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Apresentacao da Colecao

A Colegdo Relagées Publicas e Comunicagdo Organizacional — Dos funda-
mentos as prdticas visa promover uma reflexdo critica alargada as diversas
manifestacdes e aplicacdes das relagdes publicas e da comunicagdo organiza-
cional que por vias diversas intervém nos varios dominios da atividade hu-
mana e organizacional. Classicamente posicionada no ambito dos estudos em
ciéncias da comunicagdo, a investigacio em relagdes publicas e comunicacao
organizacional apresenta, cada vez mais, uma identidade interdisciplinar, no
cruzamento com outras dreas do saber, com especial &nfase para as ciéncias
sociais e econémicas. Paralelamente, também a pratica contemporanea das
relacdes publicas tem vindo a enfatizar uma aproximacao multidisciplinar ao
saber fazer, afirmando-se hoje como uma atividade profissional legitima e re-
levante nas mais diversas organizacdes da sociedade.

Esta colecdo apresenta diferentes faces da investigacdo no campo das re-
lagdes publicas e da comunicacdo organizacional, assim como, uma reflexao
sobre questdes associadas a sua pratica profissional no Brasil e em Portugal,
decorrentes dos respectivos contextos culturais, politicos e socioeconémicos.
Além de contribuir para o avanco da investigacao e reflexdo tedrica, o conjunto
de textos aqui reunidos ambiciona oferecer um relato das relagoes publicas e
da comunicacdo organizacional na contemporaneidade.

Organizada em 4 volumes, a cole¢do retine textos de diferentes autores-
-colaboradores portugueses e brasileiros. O 1° volume, intitulado “Rela¢des
publicas e comunicacio organizacional: fronteiras conceptuais”, é dedicado
aos fundamentos epistemoldgico e ontoldgico deste campo disciplinar, cla-
ramente multi e interdisciplinar. No 2° volume, a énfase é colocada na dia-
lética entre “Comunica¢do, desenvolvimento e sustentabilidade”, sempre na
fronteira e em didlogo com os estudos de relacdes publicas e comunicacao
organizacional. O 3° volume, “Novos media e novos ptiblicos” incide sobre
as novas formas de fazer e pensar os relacionamentos com os diferentes atores
sociais, ao nivel empresarial, institucional e politico. Ja no 4° e dltimo volume
da colecdo sao discutidos diferentes e pertinentes “Interfaces da comunicacao
com a cultura".
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Introducao

Gisela Gongalves & Marcela Guimaraes

Na esfera académica de lingua inglesa, Organisational Communication
e Public Relations representam areas de investigacdo distintas, com raizes e
tradigdes cientificas diferentes. A Comunicacido Organizacional € comumente
associada ao estudo dos processos comunicacionais intra-organizacionais e a
comunicagdo inter-pessoal entre os membros da organizacdo. As Relagcdes
Publicas sdo sobretudo associadas as relagdes desenvolvidas pelas organiza-
¢coes com os diferentes grupos de publicos ou stakeholders. Tradicionalmente,
a investigacdo em Comunicagdo Organizacional olhava para as organizag¢des
como um contéiner dentro do qual a comunicacdo acontecia. Ficava de fora
a andlise dos processos comunicacionais e relacionais que se desenvolviam
além das fronteiras organizacionais. Dai que a comunicacio direcionada para
as audiéncias externas ou para o mercado fosse considerada do dmbito das
Relagdes Publicas ou do Marketing.

Hoje nio se justifica um olhar para “dentro” separado do “olhar para fora”
no estudo dos processos comunicativos das organizacdes. Para legitimarem
o seu lugar na sociedade, em termos materiais e simbdlicos, as organizag¢des
tém de desenvolver uma enorme variedade de atividades complexas de comu-
nicacdo. Atividades essas que ndo sdo facilmente circunscritas e que podem
envolver tanto relagdes internas como externas. No faz sentido dividir os do-
minios de investigacdo em “comunicacio interna” ou “comunicagdo externa’.
Pode-se pensar nos funciondrios como potenciais embaixadores de uma orga-
nizacdo, por exemplo. Mas este papel diplomético ndo estd a partida garan-
tido. Uma acdo comunicacional junto dos publicos internos pode ter impacto
nos publicos externos, e vice-versa.

A divisdo do campo de estudo da Comunicacdo Organizacional e das Re-
lagoes Publicas € ainda visivel nas proprias comunidades e associagdes cien-
tificas internacionais. No caso da International Communication Association
(ICA), por exemplo, existem dois grupos separados para a investigacdo em
cada uma das dreas: Public Relations Division e Organisational Communica-
tion Division. Esta separacdo de campos estd também patente nas principais
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revistas cientificas. A Management Communication Quarterly, por um lado, e
a a Public Relations Review, por outro, sdo representativas, respectivamente,
da investigacdo em Comunicag@o Organizacional e em Relagdes Publicas.

No espago europeu, a divisdo entre Comunica¢do Organizacional e Re-
lacdes Publicas ndo existe de forma tdo afincada. A European Communica-
tion Research and Education Association (ECREA), por exemplo, inclui uma
Unica sec¢do denominada Organisational and Strategic Communication, dei-
xando assim cair a expressdo Relacdes Piblicas. O mesmo fenémeno pode
ser observado no caso portugués. A Sociedade Portuguesa de Ciéncias da Co-
municacdo (SOPCOM) inclui um tnico grupo de trabalho denominado Co-
municagdo Organizacional e Institucional. Podem ser apontadas vdrias ex-
plicacdes para este aparente abandono ou substituicdo da expressao relacdes
publicas em Portugal. Destacamos duas. Por um lado, o facto de as relacdes
publicas terem surgido primeiro como profissdo conduziu a debates mais pro-
ximos de uma visdo tecnicista e instrumental, do que de uma real indagacao
tedrica. Por outro lado, a dificuldade em definir o que sdo as relacdes ptibli-
cas, pois até aos dias de hoje se continua a poder observar a conotagdo com
atividades tao dispares como porteiro de discoteca ou organizador de festas.

Na realidade, as primeiras teoriza¢des sobre relagdes publicas desenvol-
veram-se de facto de forma muito préxima da prética profissional. Nao é por
acaso que a teoria da exceléncia das relacdes publicas (Grunig et al, 1992),
guiada pelo objectivo de melhorar a praxis do profissional de relagdes pu-
blicas, tenha sido durante muito tempo a perspectiva teérica dominante. No
entanto, também € verdade que, recentemente, t€ém surgido outras teorias mais
socioldgicas e mais reflexivas, centradas no papel das relacdes publicas na es-
fera publica, e que propdem outras formas de questionar as relagdes publicas
e a sua atuacdo nas diferentes esferas sociais — empresarial, politica, gover-
namental e ndo governamental (ver, por ex., Heath, 2010; Ihlen et al, 2009;
L’Etang & Pieczka, 2006).

Observemos agora a oferta de estudos de nivel superior no campo das Re-
lagdes Publicas e Comunicacido Organizacional. No caso de Portugal, muito
dificilmente se encontrard um curso com a expressdo Comunica¢ido Organi-
zacional na sua denominacio, em qualquer um dos niveis de ensino superior
(licenciatura, mestrado e doutoramento) (Gongalves, G.; Spinola, S. & Pa-
damo, C., 2013) . Ao nivel de Licenciatura, o dominio das Relacdes Publicas
estd habitualmente integrado num curso de banda larga em “Ciéncias da Co-
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municagdo”, que oferece disciplinas e contelddos de varias dreas, como sejam,
o jornalismo, a publicidade, a comunica¢do audiovisual e também as rela¢des
publicas. No caso do mestrado € comum o curso chamar-se “Gestao estraté-
gica das relagdes publicas” ou “Comunicacdo estratégica: relacdes publicas
e publicidade”, mas raramente “Comunicac¢do organizacional”. Os doutora-
mentos também sdo em Ciéncias da Comunicagao, podendo incluir linhas de
pesquisa ou temas de investigacdo no dmbito da comunicag@o organizacional,
das relacdes publicas ou da comunicagdo estratégica. Mas a um nivel muito
residual. De acordo com os dados da Direc¢do Geral de Estatisticas da Educa-
cdo e Ciéncia, até 2013, realizaram-se em Portugal 305 doutoramentos na area
das Ciéncias da Comunicacdo. No entanto, apenas 14 (4,5%) se centraram em
temas da comunicacdo organizacional ou das relacdes puiblicas.!

Mas voltemos novamente a ateng@o para as associacdes cientificas de in-
vestigacdo em comunicacdo europeia (ECREA) e portuguesa (SOPCOM).
Como referimos antes, ao contrdrio do caso da ICA, os nomes dos grupos
de trabalho da ECREA e da SOPCOM deixaram cair a expressio “relacdes
publicas”. Mas significara isso que também abandonaram os fundamentos
tedricos, a literatura, os autores chave em relacdes ptiblicas? Certamente que
ndo. Ao se analisar os programas e actas dos congressos da ECREA ou da
SOPCOM, rapidamente se percebe que englobam trabalhos de investigadores
que recorrem a enquadramentos tedricos e metodoldgicos caros tanto para o
campo das Relacdes Publicas como da Comunica¢do Organizacional. Isto ndo
significa, no entanto, que os dois campos de estudo se envolvam num didlogo
frequente e visivel, mas antes que se desenvolvem numa coexisténcia pacifica
e paralela.

Como as Relagdes Publicas e a Comunica¢do Organizacional tém um
campo comum de investigacdo — a comunicacdo nas e das organizagdes —
seria de esperar um maior aproveitamento das sinergias de ambas as esferas
de investigacdo. Na opinido de Cheney & Christensen (2001, p. 170), ambos
os campos de estudo sdo culpados por essa falta de “interacdo, networking e
fertilizagdo cruzada”. Leitch e Neilson (2001: 131) também apelam para o
desenvolvimento de ligagdes mais fortes entre as dreas da comunicacio orga-
nizacional e das relacdes ptblicas.

! Dados da Direcciio geral de estatisticas da educagio e ciéncia consultados em
www.dgeec.mec.pt (acedido a 30 de Outubro de 2014).
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No caso do Brasil, a Comunicac¢do Organizacional e as Relagdes Ptibli-
cas situam-se em campos distintos, embora no contexto organizacional apre-
sentem objetivos comuns, uma vez que ambos visam resolver problemas de
comunicagdo internos e externos. No entanto, o campo da Comunicagdo Or-
ganizacional estd mais voltado para os processos comunicativos organizaci-
onais estabelecidos em distintos niveis, fluxos e redes formais e informais.
Para tanto, emprega técnicas e instrumentos das dreas de relacdes publicas,
publicidade, marketing, jornalismo empresarial, etc., na gestdo da comunica-
cdo das organizagdes. Enquanto as relacdes publicas, tanto do ponto de vista
da atividade como da profissdo, estdo voltadas para os ptiblicos, ou seja, para
a gestdo dos relacionamentos da organizacdo. Assim, o que se observa é que a
distincdo na denominacdo e definicdo da Comunicacdo Organizacional e das
Relagdes Publicas é explicita, porém hd um movimento da comunidade cien-
tifica no sentido de aproximar e unir estes campos de saber e fazer.

Isto pode ser percebido, por exemplo, a partir da criacdo da Associagdo
Brasileira de Pesquisadores de Comunicagdo Organizacional e Relagdes Pi-
blicas (ABRAPCORP) em 2006, com o objetivo de congregar e fomentar a
producdo cientifica de pesquisadores de dreas comuns no campo das ciéncias
da comunicagdo sem estabelecer um divisdo entre Comunicag¢do Organizacio-
nal e Relacgdes Piiblicas. Ainda no ambito das associagdes, destaca-se a Socie-
dade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagcdo (INTERCOM),
responsdvel pela organizacdo de periddicos, livros e congressos nacionais e
regionais, os quais contam com um grupo de pesquisa denominado Relacdes
Piiblicas e Comunicagdo Organizacional. O grupo de pesquisa € um espagco
de reflexdo que articula a pesquisa sobre os processos de relacionamento en-
tre as organizacdes e os publicos sem disting@o entre as dreas, uma vez que as
compreende como uma tnica drea.

Entretanto, outras associag¢des preservam a distincdo. E o caso da Asso-
ciag¢do Brasileira de Comunicacdo Empresarial (ABERJE) voltada ao debate
da Comunicacdo Empresarial e Organizacional por entender esta pelas suas
fungdes: administrativa, politica, cultural e simbdlica no processo de gestao
estratégica das organizacdes. E da Associacdo Brasileira de Relacdes Puibli-
cas (ABRP) fundada em 1954, com o objetivo de fortalecer e trabalhar pelo
reconhecimento da atividade de Relacdes Publicas no pais. A ABRP foi a
responsdvel por mobilizar o processo de regulamentagdo da atividade profis-
sional de Relagdes Publicas por meio da lei federal 5.377 de 1967.
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E embora as Relagdes Ptblicas tenham surgido hé exatos 100 anos no Bra-
sil com a criacdo do primeiro Departamento de Rela¢des Publicas na empresa
canadense “The San Paulo Tramway Light and Power Limited” seguindo os
moldes tecnicistas norte-americano, até hoje enfrenta problemas quanto a sua
base conceitual (Andrade, 1993). Como em Portugal, as Rela¢gdes Publicas
continuam a enfrentar problemas quanto a sua defini¢do enquanto ciéncia e
técnica. Por isso, as Relagdes Publicas t€m encontrado na Comunicagdo Or-
ganizacional uma sustentacdo para o reconhecimento da drea e da atuacdo
profissional. A polissemia que circunda as relacdes publicas, como dito por
Porto Simdes (1995), ainda constitui um dos principais desafios aos profis-
sionais para se posicionarem no mercado, uma vez que a atividade pode ser
produzida com ou sem a presenca destes.

No ensino superior, os cursos de graduacido em Relacdes Publicas, apds a
orientagdo presente na Resolugao n° 2 de 27 de setembro de 2013, que insti-
tui as Diretrizes Curriculares Nacionais do curso de graduagdo em Relacdes
Pdblicas, a drea deixa de ser uma das habilitacdes do curso de graduagdo em
Comunicacio Social, assim como o jornalismo, passando a ter autonomia e
caracteristicas proprias da 4rea de Relacdes Publicas. Por isso, os cursos de
graduacdo estdo em fase de adaptacdo dos seus projetos politico-pedagdgicos.

Com relacdo a terminologia dos cursos de graduagdo, predominam os cur-
sos de Relacdes Publicas, os quais abordam a Comunica¢ido Organizacional
em sua estrutura curricular. J4 entre os cursos de pds-graduacdo, no nivel
de especializacdo (lato sensu) s@o crescentes os cursos que levam o nome
de Comunicagdo Organizacional ou Comunicacao Empresarial, até como es-
tratégia para atrair profissionais das diferentes dreas da comunicacdo social,
sendo rara a denominacdo especifica de Rela¢des Publicas. E no nivel stricto
sensu (mestrado e doutorado) os programas sio concentrados nas Ciéncias da
Comunicacio, totalizando 63 cursos, sendo 20 de doutorado, 42 de mestrado
académico e um de mestrado profissional. Nestes cursos, as Relacdes Publi-
cas e a Comunicagdo Organizacional sdo contempladas nas linhas de pesquisa
dos programas, porém nio de maneira particular.

Em comparacdo com outras dreas cientificas, as relagdes publicas sdo uma
disciplina emergente, com fronteiras permedveis a outras disciplinas, como a

2 Dados da Coordenagio de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior (CAPES), Di-
retoria de Avaliacdo, documento de drea 2013, consultados em www.capes.gov.br (acedido a
08 de Novembro de 2014).


http://www.capes.gov.br/images/stories/download/avaliacaotrienal/Docs_de_area/Ciencias_Sociais_Aplicadas_doc_area_e_comiss~ao_16out.pdf

8 Gisela Gongalves & Marcela Guimaraes

sociologia, a psicologia, a ética, a retdrica, a politica, a gestdo, o marketing, o
jornalismo, a propaganda, e claro, a comunicag@o organizacional. A legitima-
cdo da disciplina das relacdes publicas, decorre precisamente dessa sua ele-
vada complexidade, desse estado de permanente negociagdo e realinhamento
das suas fronteiras conceptuais. Enquanto editoras deste volume, também nds
acreditamos que os estudos no dmbito da Comunica¢do Organizacional po-
dem ser cruciais para o desenvolvimento do campo das Relacdes Publicas e
vice-versa. Afinal, qualquer disciplina vibrante necessita incluir no seu seio
vdrias possibilidades tedricas e empiricas, vdrias propostas interdisciplinares
e transdisciplinares.

O conjunto de 9 capitulos reunidos neste livro, sob o titulo “Fundamentos
e Fronteiras Conceptuais das Rela¢des Publicas”, sdo um bom exemplo do
esfor¢o interdisciplinar, e que desde j4 agradecemos aos autores, visivel nas
pontes e caminhos que cada pesquisador constrdi e percorre no estudo das
relacdes publicas e da comunicacio organizacional.

O capitulo que abre este volume, da autoria de Geder Parzianello, da Uni-
versidade Federal do Pampa (Brasil) desafia-nos a analisar as relagdes publi-
cas a partir da retérica. Em “Envolva ou morra: de Brian Solis a Chaim Pe-
relman com uma visao estratégica do engagement das organizacdes com seus
publicos”, somos conduzidos para uma reflexdo sobre as relagdes publicas
no Ambito da comunicagdo estratégica a partir de uma concepcao de engage-
ment que transversaliza campos distintos do conhecimento. A investigacao
visa contribuir para uma epistemologia transdisciplinar no estudo da comu-
nicacio na perspectiva da mediagdo do relagdes publicas diante dos novos e
tradicionais canais de comunicacao.

Os dois capitulos seguintes enfatizam a importincia de estudar o fend-
meno das relacdes publicas e da comunica¢do organizacional fundamenta-
dos em reflexdes epistemoldgicas e socioldgicas. Evandro Samuel Oliveira,
da Universidade de Leipzig, Alemanha e Universidade do Minho (Portugal),
propde-se dissecar os fundamentos do principio da CCO — Comunicacio
Constitui a Organizacdo, a partir de trés pressupostos epistemoldgicos: ra-
ciocinio dedutivo, indutivo e combinado. Na sua andlise da questao constitu-
cional demonstra ainda como a formag¢ao do principio CCO foi influenciada
por teorias das organizacdes e da sociologia, com especial énfase na teoria dos
sistemas de Niklas Luhmann.

Rudimar Baldissera, da Universidade Federal do Rio Grande do Sul (Bra-
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sil) conduz-nos pelo paradigma da complexidade numa reflexao sobre as re-
lagdes piiblicas na contemporaneidade. No seu estudo, o autor parte de duas
perspectivas das relagcdes publicas no Brasil, ambas centradas na relagdo orga-
nizacdes versus publico, para demonstrar a partir do paradigma em questao,
que os publicos ndo devem ser percebidos como um extremo, mas constituin-
tes da organizag@o. E que neste contexto, as relacdes ptiblicas devem quali-
ficar os relacionamentos por meio de uma comunicacio estratégica com cada
publico.

No 4° capitulo deste livro, o jornalismo, a propaganda e as relagdes pu-
blicas servem de fundamento a procura do fundamento ontolégico da techne
‘assessoria de imprensa’, desenvolvida pelas organizacdes com o intuito de
influenciar a opinido publica. A partir do didlogo entre estas diferentes dreas
de saber e praxis, Vasco Ribeiro, da Faculdade de Letras da Universidade do
Porto (Portugal), situa o processo operacional da assessoria de imprensa no
tridngulo formado pela ‘producdo de conteddos’, ‘relacionamento com os jor-
nalistas’ e ‘criacdo de eventos’. Contrariando a opinido dos mais puristas do
campo do jornalismo, na visdo deste investigador, ndo se pode deixar de as-
sumir a existéncia de uma relacio de forte dependéncia entre a assessoria de
imprensa e o jornalismo.

Rejane de Oliveira Pozobon e Gabriela Assmann da Universidade Federal
de Santa Maria (Brasil) apresentam no seu estudo o didlogo que se estabelece
entre o campo da comunicagdo e da politica para justificar o papel das rela-
¢oes publicas na promog¢do de participacdo politica em campanhas eleitorais.
O estudo aponta para a necessidade de repensar constantemente o conceito de
estratégia no Ambito das relacdes publicas, uma vez que o mesmo ¢é funda-
mental para a atuago do profissional nas campanhas eleitorais e também na
comunicag¢do organizacional.

As teorias das organizagdes, por um lado, e as teorias do branding, por
outro, ddo o mote aos didlogos que se cruzam nos dois capitulos seguintes.
Tiago Oliveira e Gisela Gongalves, da Universidade da Beira Interior (Portu-
gal), analisam comparativamente dois tipos de diagndstico organizacional que
servem de fundamento ao planeamento da comunicagdo nas organizagdes, 0s
modelos funcionalista e apreciativo. No seu estudo, enfatizam de que forma
o modelo apreciativo de diagnéstico comunicacional, fundado por David Co-
perrider, pode representar uma nova forma de compreender as organizacoes,
a partir de uma visao dialégica e interacional dos diferentes publicos.
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O planeamento da comunicag@o organizacional continua no centro do ca-
pitulo proposto por Teresa Ruio da Universidade do Minho (Portugal). A in-
vestigadora analisa o trabalho estratégico da comunicagdo organizacional na
construcio da notoriedade das marca. Na sua opinido, a comunicacao cumpre
o papel fundamental de promover a memorizagdo e a construcdo de sentido
para a oferta organizacional, cuja conceptualizacdo mais sustentada dard ori-
gem a imagem e permitird uma eficaz relacdo com o mercado.

O conceito de estratégia estd também no centro do capitulo seguinte, da
autoria de Susana de Carvalho, do Instituto Superior de Novas Profissdes (Lis-
boa). A investigadora propde-se responder as questdes “quem sou?”’, “com
quem me relaciono?” e ”quais os meus valores fundamentais orientadores da
minha conduta?” inspirada por vérias escolas e contributos ao pensamento
estratégico. A partir das respostas fundamenta aquilo que designa como a
funcdo das relacdes publicas estratégicas: uma fungdo de intervengdo social
como construtoras de realidade.

O ultimo capitulo desta colectidnea é da autoria de Manoel Marcondes
Machado Neto e Denise Rugani Topke, da Universidade do Estado do Rio de
Janeiro (Brasil). Os autores partem da andlise de dois fatos recentes na histéria
das relagdes publicas no Brasil, a aprovagdo das novas diretrizes curriculares
para os cursos de graduagdo em relacdes ptiblicas e a proposta de “flexibili-
zacdo” para concessdo de registro profissional a ndo bacharéis da area, para
discutir o futuro do ensino superior das relacdes publicas e o posicionamento
do profissional no mercado da comunicagao.

Com o conjunto de textos agora apresentados, tecido num didlogo entre
pesquisadores brasileiros e portugueses, e entretecido na interdisciplinaridade
que caracterizam os estudos de relacdes publicas e de comunica¢do organiza-
cional, convidamos os leitores a refletir sobre alguns dos fundamentos e fron-
teiras que norteiam esta area do saber. Compete agora si, caro leitor, aceitar o
desafio e entrar na conversa.
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Envolva ou morra: de Brian Solis a Chaim Perelman
com uma visao estratégica do engagement das
organizacoes com seus publicos

Geder Parzianello
Universidade Federal do Pampa

Resumo: Este texto aproxima dois pesquisadores, um deles polonés
naturalizado belga e outro norte-americano, precursores de tradi¢des
tedricas fundadoras em diferentes campos do conhecimento para que
se possa estabelecer um referencial tedrico interdisciplinar em relagdes
publicas nos dominios da comunicagdo estratégica. Trata-se de um es-
tudo tedrico-reflexivo conceitual, com base em pesquisa bibliografica
de circulagdo ainda pouco expressiva no Brasil, mas, cujos autores,
ainda que separadamente, vem sendo amplamente aproveitados em es-
tudos contemporaneos, principalmente, nos Estados Unidos, na Alema-
nha e em Portugal.

Palavras-chave: engagement, relacdes piiblicas, Perelman, Solis.

Pressupostos

AO apenas enquanto individuos nés nao conseguimos viver s6s porque
N somos animais politicos como ja postulado por Aristételes, mas, tam-
bém as organizagdes precisam ser geridas desde pressupostos inter-relacionais
pelos quais se objetiva uma comunicagdo sempre mais estratégica com seus
piblicos; o que requer, sobretudo, negociacdes constantes. E neste ambito que
atua o profissional de relacdes publicas enquanto um especialista do campo da
comunicag¢do social atento a demandas internas e externas para garantir a ges-
tao dos processos comunicacionais das empresas, organismos e institui¢des.

Embora a comunicag@o possa ser entendida desde uma concep¢do mais
fenoménica em meio a condic¢des de intersubjetividades e no amparo de con-
tribuigcdes filoséficas acerca dos sentidos, aqui a comunicacdo é tomada en-
quanto processo e um processo cotidiano circunscrito a condicdes de eficién-
cia da linguagem em uso. Recorremos nio a Martin Heidegger e sua feno-
menologia existencial sobre a fala (Gerede) em que pese ele também tenha se
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ocupado de questdes comunicacionais do cotidiano, mas antes a Perelman e
Tyteca com seus postulados argumentativos de tradicdo aristotélica e a estu-
dos de Brian Solis e suas aplicacdes no mundo das comunicagdes negociadas
entre organizacdes e pessoas.

Quando Harold Lasswell, no comeco da década de 1920, esbocou um mo-
delo de comunicagao linear ndo pudera ele supor a complexidade do processo
com o qual estava lidando. Bloomfield, alguns anos depois, ofereceria uma
primeira complementariedade a vis@o linear de um emissor que envia men-
sagens a um receptor, chamando a aten¢fo para a comunica¢do massiva. E,
desde entdo, temos compreendido a comunicacio cada vez menos linear entre
emissores e receptores e sempre mais de forma espiral porque entendia como
mais complexa e multidirecional, pouco previsivel e absolutamente dinamica,
ainda que em certo modo bastante recorrente, ou processual e sistémica.

Embora os sujeitos ndo se comportem como queria entender a visdo re-
ducionista da psicologia comportamental norte-americana dos anos 40 e 50
existem certas regularidades que permitem pensar a relacdo entre causas e
efeitos no Ambito da comunicagdo humana e isso muito interessa a quem pro-
duz e a quem consome. As empresas carecem cada vez mais de uma comu-
nicaco eficaz com seus publicos e vem sendo crescente a consciéncia de que
¢ preciso pessoal capacitado para fazé-lo. O profissional de relacdes publi-
cas ocupa lugar estratégico em novos modelos de gestdo, lugar este traduzido
em oportunidades efetivas de carreira, principalmente na cultura empresarial
norte-americana e em muitos dos conglomerados europeus e aos poucos, em
grandes empresas na América Latina.

Tench e Yeomans (2009: 28-29) ressaltam a relevancia do profissional de
relacdes publicas no contexto empresarial e dos negdcios. Mais recentemente,
esse didmetro de atuacao profissional tem se expandido a outras nacgdes e para
campos alternativos como o da cultura, entendida como forma de economia e
circuito de produgdo de riquezas. Atenta a esta nova tendéncia de ampliagdo
global do espectro das economias circulantes em sociedade, a Universidade
Federal do Pampa, a Unipampa, no extremo Sul do Brasil, criava em 2011 o
curso de graduacdo em Relagoes Publicas com énfase em Produgdo Cultural.
Tratava-se de uma proposta bastante original para a época, diante de novos
paradigmas de economia criativa e coerente com o contexto das politicas na-
cionais para o setor. Tal dimensao reforcava ainda mais o papel mediador do
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agente responsavel pela comunicacio figurado na pessoa do profissional de
relacdes publicas.

Seja onde for que atue, o profissional de relacdes publicas € um mediador
e tem a funcdo de organizar e intervir nos processos gerenciais. Sua forca serd
tanto mais decisiva, quanto maior reconhecimento lhe for dado pelos sujeitos
que se encontram no espago onde ele interage e quanto maior for a sua possi-
bilidade de antever questdes, formular diagndsticos, gerenciar crises e garantir
a comunicacio eficaz e eficiente nas e através das organizagdes.

