feitas sobre o monitoramento ambiental,
podemos observar o quanto se pode aplica-lo no planejamento
estratégico da comunicagio organizacional. £ no ambiente que a
area de relagdes publicas vai buscar informac&es para gerenciar a
comunicagdo das organizagdes com os seus piblicos.

Nesse sentido, é importante incorporar a abordagem de Tho-
mas H. Davenport sobre a ecologia da informagdo, “que se baseia
na maneira como as pessoas criam, distribuem, compreendem e
usam a informaggo” (1998, p. 14) buscada no ambiente informa-
cional, no ambiente da organizacio e no externo.

A auditoria social ou o monitoramento ambiental consiste
em pesquisar, examinar e avaliar as tendéncias socioecondmicas
presentes no meio ambiente da organizacio. E um exercicio de
vigilancia do que estd ocorrendo no contexto do ambiente social,
verificando-se quais sio as ameacas e as oportunidades desse
ambiente. Significa também identificar as influéncias dos fatores
externos ou das variaveis (politicas, econdmicas, sociais, legais,
culturais, ecologicas e demograficas) sobre a vida da organiza¢io
e avaliar o nivel de suas relacdes com o ambiente.

Por fim, como j& mencionamos ao abordar as tipologias de
pesquisa em relagdes publicas, a auditoria social ou 0 monitora-
mento ambiental facilita a detec¢io de problemas no ambiente
externo, permite antecipar conflitos e constitui um 6timo instru-
mento para direcionar com mais possibilidades de eficicia a
anilise de uma situagdo-problema para um posterior planeja-
mento de programas de agdes futuras de relaces pablicas.
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b) Técnicas e instrumenfos

As técnicas e os nstrumentos ja citados para outras pesqui-
sas aplicadas e auditorias também sao validos, de maneira geral,
para a auditoria social ou o monitoramento do ambiente.

O que podemos destacar nesse €aso especifico & um estudo
monitorado e continuo do que se passa e € veiculado na midia
massiva impressa e eletrénica ¢ em todas as midias segmentadas
e alternativas. Fssas sao fontes por exceléncia para monitorar o
ambiente externo. A auditoria de imagermn corporativa ¢ outra
forma imprescindivel para 0 monitoramento ambiental.

Nossa proposta aqui foi trabalhar apenas com as tipologias
de pesquisa e de auditoria que julgamos mais relevantes para a
area de relacpes publicas e em fungdo do seu planejamento. E
claro que muitos outros tipos existem ¢ sao também impor-
tantes, sobretudo a auditoria do capital intelectual, a pesquisa-
acdo nas organizagdes, a pesquisa de clima organizacional, de
atitude etc.? Mas tivemos de fazer uma opgao em face dos limites
e dos objetivos desta obra. Fica aqui uma semente para que
outros pesquisadores brasileiros cuidem dessa empreitada, jé que
nio dispomos de uma obra especifica sobre essa termatica.

9. Sobre auditoria da cultura consultar Thevenet {1997). © autor apresenta as
metodologias fundamentais {abordagem etnogrifica e abordagem nos processos de in-
tervencio inspirada no desenvolvimento organizacional) e os outros métodos classicos de
pesquisa qualitativa e documental. Sebre auditoria do capital intelectual: Brooking
(1897), cuja obra trabalha os conceitos & os possiveis procedimentos metedolégicos
para uma auditoria desse assunto. E sobre pesquisa-agiio nas organizages: Thicllent
(1997), Bden e Huxham (2001) e Roesch {2001). Além disso, outras obras especificas
sobre todas essas tipologias estio disponiveis na literatura corrente.

PLANEJAMENTO DE RELACOES
PUBLICAS NAS ORGANIZACOES

O planejamento é inerente ac processo do desempenho das
fungdes e do desenvolvimento das atividades de relagbes
publicas nas organizagdes. Constitui, portanto, uma funcio
bésica para a pratica profissional no gerenciamento da comuni-
cagdo das organizagdes corm seus diverses publicos @ a opinido
publica. Possui finalidades, tipologias e se processa por meio
de etapas ou fases, como veramos a segquir.

Uma fungdo bdsica de relagdes publicas

No 1v Congresso Mundial de Relagdes Publicas, realizado
em outubro de 1367, no Rio de Janeiro, a entdo Comisién Inte-
ramericana para la Ensefianza de las Relaciones Publicas, da
Federacion Interamericana de Asociaciones de Relaciones Pf‘lbh-
cas (Fiarp) fixou como funcées basicas de relagdes pablicas as
seguintes: assessoria, pesquisa, planejamento, execucio (comuni-
cagdo) e avaliacio!! Nos dias de hoje ha novas concepgdes a
respeito das possiveis funcoes de relacdes publicas, como ja des-
tacamos no Capitulo 3. No entanto, qualquer funcio de relagdes
ptblicas ndo podera prescindir do planejamento. Por exemplo,

1. C. Tecobaldo de Souza Andrade destaca cada uma dessas fungdes com as
respectivas fungdes especificas (1994, p. 32).