O engagement

Nesse artigo, reunimos constructos tedricos em torno de um elemento que
consideramos central para o éxito de toda comunicagdo: o engagement. Em
portugués de Portugal ndo se encontrou, talvez, até hoje uma tradugéo apro-
priada semanticamente para a exata significacdo de engagement. No Brasil,
todavia, o emprego do termo engajamento parece mais que uma traducao idi-
omatizada porque nos representa ao sentido como perfeito para o significado
do conceito no dominio da comunicagdo dialégica. Engajamento nos repre-
senta adesdo, envolvimento, engate e pertencimento, o que leva a um conceito
de compromisso. O mundo dos negdcios persegue esse compromisso com 0s
mais variados nomes: fideliza¢cdo, consumo programado, tradi¢do de mercado,
etc.

Gongalves e Elias (2013) situam o engagement como conceito-chave no
trabalho de relacdes publicas, ao lado da interatividade e da comunicacio di-
alégica. Em nossa contribuicdo, a compreensao do engagement no processo
comunicacional permite um cruzamento transversal com outro relevante cons-
tructo tedrico que € do campo dos estudos de argumentacio, mais especifica-
mente desde o trabalho da Nova Retérica de Chaim Perelman e com as ideias
contemporaneas de Brian Solis.

Filosofia analitica e retdrica sdo campos do saber que se unem nesse sen-
tido, para oferecer as bases epistémicas de compreensao de processos comu-
nicacionais da linguagem em uso e seu potencial argumentativo, tao essencial
a sobrevida das organizacdes. A partir desse eixo de fundamentagdo tedrica,
sustenta-se a ideia de que a comunicagdo das organizacdes com seus puibli-
cos requer acima de tudo o conhecimento por parte delas do auditério ao qual
se dirigem, ndo havendo possibilidade de uma comunicagao eficaz e eficiente
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sem essa condicdo ou quando esta comunicagao parega dirigir-se a uma figura
etérea do cliente, do consumidor e cidadao.

Queremos crer que os autores referéncia dessa proposi¢do no artigo, a
saber Perelman e Solis, ambos nos permitem possiveis convergéncias entre
estudos de diferentes tradigdes e épocas gragas a suas preocupagdes muito se-
melhantes e seus percursos teéricos bastante complementares. Supomos que
tais referenciais sejam mesmo capazes de contribuir para uma epistemologia
transdisciplinar e diacrénica de modo que possamos estudar a comunicacao
na perspectiva da mediag¢do do profissional de relagdes publicas para explo-
rar novos canais de comunica¢do ou mesmo convencionais em seu potencial
criativo e na dimensdo da comunica¢do dialégica.

O termo comunicagdo dialégica foi apresentado por Kent e Taylor em
1998 quando identificaram que a percepc¢do do publico sobre a utilidade de
uma informacao estd entre as primeiras condicdes a que se deve atender quan-
do se planeja e pratica a comunicagdo interna e externa de uma organizacao.
Dela depende ligeiramente a condicao posterior que € propriamente a de enga-
jamento, claro que associada a condigdo técnica de acesso a informagdo, bem
como a uma pré-disposicio para renovar o que esses autores chamaram anos
depois de mutualidade, ou a capacidade de reconhecimento dessa relagdo com
base na igualdade mitua.

Com efeito, comunicar implica um reconhecimento de igualdades. Mes-
mo que seja, como disse Edgar Morin em 2003 durante discurso proferido na
Unesco a igualdade na diferenca. Porque, desde a sociologia compreensiva
francesa se pode falar na distin¢do entre a diferenca (desejada) e a desigual-
dade (que precisa ser suprimida) nas relacdes sociais. Quando em situacao
comunicativa, ¢ fundamental que se estabelecam as condicdes de algum nivel
de igualdade, sem o qual ndo se consegue manter o didlogo tdo necessario
entre os agentes ou atores sociais. Disso resulta pensar que organizagdes e
pessoas ndo devem falar a seus publicos como que situadas em posi¢des hie-
rarquicamente distintas.

Serd preciso aproximar-se deles o maximo possivel, conhecé-los anteci-
padamente, aproximando valores e argumentos conforme condicdes preexis-
tentes. A comunicacdo carece, portanto, de assentimento do interlocutor nao
apenas em torno do que se diz, mas da prdpria condicdo de dizé-lo. O psicé-
logo norte-americano Leon Festinger, em 1957, em uma tese que chamou de
Teoria das Dissondncias Cognitivas, enunciava que estamos mais inclinados
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a concordar com uma posi¢do a medida que existam previamente as condi-
¢cOes em nosso entendimento e vontade para isso. E aderir a um pensamento,
concordar com um ponto de vista é a condicio social da comunicagao.

Ocorre que, ndo raro, as empresas, as institui¢des, organizacdes € pessoas
estdo sempre mais interessadas em comunicar o que € de seu interesse € nisso
incorrem num equivoco quanto ao que de fato importa fazer na mediagdo com
seus auditérios. Basta uma observacdo assistemdtica e mesmo apenas empi-
rica sobre amostras do didlogo social para perceber que a comunicagdo que
se invoca € quase sempre unidirecional e que ela objetiva uma coletividade,
recaindo na visdo bloomfieldiana de circulagdo de mensagens entre membros
de um grupo e ndo sujeitos em suas individualidades.

Serd preciso que a sociedade contemporanea exercite e compreenda a co-
munica¢do na perspectiva do darwinismo digital de que fala Solis (2013) e
da adesdo dos espiritos de que trata Perelman (1999). A este ultimo, porque
ndo basta apenas falar ou escrever, cumpre ainda “ser ouvido, ser lido”, no
sentido de que todo orador deve sempre buscar a adesdo de seu auditério. Ao
primeiro, por sua vez, a questdo encontra-se como que na esteira de uma so-
brevivéncia mesmo das espécies em alusio a tese central de Darwin porque as
tecnologias digitais e os novos meios trazem evolucdes sempre mais ligeiras
que a evolugdo dos préprios sujeitos, de modo que caso ndo estejam suficien-
temente fortes e preparados, estes podem ver-se na pratica em condi¢des reais
de extingdo.

Dai nossa provocagao no titulo deste artigo: envolva ou morra. Nao existe
a nosso ver um caminho do meio. A questio é: como lograr esse engajamento
dos publicos aos quais nos dirigimos em relacio as teses que enunciamos? Os
anos 90 e a primeira década dos anos 2000, de fato, comecaram uma nova
histdria na direcdo de uma resposta a esta questdo. Embora boa parte das or-
ganizacdes e pessoas ainda ndo tenham incorporado tendéncias de didlogo di-
ferenciadas de certa tradi¢do, o fato é que o potencial de novas midias e uma
nova cultura de mundo que tdo bem souberam descrever Gilles Lipovetsky
(2011) e antes dele David Harvey (1994) enunciam modelos absolutamente
renovados de comunicacio aberta, com dispositivos (para ficar numa referén-
cia foucaultiana) marcados pela vontade (Habermas).

Brian Solis a Chaim Perelman com uma visao estratégica do envolvimento
das organizacdes com seus publicos contribuem de muitas formas para nos
levar a pensar estratégias comunicativas que atendam aos desafios de nosso
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tempo. Em nosso mundo hierarquizado, diz Perelman (1999:17) existem ge-
ralmente regras que estabelecem uma comunica¢do. Mas, como o conjunto
daqueles aos quais desejamos nos dirigir em situagdes comunicativas é sem-
pre muito varidvel, instaura-se uma dificuldade de ordem pela complexidade
do processo em si, diante da qual apenas alguns dispositivos podem assegurar
escolhas acertadas.

Este acerto ou seu contrdrio € o que coloca organizagdes e pessoas sob
a condicdo do que Brian Solis (2013) vem chamando de darwinismo digital.
Apenas as organizagdes e pessoas adaptadas e suficientemente fortes sobre-
viverdo. Envolva ou morra representa antes que uma palavra de ordem ou
imperativo social, uma evidéncia da condicio de sobrevida de sujeitos e suas
coletividades no campo minado da vida social.

Brian Solis

Em seu best-seller Engage! The complete Guide for Brands and Business to
Build, Cultivate and Measure Success in the New Web (2011) Brian Solis de-
fende que a comunicacio seja ttil e com sentido para os diferentes publicos,
devendo visar a uma satisfagdo mutual. Disso dependerd o efetivo envolvi-
mento dos sujeitos com a mensagem e por extensao, com a organizacdo que
intenciona seu consentimento.

O engajamento do publico a uma intencionalidade dada por uma organiza-
¢do, diremos nés, que atue na interlocucdo em situagdo comunicativa também
enseja materializar o compromisso desses agentes onde a comunicacio dia-
16gica € o produto de um processo de comunicacdo. O problema estd, quase
sempre, na aparéncia de uma dialogia que em verdade encobre uma proposta
de comunicacional unidirecional e monolégica. Dai a relevancia que a no-
¢do de interatividade terd no cendrio das potencialidades comunicacionais dos
novos media.

E fundamental assentar que ser interativo nio é marca suficiente de garan-
tia desse engagement por parte do piblico. O que temos visto desde andlises
mesmo que apenas empiricas é que as relagdes dialdgicas constituidas por re-
des sociais também trouxeram consigo marcas comportamentais que insinuam
0 engagement sem que se traduzam em efetiva comunicacdo de compromisso
e funcionam como meros sinais de dispositivos de interatividade, quase sem-
pre mecanizados e ou que ndo revelam marcas de busca da adesao a diferentes
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auditdrios, além do que, suas intencionalidades e posicionamentos reais por
vezes reproduzem valores que seus publicos considerem controversos.

Grunig (2009) apud Gongalves e Elias (2013:138) critica os novos media
pelo que parecem estar praticando a comunicacao ainda no formato dos media
convencionais e continuem insistindo em despejar mensagens para a popula-
cdo em geral. Essa presuncdo de uma mensagem para todos, de origem na
concepgdo massiva do processo de difusdao de mensagens, ndo encontra sus-
tentagdo no mundo contemporineo, em que a segmentacio virou tendéncia e
traz resultados. Segmentar € bem mais que dividir em especificidades o audi-
tério a que se intenciona dirigir uma mensagem, é acima de tudo, encontrar a
forma de construir efetivos didlogos.

“A comunicagdo dialégica, na internet, em termos praticos, ndao pode ser
entendida apenas como mais um caminho para a publicidade ou promocao
de vendas, mas, sobretudo, como meio de interagdo” (Gongalves & Elias,
2013: 138). Citando Jo e Kim, eles ressaltam que os profissionais de relagdes
publicas ndo estao a utilizar a internet na sua plenitude para melhorarem essas
interagdes.

Brian Solis e Deirdre Breakenridge em seu livro Putting the Public Back
in Public Relations. How social media is reinventing the aging business of PR
(2009) acentuam o cardter democratizador das midias sociais na constru¢ao
dessas interacdes justamente pelo fator que os agentes sociais ali comparti-
lham a responsabilidade da comunicacdo. Segundo eles, o problema é que as
organizacdes estdo ainda apenas experimentando essas novas midias, ou seja,
o seu potencial estd ainda por ser descoberto.

Ao compartilharem essa responsabilidade porque participam ativa e cria-
tivamente do processo comunicacional, os sujeitos tornam-se influentes. Mas,
dizem Solis e Breakenridge (2009) essa influéncia mudou e serd preciso por
isso mesmo reinventar as Relagdes Publicas. O principal aspecto a nosso ver
e a partir de Solis e Breakenridge € que essa influéncia se exerce no contexto
dessas novas midias entre pares (among peers) o que equivale a dizer que os
sujeitos se comunicam mais eficazmente entre e com os que se identifiquem.

Dai que para a sociedade neomidiatizada nao importa mais tdo somente
que uma mensagem seja disseminada, mas que seja disseminada ao grupo
certo e na linguagem adequada, por quem consiga afinidades com seus desti-
natdrios idealizados. Houve um tempo ainda bem recente em que as empresas
tinham uma personalidade publica construida de dentro para fora de suas fi-
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losofias de trabalho e desde a génese do negécio. Buscavam no publico as
fatias de mercado que conseguiam. A sociedade mudou e for¢ou a inversao
desse processo: as empresas sao hoje uma realidade em fungao de seus publi-
cos e ndo mais as entidades em si mesmas. Por isso modelam-se, renovam-se,
transformam-se.

O que Brian Solis vem defendendo é que essa mutagdo precisa ser incor-
porada na filosofia profissional de quem trabalha nelas. E nio se trata apenas
de compreender que esses profissionais sejam tdo somente flexiveis. Importa
reconhecer que sejam capazes de moldar discursos, mensagens e perfis con-
forme o publico aos quais se direcionam, movendo as empresas da tradi¢do
do mondlogo aos consumidores para um dialogo franco e aberto com seus
potenciais publicos.

Nesse sentido temos arriscado sustentar que estamos diante da morte do
publico-alvo. Esse conceito tdo bem constituido pelo campo da Publicidade
e da Propaganda e que parece condensar perfis preferenciais e comportamen-
tais em identidades de sujeitos consumidores pode ndo responder mais aos
desafios da sociedade do século XXI. O didlogo hoje mesmo entre empre-
sas e consumidores é sempre one-fo-one como afirmam Solis e Breakenridge
(2009).

Nesse novo modelo de comunicacio a influéncia serd tanto mais decisiva
quanto mais reputacdo e confianca estiverem em jogo. Para Solis e Breaken-
ridge (2009:8) ¢é destes dois fatores que dependerd o engagement do publico
com as organizacdes que precisardo por sua vez considerar a mudanca do sta-
tus quo e apostar cada vez mais na conversacdo direta. Afirmativamente, as
organizagdes precisardo aprender a ouvir cada vez mais os clientes através de
profissionais como de relagdes publicas. Essa capacidade de escuta, desde
nossa experiéncia empirica, ndo vem sendo frequente na realidade empresa-
rial. Existe, sim, muito mais um pressuposto sobre o que o cliente quer e
pensa do que efetivamente uma escuta sobre esses auditdrios.

O profissional de relagdes publicas tem, através das midias sociais, um
excelente meio para realizar as condigdes efetivas de escuta de seus publicos
e materializar o didlogo direto e interpessoal. A caréncia de dados em pesquisa
sentida hoje na gestdo e progndsticos de muitas das organizagdes deixard de
ser sentida. Passaremos a lidar com uma imagem cada vez mais préxima desse
publico, atentos a dindmica de alteracdes profundas no desenho desses perfis,
por tendéncias e varidveis as mais diversas. A medida que as opinides sejam
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mais ampla e abertamente compartilhadas, a influéncia entre consumidores
também se dard em escala exponencial maior e mais eficaz.

Solis (2009:13) ¢é bastante enfético ao afirmar que as questdes que se co-
locam para profissionais de relagdes ptiblicas diante desse novo paradigma
estdo apenas comegando. O mundo dos negdcios, em geral, espera de um pro-
fissional de relagdes publicas que promova milagres, confundindo-o muitas
vezes na sua funcdo com a atividade de um publicitdrio, ou de um profissio-
nal de marketing. Mas ele ndo produz milagres, embora possa contribuir para
que mudancas até mesmo inacreditdveis ocorram pela forca mobilizadora da
conjuga¢do dos novos meios com as midias tradicionais.

Para Solis o que o profissional de relagdes publicas deve fazer em primeiro
lugar é engajar-se a si mesmo (engage yourself). Pertencer ao universo das
redes sociais, criando e mantendo suas redes de contato, escutar 0 que 0s
consumidores das empresas e das concorrentes das empresas estdo dizendo,
cultivar esse compartilhamento e saber organizar as informagdes circulantes
em mensagens confidveis e que promovam a reputacdo de seu trabalho. Nas
palavras de Solis, se “queremos que outros aumentem exponencialmente sua
participagdo nesse didlogo, primeiro teremos que molhar nossos préprios pés”’
(2009:19).

Na esteira das ideias de Solis serd preciso pensar um jogo de relacdes
em que organizacdes e clientes estabelegam uma nova comunicagdo, através
da qual construam relacionamentos e ndo listas, humanizando os processos,
onde o cliente reconhega que € mais produtivo que ele pare de se queixar e as
empresas parem de pedir desculpas, todos reconhecendo a responsabilidade
de suas agdes e do sucesso ou ndo que elas geram.

Tais indicativos aproximam sobremaneira o pensamento contemporaneo
de Solis com pressupostos da Nova Retérica, em particular com os estudos
desenvolvidos por Perelman e Tyteca na primeira década dos anos 50 e cuja
tradicdo aristotélica é assumidamente afirmada nas pesquisas por eles publica-
das. Estamos vivendo um franco retorno via novas midias e novos paradigmas
de interacdo social a pressupostos cldssicos da comunicagdo humana postula-
dos desde a Antiguidade Cléssica, na Grécia, assim que nem tudo de novo é
assim tdo novo no cendrio social e tedrico de nossa cultura.
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Perelman

As ideias redutivamente esbogadas acima sobre o pensamento de Solis nos
levam a pensar em condi¢des ideias de comunicacdo. Esse mesmo idealismo
que tantas vezes serviu de baliza para a critica de teses comunicativas é o que
alimenta e anima a crenca de que um mundo melhor, mais interdialégico estd
ainda por ser construido. Foi esse mesmo idealismo que se acusou ao trabalho
do filésofo alemao Jiirgen Habermas (1969), como quando ele estabeleceu sua
teoria da acdo baseada na vontade e sofreu ataques de que estaria filosofando
sobre apenas um mundo possivel e sem conformidade pritica ou como quando
Foucault (1970) tratou do dispositivo de vontade, enquanto propriedade voli-
tiva geradora de novas condi¢des discursivas do sujeito. Men e Tsai (2012)
colocam da mesma forma a boa vontade como primeira de trés estratégias de
uma comunicagdo eficaz, sendo o envolvimento a terceira delas.

Mas foi com Perelman (1957) que encontramos o dispositivo de uma ide-
alizacdo como elemento fundador mesmo da propriedade comunicacional. A
centralidade com que esse autor empresta a no¢do de auditdrio ao processo da
comunicagdo em sua potencialidade idealizadora € do nosso ponto de vista a
condicdo essencial da propriedade de €xito de uma mensagem.

Perelman (1957: 22) coloca o auditério como construcdo do orador. O
auditério, para ele, é sempre um elemento presumido. Mas essa idealizagdo é
resolvida no campo tedérico pelo préprio autor quando propde que a argumen-
tagdo efetiva tem de conceber o auditério presumido tdo préoximo quanto o
possivel da realidade. E assevera: “o conhecimento daqueles que se pretende
conquistar &, pois, uma condi¢do prévia de qualquer argumentacio eficaz”.

O auditério é uma construcdo idealizada a medida que o autor o toma
como sendo o conjunto daqueles a quem o orador deseja persuadir (Perelman,
1957: 34ss). Tal caracteristica metafisica, no entanto, encontrard amparo na
realidade do mundo da vida pelo que defende também Perelman no Tratado da
Argumentagdo, ao estabelecer que o orador que quer persuadir um auditério
precisa se adaptar a ele, conhecé-lo o mais possivel ainda que a ele seja uma
ideia mental configurada pela intencdo e lhe pareca extremamente difuso e
variado.

O importante, diz Perelman (1957:26) é saber como pensam aqueles a
quem um orador se dirige e ndo o que ele propriamente considera verdadeiro.
Evidentemente que muitas seriam as contribui¢des e desdobramentos de valor
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que se poderiam sentir no emprego de teses de Perelman na questdo central
da comunicacio do relagdes publicas com seu publico, mas, para efeito de
operacionalizacdo de um eixo de reflexdo tedrica neste artigo, relativamente
a questdo do engagement, queremos recortar do Tratado da Argumentacio
aquilo que consideramos aproxime o pai da Nova Retdrica ao trabalho do
contemporaneo Brian Solis.

E nesse sentido que diremos de uma equacio que poderia ser estruturada
para viabilizar o envolvimento de diferentes ptiblicos a mensagens desses em
situacdo comunicativa com as organizacdes. Tomaremos de Perelman a idea-
lizacdo e o reconhecimento de seus auditérios como condigd@o essencial e de
Solis as nogdes de que a comunicacio interpessoal requer a inser¢do dos su-
jeitos, suas reputacdes, confiancas e vontades, para assinalarmos na direcao
de algumas conclusdes possiveis.

A primeira delas vai na direcdo de que falhamos sempre mais quando
compreendemos o processo de comunicagdo das organizagdes como que rea-
lizado para os seus publicos e ndo efetivamente com os mesmos, o que resulta
dizer que hierarquizarmos e garantirmos por nosso trabalho a organizagdes a
manutencdo de um status, de uma posicdo, a qual as organizacdes e nds mes-
mos teremos que necessariamente abdicar para cumprirmos com um modelo
comunicacional de nosso tempo.

Outra direcdo de uma possivel consideracao final se configura no pouco ou
distante reconhecimento das identidades entre organizagdes e clientes, sendo
que a elas caberd ndo apenas que conhecam sempre mais de perto e mais aque-
les aos quais intencionam dirigir uma mensagem, (0 que representard a cres-
cente necessidade de mecanismos de pesquisa quantitativa e qualitativa para
tratamento de dados confidveis) mas que também e mais que isso contenham
dispositivos de vontade, capazes de serem reconhecidos como confidveis e de
reputacdo por seus publicos, alimentando neles a disposi¢do também para o
didlogo permanente e transparente, interativo em toda a extensio do conceito,
ndo uni ou bidirecional e nem linear e tanto mais dindmico e multidirecional
quanto vidvel parecer possivel em cada contexto.

Em sintese, teremos que reaprender a dialogar e buscar compreender a
potencialidade plena dos novos meios de que dispomos nos tornando capa-
zes de moldarmos discursos confidveis e transparentes porque engajados que
estaremos de fato naquilo que afirmamos e porque esperamos esse mesmo en-
gajamento de outros- ndo de todos, mas de nossos pares, ja que nos tornamos
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semelhantes aos nossos publicos, identificando valores, desejos, reputacdes e
vontades comuns e apostando num relacionamento mais humano e mais du-
radouro no mundo dos negécios. Molhamos nossos proprios pés ao mesmo
tempo em que tiramos os dedos de nossas orelhas e auxiliamos as organiza-
coes a fazerem o mesmo. Nisso ndo hé apenas idealizacdo de mundo, mas a
crenga de que uma nova comunicagio € mais que possivel, ela € absolutamente
indispensdvel para a promog¢ao do envolvimento sem o qual morremos.
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O principio CCO - Comunicacao constitui a
organizacao: estudo comparativo com centro na
questao constitucional
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Resumo: A suposicdo de que as organizacdes sdo desenvolvidas atra-
vés de processos de comunicacdo, coloca a comunica¢do como ele-
mento fundamental na constituicdo das organizacdes. Impde-se, neste
contexto, uma reflexdo sobre as seguintes questdes: Como € que se pro-
cessa a constitui¢do das organizacdes através da comunicagdo? Como é
possivel algo tao volitil e diversificado como a comunicagdo, criar um
agente central na sociedade? Que eventos comunicativos resultantes da
interac¢do individual proporcionam a formagao integral de uma organi-
zacdo (scaling-up)? Em que condicdes é que isso acontece? Depois de
introduzir e apresentar os pressupostos basicos da perspectiva CCO e as
suas principais escolas de pensamento, assim como as reflexdes das li-
gagdes da perspectiva CCO com a teoria dos sistemas de Luhmann, sera
feita uma andlise e comparacdo das mesmas com o objectivo de desta-
car aspectos-chave da questdo constitucional, nomeadamente através da
andlise da presenca de abordagens indutiva, dedutiva ou combinada.

Palavras-chave: comunicagdo constitui a organizacdo, modelo dos
quatro fluxos, escola de Montreal, comunicaciio organizacional, sen-
semaking.

Introducao

NCARANDO o campo de pesquisa da comunicac¢do organizacional a par-

tir de uma perspectiva cléssica, o foco esta em processos de comunica-

cdo interna e externa das organizacdes, para além da andlise e apresentacio
de métodos e ferramentas de Comunicac¢do. Tal visdo considera organiza-
cOes e processos de comunicagdo como fendmenos distintos: as organiza-
¢cdes usam a comunicagdo para alcangar os seus objectivos internos e externos.

Fronteiras e Fundamentos Conceptuais das Relagdes Publicas, 25-48



26 Evandro Samuel Oliveira

Contudo, essa compreensdo da comunicagdo como uma espécie de "conten-
tor"instrumentalizdvel é cada vez mais criticada — e cresce o nimero de pu-
blicag¢des que relacionam cada vez mais as vdrias influéncias reciprocas e as
relacdes entre os processos de comunicacao e a constituicao das organizacoes.
Desta forma, a ontologia das organiza¢des como um “facto social” (Putnam
et al 2009: 6) foi apresentada pela primeira vez na conferéncia "Abordagens
interpretativas aplicadas a Comunicagdo Organizacional"(1981). Com base
nessa reflexdo critica, a comunicacdo deixou de ser vista apenas como um
meio de transmissdo, e passou a ser antes considerada como um processo com
o potencial “[to] enact[...] the ongoing, interlocking behaviours that cons-
tituted organizational life” (ibid.). A partir dessas consideracdes tedricas foi
desenvolvida a ideia central da perspectiva CCO — Communciation Constitu-
tes Organisation. Colocam-se, por conseguinte, as seguintes questdes: Como
€ que € feita a constituicdo das organizacdes através da comunica¢do? Como
¢ possivel que algo tao volatil e diversificado como a comunicacio, criar um
agente central na sociedade? Que eventos comunicativos resultantes da in-
teraccdo individual proporcionam a formacdo integral de uma organizacio
(scaling-up)? Em que condicdes é que isso acontece?

O inicio de uma perspectiva cientifica

A publicacdo de dois artigos no ano 2000, pode ser considerada a base do
chamado principio CCO e das suas diferentes escolas. Taylor & Van Everys
publicam The Emergent Organization: Communication as its Site and Surface
e McPhee e Zaug publicam The Communicative Constitution of Organizati-
ons: A Framework for Explanation'. O desenvolvimento teérico do principio
da CCO alastrou-se e foi ganhando relevancia ap6s a publicacdo em revistas
internacionais de gestdo e de investigagdo em organiza¢des, cCOmo por exem-
plo na Academy of Management Annals (Ashcraft et al. 2009) e Academy
of Management Review (Robichaud et al. 2004). Os Journals Management
Communication Quarterly (2010, Nr. 1) Organization Studies (2011, Nr. 9)
e Organization (2004, Nr. 3) chegaram mesmo a publicar edi¢cdes especiais
dedicadas ao principio da CCO.

"Ver Putnam er al, 2009.
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O principio CCO

O principio da CCO teve as suas origens no campo de investigacio organizaci-
onal norte-americano e ocorre no interface da investigag@o organizacional e de
comunicagdo. O pressuposto central da perspectiva é de que Communication
Constitutes Organization e dessa ideia nasce a sigla CCO. Os defensores do
principio da CCO pressupdem que as organizacdes sdo geradas e renovadas
através de processos continuados de comunicagdo. Como conceito de base
estd a reflexdo de que o uso da linguagem constitui a realidade social. Os aca-
démicos que defendem esta perspectiva, consideram que ndo é possivel nem
conceber a separagdo entre o processo de organizar e o de comunicacio, nem
considerar ambos como independentes. A organizacdo e a comunicacio sio,
desta forma, uma dualidade. Da mesma forma, o entendimento instrumental
da comunicacio é rejeitado categoricamente. Mais ainda, a perspectiva do
principio da CCO torna clara a pergunta basilar ontoldgica da investigacdo
em comunicacio “What is an organization?** (Tayler & van Every 2000: ix).
Podemos ainda considerar os trés pressupostos bdsicos da perspectiva CCO
como sendo:

1. Um entendimento constitutivo da comunicacao através da assung¢ao de
que as organizacdes sdo constituidas por processos e eventos comuni-
cativos que sdo continuamente interligados?. — “Organizations [...] are
talked into existence” (Weick et al. 2005: 409).

2. O caricter emergente® da comunicagio organizacional, assumindo e su-
blinhando que as organizagdes sdo fendémenos comunicativos comple-
x0s, que desenvolvem uma légica de accio propria, que ndo sdo passi-
veis de ser comandadas através de motivagdes impulsionadas por acto-
res isolados, ou através de uma légica estratégico-instrumental.*

3. Uma compreensdo baseada em processos de organizagdes estd intima-
mente relacionada com a sua constituicdo e renovacdo. Deste modo,

2 Ver Tayler & Van Every, 2000: ix.

3 Emergente significa que um fenémeno global ndo pode ser entendido como a soma das
suas partes, mas antes que o fenémeno apenas pode ser entendido através do jogo dindmico de
intercambio que surge entre e através das partes existentes.

* Ver Fairhust, 2008: 3.
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uma organizagdo nio € entendida como um objecto estdtico, mas antes
como uma entidade em estado de geracdo continua.

Esta perspectiva remonta as reflexdes tedricas de Karl Weick, que consi-
derou e interpretou as organizagdes como processo de organizar (1965) e que
do mesmo ponto de vista esclarece a ac¢do das mesmas. A base deste processo
de organizar € o que Weick define como a producio de sentido organizacional.

Os processos de produgdo de sentido, Sensemaking, descrevem a constru-
¢do de uma entidade organizacional e a formagdo de estruturas e padrdes de
comportamento especificos. Este fendmeno é capaz de constituir uma reali-
dade social prépria, ou seja, os membros de uma organiza¢do em processo
continuo e numa teia complexa de processos de comunicacio intra- e inter-
pessoais, assim como em interac¢do com o meio ambiente, conseguem a pro-
ducdo retrospectiva de sentido a partir das suas ac¢des.> O trabalho de Karl
Weick e o conceito de producio de sentido organizacional (Sensemaking) abri-
ram o caminho para o desenvolvimento do principio da CCO, nas suas dife-
rentes correntes de pensamento. Assiste-se, assim, ao reavivar das ideias e
pensamento de Weick nos desenvolvimentos tedricos das vdrias correntes de
pensamento do CCO, como por exemplo, no trabalho de McPhee e Zaug, que
referem que

“para Weick, a organizagdo era o processo de organizar, de inter-
pretar um ambiente promulgada numa maneira que leve a accio
ordenada. [...] Padrdes de accdo de sensemaking e refletividade
de comunicagao identificados e retidos pelos membros somam re-
trospectivamente a uma entidade social chamada, organizacdo™.

(McPhee & Zaug, 2009: 22)

As escolas de pensamento da perspectiva CCO

As ideias basilares do principio da CCO foram alvo de interesse por parte de
investigadores com diferentes enquadramentos e proveniéncias tedricas. Os

> Ver Weick, 1995.

® Tradugdo prépria: “For Weick, organization was the process of organizing, of interpreting
an enacted environment in a way that led to orderly action. |[...] Patterns of sensemaking
action and communication reflectivity identified and retained by members add up in retrospect
to a social entity called ,an organization”.
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mesmos trabalharam essas questdes com perspectivas distintas, teoricamente
sustentadas e abertas ao debate cientifico. As duas correntes centrais da CCO
s@0 a escola dos Estados Unidos da América de Mcphee e colegas e a escola
de Montreal. Ambas as correntes primam ndo sé pela diferenciagdo uma da
outra, mas também pela fertilizacdo e retro alimentacdo no percurso de pen-
samento de cada uma. Consideramos ainda uma terceira escola, que viu o
surgimento e afirmacdo, entre outros, por Dennis Schoeneborn (2011, 2013),
quando o mesmo recuperou as teorias organizacionais de Luhmann e as suas
reflexdes na temdtica do CCO. Schoeneborn sublinha que apesar desta terceira
escola aparecer referenciada em publicagdes recentes como Corren ef al 2011,
a mesma terd sido ignorada na literatura americana em parte porque o trabalho
de Luhmann ndo esta totalmente traduzido, ou s6 foi traduzido recentemente.
(Schoeneborn, 2013).

McPhee e colegas

Uma das escolas de pensamento do principio da CCO tem sido impulsionada
por autores como Robert McPhee, Joel Iverson, Pamela Zaug e demais co-
legas. Como ponto de partida desta escola, considera-se o artigo no qual
McPhee & Zaug (2000) apresentaram o seu modelo dos quatro fluxos (Ilustra-
¢do 1). Partindo da identificacdo de quatro tipos de interac¢io, que se agrupam
em clusters e que em conjunto prosseguem para a constituicdo comunicativa
das organizagdes.



30

Evandro Samuel Oliveira

Tlustragdo n.° 1: O modelo dos quatro fluxos

Self-
structuring

&

The Organization
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Activity
coordination

| !

Membership
negotiation

Fonte: McPhee & Zaug, 2009: 33, ilustra¢do prépria

1. O fluxo “membership negotiation” — negociagdo de termos de pertenca

- refere-se a relacdo entre as organizagdes e os seus membros. Inclui,
por exemplo, recrutamento, sociabilizacio, papel e status do membro.
De realgar que aqui se trata de uma negociacdo permanente de pertenca
a mesma. Por um lado, os membros relacionam-se e interligam-se en-
tre eles e, por outro, os mesmos constroem e efectivam as linhas de
fronteira entre a organizacdo e o meio ambiente.

. “Self-structuring” — auto-estruturacdo - isola as interaccdes reflexivas,

com o objectivo de desenhar, comandar e controlar os processos orga-
nizacionais. Por exemplo, o estabelecimento de um organigrama e de
processos internos e estatutos/regulamentos internos antecipados que
sdo restabelecidos através de um processo “catalitico” de negociacio
individual e circunstancial. A auto-estruturag@o contribui para que cada
organizagao e para que as organizacdes complexas se distingam de ou-
tros grupos sociais.
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3. “Activity coordination” — coordenacio de actividade — por outro lado,
refere-se aos processos concretos de trabalho e inclui a coordenagado das
interac¢des que sio constantemente adaptadas dependendo das circuns-
tancias situacionais, pelos membros das organizacdes ou dos grupos,
como, por exemplo, os termos de cooperagao.

4. O “institutional positioning” — posicionamento institucional — é o inico
fluxo que se refere a interaccdo com o exterior. Refere-se as interac¢des
que determinam e delimitam as interac¢des ao nivel macro da relagdo
e posicionamento da organiza¢do com o seu meio-ambiente. Como por
exemplo, as interac¢des com clientes, concorrentes, fornecedores e de-
mais stakeholders. No contexto deste fluxo, a organizagdo desenvolve-
se como parte de um sistema social de uma determinada sociedade.’

A diferenciag@o dos fluxos no modelo supra referido é apenas uma distin-
¢do analitica e ndo ontoldgica dos mesmos, por isso, uma mesma ac¢cao comu-
nicativa pode ser atribuida a mais do que um tipo de interac¢do (fluxo). Como
condicio base do modelo estd a ideia de que uma organizacdo enquanto fené-
meno social apenas pode surgir na fusdo das ocorréncias e efeitos dos quatro
tipos de processos comunicativos. (McPhee & Zaug, 2009: 44)

A escola de Montreal

James R. Taylor, Elizabeth van Every, Francois Coreen, Daniel Robichaud e
colegas, sdo representantes da Montreal School of Organizational Communi-
cation. O grupo de investigadores preconiza entender o surgimento das orga-
nizacdes numa perspectiva analitica das ciéncias da linguagem e na andlise e
pesquisa de actos isolados em coocorréncia contextual de processos comuni-
cativos.

Os pilares constitutivos desta escola de pensamento foram consolidados
na obra de Taylors & Van Everys The Emergent Organization: Communica-
tion as its Site and Surface(2000). Partindo da tese principal de que “organi-
zation emerges in communication” (Taylor & van Every 2000: 4) os autores
distinguem dois tipos de manifestacdo da existéncia de organiza¢des: por um
lado, através do sinal gerado por processos de comunicacio acerca de um

7 ver McPhee & Zaug, 2009: 34; Putnam et al. 2009: 10; Schonebron, 2013.
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sujeito produzido, ao qual os intervenientes se referem em conversas e, por
outro, a uma entidade comunicativa gerada continuamente pelos processos de
interac¢do dos membros de uma organizagdo que evocam esse mesmo sujeito.
Com esta légica, os autores apresentam como elemento distintivo duas moda-
lidades de discursos: o texto e a conversa.

A dimensdo textual corresponde a parte recorrente, bastante es-
tdvel e sem interferéncias, da comunicagdo (ou seja, a “superfi-
cie” da organizagdo), enquanto que a dimensio de conversagcao
se refere a comunicagdo em directo e a evolugdo do lado pré-
construtivo da comunicagio (ou seja, o ’sitio’ da organizacio).®
(Ashcraft et al. 2009: 20).

As organizagdes sdo concebidas como uma acg¢do reciproca constante, de-
corrente de processos de conversacio e 0s seus respectivos conteidos mate-
rializados em textos. A dimensdo espédcio-temporal é superada pela consoli-
dacdo da conversagdo em texto. Com este cardcter intemporal, a organizacao
concretiza-se num sujeito passivel de ser referenciado. “E esta materializa-
¢do na linguagem [...] que permite que a organizacdo transcenda as condi¢des
estritamente locais de sua propria produgdo.” (Taylor & Van Every 2000: 31).

A Teoria dos sistemas sociais de Luhmann como terceira escola

Embora Luhmann ndo tenha trabalhado a questdo, autores como Cooren et at
(2011) e Schoeneborn (2011) consideram que a teoria dos sistemas sociais de
Luhmann tem paralelismos com o principio da CCO. Luhmann parte de uma
complexidade do mundo que se desdobra em varios sistemas autopoieticos,
separando e delimitando-se do meio-ambiente para reduzir a complexidade do
mundo. A comunicagdo é considerada como uma unidade minima do mundo,
ou seja, o facto dos sistemas sociais serem compostos por eventos comunica-
tivos, € o elemento central da teoria de Luhmann. As organizagdes sdo, por
isso, sistemas sociais que usam comunica¢do como um modelo de reproducao

8Traducdo propria: “The textual dimension corresponds with the recurring, fairly stable and
uneventful side of communication (i.e. the organization’s ‘surface’), while the conversational
dimension refers to the lively and evolving co-constructive side of communication (i.e. the
‘site’ of organization).”
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autopoietica, sendo que a comunicacio é produzida e reproduzida recursiva-
mente por uma rede de comunicagdes € que a mesma ndo pode existir fora
dessa rede (Luhmann, 1986:174). Desta forma, as organizacdes sdo construi-
das de forma processual e fluida, através de eventos comunicativos (Schoene-
born, 2013:100). Os processos de construcdo de fronteiras e de autopoiesis
como forma de encerrar a organiza¢do como sistema, ilustram a questdo do
scaling-up, sendo a introduc¢do da dimensdo da decisdo considerada um po-
tencial contributo da teoria de Luhmann, uma vez que as outras duas escolas
nio referem esta diferenciacdo. O entendimento da questdo constitucional é
tido como o conjunto dos processos de comunicacio que assumem a forma de
decisdo e que, por esse motivo, t€m potencial de emergéncia de um sistema
social. (Schoeneborn, 2013:104).

Perspectiva tedrica na questiao constitucional

A contribui¢do do principio CCO para a teoria da comunicag¢do organizacio-
nal, afirma-se especialmente através do facto de colocar os eventos e os pro-
cessos comunicacionais no centro da investigacdo. “Communication is the lo-
cation and manifestation of organization” (Bisel, 2010: 126), o que significa
o entendimento de comunicagdo na sua forma volatil como “building blocks”
da organizagdo (Ashcraft ef al., 2009; Taylor, 2009). Defensores do principio
CCO preconizam que as organiza¢des enquanto entidades comunicativas ape-
nas podem assegurar a sua continuacgdo através do entendimento continuo de
cada processo e evento comunicativo que contribuem para o entendimento da
organizacdo enquanto entidade. Esta reflexdo aponta para uma das perguntas
centrais do principio CCO: como é que eventos interactivos locais e pontu-
ais podem contribuir para a realidade global (o que € conhecido por “scalling
up”)? Como se processa a ligagdo de eventos comunicativos isolados ao fe-
némeno total que € a organizacdo? Que tipos de processos comunicativos sao
necessdrios para isso?

Nesta reflexao partimos destas perguntas e propomo-nos a analisar as pers-
pectivas tedricas e pesquisas de ambas as escolas de pensamento. Analisare-
mos ainda as ideias de Luhmann e a sua aplicacdo a este principio. Contudo,
mais do que apenas comparar as suas caracteristicas, procuramos entender
que questdo ontoldgica ou metodoldgica poderd estar na origem dessas dife-
rengas. Apds a andlise das escolas, reparamos que ha abordagens distintas.
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McPhee e colegas apresentam uma abordagem dedutiva, ao passo que a es-
cola de Montreal apresenta uma abordagem indutiva radical na questdo das
propostas tedricas para desenvolvimento de modelos e teorias para as ques-
tdes constitutivas. Prosseguiremos entdo a descri¢do dessas abordagens e das
caracteristicas que encontramos e que reforcam esta nossa proposta de andlise.

Abordagem dedutiva

McPhee e colegas apresentam uma abordagem dedutiva na questao constitu-
cional e identificam quatro tipos distintos de comunica¢do, que contribuem
para gerar e manter uma organizacdo. Estes investigadores sdo influenciados
pela teoria da estruturacdo de Anthony Giddens. Na perspectiva de Giddens,
as estruturas sociais e as acgdes individuais ocasionam-se € em vez de um
dualismo, refere-se uma dualidade de accdo e estruturas, sendo que as segun-
das sdo simultaneamente base para a accio e resultado dessa mesma accao.
Por isso, os autores referem-se a um agente consciente e capaz (“conscious,
capable agente” 2009: 28). A abordagem dedutiva de McPhee e colegas da
origem, entre outros, ao modelo dos quatro-fluxos, no qual se consideram es-
tes principios e que como agentes, a ac¢do € a estrutura constituem interaccao
e unidades com sentido. Desta forma, os significados, actos comunicativos
e episddios existem apenas através da accdo com conhecimento, poder € no
contexto que os gera’ (McPhee & Zaug, 2000: 27). Por isso, a constitui¢io
das organizacdes é entendida como “um padrido ou uma variedade de tipos
de interagdo [que] constituem as organiza¢des na medida em que fazem das
organizacdes o que elas sdo, e na medida em que as caracteristicas basicas da
organizagio estdio implicadas no sistema de interacdo”!? (ibid.) Neste sentido,
os autores entendem organizacdes como sistemas de interaccdes sociais, que
contém a accdo e a interac¢do coordenadas dentro e para além das fronteiras
construidas do sistema social.(ibid.)

O entendimento da constitui¢do comunicativa das organizagdes baseia-se

® Tradug@o propria: “As agents behave, they constitute interaction and its meaningful units
because meanings, communicative acts, and episodes are what they are only due to the kno-
wledgeable, empowered, contextually positioned action that implicates them.”

19 Traducdo prépria: “a pattern or array of types of interaction [that] constitute organiza-
tions insofar as they make organizations what they are, and insofar as basic features of the
organization are implicated in the system of interaction.”
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no postulado central de que toda a comunicacdo possui poder constitutivo.
Contudo, ¢ importante sublinhar que nem todo o tipo de comunicagao é orga-
nizacional. A constituicdo das organizacdes € entendida através da conside-
racdo de tipos de interac¢do especificos mencionados no contexto do modelo
dos quatro-fluxos (Ilustra¢éo n°1) e cada um deles contribui de forma decisiva
para a constituicdo da organizacdo. Ou seja, em cada um desses fluxos forma-
se uma forma de estrutura social através de processos de interac¢do. “Cada
fluxo € na verdade uma espécie de episodio interactivo de comunicagao, geral-
mente totalizando uma conversa multidirecional [...], geralmente envolvendo
reproducio, assim como, resisténcia as regras e recursos da organizagio”.!!
(ibid.: 33)

Para que as relagdes com todas as suas audiéncias se mantenham, isto
¢, os membros, a organiza¢cdo em si mesma, os subgrupos internos e outras
organizacgdes e demais grupos, € necessario que os fluxos tenham uma ampli-
tude suficiente. Na constitui¢do de uma organizagdo complexa, estd a relacao
complexa e mitua em que a organizagao se estabelece. (ibid.: 44)

Com base no modelo dos quatro-fluxos, McPhee e Iversen (2009) anali-
sam uma organizagdo tomando como exemplo a Comunidad de Cucurpe, uma
organizacdo sem fins lucrativos, e como cada um dos quatro fluxos contribui
para a constitui¢do de uma organizagdo complexa. Os autores baseiam o seu
conceito da constitui¢do organizacional na constitui¢do de signos e agency. As
interac¢Oes produzem e reproduzem estruturas, através das quais sdo gerados
simbolos, aos quais 0s membros da organizacdo atribuem uma importancia.
De igual forma, a constituicdo da agency humana é também central. Através
da integracdo de pessoas na organizacdo, a agency € efectivada, ou seja, a
capacidade de provocar efeitos na organizagdo ou fazer a diferenca.

O primeiro fluxo, membership negotiation, refere-se a determinacdo dos
membros, as suas negociacdes no que respeita a sua pertenga, assim como as
referéncias comunicativas a organizagdo (por exemplo: N6s, como organiza-
¢do). A agency dos membros gerada nesses processos de interac¢do e a sua
integracdo na organizagdo sdo contributos essenciais para a constitui¢do da
organizagdo. A partir desse fluxo, acontece o processo de auto-estruturacao
reflexiva. Através desse fluxo, a organiza¢do desenvolve-se como uma enti-

" Tradugdo propria: “Each flow is actually a kind of interactive communication episode,
usually amounting to multi-way conversation [. .. ], typically involving reproduction of as well
and resistence to the rules and resources of the organization”.
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dade referencidvel. Para além da organiza¢do no sentido de legitimagdo da
mesma, desenvolvem-se, por exemplo, através de planos e programas, um sis-
tema interno de significagdo, que desenha e controla o préprio processo de
organizar. Com base na informacdo especifica da organizagdo, este fluxo gera
e integra estruturas e recursos num sistema organizacional. Este, por sua vez,
tem efeitos na agency dos trabalhadores: através da atribuicdo ou de retirar
poder negocial. No fluxo da coordenacdo de actividades, o enfoque estd nos
membros como agentes produtivos, no qual € feito uso e reproduzido o sis-
tema de simbolos gerados que representam a organizagdo. A coordenagdo de
actividades contribui para a integracdo do sistema de trabalho no sistema da
organizagdo. Finalmente, o fluxo do posicionamento institucional, refere-se
aos processos de comunicacdo de uma organizacdo dirigidos ao exterior. A
construcdo da marca, da imagem e a publicidade, assim como as representa-
coes institucionais através dos intervenientes, constituem a organizagao como
um simbolo. Uma questio fundamental deste processo é o assegurar recursos,
apoio e legitimacdo social. A partir destes contributos isolados, McPhee &
Iverson sublinham que: “Os fluxos de comunicacio organizacional [...] le-
vam a um nivel de integracdo eficaz que permite a um conjunto de pessoas
envolvidas em praticas sociais ser realisticamente identificivel como uma or-
ganizacdo.”!? (ibidem.: 62)

De igual modo, Browning, Greene, Sitkin, Sutcliffe e Obstfeld (2009) fa-
zem referéncia ao modelo dos quatro fluxos e argumentam que a constituicao
das organizacdes surge especialmente nos pontos de interseccao e através da
sobreposi¢do de cada um dos fluxos. Para McPhee e Zaug, a diferenciacdo
dos quatro fluxos € meramente analitica. Por isso, “Organizagdes complexas
s6 existem na interac¢o destes quatro fluxos.”!* (McPhee & Zaug, 2009: 21)
Browning e os seus colegas argumentam que a ligacdo em rede de pares de
fluxos t€ém um poder constitutivo, mesmo quando ha diferengas de orientacao,
as mesmas fundem-se numa unidade. Os autores inspiram-se nas ideias do
sincretismo, um conceito que originalmente se refere a mistura de diferentes
filosofias religiosas num sistema comum. Desta forma, a intensidade de um

Tradugdo prépria: “flows of organizational communication [. .. | lead to a level of effective
integration that allows a set of people engaged in social practices to be realistically identifiable
as an organization.”

1 Tradugdo prépria: “complex organizations exist only in the relatedness of these four
flows.”
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fluxo pode compensar a fragilidade de um outro. O resultado do encontro
sincrético entre fluxos de comunicacdo é, ao fim e ao cabo, uma mudancga na
estrutura da organizagio.'*

Apesar de os estudos nesta escola se dedicarem a analisar a identifica-
¢do, formacdo, interaccao e efeitos dos fluxos de comunicagdo como critérios
de orientacdo dedutiva, os processos de interac¢do isolados estdo na base da
constitui¢do e, por isso, em destaque na investigacao.

Analizando as ideias de Luhmann e a interpretacdo dada por Schonebron,
2013, podemos inscrever a chamada terceira escola numa abordagem dedu-
tiva. O conceito de autopoiesis e de constru¢do de fronteiras tem, por si s0,
uma abordagem de pensamento dedutiva.

Abordagem Indutiva

A abordagem indutiva da questdo constitucional tem sido sobretudo impulsi-
onada pelos cientistas da Montreal School of Communication. “Como pode-
mos descrever e analisar os detalhes das interagdes, demonstrando que, lite-
ralmente, contribuem para a constitui¢io de uma organizacio?”!> (Coreen &
Fairhust 2009:117). O enfoque da investigacdo estd, partindo da andlise de
processos comunicagao isolados, de que forma se pode entender e emendar as
diferencas entre as interac¢des ao nivel micro e as estruturas organizacionais.
(ibid.). Para que consigam aproximar-se da problemadtica do Scaling Up, os
investigadores usam principios da metodologia etnografica, da andlise con-
versacional e do interaccionismo simbdlico. Para esclarecer esta questdo da
micro perspectiva, considera-se a tese da agregacdo, que defende que através
da repeticdo de interac¢des individuais se desencadeiam padrdes de compor-
tamento, que por sua vez, se desenvolvem em estruturas ao nivel macro.
Porém, esta explicagdo ndo explica em que medida efectivamente esses
comportamentos regulares constroem estruturas numa organizacao, alids, uma

14 A descrigdo do processo de Browing et al. refere que a combinacio de diferentes fluxos
contribui para uma constitui¢do da organizacio, o que consideramos tratar-se, consequente-
mente, de uma abordagem indutiva. Contudo, consideramos que a base tedrica ndo deixa de
ser o modelo dos quatro-fluxos e por isso, dedutiva. Desta forma, discordamos de Putnam &
McPhee, 2009: 194.

15 “How can we describe and analyze the details of interactions while demonstrating that
they literally contribute to the constitution of an organization?”
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das principais criticas e esta perspectiva.'® Deirdre Boden desenvolveu a tese
da lamina¢@o na mesma linha de pensamento, considerando que nao h4 16gica
superior, mas apenas local, e que a mesma ¢ influenciada através de interac-
coes e de sobreposicdo mutua, tornando-se num tipo de estrutura da organiza-
cdo (Boden, 1994). Os defensores da escola de Montreal sdo unissonos no que
diz respeito ao facto da constituicdo da organizagdo nao poder ser reduzida as
suas interaccdes (Coreen & Fairhust 2009; Taylor & van Every, 2000). Outro
aspecto que requer clarificacio € a questao de como sdo formadas a identidade
organizacional e o potencial de ac¢do. Coreen e Fairhust (2009) apresentam
assim a Association Thesis e indagam, considerando a perspectiva bottom-up,
como ¢ que uma ordem e estrutura global é gerada através de interacc¢des ao
nivel micro. Com o enfoque na anélise da conversagdo como “a organizacao
da conduta significativa de pessoas na sociedade, isto €, como € que as pessoas
na sociedade produzem as suas atividades e atribuem sentido ao mundo ao seu
redor”!” (Pomerantz & Fehr 1997: 65), em que as pessoas tém a capacidade
de produzirem sentido através das suas ac¢des. Os individuos orientam-se por
certas normas, regras, formas de agir e valores durante as interac¢des. "O que
parece transcender o aqui e agora da interacdo nao € algo que dita — de cima
para baixo — o comportamento dos agentes sociais”'® (ibid. 126). Neste con-
texto, ha um entendimento de estruturas no sentido guiddiano, embora numa
abordagem reduzida.

A estrutura, de acordo com Giddens, permite respectivamente a inclusdo
de tempo e espago nos sistemas sociais e assegura que as praticas sociais em
diferentes intervalos de tempo e espaco sejam reproduzidas de forma idéntica,
ou seja, mantenham formas sistémicas (Giddens, 1992). Desta forma, serd
que este conceito de estrutura permite a redu¢do do seu entendimento a ac-
coes, interpretagdes e orientacdes de individuos em accdo? Corren e Fairhust
argumentam com o cerne teérico de Latour e as pesquisas sobre o papel de
“entidades nao humanas” na constitui¢do do colectivo (Latour, 1993).'° En-
quanto os cientistas orientados quer para o nivel micro, quer macro, tentam

'S Ver Coreen & Fairhust, 2009: 120.

17 Tradugo propria: “the organization of the meaningful conduct of people in society, that
is, how people in society produce their activities and make sense of the world around them”.

'8 Tradugdo prépria: “What seems to transcend the here and now of interaction is not so-
mething that dictates — from top down — social actors‘ behaviour.”

19 Para mais, ver Wieser, 2012.
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desvendar o poder de ac¢do dos objectos, Latour explica o contributo de enti-
dades ndo humanas na estabilizagdo e estruturagdo do mundo na sua teoria da
rede de entidades. Um dos casos de estudo consistiu na andlise de um sistema
de seguran¢a de um arranha céus e o significado das placas de sinalizacdo e
de sistemas de segurancga e posicionou os mesmos como parte dos agentes e
produtores de sentido.

De acordo com Giddens, a negociac¢do depende das capacidades do indivi-
duo de diferenciar uma condicao ou percurso de um evento através do uso de
alguma forma de poder. (Giddens 1992: 66) Quando essa perspectiva é atri-
buida a entidades ndo humanas, as mesmas t€m capacidades de ser agentes e
ter agency. Desta forma, sinalizam-se as possibilidades ilustradas no estudo
de caso, ou seja, “O envolvimento de ndo-humanos na nossa vida didria [que]
parece deslocar as nossas interacgdes.””? (Coreen & Fairhust 2009). Coreen e
Fairhust negam que o conceito de “estrutura” seja refenciado neste contexto,
porque defendem que a accdo colectiva é o resultado de processos de asso-
ciacdo de diferentes entidades, que t€m responsabilidade parcial no resultado
final. “Uma maneira clara de ampliar no espago e no tempo: interagdes que
ocorreram no passado podem continuar a ter efeitos tangiveis no presente.”?!
(ibid.: 134). A este aspecto, acrescentam ainda o conceito de hybrid action de
Latour, que descreve a interligacdo de ac¢des de diferentes tipos de sujeitos
num determinado contexto. Com isto, ndo se pretende retirar poder de accao
aos individuos, mas antes pelo contrario, a possibilidade de decidir se con-
sideram as indicacdes e contributos dos mesmos ou ndo. Por isso, a ordem
organizacional ndo pode ser esclarecida pelos padrdes de interaccio (tese de
agregacdo) ou niveis de conversagao (tese de laminacdo). Com o alargamento
da ideia de poder de ac¢do a entidades humanas e ndo humanas®?, pode ser
neutralizada a clivagem entre o nivel micro e a macro.?? (ibid.:136) Coreen e
Fairhust consideram ainda que os fluxos de comunicag¢ao do modelo dos qua-

20 Tradugdo prépria: “the involvement of non-humans in our daily life [that] appears to
dislocate our interactions”.

2! Traducdo prépria: “A clear way to scale up in space and time: interactions that took place
in the past can continue to have tangible effects today.

22 “Non-Human Entities” podem apresentar-se na forma de textos (regras, planos de acgdo,
protocolos, etc) e artefactos (Uniformes, elementos arquitecténicos, maquinas, etc).

2 Tradugdo prépria “There are no overarching structures transcending the local interactions
[...]. What actually transcends the local interactions of these human actors are non-human
entities that might — but also might not — make a difference in the given circumstances.”
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tro fluxos sdo o resultado das micro associa¢des entre entidades humanas e
ndo humanas.

Abordagem combinada

Com base no modelo dos quatro fluxos, James Taylor argumenta que a teoria
de McPhee & Zaug necessita de ser completada com uma teoria da comunica-
¢do para que possa esclarecer a "génese e fundamento da forma organizacional
e do processo no evento de comunicacdo"?* (Taylor, 2009: 154). Embora na
tradi¢do de investigacdo da escola de Montreal, Taylor ndo chegue a carac-
terizar um fluxo como um episédio de comunicacao interactivo para explicar
como € que as organiza¢des podem ser geradas a partir de processos de inte-
raccdo. Por isso, Taylor analisa como € que se origina a comunicacio inter-
pessoal em grupos de trabalho e como € que a mesma constréi a organizacgao.

De acordo com Taylor, a constitui¢do da organizacdes € um processo de
auto-organizacdo em si e, por isso, sdo investigadas as actividades que sao ori-
entadas para a coordenacdo (activity coordination) e a negociacdo de papéis
e responsabilidades dentro da organizacdo (membership negotiation™) como
parte da constituicao da organizagdo. Contudo, Taylor defende que este pro-
cesso € feito com base na lingua, um aspecto de destaque da comunicacao
humana. Atribui, desta forma, a capacidade da lingua de ter a fun¢do central
de possibilitar e estabilizar o trabalho em conjunto. A reflexdo e confronto
com objectos e as relagcdes com outras pessoas sdo também um aspecto impor-
tante da comunicac¢do organizacional. Taylor argumenta ainda que considera
comunicagdo enquanto co-orientagdo “Co-orientagdo implica uma relacao si-
multdnea com algo a ser feito e com os outros com o0s quais se estd a fazer
iss0.726 (ibid.: 155) A unidade base da comunicagdo assume assim a forma
de uma triade em que dois comunicadores estdo ligados por, pelo menos, um
objecto. Esta unidade de comunicacao flexivel ndo sé descreve a base de cada
processo de comunicagdo, mas também € valida como “Bloco de construcao

2* Tradugdo prépria: “the genesis and grounding of organizational form and process in the
communication event”.

25 Neste caso, Taylor entende como “membership negotiation” a comunicacfo interpessoal
dos membros.

% Tradugdo propria: “Coorientation implies a simoultanous relationship to something to be
done and to others with whom one is doing it.”
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[6es] que activam a [...] caracterizacdo de organizagdes complexas™?’ (idi-
dem: 159). A este processo, Taylor chama ,,imbrication”. Em organizac¢des
complexas hd um sem nimero de grupos com orientagdes diferentes. Através
de actividades e padrdes de negociacio geram-se as communities of practice.
Estes grupos podem ser diferenciados dos membros da organizacio, uma vez
que os mesmos desenvolvem racionalidade, uso de linguagem e processos de
producdo de sentidos préprios.

A organizagdo enquanto processo continuo de organizar é o resultado da
co-orientagdo. Taylor sublinha que co-orientagdo nio se limita as interac-
coes entre individuos, mas também influéncia as relagdes entre os grupos. “O
produto da coorientacdo inter-comunidade — the, bridging — é a prépria or-
ganizagdo.”?® (ibid.: 156). A organizacdo enquanto unidade é por sua vez
o resultado de dois processos: reflexive monitoring (Giddens 1984) e retros-
pective sensmaking (Weick 1995: 24) Através da co-orientagcdo, surgem dos
vérios individuos, ou dos grupos um “nds” superior, essa esséncia do “nos”
¢ por sua vez formada através de um saber reflexivo e retrospectivo. A or-
ganizacdo € assim o resultado da interac¢@o e da producgdo de sentido. “Ao
interagir tornamo-nos uma organizacao; através da observacgao e de expressar
a nossa experiéncia — sensemaking — criamos a organizagdo como objecto do
discurso”?® (ibid.: 175). Desta forma, surge a organizagio enquanto agente>’,
com uma identidade prépria e com a capacidade de agir (‘“agency’). Por isso,
a tarefa da gestdo ¢ de mediar entre as communities of practice e promover
a inter-community coorientation necessaria a constituicdo da organiza¢do. A
equipa de gestdo como uma community of practice constréi o processo de pro-
ducdo de sentido, que espelha em diferentes propor¢des as racionalidades dos
diferentes grupos dentro da organizagao.

Para que exista uma ligacdo entre a descrita constituicdo da organiza-
¢do como agente e o modelo dos quatro fluxos, Taylor refere a formacdo de

YTradugdo propria: “building block[s] enabeling the [...] characterization of complex
organizations.

8 Traducdo prépria “The product of inter-community coorientation — the ,bridging — is the
organization itself.”

% Tradugdo prépria: “By interacting we become an organization; by observing and expres-
sing our experience — sensemaking — we create the organization as object of discourse.”

39 Taylor assinala o processo recursivo, no qual a organizago é destacada enquanto actor
colectivo como “closure” (ibid.:172).
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um processo identitario colectivo como processo de auto-estruturagcdo (self-
structuring), atribuido ao agenciamento (agency) organizacional, para nego-
ciar termos de pertenca (membership negotiation) e assim posicionar-se no
meio ambiente (institutional positioning). Classificamos esta abordagem co-
mo combinada, porque apesar de serem consideradas as propriedades induti-
vas, a andlise das organizagdes € claramente dedutiva, alids, a semelhanga do
modelo dos quatro fluxos.?!

Analise comparativa das abordagens

Nas diferentes abordagens tedricas e de investigacdo sdo dadas respostas dis-
tintas a questdo constitucional. A classificagdo das mesmas em dedutiva, in-
dutiva ou combinada € feita com base no pensamento de cada escola e respec-
tiva tradicao tedrica. Como termos opostos, na teoria da ciéncia considera-se
deducdo e inducdo como formas distintas de procurar o conhecimento. No
sentido de uma abordagem dedutiva dos critérios para a constitui¢do organi-
zacional, McPhee & Zaug identificam quatro fluxos de comunicacido. Assim
como Luhmann inscreve-se nesta abordagem dedutiva, ndo sé pela propria
defini¢do de autopoiesis, mas também porque o mesmo relaciona o desenca-
deamento de eventos que influenciam o nivel macro. A abordagem indutiva da
escola de Montreal é descrita através de uma perspectiva bottom-up: o nivel
organizacional é composto com base nos processos de interac¢do isolados e
na sua andlise. Coreen & Fairhust (2009) perguntam como é que um “Scaling
up” do “aqui e agora” chega a ser uma entidade organizacional. Taylor (2009)
combina as duas abordagens, em que o modelo dos quatro fluxo é comple-
tado com aspectos tedricos da comunicacdo. Na tabela n.°1, apresentamos os
pontos principais de cada abordagem nos seguintes aspectos: entendimento
de organizagdo; entendimento e processo de geracdo de estruturas; e entendi-
mento de comunicagio.

3! Putnam & McPhee, 209:194 consideram a abordagem de Taylor como dedutiva. Acredi-
tamos que esta atribuicdo € redutora considerando o desenvolvimento tedrico de Taylor.
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Tabela n.°1: Comparagio das abordagens dedutiva, indutiva e mista

McPhee& Zaug | Dedutiva | Sistema de interacgio social |

Browning ef all

Dedutiva

| Dedutiva

{ fuida

Interligaco de tipo de
interacgio

i Sistemas socizis
i construides

Estruturas gerais sdo

| produzidas e
i reproduzidas através
i deprocessos de

| interaccio

Estruturas gerais sdo
produzidas e
reproduzidas através
deprocessos de
interacgio — mudanga
estrutural significa
uma mudanga de
regras & um
reposicionamento da
recIrs0s

| Processos de
| construgio de
ede forma | fi i

ede

| quiopoiesis como

i forma de encerrar 2
| organizaco como
i sistema.

Fonte: Ilustracio prépria.

| Todos os processos

| comunicacionais que podem ser
! identificados nas categorias do
i modelo dos quatro fluxos

i constituem 2 organizacio

Os processos de comunicacio na
intersecedo dos fluxos
COmUnicatives constitiem a
organizacio

E Todos os processos de
| comunicacip que assumem a
i forma de decisdo.

Neste contexto, torna-se mais clara a diferenga entre as escolas. Por isso,
Taylor explica que o modelo de McPhee e Zaugs necessita de um alargamento
através de uma teoria da comunicag@o mais precisa. Os restantes investigado-
res que se inscrevem na escola de Montreal argumentam nesse sentido, isto €&,
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que o modelo dos quatro fluxos é muito geral e que a deducdo dos diferentes
tipos de interacc¢do ndo € suficiente para descrever a formacgado da organizagao.
(Taylor & van Every 2000; Coreen & Fairhust, 2009). McPhee und Zaug ar-
gumentam por outro lado que “as formas gramaticais t€ém poder limitado para
distinguir e explicar as formas sociais complexas como as organizacdes”3>
(McPhee & Zaug 2009: 31) Deste modo, defendem que uma teoria constitu-
tiva adequada deve ser mantida num nivel mais geral. (ibid.).

As abordagens apresentadas respondem de forma diferente a questio
constitutiva, através da forma como abordam a questdo e do passado tedrico
que cada uma aplica, destacando assim diferentes aspectos do processo de
constitui¢do. Desta forma, entende-se através da leitura da tabela compara-
tiva, que foram desenvolvidas diferentes teorias sobre como é que devem ser
analisados os processos de comunicacio e as organizagdes e quais 0s critérios
determinantes da constitui¢do. Sublinhamos que, neste contexto, ndo faremos
nenhuma apreciacdo normativa, porque acreditamos que urge apenas referir
que as distintas abordagens implicam um entendimento distinto do principio
da CCO e que por isso, dependendo das circunstincias, sdo mais adequados
ou ndo, para diferentes situagdes de pesquisa.

Contudo, notamos que ha algumas questdes ainda por esclarecer, sendo
que a distincao entre texto e conversa na escola de Montreal apresenta fron-
teiras conceptuais muito diluidas. Afinal, quando é que uma conversa passa
a texto? Texto refere-se apenas a um documento produzido por mais do que
duas pessoas? Refere-se a registos formais institucionalizados? Organizagdes
e culturas com menos habitos de produ¢do de documentos ou de texto, nao
sdo organizacdes? Na escola de pensamento de McPhee e colegas, ndo ha
referéncia ao processo de gestao ou ao entendimento do mesmo.

Conclusao

Neste capitulo procuramos expoOr as principais escolas de pensamento do prin-
cipio da CCO. No percurso, constatamos que as diferencas nas raizes tedricas
na sua abordagem a quest@o constitucional sdo significativas. Esta diferenci-
acdo apresenta trés formas: dedutiva, indutiva e combinada. O principio da
CCO mostra-se desde o seu periodo de formag¢do com uma diversidade tedrica

32 Tradugdo prépria.
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ampla e é influenciado por teorias da sociologia e das ciéncias da comunica-
cdo. As abordagem podem ser interligadas, comparadas ou mesmo vistas
como opostas, dependendo do restante quadro tedrico e do design de inves-
tigacdo. Talvez o pensamento CCO possa ser uma contribui¢do importante a
nivel tedrico para o avango cientifico, entre outros, do paradigma da comuni-
cacdo corporativa. Neste sentido, relembramos a reflexdo de Karl Weick que
“O facto de esta diversidade ser confusa para os individuos, ¢ amplamente ir-
relevante, porque o foco do conhecimento cientifico é social e ndo solitario”>>
(Weick, 1987: 118) .
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Relac¢oes Publicas: uma perspectiva a partir do
paradigma da complexidade
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Resumo: Neste texto, discorre-se sobre a atual configuragdo da soci-
edade para, entdo, refletir sobre Relacdes Publicas. Analisam-se, sin-
teticamente, as duas principais tendéncias tedrico-praticas de Relacdes
Publicas no Brasil. A partir do Paradigma da Complexidade, destaca-se
o fato de os publicos terem sido (e ainda tenderem a ser) concebidos
pelos entes organizacionais como simples alvos a serem influenciados.
Em outra perspectiva, assume-se que os piblicos, mediante interagdes,
constroem os entes organizacionais e sdo por eles construidos. Por-
tanto, sdo constitutivos, conformando-se como suas partes. Propde-se
que Relagdes Publicas sejam compreendidas/explicadas como filosofia
de relacionamento estratégico, fundamentado em investigacdo, inter-
pretacdo, defini¢do e circulacdo de sentidos entre uma dada entidade e
seus publicos, visando a legitimag@o da entidade e de suas ag¢des, bem
como 0 comprometimento ecossistémico para o “algo sempre melhor”.

Palavras-chave: relacdes publicas, paradigma da complexidade, entes
organizacionais, publicos, interacdes.

A sociedade complexa — notas sobre o contexto

S sociedades, as culturas e, consequentemente, as organizagdes, cOmo
A sistemas, somente sao possiveis pelas relacdes que se materializam entre
0s sujeitos que as estruturam em permanentes processos dialdgicos, recursi-
VoS e holograméticos1 (Morin, 2000a; 2000b; 2001; 2002) de (re)construcao.

! Morin afirma que os principios da complexidade sio o dialégico, o recursivo e o holo-
gramdtico. O principio dialégico compreende a “[...] associagdo complexa (complementar,
concorrente e antagdnica) de instancias necessdrias ‘junto’ a existéncia, ao funcionamento e
ao desenvolvimento de um fendmeno organizado™ (2000a, p. 201). Por esse principio, termos
do tipo organizacdo/desorganizacdo, ordem/desordem, sapiens/demens, sdo associados/unidos
de modo a manter a dualidade no seio da unidade. O “[...] processo em que os produtos e

Fronteiras e Fundamentos Conceptuais das Relagdes Puiblicas, 49-64
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De diferentes qualidades, niveis e intensidades, essas relagdes, mais do que
articulagdes, s@o constitutivas dos préprios sistemas.

Nessa direc@o, importa atentar para o fato de que a sociedade tem se tor-
nado cada vez mais complexa, particularmente devido: aos processos expo-
nenciais de circulacdo de capitais (simbdlico, social, econémico, cultural)
(Ianni, 1997; Bauman, 2001; Hall, 1999); a articulacdo em rede (Castells,
1999); a potencializac¢do das possibilidades e dos processos expressivos e das
vozes — dentre outras coisas, com mais amplitude e visibilidade — que se atu-
alizam em ambientes e suportes variados; a intensificacdo de praticas como
as de expropriacdo, mistificacdo e exploracdo simbdlica (como, por exemplo,
os usos discursivos, realizados pela alteridade — individuos, puiblicos, outras
organizagdes —, de fragmentos de textos verbais e/ou de imagens de modo des-
contextualizado para produzir sentidos diversos, inclusive contrdrios aos pro-
postos inicialmente); as disputas pelos qualificados espagos de visibilidade, e
o desejo de ocupagdo do centro da cena (Thompson, 2008; Trivinho, 2011); a
atual tendéncia a ética do individualismo (Lipovetsky, 2004); a superficializa-
¢do dos vinculos e a fluidez dos processos, das sociabilidades e das relagdes
(Bauman, 2001; Maffesoli, 1996); ao enfraquecimento e a fragmentagdo das
identidades estabelecidas e seu deslizamento para a perspectiva das identifi-
cacdes (Hall, 1999, Maffesoli, 1996); a convergéncia tecnoldgica e mididtica
(Jenkins, 2009); e a presenca (com tendéncia a centralidade) da l6gica das
redes em boa parte dos conjuntos de relag¢do sociais (Castells, 1999).

Em diferentes perspectivas e graus de tensdo, essas varidveis, dentre ou-
tras, configuraram/(re)configuram a sociedade atual, ampliam os niveis de in-
certeza e impermanéncia, e redimensionam as formas de os sujeitos experi-
mentarem o mundo. Em sentido de convergéncia e complexidade, também
importa atentar para o fato de que essa sociedade percebe-se atravessada e
constituida pelas tecnologias digitais de comunicagdo e informacéo (TDCIs)
e seus efeitos, que tendem a se conformar como ambiéncia, atualizando-se em
quase todas as atividades humanas, perturbando e desestabilizando os pensa-

os efeitos sdo a0 mesmo tempo causas e produtores daquilo que os produziu” (2001, p. 108),
segundo o autor, é o principio recursivo. Assim, recursivamente, a sociedade constrdi o sujeito
que a constréi; o sujeito constrdi a organiza¢ao que o constréi. Sob o principio hologramdtico
tem-se a nocdo de que “a parte ndo somente estd no todo; o préprio todo estd, de certa maneira,
presente na parte que se encontra nele” (2002, p. 101), e, ainda, parte e todo sd@o ao mesmo
tempo mais e menos.
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res tradicionais (crengas, padrdes, valores), e, sob o prisma deste texto, exi-
gindo que os relacionamentos e 0s processos comunicacionais sejam ressigni-
ficados.

Portanto, ndo h4 mais como pensar as organiza¢des”~ como assépticas as
manifestacdes dos sujeitos (individuos e/ou publicos) que com elas se rela-
cionam (direta e/ou indiretamente) ou, mesmo, que simplesmente a elas se
referem em suas falas cotidianas na dimensio da “organizacdo falada™ (Bal-
dissera, 2009). Esses sujeitos, na perspectiva do afirmado por Morin (1996a),
precisam ser compreendidos como construcdes e construtores da sociedade
e da cultura em que se inserem, pois que tecem e sdo tecidos nos processos
histdricos-sécio-culturais, objetivam-se pela consciéncia de si mesmos, sao
ego-sociocéntricos, tém autonomia-dependéncia (criam, mas também sofrem
sujeicdes), experimentam a incerteza, sofrem constricdes e contingéncias, e
auto-eco/exo-organizam-se.

Assim, pode-se afirmar que os entes organizacionais (personalidades, em-
presas publicas e privadas, grupos organizados, demais tipos de organiza-
¢des*), sdo constituidos por/em relagdes e interacdes que os sujeitos estabele-
cem “neles”, “com eles” e “sobre eles”. Essas relacdes e interagdes geram e

2

2 Conforme Uribe (2007) a nogio de organizagio compreende a unifio de pessoas em torno
de propdsitos especificos, explicitos e susceptiveis de gestdo. Assim, contempla todas as as-
sociacdes de sujeitos que, sob regras minimas, relacionam-se para a consecucdo de algum
objetivo estabelecido.

3 Compreendendo a comunicacdo organizacional como “processo de construcio e disputa
de sentidos no ambito das relagdes organizacionais” (Baldissera, 2008), em trabalho anterior
(Baldissera, 2009), propds-se pensa-la sob trés dimensdes: a) a “organiza¢do comunicada”
(contempla toda comunicac@o organizacional autorizada, formal e informal); b) a “organiza-
¢d0 comunicante” (abrange a dimensio da “organiza¢do comunicada” e a extrapola, ou seja,
além da fala autorizada, abarca toda comunicag¢do que se realiza a partir de relagdes que os su-
jeitos estabelecem diretamente com a organizacdo. Para isso, basta que eles atribuam sentido
de comunicagdo a algo/alguma coisa, mesmo que ela ndo tenha pretendido comunicar); e ¢) a
“organizagdo ‘falada’” (considera comunicacdo organizacional toda comunicagdo que os sujei-
tos realizam de modo indireto e que tem a organizag¢do como referente. Exemplos: conversas
sobre uma organizagdo, entabuladas durante um encontro esportivo de funciondrios, fora do
ambito da organizacdo; postagens em alguma rede social digital, que ndo tenha vinculo com a
organizacdo, mas que se referem a ela).

* Neste texto, considerando-se as potencialidades da atividade de Relacdes Piblicas e o
amplo espectro de possibilidades de atuacio profissional, seja junto a organizagdes privadas e
publicas, a grupos organizados (mesmo os com minima organiza¢do), e a personalidades dos
diferentes meios (politicos, artistas, empresdrios, celebridades etc., que, por sua condicdo, ne-
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regeneram permanentemente os nds que os estruturam como redes, com certa
estabilidade, mas em permanente atualizacdo. Nessa perspectiva, os publicos
assumem centralidade nos/para os entes organizacionais e se exercem como
for¢as fundantes. Por outro lado, importa atentar para o fato de que, multi-
direcionais que sdo essas relagdes e interacdes, também a conformacdo dos
publicos exige a existéncia dos entes organizacionais. Ha evidente interde-
pendéncia entre eles e os publicos.

Nessa conformacg@o, como pensar as Rela¢des Publicas? Desde aqui, pa-
rece fértil inferir que a medida que os puiblicos redimensionam sua atuacao
(qualidade das relacdes e interagdes, graus de tensdes, competéncia de mo-
bilizacdo, niveis de poder experimentado, estratégias adotadas), também as
Relacdes Publicas exigem ser pensadas em sentido mais complexo. As con-
cepgdes deterministicas de Relagdes Publicas precisam ser superadas para que
a atividade seja compreendida em perspectiva de interdependéncia ecossisté-
mica (interdependéncia entre sistemas e subsistemas — o social, o cultural, o
politico, o ecoldgico e o econdmico; o comunicacional, o relacional e o orga-
nizacional, dentre outros). Essa € a perspectiva adotada nesta reflexdo.

Duas perspectivas preponderantes de Relacoes Publicas

Desde o surgimento, Relagdes Publicas configuram-se como ambito/arena de
tensdes e controvérsias. Os diferentes olhares lancados, ora demonizam a fi-
losofia, a profissdo e os profissionais, por conceberem que se tratam de pensar
e agir estratégicos para a manipulacdo dos publicos, e somente atenderem aos
interesses do capital; ora ressaltam sua importancia no sentido de qualificar
processos de comunicacio e relacionamento, potencializar a circulacio de in-
formacdes, criar e/ou alargar espacos de participacdo dos publicos, ampliar
os niveis de transparéncia, atentar para a diversidade, atuar para que os entes
organizacionais assumam suas responsabilidades e, em alguma medida, am-
pliem sua atuag@o em termos de responsabilidade social, ambiental e cultural.

Assim, particularmente no caso brasileiro, a drea de Relacdes Publicas

cessitam de algum tipo de estrutura organizacional minima), opta-se por empregar a expressiao
“ente organizacional” para, sinteticamente, abarcar todas essas formas de organizagdes.
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tendeu a assumir, teoricamente, dois nortes fundamentais®: a) filosofia de re-
lacionamento; e b) funcdo politica.

a) Relacdes Publicas pensadas, fundamentalmente, como “filosofia de re-
lacionamento” (Andrade, 1990) — essa concepcao traduziu-se, no nivel das
praticas, em funcdo de gerenciamento de comunicacao e relacionamento com
os diversos publicos da organizac¢do, com claro objetivo de informar e/ou per-
suadir para, dentre outras coisas, influenciar, conseguir aceitagdo/apoio dos
publicos, obter visibilidade, construir/fabricar imagem-conceito® positiva, le-
gitimar acdes e, na medida do possivel, estabelecer a cooperacio entre pu-
blicos e organiza¢do. Uma funcao estratégica, como destaca Kunsch (2004).
Sob angulos diversos, os relacionamentos assumiram centralidade para os en-
tes organizacionais, dentre outras coisas, para: fomentar a boa vontade dos
publicos em relacdo a eles; possibilitar a acumulagdo de capital e poder sim-
boélico (Bourdieu, 1998; 1999); e legitimar os prdprios entes organizacionais
e suas préticas.

Nessa perspectiva, Grunig (2003, p. 84), afirma que ‘““as organizacdes sio
menos vulnerédveis as crises e a questdes emergentes quando estabelecem rela-
cionamentos duradouros com aqueles grupos que poderiam ser afetados pelas
decisdes e pelos comportamentos da organizacdo”. Assim, pode-se depreen-
der que, apesar de os fundamentos serem os de “filosofia de relacionamento”,
quando das praticas profissionais, hd forte tendéncia para que tais relacio-
namentos apenas sejam desejados, constituidos e potencializados pelos entes
organizacionais a medida que puderem trazer algum tipo de retorno, ou seja,

3 Sabe-se que existem outros importantes estudos e que néo se enquadram nos dois grupos
destacados neste texto, como, por exemplo, a fundamental contribui¢io tedrico-critica desen-
volvida por Cicilia M. K. Peruzzo na obra “Relacdes Publicas no Modo de Produgdo Capita-
lista” (1986). A autora evidencia o emprego do discurso de Relagdes Piblicas para tornar a
“forca de trabalho” mais cooperativa e produtiva para as organizagdes, ¢ também mais alienada
diante dessa engrenagem. Porém, apesar da relevancia dessas reflexdes e suas fundamentagdes,
considera-se que tenderam a assumir lugar periférico no campo, de modo que as duas perspec-
tivas destacadas sdo as prevalentes, tendo gerado mais desdobramentos em termos de pesquisa
na drea, bem como influenciando as demais praticas profissionais.

6 Imagem-conceito consiste em “[...] um constructo simbélico, complexo e sintetizante,
de cardter judicativo/caracterizante e provisdrio realizada pela alteridade (recepcdo) medi-
ante permanentes tensdes dialdgicas, dialéticas e recursivas, intra e entre uma diversidade de
elementos-forca, tais como as informagdes e as percepgdes sobre a entidade (algo/alguém), o
repertorio individual/social, as competéncias, a cultura, o imagindrio, o paradigma, a psique, a
histdria e o contexto estruturado” (Baldissera, 2004, p. 278).
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tratam-se de relacionamentos interessados e com tendéncia a apenas privile-
giar um dos interagentes: o ente organizacional. Entdo, mais do que intera-
gentes, os publicos tenderam e ainda tendem (apesar da atual configuracdo da
sociedade, essa pratica ainda ¢ comum) a ser reduzidos a “publicos-alvo” das
acdes e dos interesses organizacionais.

b) Relagdes Ptblicas como fungio politica — sob essa perspectiva, como
ciéncia, “[...] abarca o conhecimento cientifico que explica, prevé e controla
o exercicio de poder no sistema organizagao-publicos. Como atividade, [...]
¢ o exercicio da administracdo da fun¢do (subsistema) politica organizacio-
nal, enfocado através do processo de comunicagdo da organizacdo com seus
publicos” (Simdes, 1995, p. 42). Para Simdes (2001, p. 34), quando a fun-
cdo organizacional politica “[...] se desfuncionaliza, leva a organizacdo a nao
atingir sua missdo, por ser incapaz de influenciar, com éxito, seus diversos
publicos a fim de obter sua cooperacdo". Essa perspectiva, sem desconside-
rar o contexto e a importancia dos publicos, parece dar relevo ao exercicio de
poder que se realiza de dentro para fora; da organizacdo sobre seus diversos
publicos.

Essas duas concepcdes, apesar de adotarem diferentes fundamentos, apre-
sentam aproximagdes, particularmente sob a perspectiva daquilo que Simdes
(1995) afirmou ser Relagdes Piblicas como “atividade”. Além disso, na re-
lacdo organizacao-publicos, parece ser evidente o carater desigual, isto €, os
publicos existem para os entes organizacionais. Nessas concepgdes, apesar de
alguns indicativos, nao hé atenc@o maior para outros aspectos e possibilidades
dessas relacoes e interacdes.

Importa destacar que, conforme Henriques (2009, p. 133), ao longo do
tempo houve a “ampliacio rdpida do escopo da atividade” de Relagcdes Pu-
blicas e “[...] gerou-se (e mantém-se) um corpo doutrindrio que € [...] in-
suficiente — em relacdo a ampliacdo do escopo da atividade; inconsistente —
por ndo dar conta de sustentar uma delimitagdo mais precisa entre as ativi-
dades de Relagdes Publicas e de Propaganda; e incongruente — com a prética
que atualmente € demandada e o tipo de profissionalizagdo para isso exigido™.
Diante disso, evidencia-se a necessidade de melhor fundamentagdo da ativi-
dade. Nessa dire¢do, a seguir, reflete-se sobre Relacdes Puiblicas, atentando-se
particularmente para a relag@o entre publicos e entes organizacionais.
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Sobre Relacgoes Piiblicas em perspectiva do paradigma da complexidade

Cultura e sociedade t€ém como pressuposto a ocorréncia de relacdes, isto é,
existem por e em relacdes diversas. Assim como os seres vivos’ que, na pers-
pectiva de sua forma, apresentam como padrio de organizagcdo uma “rede au-
togeradora” (Capra, 2002), também o0s entes organizacionais, como sistemas,
configuram-se em redes e experimentam o permanente (re)tecer, pois que,
dentre outras coisas, toda perturbacdo provocada por um subsistema ou outro
sistema exige reorganizagdes no/do proprio sistema. Essa perspectiva requer
pensar os publicos ndo mais como “alvos” a serem atingidos, mas como exis-
téncia e manifestacdo coletiva de sujeitos que interagem com o ente organiza-
cional.

Como pressuposto, cabe ressaltar (mesmo que possa parecer elementar)
o fato de que, assim como a sociedade é permanentemente (re)tecida em/por
relacionamentos, também o sdo os entes organizacionais. Portanto, indepen-
dentemente da atuacao de profissionais de relagdes publicas, as organizacdes,
grupos organizados e personalidades interagem com seus publicos de modo
permanente, pois que as relacdes sdo constitutivas dos entes organizacionais.
Além disso, pode-se dizer, desde aqui, que é muito provdvel que a qualidade
das relagdes que estabelecem com seus diversos publicos, nas diferentes si-
tuagdes, seja orientada pelas concepcdes® que eles tm de si e dos outros
(seus publicos). Isto €, as concepcdes que eles t€ém de si mesmos, e que 0s
constituem, podem ser pensadas como “pressupostos basicos” da cultura or-
ganizacional (Schein, 2009), como verdades inquestiondveis que suportam as
posturas e as praticas cotidianas dos entes organizacionais nas relacdes que
estabelecem com seus publicos. No entanto, isso ndo significa assumir que
as relagcdes estardo dadas de uma vez por todas, pois que, se por um lado

7 Conforme Capra (2002, p. 84), sob o ponto de vista da forma, o padrio de organizacio de
um sistema vivo [...] é o uma rede autogeradora. Sob o ponto de vista da matéria, a estrutura
material [...] € uma estrutura dissipativa, ou seja, um sistema aberto que se conserva distante do
equilibrio. [...] sob o ponto de vista do processo, 0s sistemas vivos sdo sistemas cognitivos no
qual (sic.) o processo de cognicdo estd intimamente ligado ao padrdo de autopoiese”. O autor
também postula a possibilidade de se aplicar a compreensdo sistémica da vida ao dominio
social, desde que se acresga aos aspectos da forma, processo e matéria o ponto de vista do
significado.

8 Verdades, avaliacdes, percepcdes, imagens que os entes organizacionais tém de si mesmos
e dos publicos, sejam elas suportadas em dados concretos ou nao.
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0s pressupostos bdsicos orientam (prescrevem e proscrevem) fortemente as
relacdes, por outro, em perspectiva de interdependéncia ecossistémica (inter-
dependéncia entre sistemas e subsistemas), como sistemas vivos cognitivos,
0s entes organizacionais aprendem constantemente, € auto-exo-organizam-se
(a0 mesmo tempo, sdo autonomos e dependentes de outros sistemas).

Entdo, ndo se tratam de determinismos. Ao estabelecer relagdes, o sujeito
realiza-se como for¢a que, em alguma medida, pode perturbar os demais sujei-
tos que com ele se relacionam sem, contudo, determiné-los, pois sdo dotados
de capacidade de auto-organizacdo. “Isso quer dizer que somos sistemas tais
que, quando algo externo incide sobre nés, o que acontece conosco depende
de nds, de nossa estrutura nesse momento, € ndo de algo externo” (Maturana,
1998, p. 27). Assim, também os puiblicos, em diferentes intensidades, pertur-
bam os entes organizacionais, € isso exige que, em alguma medida, se reorga-
nizem, regenerem. Até porque ndo ha como estabelecer relacio e permanecer
0 mesmo.

Conforme se disse, os publicos ndo podem ser compreendidos como sim-
ples alvos, como externos, pois que constituem os entes organizacionais. A
existéncia desses entes pressupde necessariamente sujeitos em interacio, de
modo que ndo apenas 0s sujeitos os (re)constroem, sendo que também sao
(re)construidos como sujeitos, e como publicos. Sem existéncia a priori, 0s
publicos “sdo, em esséncia, algo comunicacional: sdo convocados e afetados
por algo na/da sociedade, dialogam dentro e fora de seu agrupamento, sofrem
as interferéncias do mundo e agem sobre ele, interagem com ele” (Henriques;
Lima, 2014, p. 63). Assim, em alguma medida, ser publico de um determi-
nado ente organizacional €, também, ser parte dele, ser seu componente.

Considerando-se que os publicos sdo constitutivos dos entes organizaci-
onais, como resultados das interacdes estabelecidas, pode-se pensar que as
caracteristicas de tais relagdes tendem a decorrer do lugar que cada publico
assume para eles. Na mesma direcio, observa-se que a configuragdo dos pu-
blicos se da a partir de diferentes movimentos, tais como os de: a) adesio vo-
luntéria (ex.: empresa como investimento financeiro); b) imposicao estrutural
(ex.: meio em que a empresa se insere); ¢) adesdo por negoécio (ex.: adesdo
de varejistas para atender seus clientes); d) fonte de informacéo (ex.: empresa
como fonte para jornalistas); e) identificacdo com a missao do ente organiza-
cional (ex.: voluntariado); f) necessidade de remuneragdo (ex.: emprego); g)
concurso publico (ex.: trabalho em organizagdes publicas); g) imposicao legal
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(ex.: servico militar; sistema publico); h) adesdo por consumo (ex.: consumo
de servicos e produtos) i) vigilancia (ex.: acompanhamento, critica e ac¢des
de resisténcia frente praticas de empresa); e outros. Diante disso, parece 16-
gico pensar que as relacdes que os entes organizacionais estabelecem com os
publicos sdo multidirecionais e atendem diferentes gramaéticas, isto €, cada
publico interage com eles por diferentes objetivos e, nesse sentido, atualizam
forgas e orientacdes diversas. Alguns desses objetivos e for¢as podem ser
convergentes entre si ¢ com os dos entes organizacionais, porém, também ha
movimentos em outras dire¢des, como os de oposi¢ao, resisténcia, vigilancia,
subversdo a ordem organizacional e dentdncia.

E nesse ambito (dimensdo e arena) e sob essa configuracio que as Re-
lagoes Publicas (em perspectiva cientifica e de campo profissional) assumem
lugar. Portanto, compreender Relacdes Publicas como simples estratégia do
ente organizacional para gerar a boa vontade dos publicos (de harmonizagao e
de influéncia dos publicos; de imagem-conceito) € algo limitador. Se, durante
muito tempo, as préticas (e mesmo os pensares) realizavam-se no sentido de
eliminar as diferencas, harmonizar os relacionamentos pela eliminagdo dos
conflitos, gerar a boa vontade dos publicos mediante acdes diversas e a cir-
culagcdo de informagdes, atualmente, isso se apresenta estéril. Se € verdade
que essas priticas foram possiveis e, mesmo, reconhecidas como boas pra-
ticas (dentre outras coisas foram premiadas e apresentadas como modelos),
isso ndo significa que tenham respeitado os publicos em suas particularidades
e, tampouco, reconhecido sua caracteristica de constituintes dos entes organi-
zacionais.

Pode-se até afirmar que os publicos foram alijados de se exercerem ple-
namente como publicos, dentre outros motivos, por: nio terem acesso crase a
informacdes qualificadas; viverem em condicdes de dependéncia (dos produ-
tos/servicos, dos empregos, dos impostos etc.); ndo compreenderem sua con-
dicdo de publico e seu real poder; ndo haver a quem recorrerem para reclamar
ou denunciar algo; ndo poderem dar visibilidade aos abusos e as injusticas
sofridas; silenciarem, como sujeitos, imaginando que suas percepgdes eram
dissonantes e equivocadas; estarem impossibilitados de exercer sua cidada-
nia; temerem algum tipo de retalia¢cdo; terem sido preparados (educados) para
obedecer e ndo questionar a ordem posta sob a pena de serem penalizados;
e, ainda, imaginarem que ndo haveria algo diferente daquilo que se apresen-
tava/experimentavam.
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No entanto, os padrdes de forca entre os publicos e os entes organizacio-
nais foram redimensionados pelas intensas mudancas ocorridas na sociedade
e demais sistemas (conforme se destacou). Com mais acesso as informagdes
e compreensdo sobre seu lugar nas relacdes com os entes organizacionais, é
evidente a tendéncia de os ptiblicos tornarem-se mais presentes e participantes
dos diversos processos organizacionais, pois que também lhes dizem respeito.
Exigem ser/estar presentes com suas diferencas, com seus objetivos particula-
res, em seu direito a receber informacdes verdadeiras, e serem respeitados.

Diante dessa configuracdo, importa redimensionar Relagdes Publicas para
que o pensar e o agir se traduzam na qualificacdo dos relacionamentos com
os publicos (distante dos processos de maquiagem) de modo que o discurso
dos entes organizacionais nao seja vazio, mas traduza o que eles realmente
sd0. Nessa direcdo, parece fértil compreender/explicar Relacdes Publicas
como filosofia de relacionamentos estratégicos, fundamentados em investi-
gacdo, interpretacio, definicdo e circulac@o de sentidos entre uma dada enti-
dade (ente organizacional) e seus publicos, mediante processos de significa-
cdo/comunicacdo, visando a legitimacdo dessa entidade e de suas a¢des, bem
cOmo 0 seu comprometimento ecossistémico para o “algo sempre melhor™.

Importa destacar que a nocdo de estratégia, aqui empregada, ndo se res-
tringe ao ambito das préticas bélicas, de confronto e disjuncdo. Se existem
situacdes hostis que exigem estratégias para superar o alvo e/ou ameaca, atu-
almente, apresenta-se miope reduzir a no¢do de estratégia a essas situacdes.
Para além delas hd processos estratégicos que se configuram como colaborati-
vos e, mesmo, de interdependéncia ecossistémica. Diferentes sistemas e sub-
sistemas articulam-se em diversidade de movimentos de aproximacao e/ou de
afastamento, perturbando uns aos outros, sem determinarem-se.

Conforme Morin (1996b, p. 279), “[...] o préprio sistema pode ser con-
siderado como parte de um polissistema, € como se estivesse rodeado por um
ecossistema, oferecendo-nos assim a possibilidade de reconsidera-lo em seu

° Conforme Lipovetsky (2004), vive-se, atualmente, a ética do individualismo. O autor
afirma que esse individualismo pode ser exacerbado (perspectiva do ‘primeiro eu’; os outros
ndo importam) ou comprometido (perspectiva da interdependéncia, isto €, por mais que o indi-
viduo pense em si mesmo, compromete-se com o entorno, pois que é condi¢io para a continui-
dade de sua existéncia). Nessa direcio, o comprometimento do individuo implica na realizacio
de avangos sistémicos para o “algo sempre melhor” para o préprio individuo, para os outros,
para a sociedade em geral, para a cultura, para a natureza e assim por diante.
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ambiente. [...] o que nos circunda estd em nés”. Nessa direcdo, Capra (2002)
afirma que, ao analisar agrupamentos ecoldgicos, evidenciou que os proces-
sos colaborativos, negociados, permitem a obtencdo de melhores resultados.
Trata-se de reconhecer que os sistemas ndo simplesmente se adaptam contin-
gencialmente como resposta ao entorno, aos outros sistemas que os perturbam,
pois que esses outros, de alguma forma, estdo presentes no proprio sistema,
e que a articulacdo em rede, conforme se destacou, € imanente aos grupos
socioculturais. Em dire¢do a essa compreensdo, Pérez (2012) ressalta que
os conflitos podem ser produtivos e que a sociedade pode ser compreendida
como um jogo de soma positiva. Por exemplo, sabe-se, atualmente, que os
conflitos que atualizam diferentes visdes de mundo sdo fundamentais para a
qualifica¢do dos processos e para a criatividade. Portanto, desde que os con-
flitos ndo se configurem em crises, deixam de ser pensados como problemas a
serem superados e passam a ser compreendidos como himus para a inovagao.

Entdo, para além do fato de que qualquer ente organizacional estabelece
relagdes (conforme se destacou, trata-se de algo inerente a sua existéncia),
em perspectiva de Relagdes Publicas, assume-se o viés dos relacionamentos
estratégicos. Sob o prisma da nocdo de estratégia que se adota, isso implica
dar relevo aos processos que qualificam os relacionamentos com os diferen-
tes publicos, e ao agir nessa direcdo. Considerando-se que os publicos sdo
constitutivos dos entes organizacionais, em perspectiva hologramaética, ao se-
rem fortalecidos, em alguma medida, também significa fortalecer o préprio
ente organizacional, desde que a existéncia dessa entidade (sua atuagéo, pro-
dutos/servicos) seja legitima para a sociedade e, portanto, ndo tenha nada a
escamotear, a esconder sob pena de ser considerado antiético, ilegal ou ilegi-
timo.

Ao fomentar a qualificacdo dos publicos, recursivamente, os entes orga-
nizacionais também sdo perturbados e pressionados a se qualificarem, pois
que os processos interativos, dialdgicos, geram algum nivel de desorganizacao
tendendo a exigir auto-exo-organizacdo. Essa perspectiva da relevo aos pro-
cessos colaborativos em detrimento aos de carater belicosos e/ou de manipula-
cdo, pois que reconhece a interdependéncia ecossistémica e a potencializacao
dos esfor¢os das interagcdes que objetivam ganhos e avancos compartilhados.

Essa compreensao pde em suspenso as concepcdes de Relagdes Publi-
cas que se focaram/focam apenas nos materiais informativos para a imprensa,
eventos, campanhas, circulagdo de informacdes na internet e outras formas de
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comunicagdo e relacionamento com objetivo exclusivo de gerar a boa vontade
dos publicos. Mais do que simples e permanente exercicio de poder sobre o
outro, trata-se, aqui, de acdo estratégica em que os relacionamentos sao quali-
ficados mediante processos de significacdo/comunica¢do. Portanto, amplia o
campo a medida que passa a se ocupar de tudo o que puder, de alguma forma,
implicar na legitimacdo da entidade (legitimacdo entendida como explicacdo
e justificacdo). Assim, o norte deixa de ser a questdo da informacdo e da
visibilidade e passa a ser a legitimacdo da entidade ecossistemicamente com-
prometida. N3o significa, porém, que a circulagdo das informagdes ndo seja
relevante, nem tampouco que a visibilidade ndo seja necessaria. Pelo contra-
rio, tratam-se de dois fundamentos para Relacdes Publicas, porém, consistem
em parte do processo (e até condi¢c@o) de legitimacao.

Importa destacar, ainda, que se as relacdes de comunicac¢do sempre foram
centrais para Relacdes Publicas, a perspectiva aqui adotada exige revisar e re-
dimensionar o lugar que os sujeitos assumem nesses processos. Isto é, durante
muito tempo, o ente organizacional assumiu (exigiu para si) o lugar de prota-
gonista nessa relag@o e procurou relegar aos ptiblicos o papel de audiéncia, de
alvo de seus dizeres. Potencializou sua fala e tendeu a atrofiar a competéncia
de escuta. Porém, ao se reconhecer que os publicos sdo constitutivos dos entes
organizacionais, que € pela interagdo que os publicos se formam e mobilizam,
que os publicos percebem-se empoderados (em algum nivel) e que existem
espacos para expressar suas opinides, dentre outras coisas, faz-se necessario
atentar para o fato de existir outra configuracio da relacdo publicos-entes or-
ganizacionais.

Essa reorganizagdo relacional, e, portanto, de forcas — conforme Foucault
(1996, p.75), toda relacdo é relagdo de forcas —, demanda o aprimoramento
dos processos de escuta, isto €, ndo apenas o ouvir refratariamente, mas ser
competente na escuta de modo a compreender os publicos sob a perspectiva de
seus lugares (culturais, sociais, politicos etc.). Complementarmente, também
€ necessdria a parcimdnia nas falas, pois que dizer sobre algo, alguma coisa
¢, também, dizer de si proprio. J4 ndo basta comunicar e fazer-se reconhecer
(instituir-se, conforme Bourdieu, 1999), é fundamental cumprir o “dever de
ser’”’; e os publicos, cada vez mais, exigem que isso seja atendido.

Atenta-se também para o fato de estar ocorrendo algo como um desliza-
mento da centralidade dos processos comunicacionais para os de significagao.
A comunicagdo continua basilar para Relagdes Publicas, porém tende a assu-
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mir cada vez mais importancia a perspectiva da significacdo. Se comunicacao
¢ construgdo e disputa de sentidos, importa que se atente para os sentidos que
os publicos atribuem aquilo que os entes organizacionais dizem e fazem, de
modo a avaliar sua proximidade com o que é de fato. Caso os sentidos nao
sejam aproximados, serd necessdrio agir circulando informacdes, em diferen-
tes processos comunicacionais, para que essa compreensio se efetive. Em
outra dire¢do, realizar a escuta qualificada significa, fundamentalmente, estar
aberto a exercer a alteridade, compreender os ptblicos a partir de seus lugares,
seus desejos, suas inquietacdes e suas necessidades e, a partir disso, realizar a
mediacgao das relacdes com o ente organizacional.

Portanto, Relagdes Publicas, também € monitoramento e gestdo de senti-
dos na relacdo publicos-entes organizacionais. Cabe ressaltar que, gerir senti-
dos nio significa, de modo algum, reduzir os processos a estratégias de mani-
pulacdo de informagdes e/ou de espetacularizagdo. Tendo como pressuposto,
conforme se destacou, 0 compromisso ecossistémico para o “algo sempre me-
lhor”, trata-se de admitir a existéncia de fluxos multidirecionais de comunica-
cdo que, dialégica e recursivamente, podem complementar, potencializar ou
qualificar os processos formais/autorizados, mas também podem subverté-los,
desvia-los e/ou distorcer as informacdes. Portanto, se é na interacdo, em con-
texto especifico, que os sentidos serdo individuados pelos sujeitos, importa
atentar para esses processos transacionais de modo a que, de fato, sejam qua-
lificados, pois que sofrem influéncias de uma diversidade de elementos-forca,
tais como a cultura, o imagindrio, a psique, as competéncias interpretativas, a
situacdo politico-econdmica e os afetos.

Consideracoes — de utopia a fundamento

Tem-se que a nocdo de “relacdo” entidade-ptblicos (eu-outro; identidade-
alteridade) é fundamento para a existéncia do ente organizacional e sua pos-
sibilidade de realizacdo. Independentemente do tipo de relagdo (econdmica,
politica, cultural, ecoldgica, social), o que parece ser o norte para Relacdes
Publicas € a possibilidade de qualificar tais relagdes, bem como os publicos
e 0s entes organizacionais. Para isso € basilar o reconhecimento de que o
individualismo exacerbado (que sustentou muitas das praticas durante longo
tempo) ja ndo pode ter lugar na sociedade que se percebe sistemicamente in-
terdependente. Assim, por mais que o profissional de relagdes publicas esteja
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a servigo de uma empresa privada, ndo pode pdr em suspenso 0 COmpromisso
ecossistémico, portanto, ndo se trata de agir para o crescimento econdmico ou
desenvolvimento (se € que se poderia, nesse caso, definir como desenvolvi-
mento) a qualquer preco.

Por fim, observa-se que as relacdes de comunicagdo, além de tornarem
presentes os sujeitos (suas compreensodes de mundo, seus desejos, sua cultura
e imagindrio), também os tensiona, em algum grau, como forgas. Isso exige
que se reconhega a comunicagdo como lugar e fluxo privilegiados para as inte-
racdes politicas, culturais e identitdrias entre ptblicos e entes organizacionais,
de modo que dialdgica e recursivamente, perturbem-se como sistemas vivos e
nessas interacdes transformem-se/(re)construam-se mutuamente.
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O campo e o triangulo operacional da assessoria de
imprensa

Vasco Ribeiro
Universidade do Porto

Resumo: A eficicia que a assessoria de imprensa tem na indugdo de no-
ticias, e consequentemente na formatagao da opinido publica, facto am-
plamente demonstrado por um conjunto de autores (Sigal, 1973; Eric-
son et al., 1989; Michie, 1998; Manning, 2001; Davies, 2008; Ribeiro,
2009), reveste esta atividade de uma particular importancia no contexto
da comunicacio organizacional. Assim, pretende-se com este capitulo
contribuir para a reflexdo e discussido ontolégica da assessoria de im-
prensa através de, numa primeira parte, uma intricada procura do campo
— paradoxalmente algures entre o jornalismo, as relagdes publicas e a
propaganda; e, numa segunda parte, pela delimitagdo do seu processo
operacional através do tridngulo: ‘producdo de conteidos’ — ‘relacio-
namento com os jornalistas’ - ‘criacdo de eventos’.

Palavras-chave: assessoria de imprensa, propaganda, jornalismo, fon-
tes de informagdo, organizagdo de eventos.

O campo da assessoria de imprensa
Relacdes publicas ou jornalismo?

ASSESSORIA de imprensa é a ferramenta mais importante das relacdes
A publicas (Cutlip et al., 2000; Bailey, 2006; Skinner et al., 2010). Hd uma
l6gica de precedéncia, bem materializada na frase: “as relagdes publicas na
infncia foram assessoria de imprensa” (Cutlip et al., 2000: 10). A assessoria
de imprensa afigura-se, até, como o “coracdo das relacdes publicas” (Seitel,
2010: 328), no sentido em que € uma atividade que “ajuda as organizacdes e
o publico a adaptarem-se um ao outro” (Coombs & Holladay, 2007: 2).

H4 também autores que definem a assessoria de imprensa numa perspe-
tiva de apoio ao trabalho jornalistico, através de um rigoroso e sistematico
“fornecimento aos media de subsidios de informacdo” (Coombs & Holladay,

Fronteiras e Fundamentos Conceptuais das Relagdes Publicas, 65-87
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2007: 23). Neste sentido, a assessoria de imprensa seria “factual e noticia-
vel” (Yale & Carothers, 2001: 2) ou até mesmo “jornalisticamente neutral”
(Bailey, 2006: 312).

Outros autores hd, porém, que sdo mais prolixos na caracterizacio da as-
sessoria de imprensa e menos crédulos na suposta neutralidade dos seus in-
tentos.

...0 propésito da assessoria de imprensa ndo é distribuir press re-
leases ou manipular pedidos de informacdo dos jornalistas, nem
gerar uma pilha de recortes de imprensa. O verdadeiro propdsito
é aumentar a reputacdo de uma organizacgdo e dos seus produtos,
assim como influenciar e informar o piblico-alvo (Theaker, 2004:
148).

Mas, no Brasil, a putativa neutralidade da assessoria de imprensa estd, di-
gamos, quase institucionalizada. Neste pais, os assessores de imprensa nao
s6 sdo considerados relagdes publicas como ostentam a carteira profissional
de jornalista. Carlos Chaparro (2001: 20) defende esta ideia, dizendo que a
assessoria de imprensa, tal como a conhecemos hoje, nasceu com um jorna-
lista e assessor, Ivy Lee, e que “a capacidade profissional das fontes beneficia
o processo jornalistico”. Também argumenta que os assessores de imprensa,
ao colocarem o nimero da carteira de jornalista numa nota de imprensa, se
responsabilizam superlativamente pelo respetivo contetido (Chaparro, 2001:
50e51).

Tudo isto entronca no conceito de ‘jornalismo institucional’, o qual “trans-
cende o antigo conceito de assessoria de imprensa, pois nao se coloca a servico
apenas de seus clientes, corporativos e publicos, mas dos media e, por exten-
sdo, da sociedade” (Viveiros & Eid, 2007). Por isso, certos autores brasileiros
consideram a assessoria de imprensa como “um dos quatro blocos de referén-
cia para o exercicio do jornalismo” (Lopes, 1999: 10) e uma “atividade que
presta um servico especializado, coordenando as atividades de jornalismo, re-
lacdes publicas, publicidade e propaganda” (Kopplin & Ferraretto, 2001: 11).

Sabemos que cruzar o jornalismo com a propaganda cria repulsa a qual-
quer jornalista europeu ou norte-americano, pois estdo-lhes associados “ri-
tuais estratégicos de objetividade” (Cook, 1998: 6) e “trabalham duro para
maximizar a sua autonomia”(Ibid.: 7). Mas serd que faz algum sentido colar
a assessoria de imprensa a propaganda e/ou a persuasao?
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A assessoria de imprensa e a propaganda

O estudo da propaganda no século XX surgiu no rescaldo da I Guerra Mun-
dial. Ambos os lados da contenda empregaram métodos para alterar a opinido
publica, além de procurarem infundir medo nos adversarios (Ponsonby, 1929).
Na obra Propaganda, Edward Bernays (1928) da conta de que o termo “car-
rega para muitas mentes uma conotacio desagradavel” (Bernays, 1928: 20) e
de que os diciondrios de inglés tinham “infelizmente distorcido o sentido da
palavra” (Bernays, 1928: 21).

Mas o descrédito em que o conceito caiu ndo se deveu apenas a acdo das
ditaduras e dos regimes totalitirios, onde a propaganda da ideologia domi-
nante estava confinada ao que era considerado correto — logo, ndo havia a
preocupacdo de difundir consideragdes ou justificagcdes éticas. Importa, nesta
matéria, ndo subestimar o papel das democracias liberais modernas na diabo-
lizacdo da propaganda e no delapidar do seu goodwill.

Refira-se ainda que William Albig (1958: 30) salienta que a propaganda
atua “pela selecdo de materiais favordveis ao interesse do emissor e pela su-
pressdo das informagdes desfavoraveis”. Para O’Shaughnessy (2004: 3-7) a
propaganda é uma informacdo pléstica que recorre a mitos, simbolos e retd-
rica e que tem como técnicas-chave a manipulagao, ataque, engano, hipérbole,
fantasia, emogdo e utopia.

Virios autores enfatizam as implicagdes negativas da propaganda, suge-
rindo que os objetivos desta atividade sdo eminentemente perversos e t€m con-
sequéncias nefastas para a comunidade. Uma abordagem que parece ignorar
o facto, preconizado por Lasswell (1927a, 1927b) ou, mais recentemente, por
Willcox (2005) e Jowett e O’Donnell (2012), da propaganda poder também
ser usada para fins neutros ou positivos.

Perante a questdo da eventual diferenca entre assessoria de imprensa e
propaganda, que muito interessa a este estudo, Morris e Goldworthy (2008:
109) defendem que “n@o hd nenhuma distingdo moral: ambas as praticas sdo
essencialmente amorais, capazes de servir qualquer causa”. No entanto, res-
salvam que “na prética existe uma grande diferenca: a ubiquidade da propa-
ganda” (ibidem). Ou seja, a propaganda pode ser vista como uma ‘orquestra
de persuasdo’ porque “tenta explorar todas as possibilidades do pensamento
e da agdo humana” (ibidem), usando “a arte, a arquitetura, o design de interi-
ores, a literatura, a musica, o vestudrio, a publicidade, as cerimdnias rituais,
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os discursos, os desfiles, o desporto... qualquer coisa e em qualquer lugar
onde os sentidos do homem estdo presentes” (ibidem) para tentar persuadir.
A assessoria de imprensa, por sua vez, tem uma acdo limitada aos 6rgaos de
comunicac¢do social (Morris & Goldsworth, 2008: 109).

Na opinido de Moloney (2000: 80), também nao hd qualquer diferenca
porque ambas as atividades, assessoria e propaganda, manipulam a mensagem
fazendo com que ela pareca “ser livre de qualquer interesse originario”. Mais:
essa putativa manipulacio € realizada “de forma afirmativa e nunca argumen-
tativa e/ou interpretativa” (Moloney, 2000: 80), com a agravante de muitas
vezes ser “baseada na exploracdo de emocdes negativas, como a ganancia, a
inveja, a superioridade social e a luxiria” (ibidem).

H4 autores ainda mais radicais nesta matéria, para quem a assessoria de
imprensa ¢ um sinénimo camuflado de propaganda. Referimo-nos, por exem-
plo, a Boorstin (1961), a Herman e Chomsky (1988), a Michie (1998), a Ra-
monet (2000), a Miller e Dinan (2008) e a Littlewood (2002). Este ultimo
autor chega mesmo a defender que os assessores de imprensa “tém vindo a
fazer ainda melhor o que ja habitualmente faziam: tentar controlar o que as
pessoas pensam ou sentem em relacdo a qualquer coisa” (Littlewood, 2002:
21).

Também Gisela Gongalves (2012: 214) refere que a identidade e a imagem
das relagdes publicas estdo manchadas pelo facto de a assessoria de imprensa
estar “muito conotada com o trifico de influéncias e manipulacdo da esfera
jornalistica”.

Mais moderado, John Tulloch (1993) prefere chamar ‘gestdo de noticias’
[news management] a “tentativa de uma organizacdo ou individuo influenciar
sistematicamente a cobertura dos media através, primeiro, de uma produgdo
planeada de informacao e eventos e, segundo, da criacio de um manipulador
relacionamento com jornalistas e editores” (Tulloch, 1993: 367).

Christopher Spicer (1993) segue a mesma linha de raciocinio pois refere
que “ha muitas defini¢Ges subjetivamente incorporadas nas relagdes publicas
que sugerem que os profissionais estdo menos preocupados com a verdade do
que com a prote¢do de uma imagem ou de um cliente” (Spicer, 1993: 59 e
60).

Edward Bernays (1928) sempre teve opinifio contraria. Apesar do sentido
original da palavra propaganda ser “perfeitamente legitima para a atividade
humana”, admite o autor, o seu uso estd conotado com a “disseminagdo de-
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liberada de mentiras”, acrescenta. Portanto, a assessoria de imprensa — vista
aqui como ferramenta das relagdes piblicas — ndo tem nada que ver com esta
definicdo, na medida em que os seus profissionais procuram meramente obter
uma comunicagdo positiva (Bernays, 1928: 22 e 151).

Também Grunig e Hunt (1984) desenvolveram um modelo de relacdes
publicas que fundamenta a sua acdo nos aspetos positivos da comunicagao,
assim como nos interesses mutuos do persuasor e do persuadido. Trata-se do
modelo simétrico bidirecional. Mas os préprios autores desta fundamentacao
tedrica ressalvam que, nos anos 80, a grande maioria dos relacdes publicas
ainda se encontrava nos tré€s modelos anteriores a estes: o propagandistico,
o de informagdo piuiblica e o assimétrico bidirecional. Recorde-se que estes
modelos sdo descritos como manipuladores e propagandisticos e, por isso,
simétricos na mensagem. Sendo que simétrico pode também ser lido como
sinénimo de propaganda (Grunig & Hunt, 1984: 24, 55-60).

Os regimes democréticos evoluiram e a propaganda estd hoje, aparente-
mente, limitada por padrdes éticos e legais. Alids, foram criadas, pelo menos
nas democracias ocidentais, organismos puiblicos que controlam e limitam a
acdo da assessoria de imprensa, das relacdes ptiblicas, da publicidade e, mais
recentemente, das redes sociais (Ver por exemplo Bailey, 2006: 312).

Importa salientar que a generalidade dos estudiosos do fendmeno da as-
sessoria de imprensa, tanto na vertente empresarial como na institucional, ten-
dem a considerar esta atividade como eticamente responsdvel, transparente
nas suas agdes e positiva nos seus efeitos. Isto significa que tracam uma
fronteira, mesmo que ténue, entre a assessoria de imprensa e a propaganda
e publicidade.

Contudo, no plano pratico, essa diferenga conceptual ndo ¢ inteiramente
liquida, principalmente quando a assessoria de imprensa estd ao servigo de de-
cisores politicos, partidos, movimentos civicos e de lobbies em geral. Assim
sendo, ndo nos parece descabido considerar a assessoria de imprensa como
propaganda, se se considerar que o objetivo desta ferramenta de relacdes pu-
blicas € colocar as institui¢des sob uma “luz favordvel” (Ascherson, 1986),
destacando aspetos positivos e minimizando os negativos. De igual forma
esta consideragdo ganha pertinéncia a partir dos conceitos de news manage-
ment (Tulloch, 1993) ou de spin doctoring (Kurtz, 1998; Schlesinger, 2006).
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A assessoria de imprensa e a persuasio

Outro conceito sistematicamente associado a assessoria de imprensa é o de
persuasdo. Trata-se da “atividade de demonstrar e de tentar influenciar a con-
duta de, pelo menos, uma pessoa mediante uma interagdo simbodlica” (Rear-
don,1991: 26)”. Ou, dito de outra forma, € o ato ‘consciente’ e ‘intencional’
de comunicar e influenciar (ibid.: 27). Persuasdo baseia-se, pois, no “debate,
discussdo e cuidadosa consideracido de opcdes” (Pratkanis & Turner, 1996:
191). Mas pode, igualmente, ser visto como uma ‘arte de influenciar’, sendo
que “toda a comunicac¢do constitui uma tentativa de influéncia” (Mucchielli,
2002: 173). Por isso, “comunicar e influenciar formam uma tnica e mesma
acdo” (ibidem).

Dito isto, € mais facilmente entendivel a ideia de persuasio como uma
elementar forma de aprendizagem — a par com o principio da associacdo, da
imitagdo e da comunicagdo —, que “requer altos niveis de funcionamento cog-
nitivo e de consciéncia” (Mucchielli, 2002: 70). Por conseguinte, a sua efica-
cia depende de miltiplas e complexas caracteristicas por parte do emissor, da
mensagem, do meio e do receptor.

Interessa-nos, neste contexto, Compreender a mensagem € 0 emissor. Sa-
be-se, por exemplo, que as mensagens que produzem satisfacio e sao uteis
tém maior aceitacdo. Pelo contrdrio, uma mensagem que provoque rupturas
nos valores pré-estabelecidos do emissor ou o force a admitir falhas, defei-
tos e incapacidades intelectuais e/ou fisicas causa repulsa e negagcdo (Muc-
chielli, 2002: 75 e 76). E sabido também que o emissor tem maior sucesso
se for conhecido, se tiver credibilidade social e se conseguir ser representa-
tivo/referéncia da imagem do receptor. Sdo, alids, estes atributos do emissor
que sustentam parte das teorias das fontes na sociologia do jornalismo (Muc-
chielli, 2002: 123 e 126).

Para Fawkes (2006), hd cinco conceitos-chave que determinam a eficicia
da persuasdo contemporinea: 1) A inten¢do que desencadeia o ato e que “se
possivel deve ser positivo e bem-intencionado™; 2) o livre arbitrio “sem cons-
trangimentos”; 3) a verdade deve ser uma norma fundamental porque o oposto
traz sempre prejuizo; 4) a autonomia das audiéncias porque o didlogo favo-
rece a persuasio; e 5) a ética comunicacional porque aumenta a credibilidade
da fonte (Fawkes, 2006: 271 e 272).

Por aqui se percebe que a assessoria de imprensa €, eminentemente, uma
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atividade persuasora. De resto, umas das formas de definir ‘assessoria de im-
prensa’ em inglés — publicity — confina a atividade que produz “qualquer infor-
macao favordvel sobre algo ou alguém que vise estimular o interesse publico
ou procure aumentar a consciéncia” sobre um determinado produto, servico
ou ideia (Danesi, 2009: 244). Ainda dentro deste significado, o préprio jorna-
lismo também pode ser visto como uma atividade persuasora (McNair, 2003
[1995]: 22).

Entende-se, assim, que o campo da assessoria de imprensa abarca compe-
téncias do jornalismo e das relagdes publicas, sendo uma atividade totalmente
impregnada de persuasio e propaganda (ver figura 1).

Assessoria

de Imprensa

Figura 1. Contributo para a definicdo do campo da assessoria de imprensa
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O tridngulo operacional da assessoria de imprensa
O relacionamento dos assessores com os jornalistas

Outro aspecto que define a assessoria de imprensa é o préprio relacionamento
com os profissionais de comunicacao social, visto que o processo de producao
de noticias contempla esta relacdo interprofissional.

A criagdo das noticias é sempre uma interagdo de reporter, dire-
tor, editor, constrangimentos da organizagdo da redacao, necessi-
dade de manter os lacos com as fontes, os desejos da audiéncia,
as poderosas convencdes culturais e literarias dentro das quais
os jornalistas frequentemente operam sem as pensar (Schudson,
1988: 26).

Por isso, frequentemente a competéncia dos assessores de imprensa € me-
dida pelo nimero de contactos que tém na imprensa, assim como o maior
grau de confianca ou intimidade com os seus profissionais. Alids, uma das
formas mais frequentes de designar assessoria de imprensa em inglés é media
relations, ou seja, relacdo com os 6rgdos de comunicacao social.

H4 um conjunto de autores que descrevem a assessoria de imprensa como
a atividade “que tem em vista a criacdo e manutencio de lagos de confianca
com aqueles que dirigem e trabalham nos muitos e variados meios de difusao”
(Lloyd & Lloyd, 1980: 33).

...uma atividade que acaba por exigir, por isso, o estabelecimento
de contactos regulares com os jornais, revistas, suplementos de
domingo e publicagdes sectoriais que potenciem a publicagdo ou
emissdo de assuntos do interesse da organiza¢do. Também en-
volve responder aos pedidos de informagao dos jornalistas (Skin-
ner et al., 2010: 11).

Entre os investigadores de relacdes publicas hd a ideia comum, e bastante
arreigada, de que a atividade de assessoria de imprensa deve ser obrigatori-
amente desenvolvida com base numa relacdo com o jornalista caracterizada
pela compreensdo, confianga e respeito (Lattimore, et al., 2004). Até porque
o relacionamento pessoal e/ou institucional entre assessores de imprensa e jor-
nalistas € o niicleo operativo de toda esta atividade e nele se concentra a chave
para a obtencdo de sucesso (Shin & Cameron, 2003; Howard, 2004):
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Trata-se de um negécio pessoa-com-pessoa. A assessoria de im-
prensa executa-se com 0s jornalistas, editores e fotojornalistas, e
ndo com os jornais, as estagdes de televisdo, os microfones de
radio e os websites (Howard, 2004: 36).

Um relacionamento que parte da criacio de uma boa base de contactos
pelo assessor de imprensa (Yoon, 2004), mas que s6 se consegue construir
progressivamente através dos multiplos e proficientes encontros ou pedidos
de informag@o dos jornalistas.

E verdade, porém, que os jornalistas assumem, quase sempre, uma atitude
de reserva ou de desconfianca para com os assessores de imprensa, sendo por
isso habitual partir destes a iniciativa de aproximacio (Supa & Zoch, 2009:
2).

No inquérito que realizou a 208 jornalistas especializados de Londres, Je-
remy Tunstall (1974) verificou que dois ter¢os dos mesmos consideravam as
fontes! “iteis” e “cordiais” (Ibid.: 168), enquanto mais de 50% admitiam
contactar a assessoria de imprensa politica para desenvolver um trabalho jor-
nalistico (Ibid.: 179).

Carole Howard (2004) desenvolveu um estudo intitulado Working With
Reporters: Mastering the fundamentals to build long-term relationships, no
qual apresenta recomendacdes profissionais e modelos de comportamento ide-
ais para os assessores de imprensa alcancarem o tdo desejado relacionamento
com os jornalistas. A investigadora defende, por exemplo, que o assessor de
imprensa deve ter cuidado com a hora de fecho das redagdes [deadlines] e
das ag¢bes com a imprensa [annoucement timing]. Além disso, é importante
que seja meticuloso com o material enviado e que se comporte como “o re-
poérter do repérter” (Ibid.: 37), procurando sempre “ganhar tempo e vantagem
ao ponto de trabalhar a hora do almoco” (Ibidem). Considera também que a
disponibilidade deve ser total, ao ponto dos “jornalistas terem o nimero de
telemével e de casa” dos assessores (Ibidem). E igualmente indispensavel o
conhecimento profundo e sempre atualizado da empresa que representa, su-
gerindo até que o assessor de imprensa tenha “cOpias de relatorios, listas de
contactos, estatisticas em casa e no carro” (Ibidem). A mesma autora preco-
niza ainda um trabalho desenvolvido sempre com recurso as melhores e mais

! Incluia também politicos e outros funciondrios de Westminster.
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atualizadas ferramentas tecnoldgicas, bem como as melhores tecnologias de
gestdo de comunicacio interna (Ibid.: 38).

A tipologia desenvolvida pelos soci6logos French e Raven (1959) € util
para compreender as relacOes de poder entre os assessores de imprensa (A)
e os profissionais de comunicagdo social (B). Uma tipologia organizada para
cada tipo de poder: 1) recompensa, 2) coercivo, 3) legitimo, 4) referente e
5) perito. A primeira, o poder de recompensa “é basicamente saber recom-
pensar e aumentar quando se percebe que B fica passivo a recompensa. O
poder coercivo vem de uma expectativa de que B serd punido se ndo cumprir
com o comportamento esperado, mantendo-se sob forte ameaca de punicio e
restricdo. Poder legitimo vem ou é concedido por A, o que significa que B
tem o direito e a capacidade de influenciar A. Poder de referéncia baseia-se
na identificacdo de A com B (os desejos de A sdo iguais aos de B), havendo
uma influéncia reciproca e simétrica. Finalmente, a for¢a do poder de perito
de A ocorre quando B reconhece os seus atributos e conhecimentos em uma
determinada 4rea. Trata-se, portanto, do poder do conhecimento” (French &
Raven, 1959: 244-450).

Em Portugal, Carolina Eanes (2011: 94), num trabalho intitulado Jorna-
listas e Relagoes Puiblicas que (co)relacoes?, demonstrou que 71% dos jor-
nalistas reconhecem a elevada influéncia que os assessores de imprensa por-
tugueses t&€m no tipo e na qualidade da informacdo veiculada pelos media e
que 67% dos jornalistas afirmam “estar de acordo sobre a influéncia que a
relacdo pessoal que se estabelece entre os dois profissionais pode ter no con-
tetido da noticia” (Ibid.: 94). Paradoxalmente, nesta investigacdo que contou
com um inquérito respondido por 131 jornalistas e por 180 consultores de co-
municagdo, “94% dos jornalistas reclamam para si o papel de avaliadores e
validadores das Informacdes provenientes das suas fontes” (Ibidem) e quase
metade dos jornalistas dizem que os consultores ndo se esforcam para serem
transparentes. Uma incongruéncia que confirma alguns resultados de autores
supracitados e confirmam a atualidade da obra de Tunstall (1970, 1974).

Como se percebe, o relacionamento é um motor que potencia resultados
para o assessor de imprensa, além de servir para compreender de que forma o
jornalista gosta de receber as informacdes. Mas estes comportamentos depen-
dem, quase sempre, da posi¢do que o assessor de imprensa ocupa na organi-
zacdo e da pertinéncia da informacao que tem para fornecer.
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A producao de contetidos

A capacidade de gerar informacdo noticidvel € um dos principios essenci-
ais da assessoria de imprensa. Sobre esta questdo, Oscar Gandy (1982) deu
um contributo importante ao teorizar o conceito de “informacédo subsidiada”.
Conceito esse que serviu para definir a forma como os assessores de imprensa
“embalam” os dados informativos referentes a sua organizacio, para que estes
sejam aproveitados, sem grande esforco e sem custos, pelas redacdes.

Por outras palavras, os assessores de imprensa funcionam para o jornalista
como uma espécie de pré-reporteres (Supa & Zoch, 2009), fornecendo-lhes
informacgdes de que eles precisam para realizarem as suas atividades notici-
osas. Contudo, essa informacdo ndo é, na maioria das vezes, solicitada pelo
jornalista (Sallot et al., 1998: 374).

Brooks (1999) chega mesmo a sugerir que o sistema de gestdo de pro-
dutos usado pela logistica comercial, a supply chain management, deve ser
aplicado na assessoria de imprensa. Com frontalidade, defende que o assessor
de imprensa tem de criar processos de produ¢do de informagao que filtrem as
“impurezas”, otimizem o trabalho noticioso e aumentem os resultados quer
para os seus clientes, quer para as empresas de comunicacio social (Ibid..:
30).

De resto, vérios autores ligados a sociologia do jornalismo ja haviam aler-
tado para esta sofisticacdo das técnicas de assessoria, com o intuito de facilitar
a entrada no espaco mediatico.

Mais do que detentoras de informacdo ou de conhecimento, as
fontes tornam-se produtoras competentes dos acontecimentos e
saberes que interessam aos jornalistas. Almejam o sucesso, nos
confrontos em que se envolvem. Por isso buscam a linguagem e
o ambiente do jornalismo (Chaparro, 2001: 42)

As técnicas de relagdes publicas, nomeadamente a assessoria de imprensa,
vieram profissionalizar e expandir a promog¢ao das empresas e das institui¢des
através dos media. Ericson (1989) j4 havia constatado que, na sociedade do
conhecimento contemporanea, as relagdes publicas passaram a ocupar um es-
paco legitimo dentro da industria dos media. Mais: quando s@o desenvolvidas
de modo mais profissional, as relacdes publicas conseguem fazer circular as
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boas noticias e relegar para segundo plano as mds noticias, através de um
controlo de danos na esfera privada.

Peca-chave de todas estas técnicas de relagdes publicas, o press release®
caracteriza-se, no essencial, por ser uma noticia com vista a publicacao (Kop-
plin & Ferraretto, 2001). Ou, por outras palavras, um ji preparado e apro-
priado texto em estilo jornalistico que ird requerer o minimo de trabalho de
adaptacdo (Bell, 1991) ou, ainda, “pequenos pedagos de escrita emitidos por
empresas ou instituicdes para comunicar informacfo interessante para a co-
municag¢do social e para o publico em geral” (Catenaccio, 2008: 9).

Quando € uma entidade puiblica, nomeadamente de carater académico,
técnico ou cientifico, a difundir um press release, a eficicia deste recurso
da assessoria de imprensa tem ainda mais resultados porque assume, em ab-
soluto, um dos mais importantes valores-noticia: o interesse publico. Por
exemplo, 0s 584 press releases difundidos durante e apds as tempestades do
Katrina, em Nova Orledes, pela Federal Emergency Management Agency dos
EUA desencadearam milhares noticias em vérios 6rgdos de informacao, quase
sempre como aberturas de noticiario ou chamadas a primeira pagina (Gainey,
2006).

Governo, partidos, autarquias, escolas e universidades, sindicatos e asso-
ciacdes profissionais, clubes desportivos, museus e galerias de arte sdo apenas
algumas das entidades que habitualmente difundem press releases. Mas qual-
quer pessoa, mesmo a titulo individual, pode enviar um suporte destes para
a comunicacio social. E uma ferramenta altamente eficiente, de baixo custo,
difundida em tempo real, de profusdo global, que possibilita um rdpido feed-
back (Dilenschneider, 2010).

Querendo assumir-se como um “quasi-news article” (Catenaccio, 2008:
17), sem adjetivacdo e factual, o press release deve obrigatoriamente reunir os

2 Em Portugal, sdo habitualmente apelidados de “comunicados de imprensa”. Todavia, na
assessoria de imprensa hd uma grande distin¢do entre um “comunicado” e um “press release”.
O primeiro ndo ¢ redigido em estilo jornalistico, ndo obedece as convengdes jornalisticas (usa
titulos académicos, € apresentado muitas vezes por alineas e tem um formato muito semelhante
a um parecer juridico), é usado geralmente com o objetivo de assumir uma tomada de posi¢ao
formal sobre um assunto publico e é assinado pelas ctipulas ou gabinetes juridicos. O press
release é um texto jornalistico, mas que também tem outras denominagdes em portugués, sendo
as mais conhecidas a “nota de imprensa” e a “informacdo a imprensa”. No Brasil séo usados
os termos “‘release” e “pauta”. Neste trabalho, optdmos por usar a terminologia da assessoria.
Por isso, nunca iremos recorrer a classificacdo “comunicado de imprensa”.
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critérios de veracidade, interesse piiblico, novidade, disponibilidade de fontes,
adequacdo e, em alguns casos, exclusividade (Duarte, 2004: 287).

Geert Jacobs (1999), investigador holandé€s que se dedica ha muitos anos a
estudar o conteddo e a construcdo de press releases, refere que estes suportes
informativos se assumem como uma “pré-formulacio da noticia”, ja que a sua
“estrutura parece apresentar uma linguagem que facilita a coopera¢do com o
jornalista e facilita a sua publicacdo” (Jacobs, 1999: 229).

Recentemente, emergiu a tendéncia para transformar o press release num
flyer publicitdrio, com o recurso a imagens, pardgrafos destacados, elementos
de personalizagao e outras técnicas do marketing relacional. Uma corrente que
colide, por completo, com a tentativa de aproximar estes textos ainda mais da
noticia final.

As agéncias de comunicacao tém vindo a criar portais de informac¢io como
repositério de todos os press releases que desenvolvem, procurando pretensi-
osamente assumir-se como agéncias noticiosas. Também tém vindo a surgir
sites de difusdo de notas de imprensa prét-a-porter, onde é comercializada
a difusdo de press releases massificados € com o minimo de relacdo com o
cliente.

Nos EUA, algumas agéncias de comunicagao estdo a organizar-se de for-
ma a simplificarem e a otimizarem os pedidos de informacao dos 6rgdos de
comunicagdo social. Neste processo, o principal intuito das agéncias é, no
entanto, receberem antecipadamente dados e informagdes procurados pelos
jornalistas que favorecam a elaboracdo de press releases a medida. O projeto
Help a Reporter Out’ (HARO) é um desses exemplos, pois, sendo um recurso
totalmente gratuito, possibilita aos assessores de imprensa o contacto direto
com blogers e jornalistas que procuram fontes para as suas noticias, além de
lhes permitir “fazer contactos” para “vender” uma determinada histéria.

Uma vez mais, trata-se de técnicas sofisticadas para potenciar as mensa-
gens dos clientes das agéncias de comunicacdo, mas cuja eficdcia estd ainda
por provar. Até porque, embora o assessor de imprensa tenha conhecimento
técnico sobre o que pode ou ndo ser noticia, a decisdo final de publicagdo é
sempre dos jornalistas, no seio da redacdo e com base nos critérios editoriais
do 6rgdo onde trabalha (Duarte, 2004: 287).

A influéncia que as relagdes ptiblicas t€ém no processo de producdo noti-

3 Ver em http://helpareporter.com.
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cioso é quase sempre superior ao que vem nos manuais, ao que os jornalistas
admitem ou ao que os leitores percepcionam (Davis, 2003: 31). Mas “quando
perguntamos sobre o peso das relagdes publicas nas noticias, os jornalistas
apontam para o balde do lixo cheio de press releases rejeitados, enquanto os
assessores de imprensa apresentam clipping reports com altas taxas de su-
cesso” (Cit. in Simmons, 2006: 9).

Com esta apropriacdo da informacdo, cré-se que o publico 1€ a noticia
acreditando que o repdrter assistiu a todos os eventos relatados. Isto acontece,
em boa medida, porque “as organizacdes noticiosas também adotam no seu
relato a perspetiva da terceira pessoa e usam um tempo [verbal] no passado,
como se 14 estivessem” (Maat, 2008: 88).

A este propo6sito, Peter Simmons (2006) analisou os cédigos de ética das
associagdes/corporacdes de jornalistas da Austrdlia (MEAA), Reino Unido e
Irlanda (NUJ), Noruega (APN, 2005) e Canada (FPJQ, 2006). A conclusio
a que chegou foi a de que os codigos ndo mencionam os press releases, nem
fornecem aos jornalistas instrugdes claras sobre o seu uso. S6 no cédigo ale-
mao (Media Wise) se refere que os press releases “emitidos pelas autoridades
publicas, partidos politicos, associacdes, clubes ou outros grupos de pressao
devem ser claramente identificados como tal, se forem publicados sem ter sido
editados” (Cit. in Simmons, 2006: 10).

Mas os técnicos de relagdes publicas e assessores de imprensa nio se pre-
ocupam com a nao-atribuicao da fonte, pois querem mesmo continuar a passar
despercebidos (Chaparro, 2001; Maat, 2008). Perceberam que um press re-
lease transcrito (integral, parcial ou em background) numa noticia tem mais
forca e reconhecimento puiblico (Boorstin, 1961; Gans, 1979; McNair, 2003
[1995]).

A criacao de eventos

No inicio da década de 60, quando Daniel Boorstin criou o conceito de “pseu-
do-evento”, ja era evidente o poder da assessoria de imprensa.

Os profissionais de relacdes ptiblicas ndo sabem sé onde estd o
valor-noticia; estdo também em posi¢ao de criar acdes que fazem
com que a noticia acontega. (...) Mesmo parecendo pouco real,
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as noticias acontecem logo que eles (os relagdes publicas) criam
os acontecimentos (Boorstin, 1961: 11).

Trata-se, portanto, da capacidade de realizarem “profecias autorrealiza-
veis” (Boorstin, 1961: 181).

As noticias ndo resultam, entdo, primeiramente da realidade nem sdo o
seu espelho fiel (Tuchman, 1978). Resultam, isso sim, dos acontecimentos
desencadeados pelo meio onde os media estdo inseridos e na sua relacdo com
as fontes (Gans, 1979). H4, portanto, uma construcio da realidade que emerge
dessa dinamica.

E muitas vezes, como constatou Daniel Boorstin (1961), os acontecimen-
tos divulgados pelas fontes sdo previamente preparados com o intuito de en-
caixarem nos critérios de noticiabilidade. Trata-se, na nomenclatura do in-
vestigador, de “pseudo-eventos”. Para Daniel Boorstin, o pseudo-evento nao
é espontaneo: produz-se porque foi previsto, suscitado ou provocado. E es-
sencialmente provocado — mas nio exclusivamente — com o objetivo de ser
contado ou gravado. As circunstincias sdo, portanto, organizadas em funcao
do meio de informacéo a que se destina. A difus@o é a medida do seu sucesso.
O fator tempo € ficticio ou artificial; o seu relato é redigido de antemao “para
difusdo ulterior”, como se o acontecimento ja se tivesse produzido.

Neste quadro, os pseudo-eventos podem ser motivados ndo sé pelas fontes
mas igualmente pelos jornalistas, quando estes, com o intuito de fomentarem
ou criarem histdrias, solicitam, por exemplo, comentérios sobre assuntos ja
encerrados ou de escassa importancia, ou quando baseiam as suas noticias
nos boatos que lhes convém.

Ja Adriano Duarte Rodrigues (1993) teorizou o conceito de “meta-aconte-
cimento”. Para este investigador portugués, existe uma “espécie de aconteci-
mentos (...) provocados pela propria existéncia do discurso jornalistico”. Com
efeito:

...0 que torna o discurso jornalistico fonte de acontecimentos no-
taveis é o facto de ele préprio ser dispositivo de notabilidade,
verdadeiro deus ex machina, mundo da experiéncia autébnomo das
restantes experiéncias do mundo (Ibid.: 29).

Por isso, a assessoria recorre a construgdo destes pseudo-eventos ou meta-
acontecimentos para induzir assuntos e temas do interesse dos seus assesso-
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rados. Ou como refere Martins Lampreia (1998: 39): “Para que haja noticia,
¢ necessdrio que haja acontecimento”. E é também pela importincia do acon-
tecimento no jornalismo que grande parte dos manuais de relacdes publicas
e assessoria de imprensa estio repletos de capitulos sobre como criar eventos
que captem a atencao e interesse dos media. As conferéncias de imprensa sao
o expoente maximo destas mesmas técnicas e durante décadas provocavam
a producdo de grande parte do volume noticioso da imprensa escrita e das
radios.

Mas as visitas e as viagens de imprensa vieram, nos finais dos anos oi-
tenta, a ocupar grande parte do espaco das conferéncias de imprensa porque
iam, justamente, ao encontro das necessidades de imagem e dinamismo das
televisdes. Também as cerimdnias, inauguragdes, festas e todo o tipo de acdes
com individualidades, grande concentrac¢do de pessoas ou feitos espetaculares
tornaram-se habituais na inddstria das relagdes publicas como instrumento de
sucesso para captar os 6rgaos de comunicacao social (Ries & Ries, 2003).

Estes “media events” (Dayan & Katz, 1992) t€ém como alicerces os valores
noticia e como objetivo despertar a voracidade dos jornalistas que pertencem
aos 6rgaos de comunica¢do com maior audiéncia — as televisdes. O local, a
hora, a mensagem central, a identidade visual e o protagonista resultam de
uma rigorosa e exaustiva preparacao e manipulacio para que no dia da visita
dos media nada falhe (Yale & Carothers, 2001: 73-76).

Mais que o contetido, o evento deverd proporcionar aos jornalistas a opor-
tunidade de captarem boas e arrepiantes imagens porque “todos os meios de
comunicag¢do social querem contar histérias com imagens” (Fitch, 2004: 36).

Discussao

Podemos imaginar, entdo, o vasto mundo da comunicacao organizacional co-
mo uma boneca matrioska, em que os diferentes campos da comunicagdo vao
encaixando uns nos outros. Todavia, dentro do corpo bojudo das relacdes pu-
blicas, assim descrita pela sua dimensao abrangente, estd a silhueta um pouco
mais esguia da assessoria de imprensa, que, para além de embriondria das
proprias relacdes publicas, tem a capacidade operacional e pragmética de tirar
proveito das brechas do jornalismo.

Como muito bem notou David Michie (1998), a incerteza sobre a ver-
dadeira origem das noticias é um dado incontornavel. Logo, a assessoria de
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imprensa € uma atividade das relagdes publicas altamente eficaz para moldar
a opinido publica em relacdo a uma ideia, um produto ou uma personalidade.
Todavia, a este respeito, convém evitar visdes demasiado cinicas, pois a as-
sessoria de imprensa tanto pode engajar a informagdo a interesses particula-
res como enriquecé-la com a idoneidade de uma entidade de servico ptiblico.
Muitas vezes, o rigor técnico empregue na informacao transmitida através dos
press releases ou de um acontecimento, por exemplo, constitui uma preciosa
ajuda para os jornalistas, representando assim uma mais-valia informativa.

O que parece inequivoco € que tanto assessores como jornalistas, por ine-
réncia das suas fungdes, sabem bem o que sdo os valores-noticia — ou seja,
conhecem as caracteristicas que um facto ou evento devem ter para serem no-
ticidveis. H4, pois, um quadro mental ou uma légica de raciocinio comuns
as duas profissdes mas também um similar comportamento técnico, como as
técnicas de redacdo, a nocdo do tempo, a gestdo do volume e da forma da
informacdo que € disponibilizada, entre outros.

O mais avisado serd entdo assumir esta relacdo de dependéncia, mesmo
que ela choque os puristas do jornalismo. N&ao vale a pena escamotear um
facto que os estudos demonstram com tanta clareza, sob pena de se perder
a indispensavel distincia e arglicia na interpretacdo da informacao veiculada
pelos media. No torvelinho noticioso didrio, nés, cidaddos da sociedade da
informagdo, devemos sempre levar em linha de conta a potencial influéncia
da assessoria de imprensa nas noticias e interpretd-las a luz dessa influéncia.
Estamos em crer, alids, que essa capacidade de discernimento dos cidadaos
consumidores de informacdo €, j4 hoje e para o futuro, o principal garante da
credibilidade informativa.
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Comunicacao e Politica: estratégias comunicacionais

aplicadas no fomento a participacao politica
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Resumo: Este texto objetiva mapear o cendrio da participacio politica
nas campanhas eleitorais do Brasil. O fato que justifica e inspira essa
discussdo ¢é a proximidade das elei¢des presidenciais de 2014, que pro-
metem ser marcadas pelo uso pleno das redes sociais digitais e dos de-
mais recursos oferecidos pela web. Nesse sentido, cabe pensar o papel
das estratégias comunicacionais, em especial dos profissionais de Re-
lacdes Publicas, na promocdo de participag@o politica em campanhas
eleitorais. O texto traz ainda um histérico da relag@o entre os campos
da comunicacdo e da politica, além de pensar como se relacionam es-
trategicamente as “instancias politica, mididtica e cidada” (Charaudeau,
2008) em uma campanha eleitoral.

Palavras-chave: comunicacio, politica, campanha eleitoral, relagdes
publicas.

Insténcias politica, midiatica e cidada: relacoes estratégicas nas
campanhas eleitorais

PESAR de serem campos distintos, a comunicagao e a politica interagem
A constantemente. Nas campanhas eleitorais essa interagdo € observada,
sobretudo, pelo fato de que boa parte das estratégias politicas estd pautada na
midia.

O discurso politico surge nas trocas entre os campos da comunicagio e da
politica. Os significados e resultados produzidos por esse discurso se modi-
ficam de acordo com o contexto, em uma complexa disputa, na qual se en-
volvem as trés instancias do dispositivo: “politica, mididtica e cidada” (Cha-
raudeau, 2008). Estes campos estdo sempre interagindo, mas é no periodo
eleitoral que eles sdo mais acionados, especialmente porque € nas eleicoes —
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e mais especificamente apds o inicio do horério eleitoral gratuito - que cresce
o interesse do cidaddo comum pela politica, como bem explica Aldé (2001).

Assim, a partir do pensamento de Charaudeau (2008) e de Gomes (2004
e 2011), o discurso politico ¢ um macrodispositivo que possui variantes, tais
como os comicios, declaracdes televisivas e discursos na tribuna do Parla-
mento. Sao essas variantes que sofrerdo diferentes apropriacdes nas instancias
acima citadas e que passaram por profundas modificagdes ao longo da histé-
ria, atingindo um padrio bastante profissionalizado nos dias de hoje. E das
transformacdes aqui abordadas que surgem as campanhas eleitorais modernas
e consequéncias como a crise do modelo de democracia representativa. Mas
¢ também a partir destas transformagdes que se tem buscado superar a crise e
encontrar solugdes que levem a adog@o de um modelo mais democrético.

Para entender o discurso politico, como qualquer outro discurso, é neces-
sario conhecer as pessoas que discursam, mas também conhecer as instancias
nas quais esse discurso € produzido, resignificado e reproduzido. Como ex-
plica Charaudeau (2008), conhecer as instancias evita que cometamos erros
extremos, como reduzir as explicagdes dos fatos apenas a personalidade psi-
coldgica e social dos atores que o produzem, e, também, o erro de se interessar
apenas pelas ideias veiculadas pelos discursos sem levar em conta a natureza
das instancias do dispositivo.

A primeira das instincias que fazem parte do dispositivo € a instincia
politica, que € elucidada por Charaudeau (2008) como um contraponto da
instncia adversdria. Na instincia politica os atores tém o poder de decisao
e de acdo, bem como poder de manipulacdo. Aqui, 0s atores estdo sempre
em busca de legitimidade para poder ascender a esse lugar e nele permane-
cer, através de autoridade e credibilidade. A instancia adversaria encontra-se
neste mesmo lugar de governanca, ja que é movida pelas mesmas motiva-
¢oes. A unica diferenga da instancia politica é que esta € oposi¢do ao governo,
ndo possuindo governanc¢a no poder executivo ao qual faz oposi¢do. Porém,
também representa uma parcela da populagdo, e por isso tem que produzir
sistematicamente um discurso que critique o governo vigente, criando lagos
de lealdade com a parcela da populacdo que representa. Em periodo eleito-
ral estas instancias continuam estabelecidas uma vez que determinado partido
busca continuar no poder enquanto outros se apresentam como alternativa ao
poder vigente.

A segunda instincia que faz parte do dispositivo € a instancia cidada.
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Nessa instancia, a opinido se forma fora do governo. Possui um poder evi-
dente, por via indireta, ji que os atores buscam um saber para poder julgar as
acdes dos governos e escolher a quem apoiar ou criticar e assim questionar a
legitimidade e credibilidade dos que ocupam a instancia politica. Em periodo
eleitoral o poder desta instancia cresce, visto que o eleitor tem o poder do voto
que podera manter um partido ou conduzir outro ao poder, ja que no modelo
de democracia representativa em que vivemos s@o os atores dessa instancia, os
cidaddos, que definem quais serdo os atores que participardo do circulo central
da primeira instancia, a politica.

Essa instancia é fragmentada pela diversidade de comunidades e percep-
¢coes que cada grupo tem das outras instncias. Na conjuntura que vivemos
hoje, os movimentos sociais se unem, apoiando-se em lutas semelhantes e
agregando peso as suas manifestagdes.

Exemplos de atuacdo dessa instincia foram as manifestacdes ptiblicas que
tomaram conta do Brasil em junho de 2013.

Aconteceu também no Brasil. Sem que ninguém esperasse. Sem
lideres. Sem partidos nem sindicatos em sua organizacgdo. (...)
Um grito de indignagd@o contra o aumento do preco dos transpor-
tes que se difundiu pelas redes sociais e foi se transformando no
projeto de esperanca de uma vida melhor, por meio da ocupagio
das ruas em manifestacdes que reuniram multiddes em mais de
350 cidades (Castells, 2013, p.178).

O relacionamento entre estas duas instincias — politica e cidada — estd
quase que totalmente perpassado pela instdncia midiatica, pois, como afirmam
Sodré (2002) e Hjarvard (2012), vivemos em uma sociedade midiatizada. Per-
cebemos que os politicos procuram cada vez mais encontrar maneiras de di-
alogar com a instancia cidada sem que seja necessdria a mediacdo da midia
hegemonica, mas sem abrir mao dos espacos tradicionais em televisdo e ra-
dio. Inclusive, muitas vezes os partidos optam por coligacdes questiondveis
em troca de alguns segundos a mais na televisao.

Por fim, aborda-se aqui a instancia midiatica. Essa instancia, bem como a
cidadd, também esté fora da governanca. E aqui que ocorre o processo de me-
diacdo entre as outras duas instAncias j4 citadas. E por meio da midia que as
outras instancias se unem. Os atores que compdem a instdncia mididtica estao
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legitimados de antemao, ja que ocupam o papel de comunicadores e, na men-
talidade do grande publico, devem passar informacdes neutras e imparciais a
populacdo. Porém, sabemos que essa visdo de midia imparcial é uma ilusao.
O mercado de comunicagdo hoje esté repleto de veiculos hegemonicos.

“Pode-se dizer que a instincia mididtica encontra-se em um duplo dis-
positivo: de exibicdo, que corresponde a sua busca por credibilidade, e de
espetdculo, que corresponde a sua busca por cooptacdo” (Charaudeau, 2008,
p. 63). No entanto, somente ter credibilidade ndo € suficiente, é necessario
espetacularizar todos os processos, inclusive a construcdo dos politicos, em
uma busca desenfreada por audiéncia.

Ap6s essa breve apresentacdo do dispositivo e das instidncias que o com-
pdem, pode-se falar sobre a relacdo entre elas. O peso que cada instancia
possui no dispositivo varia de acordo com o regime politico vigente. Mesmo
o dispositivo sendo 0 mesmo, a maneira como suas instincias influenciardo
serd diferente conforme o regime.

Em geral, nas sociedades que adotam o modelo de democracia represen-
tativa, as instincias possuem aproximadamente a mesma capacidade de influ-
enciar, tendo em vista que a midia € livre e ndo censurada como em regimes
ditatoriais. As tré€s instincias se pautam e o peso das mesmas varia de acordo
com a situacdo. Em um momento a midia pode estar no controle da situacao,
até que um agente politico, por exemplo, publique outra versdao em seu blog,
causando uma reviravolta nos fatos.

Diante de todo o exposto, importante mencionar que este processo sem
davida estd se modificando. As relacdes entre as instincias ja ndo ocorrem de
uma unica forma, de uma maneira que possa ser prevista de antemao. Elas
sd0 cada vez mais dindmicas. Sabe-se que embora a midia esteja perpassando
todas as instancias, também existem hoje mais possibilidades de participacao
e de contato direto entre as instdncias. Aparentemente, as fronteiras que as
separam estdo cada vez mais porosas.

Estd claro que o jogo politico democratico prevé lutas permanentes na
busca de influenciar ou determinar a decisdo dos agentes das outras instin-
cias. Assim, é necessario que se entenda a instancia cidadd ndo como mera
espectadora destas lutas, mas sim como um sujeito de interesses nas lutas de-
mocréticas, que precisa se movimentar para nao ser ultrapassada por agéncias
que lutam por interesses particulares. Neste mesmo contexto, a instincia poli-
tica se movimenta em busca de votos e de espaco na grande midia, a0 mesmo
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tempo em que se ocupa de garantir a comunica¢do por meio de canais pro-
prios, que embora possam ter menos audiéncia ndo passam pela mediacao
de outras instdncias. J4 a instincia mididtica precisa garantir legitimidade e
audiéncia neste novo cendrio.

Campanhas eleitorais e participacao: da era dos meios de comunicacao
de massa a sociedade midiatizada

Muitas sdo as criticas a respeito de uma despolitizagdo da politica que as cam-
panhas eleitorais recentes geram. Critica-se a espetacularizacdo da politica e
a venda da imagem dos candidatos ao invés da divulgacdo de suas ideologias
e projetos politicos. Indo na contramao destes criticos, Ribeiro (2004) exa-
mina atentamente algumas destas transformacdes e afirma que esta maneira
de fazer campanha hoje nio pode ser atribuida somente a politicos apoliti-
cos € a marqueteiros oportunistas como bradam os mais criticos, mas sim, a
profundas transformacdes que vem ocorrendo na nossa sociedade. Embora
tratando de politica de uma maneira mais ampla, Martin-Barbero (2004) tam-
bém compartilha desta visdo quando trata das relacdes contraditdrias entre o
desenvolvimento simbdlico da tecnologia que ocorreu no dltimo século e o
vazio simbdlico que sofreu a politica nos dltimos 50 anos.

Em tempos mais remotos as campanhas resumiam-se aos comicios e a
panfletagem corpo a corpo. Posteriormente, novos meios foram sendo in-
corporados. Primeiro o radio e depois a televisao passaram a fazer parte do
cotidiano de candidatos e de eleitores e sua importancia cresceu sistematica-
mente até a atualidade. Depois da invencdo dos computadores e da internet,
as ferramentas virtuais transformaram-se em importantes instrumentos de ex-
posicao de ideias e aumentaram as possibilidades de participacdo em debates
e decisdes sobre a coisa publica.

Ribeiro (2004) busca compreender como a ldgica mididtica afeta o campo
politico, no processo que chamamos de midiatizacdo. O autor elenca as cinco
caracteristicas da campanha eleitoral modernizada, que segundo ele seriam:
a) marketing e pesquisas de opinido; b) centralidade dos meios eletronicos;
c¢) personalizacdo; d) profissionalizacdo dos participantes; e) apelo sedutor e
emotivo. O item c, especialmente, remete a uma caracteristica da midiati-
zacdo, a personalizacdo, que s6 é possivel quando se explora a exaustdo a
imagem de um candidato, deixando de lado, muitas vezes, suas ideias.
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Neste sentido, é importante fazer um contraponto trazendo as afirmacdes
de Aggio, Sampaio e Marques (2013) que lembram que as campanhas realiza-
das através dos meios tradicionais também tiveram sua importancia a medida
que contribuiram significativamente para o incremento da democracia, pois
permitiam que um vasto nimero de cidaddos tivesse acesso crase a informa-
¢oes preciosas que podiam lhes ajudar a fundamentarem suas escolhas na hora
do voto. Ainda que tenham tido esses méritos, € necessdrio destacar que com
a evolucdo da sociedade estes meios de comunicacio foram se mostrando in-
suficientes, especialmente devido a fatores como a excessiva verticalizacdo
do fluxo informacional e cobertura nem sempre adequada realizada por estes
veiculos.

O advento de novos meios como a internet oferece alternativas ao cend-
rio convencional das campanhas e possibilita a superagcdo de problemas como
os citados acima, pois ja ndo hd mais tanta limitacdo de tempo e de espaco.
Possibilita, ainda, mais participacio, mais controle social e mais didlogo entre
candidatos e eleitores. Segundo os autores, essas possibilidades ndo podem
ser pensadas apenas como estratégias que resultariam em campanhas de mais
sucesso, mas também para o fortalecimento de propriedades civicas e demo-
craticas nas sociedades contemporaneas. Na concepgao de Schroder (2004),

Se debe combinar la transformacion de las reglas de juego que ri-
gen la actividad politica, incluir la formacién de nuevos cuadros,
facilitar el intercambio de experiencias y sobre todo, favorecer la
circulacién de ideas nuevas que saquen a 16s partidos del inmo-
vilismo y la actitud defensiva en la cual han estado postrados por
culpa de los embates de la llamada antipolitica (Schroder, 2004,
p.10).

Conforme Aldé e Borges (2004), embora o ambiente digital j4 estivesse
presente nas eleicdes brasileiras desde 1998, 2002 foi a primeira campanha em
que a internet desempenhou um papel politico relevante, sendo usada estrate-
gicamente pelos candidatos para provocar noticias — e ataques — em tempo
real. Os recursos que se viam usados nas paginas dos candidatos na ocasido
da elei¢do de 2002 eram, por exemplo, a publicacdo de jingles de ataque, acu-
sacdes e criticas a outros candidatos, além de repercutir noticias de outros
veiculos, impressos ou digitais. Ainda segundo os autores, neste momento,
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entdo, a internet ganhou espaco como uma midia estrategicamente relevante.
Ela ampliou o publico-alvo e reduziu custos de campanha, a0 mesmo tempo
em que permitiu que candidatos evitassem o confronto direto com a justica
eleitoral, j que os ataques passaram a ocorrer especialmente na internet e a
justica eleitoral era mais rigorosa no acompanhamento de outras midias, como
o radio e a televisdo.

Neste momento, pelo menos no Brasil, outras potencialidades da internet
ainda ndo eram tio exploradas. Uma possivel explicagdo para isso, segundo
Aggio, Sampaio e Marques (2013) € a legislacdo eleitoral brasileira que até
2009 sé permitia manifestacdes de candidatos nos sites oficiais das campa-
nhas. Mesmo as redes sociais eram vetadas, o que limitava de maneira exces-
siva as possibilidades de inovac¢des nas campanhas. Dois acontecimentos que
contribuiram para modificar esse cendrio foram a bem sucedida campanha on-
line de Obama para presidente dos Estados Unidos em 2008 e a modificacao
da lei eleitoral em 2009. Passou-se entdo a permitir campanhas eleitorais por
redes sociais, websites diversos, sites de compartilhamento de contetido e até
mensagens de celular. Somado a isso tem o crescimento do acesso a internet
no Brasil que também contribui para a importincia da utiliza¢do da internet
de maneira mais efetiva nas eleicdes.

Em outros paises como os Estados Unidos, estas potencialidades ja vi-
nham sendo usadas hd mais tempo, mesmo que ainda ndo de maneira ideal ou
massiva. Stromer-Galley (2013) diz que quando alguém avalia o0 modo como
a internet estd sendo usada nas campanhas politicas fica evidente que é de
maneira similar a utilizagdo que fazem dos meios de comunicagdo de massa,
ou seja, como uma ferramenta de comunicagdo de carater unidirecional. O
grande questionamento que surge e que € trazido pela propria autora é: Por
que as campanhas ndo vém utilizando a internet de forma mais democrética
e possibilitando que os cidaddos discutam entre si € com as elites politicas
questdes de interesse publico?

Stromer-Galley (2013) realizou um levantamento nos websites dos can-
didatos a presidente dos Estados Unidos na elei¢do de 1996 e em sites de 10
candidatos a governos estaduais americanos no pleito de 1998 e descobriu que
grande parte dos sites utiliza o que ela define por interatividade mediatica' ao
invés de optar pela interacdo humana, ainda que existissem alguns poucos

! Para mais informag@es sobre o conceito ver Stromer-Galley (2013).
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exemplos deste segundo tipo como o que a autora denomina de “quadros ele-
tronicos”. Esta ferramenta permite que os eleitores publiquem mensagem para
que outros leiam e respondam gerando debates, ou seja, interagdo humana.

De forma geral, a autora descobriu que os canais para interacdo humana
s@o0 pouco utilizados em campanhas eleitorais por pelo menos trés razdes: sao
onerosos para as campanhas; fazem com que os candidatos corram o risco de
perder o controle de seus ambientes de comunicagdo e; deixam de preservar a
ambiguidade de seus discursos.

J4 conforme Aggio (2011b), estudos americanos mais recentes apontam
para duas funcgdes distintas, porém complementares, que a internet teria cum-
prido no que tange ao engajamento e a mobiliza¢do: a) serviu como plata-
forma de comunicacao e organizacdo de eleitores e destes com as campanhas,
fazendo com que a mobiliza¢do na internet se transformasse em participa-
cdo em eventos e acdes presenciais; b) inaugurou formas de engajamento e
mobilizagdo circunscritas aos ambientes online, resultando em producio e/ou
partilha de informacdes e conteddos relativos as campanhas em blogs e redes
sociais digitais. No Brasil a primeira iniciativa neste sentido foi, conforme
Aggio (2010), o Pelotio Serra?, realizado em 2002, na campanha do candi-
dato a presidéncia José Serra. Ainda segundo Aggio (2011a), os casos mais
emblemadticos de uso da internet em campanhas politicas remontam ao uso
de websites para angariar doagdes e para mobilizar atividades que projetavam
candidatos e partidos.

No entanto, o autor afirma que, hoje, “mais do que unidades operacionais
de militancia nas campanhas, os eleitores podem assumir o papel de colabo-
radores efetivos na constru¢do de um projeto politico de uma candidatura pela
qual se identificam e se interessam” (Aggio, 2011b, p.3).

O autor destaca que para que iniciativas como essa funcionem € necessario
que dois fatores atuem juntos. O primeiro refere-se as razdes pelas quais os
cidaddos se aproximam de uma campanha, e diz respeito as afinidades ideol6-
gicas e as causas e projetos que este eleitor defende. Uma vez que esta apro-
ximacdo e a identificacdo ideoldgica acontecam, a participacio na construcao
de planos de governo colaborativo dependera do interesse e da disposi¢do dos
cidaddos, o que Aggio (2011b) considera o segundo fator necessdrio para que
iniciativas participativas em campanhas funcionem.

% Para mais informagdes ver Aggio (2010).
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Conforme ja falado anteriormente, Aggio (2011b) afirma que iniciativas
como estas tém passado despercebidas pelos partidos politicos e estrategistas
das campanhas. Foi somente nas eleicdes presidenciais de 2010 que foram
vistas iniciativas assim no Brasil. Os candidatos José Serra (PSDB) e Ma-
rina Silva (PV) tinham seus féruns de discussdo vinculados aos sites oficiais.
Iasulaitis (2013) examinou estas ferramentas e chega a resultados diferentes
sobre os dois candidatos, o que mostra que a estratégia escolhida no emprego
da ferramenta e o contexto influenciam na participagcdo alcancada. Ambos os
féruns eram divididos por eixos temdticos. O de Serra teve 8311 mensagens
enquanto o da candidata do PV teve 980. Em ambos a autora selecionou para
andlise o férum com o maior nimero de mensagens € 0 com maior participa-
cdo dos integrantes da campanha. As principais diferencas estruturais entre
os dois féruns estavam na questdo da moderacdo e no cédigo de conduta. En-
quanto o de Marina ndo tinha um cédigo de conduta o de Serra tinha. Ja sobre
a questdo da moderacgdo, o de Serra era pds-moderado e o de Marina moderado
a priori.

Quanto as possibilidades deliberativas, a analise da autora aponta que o
sistema de moderacdo adotado no site de Marina Silva fez com que as discus-
soes tivessem um nivel de respeito mais alto do que o de Serra, mesmo que
o segundo tivesse um cdédigo de conduta. Isso se deve principalmente ao fato
da prépria equipe de Serra ter desrespeitado esse codigo de conduta ao liberar
postagens ofensivas. O resultado é que enquanto no site de Marina 82% das
mensagens destinavam-se a debater as propostas de governo, no do candidato
do PSDB somente 13% das postagens tinham esse objetivo.

O mais interessante a ser observado sobre estas iniciativas € o fato de
que as candidaturas gradativamente estdo inserindo ferramentas interativas em
suas campanhas e que a estratégia escolhida pode diminuir os riscos desde que
aplicada de forma adequada. No entanto, se adotada de maneira equivocada
pode acabar sendo como a estratégia de José Serra, que foi um férum de acla-
magcdo ao candidato, ataque aos outros candidatos e refor¢o das suas posi¢des
para individuos que ja eram seus eleitores.

Pode-se dizer, entdo, que

A interatividade® nas Campanhas Online, entdo, estd imersa nu-
ma questdo mais ampla de sentidos e praticas da cultura politica,

3 Entendemos que esta perspectiva nio serve apenas para a varidvel da interatividade, mas
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que abarca nfo apenas as caracteristicas dos cidaddos, mas, tam-
bém, os valores e as praticas do sistema politico. A participa-
¢do, enquanto requisito para atingir niveis satisfatérios segundo
alguns modelos de democracia, deve ser pensada de uma forma
ampla, abarcando a dimensao eleitoral que estd abrigando uma
nova modalidade de produgdo de campanhas que, a principio,
pode requisitar ou fomentar exigéncias de participacio que vincu-
lem os individuos a préaticas politicas e a sentimento de pertenca
a vida politica de uma cidade, estado ou pais (Aggio, 2011b, p.
186).

Como jé enfatizado anteriormente, a internet oferta possibilidades de par-
ticipagdo que antes ndo existiam, pelo menos ndo com a facilidade com que
ela se apresenta hoje. Entretanto, sozinha, a internet ndo pode ampliar a parti-
cipagdo.

O que ocorre é que novas praticas participativas surgem a partir da rede,
contrariando aquela l6gica do periodo anterior, onde os meios de comunicacao
de massa operavam em uma estrutura de um para muitos e ainda era possivel
falar em emissor e receptor. “A grande diferenca entre a televisdo, o rddio e
a Internet, entdo, estaria na forma de interacio e de participagcdo que a dltima
oferece” (Aggio, 2011a, p. 180).

O papel das estratégias comunicacionais e do profissional de Relac¢ées
Piblicas na promocao da participacao politica em campanhas eleitorais

A palavra estratégia vem do grego strategos (de stratos, "exército", e ago,
"lideranca"ou "comando"tendo significado inicialmente "a arte do general").
A nocdo ¢ utilizada hd muito tempo, sendo refletida por pensadores como
Sun Tzu em A Arte da Guerra e Maquiavel em O Principe. Estes autores
observam a estratégia em uma visao politico-militar, e enfatizam que conceber
uma operacao tatico-operacional para ter acesso a informacao é fundamental,
na medida em que as informagdes sdo vantagens muito grandes na guerra.
De 14 para c4, muita coisa mudou. Atualmente, entretanto, esta € uma

para as outras que envolvem participacdo também, a exemplo do ativismo e da intervencdo nos
planos de governo.
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das palavras mais utilizadas no mercado de trabalho e também se encontra
presente na literatura de diversas dreas de conhecimento.

Na comunicacdo, quem primeiro atentou para a necessidade do uso da
estratégia foi a drea da comunicagdo organizacional, mas hoje, com a midia-
tizacdo e a dinamizacao da sociedade, faz-se cada vez mais necessdrio pensar
a comunicacdo de maneira estratégica. Por conta disso, o conceito tem sido
amplamente usado em pesquisas das mais diversas dreas do campo comunica-
cional.

Segundo Pérez (2008) quando se fala em estratégias de comunicagdo, fala-
se sobre um jogo estratégico no qual intervém ao menos dois atores sociais,
que s@o chamados de comunicadores ou interlocutores. Em um pensamento
semelhante, pode-se dizer que se trata do emissor e do receptor, sendo que es-
tes ocupariam papéis dindmicos, atuando tanto como emissores quanto como
receptores, dependendo do momento. No cendrio em que se vive hoje, este
pensamento faz ainda mais sentido, ji4 que com o advento de tecnologias de
comunica¢do modernas € praticamente impossivel alocar emissor e receptor
em papéis estanques, ja que este dltimo assume as mais variadas funcgoes.

Como em todo jogo, os participantes estdo em busca de alcangar um ob-
jetivo. Como diz Baldissera (2001, p. 4) “o ponto de partida para atingir
uma boa estratégia € a correta, clara e precisa definicdo do objeto maior a
ser atingido que, neste caso, € o excelente retorno do investimento a longo
prazo”. Ao buscar cumprir o objetivo, o jogador, enquanto emissor, precisa
estar ciente de que ha outros jogadores participando do jogo. Estes outros
jogadores também podem influenciar o resultado, por isso quando for tomar
decisdes comunicativas o emissor precisa ter ciéncia também da percepcao
dos outros jogadores. Como se pode perceber, a informacio ainda é um cri-
tério estratégico muito forte, como na época em que estratégia era entendida
apenas atrelada as questdes da guerra, ja que como na origem do conceito, ela
possibilita algumas previsdes, o que nao deve ser entendido aplicado apenas
as questdes do exército, mas também as organizacionais e inimeras outras.

O aspecto relacional que aparece em Baldissera (2001) e Pérez (2008)
também € observado por De Certeau (2008), embora com algumas diferenci-
acdes dos autores anteriormente citados. Para De Certeau (2008) a estratégia
¢ justamente o fato de isolar este sujeito de poder para entdo pensd-lo. No
entanto, esse isolamento apenas significa que se observard este em suas mais



100 Rejane de Oliveira Pozobon & Gabriela Assmann

diversas particularidades e detalhes para depois poder observa-lo em suas re-
lagdes com o ambiente.

Pérez (2012) afirma que hoje devemos utilizar a palavra Estratégia (em
maitsculo) para referirmos a disciplina que estuda este campo, a capacidade
que nos permite atuar estrategicamente e a palavra estratégia (em minusculo)
como as decisdes e atuagdes resultantes desse processo estratégico.

Mais do que pensar em um conceito fechado de estratégia, De Certeau
(2008) procura entender como as estratégias e as taticas se fazem presente na
nossa sociedade. Ele se propde a pensar um modelo que dé conta da dinami-
cidade das relagdes e das praticas as quais a sociedade estd imersa atualmente,
onde nada € estanque, mas tudo se modifica com relativa velocidade.

Por isso, especialmente no campo da comunicacio, onde as tecnologias
tém modificado os processos cada vez mais rapidamente é que este entendi-
mento € mais propicio. A midiatizacdo da sociedade também faz com que
este conceito seja pertinente, ji que a midia atua enquanto matriz em nossa
sociedade, perpassando todos os campos. O advento de tecnologias cada vez
mais modernas e baratas e de redes sociais digitais faz com que as fronteiras
entre as instancias da produgdo e da recep¢do fiquem cada vez mais ténues.

E papel do Relaces Publicas gerir os relacionamentos entre uma organi-
zacdo e seus publicos. Sobre isso, Oliveira (2011) afirma que o préprio termo
publico ndo é o mais adequado para a sociedade atual, visto que as formas
de relacdes se modificaram com o avango da tecnologia. Segundo a autora,
publicos soam como destinatdrios e hoje ndo é mais possivel falar em emis-
sor e receptor, mas sim em interlocutor, o que caracterizaria um cendrio de
comunicagdo e de compartilhamento e ndo de uma comunicagdo em sentido
unilateral. Neste sentido a autora diz que os profissionais de comunicacao pre-
cisam ter capacidade de mapear os atores sociais com os quais a organizacao
mantém relacionamentos estratégicos, bem como os lideres ou protagonistas
desses grupos.

Assim, podemos compreender a necessidade de o profissional de Relagdes
Pdblicas ndo mais estar atento a classificagdes estanques, mas sim a dinamici-
dade da sociedade, adequando a comunicacio da organizac¢do aos mais diver-
sos desafios que possam surgir. E hoje se apresenta o desafio de trabalhar a
comunicagdo digital das organizacdes de maneira estratégica, pois conforme
Terra (2011)
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o surgimento de novos meios (...) provoca nos profissionais de
comunica¢do uma dupla inquieta¢do: por um lado, abre as opor-
tunidades para exposi¢do institucional para as organizacdes; por
outro, deixa-as muito vulnerdveis. Gerir essa dupla consequéncia
€ um dos grandes desafios dos profissionais de comunicagao, de-
mandando, também, uma especializacio e entendimento do meio
(Terra, 2011, p.264).

E necessdrio que saibamos que ndo hd como controlar o discurso que
ocorre na rede, mas sim estabelecer um didlogo através dela, de maneira que
os usudrios tornem-se também embaixadores da marca, do produto ou, em
nosso caso, dos politicos.

Apontamentos finais sobre estratégia, politica e participacio

Estando o conceito de estratégia tdo em voga tanto na academia quanto no
mercado € cada vez mais necessario repensa-lo. A partir deste apanhado de
diversas compreensdes acerca do conceito entendemos que ele é de grande
valia especialmente para os profissionais de relacdes publicas que atuam na
comunicagdo organizacional e na constru¢do de campanhas eleitorais.

Na concepgao de Schroder (2004),

El pensamiento y la accién estratégicos son algo natural en los
campos econdmico y militar. En politica siguen siendo la excep-
cién, pues contindan prevaleciendo el comportamiento tactico y
la accioén a corto plazo. En la conceptualizacion a largo plazo, en
la ejecucidn de politicas y naturalmente también en la realizacién
de campaiias, la planificacion estratégica es requisito para lograr
el éxito y el desarrollo sostenible (Schroder, 2004, p.9).

Neste contexto de uma sociedade midiatizada e em rede, na qual as mu-
dancgas ocorrem de forma cada vez mais veloz, a aplicagdo do conceito se jus-
tifica ainda mais, especialmente segundo a perspectiva de De Certeau (2008),
pela maneira com que busca tratar desta dinamicidade e dos movimentos que
os agentes efetuam na sociedade. Compreende-se, ainda, que as organizag¢des
ndo sdo sistemas fechados, mas que englobam a sociedade, portanto pode-se
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pensar este conceito para compreender diversos fendmenos comunicacionais,
inclusive a comunicacao politica.

Cabe ressaltar que hoje, mais importante do que conseguir articular o pré-
prio campo internamente, ¢ necessdrio mobilizar agentes de fora do campo.
O poder de um determinado campo depende menos de sua forca intrinseca e
mais da sua capacidade de mobilizagao, ou seja, de conseguir ser reconhecido
por um grupo e exprimir neste grupo seus interesses.

E também atento a isso que hoje a instincia politica percebe, cada vez
mais, a necessidade de dar espago para processos participativos. Possibili-
tando a participacdo ela procura mobilizar agentes de outro campo ja que
entende que isso € uma demanda da sociedade e que é necessdrio atendé-la
podendo se reverter em beneficios para as duas partes no futuro.

A questdo que fica para discussdo, entdo, é: estas mudangas estdo dando
vazao a uma transformacdo da esfera publica para um modelo mais acessivel
e participativo?
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Resumo: O diagndstico de problemas comunicacionais nas organiza-
¢oes € o fundamento do planejamento da atividade profissional dos co-
municadores organizacionais. Este artigo tem como objetivo analisar
comparativamente os dois modelos de diagndstico comunicacional que
servem de fundamento ao planeamento da comunicag¢@o nas organiza-
¢des. Num primeiro momento, apresenta-se o modelo dito tradicional
de diagndstico — o modelo funcionalista, quanto as suas origens, ob-
jetivos e técnicas de intervencdo organizacional. De seguida, sempre
numa perspectiva comparativa, descreve-se um modelo alternativo de
diagnéstico — o modelo apreciativo. Esta andlise comparativa permite
concluir que na sua aplicag¢@o se tratam de modelos complementares,
mas que o modelo apreciativo de diagndstico comunicacional pode re-
presentar uma nova forma de compreender as organiza¢des. Uma visdo
dialégica e interacional sobre os diferentes puiblicos, que permite cons-
truir uma cultura organizacional em que se descobre, criam, comparti-
lha e implementa o conhecimento positivo sobre a realidade da organi-
zagao.

Introducao

UITAS sdo0 as organizagdes que ji perceberam o impacto e o valor da
M comunicagdo organizacional para a satisfacdo no local de trabalho, para
a eficiéncia e produtividade. S@o organiza¢des que concebem a comunicacao
como um sistema nervoso central ao seu proprio funcionamento, que importa
gerir de forma racional e fundamentada.

O ponto de partida deste artigo reside na ideia de que o diagndstico de pro-
blemas comunicacionais é uma fase essencial em qualquer processo de gestao
da comunicagio organizacional.! Neste sentido, o objetivo principal deste ar-

! Conscientes do amplo campo seméntico que enforma a drea da gestdo da comunicacio,
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tigo consiste na andlise comparativa dos modelos de diagndstico de problemas
comunicacionais, doravante apelidados de modelo funcionalista ou tradicio-
nal e de modelo apreciativo, para assim contribuir para a reflexdo sobre os
desafios e oportunidades que oferecem a gestdo profissional da comunicacao
nas organizagdes.

Ao longo do artigo, tanto o modelo tradicional como o modelo apreciativo
sdo apresentados quanto as suas origens, objetivos e técnicas, com base nas
suas matrizes tedricas. Sempre numa perspectiva comparativa, equaciona-se
se se tratam de modelos opostos ou complementares, e, sobretudo, de que
forma podem contribuir para a gestdo da comunicac¢io nas organizacdes.

O modelo de diagnéstico comunicacional tradicional

Habitualmente apelidado de modelo tradicional ou funcionalista, este modelo
de gestdo da comunicagdo organizacional é o mais comumente adotado pelos
departamentos e agé€ncias de assessoria da comunicagio.

Varona (2010, p. 43) realca que o modelo tradicional de gestdo da comu-
nicacio concebe a organizacdo segundo os seguintes pressupostos: 1) a vida
organizacional é vulnerdvel e sujeita a deterioracdo, ou seja, o seu ambiente
¢ instdvel; 2) a organizag@o ndo possui um sistema permanente e conciso de
avaliacdo e melhoramento; 3) assume que todos sabem comunicar e que a co-
municacdo nio faz parte da sua vida organizacional e, por isto, ndo precisa
de atengdo especial e, muito menos, de uma gestdo de comunicagdo organi-
zacional; 5) a vida organizacional centra-se nas 4reas de Gestdo de Recursos
Humanos e de Gestao Financeira, em detrimento da drea da comunicagio.

O modelo tradicional de gestdo da comunica¢do baseia-se integralmente
no processo de diagnéstico, com o objetivo amplo de analisar e aprimorar os
sistemas e as praticas de comunicacdo em todas as estruturas da organizacao.
Trata-se, sem ddvida, de um dos pontos mais positivos deste modelo. Toda-
via, como se tentard explicar ao longo deste texto, este foco no diagndstico de
problemas, apenas permite apontar possiveis solugdes para as questdes dege-
nerativas da gestdo da comunicacio organizacional.

tanto a nivel académico como profissional, opta-se ao longo deste artigo por utilizar o conceito
de Gestor de Comunicacio Organizacional para classificar todo o profissional responsavel pela
gestdo e intervengdo na comunicacio das organizagdes.
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A prética do modelo funcionalista vulgarizou-se especialmente no inicio
dos anos setenta com o aparecimento de trés procedimentos e instrumentos
de intervenc¢do na comunicagdo organizacional: o “Communication Audit”,
0 “LTT Audit System” e o “Communication Satisfaction Questionnaire”. Fi-
nanciado pela International Communication Association (ICA)? em 1971, o
“Comunication Audit” incluia as seguintes técnicas: um questionario de 122
perguntas, entrevistas, andlise de redes de comunicacio e experiéncias cri-
ticas de comunicacdo e um didrio de comunicagdo. Quanto ao “LTT Audit
System”, nome do instituto que financiou a pesquisa, foi desenvolvido por
Osmo Wio e Martti Helsila (1974) na Finlandia, centrando-se exclusivamente
em uma série de perguntas fechadas e duas abertas. Finalmente, o “Comunica-
tion Satisfaction Questionnaire”, desenvolvido por Downs & Hazen (1976), é
um instrumento que tem como finalidade analisar o nivel de satisfacdo dos
empregados de uma organizacdo no que toca as praticas de comunicacao.
Mais tarde, Downs (1988) renomeou-o para “Communication Audit Ques-
tionnaire”.

Nos procedimentos adotados com este modelo pode-se encontrar um ni-
vel abrangente e outro mais especifico. No que se refere ao primeiro nivel,
a comunicagdo é analisada quanto a sua estrutura formal e informal. Varona
(2010, p. 44) considera ser uma dimensdo de nivel macro, que avalia a es-
trutura formal e informal da comunicacio, ao contrario da dimensdo de nivel
micro, que examina as praticas de comunicacio interpessoal e grupal que tres-
passam as diversas estruturas da organizagcdo. A emissao de pareceres € outra
das formas adotadas por este modelo. Isto é, o desenvolvimento de pareceres
direcionados a promocdo de mudancgas essenciais, para o aprimoramento do
sistema e das préticas da comunicag@o organizacional.

Linhas tedricas e objetivos do modelo tradicional

A intervencdo na comunicacio organizacional pode ser compreendida e efe-
tivada sobre diferentes prismas conceituais, em especial, o funcionalista, o
interpretivista e o critico. Em conjunto, ddao forma ao denominado, que con-
templam diretamente o modelo tradicional de gestdo da comunicagao.

2 A ICA, Associagdo Internacional de Comunicacio, surgiu em 1950 com o objetivo de
promover o estudo cientifico da comunicag¢@o humana, incentivando e facilitando a exceléncia
na pesquisa académica mundial. Para mais informag¢des consultar www.icahdq.org.
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O prisma funcionalista tradicional identifica a organizacdo como “maqui-
nas” e “objetos” que devem ser investigados pela ética dos conceitos e mé-
todos tradicionais das ciéncias sociais. Nota-se claramente aqui uma racio-
nalidade quanto aos métodos de interven¢do. Ponderada a crenga de que a
comunicagdo organizacional € uma atividade objetiva e observavel, que pode
ser medida, classificada e relacionada com os demais processos organizacio-
nais, analisam-se especificamente as estruturas formais e informais da comu-
nicacfo, chanceladas sempre por um auditor que assume todas as responsa-
bilidades do diagndstico da comunicagdo organizacional. Tem, assim, como
objetivo central, avaliar a estrutura interna formal e informal da comunicacao
organizacional e os diferentes canais de comunicacdo. De acordo com Varona
(2010, p. 47),

la perspectiva funcionalista usa o proceso de diagndstico [...]
adopta una perspectiva “desde fuera” de la organizacién. [...] el
objetivo fundamental de una intervicion es detectar y corregir las
practicas de comunicacién que estdn impidiendo la producién y
la eficiencia de la organizacién.

A abordagem funcionalista viria a adotar a nomenclatura de “funciona-
lismo contemporineo”, mas ndo extinguiu o seu carater racionalista e meca-
nico de intervencdo. A logica desse funcionalismo contemporaneo, conforme
Monge et al. (apud Varona, 2010, p 47) conduziu a um pensamento mais di-
namico sobre a organizagdo em si, a partir da qual se afirma, muitas vezes,
que a organizagdo ¢ um sistema vivo, integrado por subsistemas e com cons-
tantes interagdes com outros sistemas externos. A esta nova roupagem foram
adicionados subsidios tedricos e metodolégicos da abordagem interpretivista,
critica e da teoria dos sistemas.

A abordagem interpretivista concebe a organiza¢do como culturas, como
um conjunto de crengas, valores e linguagem que se reflete em simbolos, ri-
tos, metaforas, histérias, assim como nos sistemas de relacionamentos € nos
conteddos das conversas. O eixo central é subjetivo, se for comparado a abor-
dagem funcionalista contemporanea, e estd mais propenso a “entender”” do que
a mudar as préticas de comunica¢do de uma organizagdo. O objetivo principal
serd examinar o papel da comunicag¢do na criacdo, na manutencio e no de-
senvolvimento da cultura de uma organizagdo. Assim sendo, percebe-se que



Os modelos tradicional e apreciativo de diagndstico comunicacional 109

nesta abordagem interpretivista se busca compreender os fatos simplesmente
através de um diagndstico de como os membros vivenciam o ambiente organi-
zacional. Ou, como Varona (2010, p. 48) explica, a abordagem interpretivista
¢ “[...] una investigacidn realizada ‘desde dentro’, pues es el linguaje de los
miembros de la organizacién y no el lenguaje del investigador el que produce
el conocimiento de lo que es la comunicacién organizacional”.

Por dltimo, a abordagem critica estd voltada para as préticas de comuni-
cacdo organizacional, que sdo rotineiramente distorcidas, simplesmente para
contemplar uma posi¢do soberana dentro da organizagio.

Conforme Varona (2010, p. 48),

El objetivo del investigador critico es descobrir, primeiro, qué
précticas comunicativas estdn siendo sistematicamente distorsio-
nadas a través del uso de linguaje (retdrica organizacional) y de
los simbolos; segundo, desenmascarar los interesses creados que
sirven; y terceiro, crear uma consciéncia que rechace toda forma
de dominacién y opresién dentro de la organizacién.

De acordo com Varona (2010, pp. 50-51), os objetivos da abordagem
funcionalista sdo os seguintes: a) Avaliar a estrutura interna formal e infor-
mal do sistema de comunica¢@o da organizacdo e os diferentes canais de co-
municacio; b) Avaliar os sistemas e os processos de comunicagdo ao nivel
interpessoal, do grupo, dos departamentos e inter-departamentos; c) Avaliar
os sistemas e os processos da comunicagdo externa da organiza¢do com as
entidades publicas e privadas com as quais existe interdependéncia (gover-
nos, fornecedores e outros grupos especiais); d) Avaliar o papel da eficiéncia
e da necessidade da tecnologia na comunicacao organizacional; e) Avaliar o
impacto que t€m os processos de comunicagdo na satisfacdo no trabalho, na
produtividade, no compromisso organizacional e no trabalho em equipe; e
f) Promover mudangas no sistema interno e externo da comunicac¢do, com o
proposito de ter uma organizacdo mais produtiva e eficiente.

Varona real¢a ainda que os objetivos da abordagem interpretivista sdo: a)
Avaliar o papel da comunicac¢ao na criacdo, na manuten¢ao e no desenvolvi-
mento da cultura organizacional; b) Avaliar o significado e o conteiido das
produgdes comunicacionais, tais como conversacdes, histérias, metaforas, ri-
tos, simbolos e artefatos organizacionais; c) Avaliar os processos de criacao
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e desenvolvimento das produgdes comunicacionais; e d) Entender a vida or-
ganizacional e o papel da comunicacdo desde a perspectiva dos membros da
organizacdo. Portanto, a énfase da perspectiva interpretativa é colocada mais
no entendimento das praticas de comunicagdo de uma organizagdo do que nas
mudangas. (ibid.)

Por fim, os objetivos da perspectiva critica sdo: a) Avaliar os processos de
distor¢des das diferentes formas de comunicacio na organizacio; b) Avaliar
as técnicas manipulativas da comunicagéo; ¢) Promover as mudangas neces-
sédrias nas préaticas de comunicagdo, para eliminar toda forma de opressio e
manipulagdo que exista na organizacdo. Esta perspectiva critica é diferente
das anteriores, por estar voltada para o servico dos membros e grupos da or-
ganizagdo que experimentam alguma forma de opressdo e manipulacio; e (d)
Democratizar as praticas de comunicagdo e de organizacao.(ibid.)

Métodos do modelo tradicional

Na concepcao de Varona (2010, pp. 52-56), podemos identificar a entrevista
e 0 questiondrio como os métodos basicos e mais utilizados em qualquer in-
tervencao na comunicacdo organizacional.

De seguida apresenta-se uma breve descri¢do dos modelos mais utilizados
na perspectiva funcionalista:

1. Entrevista: Permite coletar informagdo que pode ser investigada nos
seus minimos detalhes, tanto numa conversacdo individual como em
grupo. Para ser efetiva, deve ser planificada e realizada por um en-
trevistador competente e oferecer uma oportunidade tnica para que o
auditor se familiarize com o pessoal da organizagao.

2. Questionario: Permite coletar maior quantidade de informagdes de ma-
neira mais rdpida e mais econdémica, bem como realizar a andlise da
informacgdo de forma mais objetiva e rapida, mediante andlise estatis-
tica. O auditor tem a possibilidade de estruturar o questiondrio para se
adaptar aos objetivos especificos, mas a pratica mais comum tem sido o
uso de questiondrios que j4 existem e cuja validade e confiabilidade ja
tenham sido comprovadas.
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3. Analise das redes de comunicacdo: Andlise da estrutura de comuni-
cacdo de uma organizacdo e da sua efetividade. Permite avaliar quem
se comunica com quem dentro da organizacdo, entre departamentos e
entre grupos.

4. Entrevista grupal: Entrevista com um grupo de membros represen-
tativos da organizacdo centrada nos aspectos criticos da comunicagao,
possibilitando, por conseguinte, maior discussdo e andlise dos aspectos
relativos & maneira de implementar mudancas na comunicagdo organi-
zacional; possibilita uma perspectiva mais objetiva dos problemas e das
mudangas que podem ser realizadas na organizacao.

5. Anadlise da emissdo de mensagens: Questiondrio especializado que
visa descobrir o processo de difusdo de uma mensagem na organizacao;
pode revelar o tempo da difusdo de uma mensagem, dos caminhos per-
corridos, de quem bloqueia a comunicacdo, das redes de comunicagao
informal e da maneira como se processa a informacao.

6. Analise de experiéncias criticas de comunicacio: permite analisar as
experiéncias significativas, tanto positivas como negativas, que aconte-
cem na organizacdo. Permite perceber os diferentes niveis de conduta,
os tipos de mensagens trocadas e, como sdo percebidas pelos protago-
nistas dessas mesmas experiéncias.

Quanto a perspectiva interpretivista, os métodos e técnicas mais utilizados
s30 os seguintes:

1. Observacao direta: Permite que o auditor se familiarize com a vida
organizacional, com a sua gente, o seu ambiente fisico e com as préticas
de comunicagdo, tal como acontecem em seus diferentes niveis; permite
que o auditor colete informacdes detalhadas e em primeira mao sobre
os processos de comunicacio que sdo de extrema importancia, como a
condugdo de reunides e o processo de tomada de decisdo.

2. Analise da producio comunicacional: O consultor interpretivista con-
centra os seus esforcos na selecdo e nas andlises das produgdes comu-
nicacionais de uma organizac¢do, tais como histérias, metaforas, simbo-
los, artefatos, documentos escritos e conversas. As selecdes sdo feitas
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através de entrevistas, conversas informais e observagdes diretas, e sao
usadas diferentes formas de andlise de conteddos nas suas andlises e
interpretacdes.

Em relacdo a perspectiva critica, pode-se afirmar que as técnicas e mé-
todos de sele¢do de informacdo sdo muito semelhantes aos interpretivistas.
Numa abordagem critica, o consultor tem como objetivo analisar todas as for-
mas de retdrica de uma organizagdo e os seus processos ideoldgicos.

Convém destacar que as abordagens anteriormente citadas estdo contem-
pladas no modelo tradicional, justamente por se caracterizarem a partir do seu
principal objetivo — a resolugdo de problemas. Isto é, quando uma organizacao
identifica um problema, comega por analisar as causas para depois planificar
acdes (tratamento) que permitam solucionar esses mesmos problemas. Assim,
o pressuposto € que sempre que hd um problema na organizagdo este terd de
ser resolvido.

Portanto, o modelo tradicional tem como foco principal a identificacdo do
problema, conduzindo a procedimentos massivamente disseminados e adota-
dos em quase todas as empresas pelo mundo fora. Neste modelo, ao contrario
do modelo apreciativo, apenas se d4 destaque ao que ndo funciona (o nega-
tivo), os problemas comunicacionais sao investigados por meio de um diag-
néstico degenerativo a partir do pressuposto bdsico de que a organizacio é um
problema que deve ser solucionado.

O Modelo de intervencao apreciativa

Em Investigacdo Apreciativa — Uma abordagem Positiva para a Gestdo de
Mudangas, Cooperider & Whiteney (2006) apresentam o modelo de inter-
vencdo apreciativa como aquele que procura o pensamento positivo, através
de uma busca incessante pela exceléncia positiva. Trata-se de um modelo
que persegue o nicleo positivo da organizag@o para valorizar o que no pas-
sado foi positivo, para, no presente, o reforcar e, no futuro, idealizar uma
organizacdo positiva. Assinale-se assim que este modelo pretende responder
pré-ativamente ao prognostico generativo dentro da organizagao.

Com o prop6sito de explicitar e debater este modelo, mostramos de se-
guida as suas bases fundadoras e os principios norteadores desta intervencao
apreciativa na comunicac¢ao organizacional. Antes de mais, deve ser compre-
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endida a concepg¢ao de organizagdo subjacente a este modelo, aqui organizada
em seis pontos de acordo com Varona (2010, pp. 61-66).

(1) Centra-se no positivo: explora o que ha de melhor nas pessoas, para
mais tarde idealizar o futuro, mas primeiramente explora o passado e o pre-
sente positivo, objetivando um cendrio ideal na organizacio; (2) Pratica a
conversa apreciativa: através do didlogo, os seus membros criam a sua visao
de realidade, ao se referirem ao mundo que os rodeia e que, consequente-
mente, constréi a organizacio que eles veem; (3) Pratica a criacio coletiva
do conhecimento: que ¢ a riqueza mais valiosa para conseguir o éxito, ba-
seado em histérias e experiéncias positivas, sendo o conhecimento coletivo e
ndo individual; (4) Cultiva uma cultura de disciplina: ter disciplina para pla-
nejar e gerir a organizacio, que realize a distribuicao de recursos de maneira
disciplinada; (5) Lideres apreciativos: sdo pessoas positivas, que percebem
os eventos da vida como oportunidades e ndo como problemas; (6) Organi-
zacio que avalia constantemente e com rigor a sua acio, com base na
sua missao organizacional: uma organizacio excelente é aquela que realiza
projetos superiores, que alcanga um impacto distinto e duradouro.

A condigdo necessdria para alcancar a exceléncia estd na resposta as se-
guintes questdes: Qual o grau de efetividade com que realizamos a nossa mis-
sd0? Qual a qualidade e a quantidade da participagc@o na vida organizacional
dos membros da organiza¢do? Qual a é a qualidade e quantidade do aprendi-
zado? Qual € o grau de satisfacdo dos empregados, clientes, provedores e da
comunidade? Qual a qualidade e a quantidade do trabalho que realizamos?
A falta de recurso nio é uma desculpa para escassez de rigor. O alcance de
resultados atraird mais recursos e, assim, vai se construindo uma organizacao
mais s6lida. O éxito atrai 0 apoio € 0 compromisso que, por sua vez, cria a
possibilidade de um éxito maior.

Bases teoricas e objetivos do modelo apreciativo

Varona (2010), Cooperrider, Stavros & Whitney (2008) podem ser considera-
dos os principais fundadores do modelo apreciativo. Segundo estes investiga-
dos ha oito principios tedricos que fundamentam e guiam a crenga e a pratica
deste modelo, e que de seguida se apresentam.

1. “Principio da simultaneidade”: a intervencdo e a mudanca sdo acdes
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simultaneas. Para Cooperider, Whitney e Stavros (2008, pp. 25-27)
“[...] os seres humanos e as organizacdes movem-se na direcdo do que
estudam, do que perguntam e do que investigam”.

“Principio poético”: as organizagdes sdo vistas como livros abertos,
que estdo constantemente a ser escritos. “As organizacgdes sdo fontes
constantes de aprendizagem, de inspiracao; sao histdrias que se podem
contar e interpretar, para gerar a mudanca positiva” (ibid.).

. “Principio imagindrio/antecipatério”: a criag@o coletiva de imagens po-

sitivas do futuro € o aspecto mais importante da intervengdo. “Os recur-
sos mais importantes que temos para gerar a mudanca nas organizagdes
sd0 a nossa imaginagdo e o discurso coletivo sobre o que queremos que
seja o nosso futuro” (ibid.).

“Principio afirmativo/positivo”: a interveng@o deve centrar-se nas forcas
positivas e geradoras de vida na organiza¢do. “A criacdo de imagens
positivas do futuro leva a agdes positivas, e as acdes positivas conduzem
a imagens positivas” (ibid.).

“Principio do poder da pergunta”: o caminho do éxito comeca ao fazer-
mos as perguntas que nos podem conduzir a constru¢do de um futuro
melhor para uma organizagdo também melhor. “Temos que mudar o
tipo de perguntas que fazemos, deixarmos de perguntar negativamente
e passarmos a perguntar positivamente” (ibid.)

“Principio da sinergia”: comprometer todos os membros da organizacao
no processo de mudanca € fundamental para a constru¢io da capacidade
coletiva necessdria, a fim de que a mudanca seja efetiva e duradora. “A
acdo concentrada de todos os membros de uma organizacao € essencial,
para se alcangar a mudanga e a exceléncia em uma organizacdo” (ibid.).

“Principio do poder do exemplo”: para que a mudanca seja possivel, te-
mos que ser o exemplo de mudanga que queremos ver. “Acreditamos no
futuro através de nossas palavras, imagens e relacionamentos” (Varona,
2009, p. 27).

. “Principio da liberdade de escolha”: as pessoas trabalham e se compro-

metem mais e melhor quando tém liberdade para escolher o qué e como
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querem contribuir. “A liberdade para escolher estimula a exceléncia e
a mudanga positiva nas organizacdes € impulsiona o poder pessoal e
organizacional” (Varona, 2009, p. 28).

Em relacdo aos objetivos do modelo de intervengdo apreciativo, perce-
bem-se cinco, no minimo, que se diferenciam nitidamente dos objetivos do
modelo de intervengao tradicional. Conforme Varona (2010, p 40), os objeti-
vos sdo os seguintes: (1) Promover uma visdo de lideranca para os membros
da organizacdo; (2) Melhorar a cultura organizacional; (3) Melhorar a co-
munica¢do organizacional; (4) Melhorar as relagdes internas e externas; (5)
Melhorar os servicos aos clientes.

Naturalmente, estes objetivos somente serdo atingidos por meio de uma
intervencdo apreciativa na organizacao se ela for considerada pela prépria ges-
tao como necessdria para a mudanga organizacional, de maneira mais positiva
e generativa.

Além disso, na intervengdo apreciativa o diagnéstico € também elaborado
a partir de um eixo principal que concebe a organizacdo como um ambiente
positivo, valorizando o que nele ha de melhor. Tende a investigar o presente,
proporcionando um diagndstico generativo, voltado para a busca constante da
exceléncia e de reagdes construtivas. Neste tipo de avalia¢do, a organizacao
¢ vista como um livro aberto que estd ainda por ser escrito. Daf que se possa
dizer que representa um regresso ao pensamento positivo, isto €, a comporta-
mentos positivos e com €xito.

Para Varona (2009, p. 62),

El diagndstico de la Intervencién Apreciativa es generativo por-
que primeiro descubre lo que da vida a una organizacién: sus
valores y sus mejores practicas (Fase de Descubrir). Segundo,
con base en este nicleo positivo, invita a sus miembros a sofiar
la organizacion ideal, la visién de la organizacién que quierem
(Fase de Soiar). Tercero, los miembros son invitados a construir
la cultura y la estrutura de esa empesa ideal (Fase de Disenar).
Finalmente, los miembros definem los programas para poner en
préactica la organizacién ideal (Fase Vivir).
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Fases e métodos do modelo apreciativo

A intervengao apreciativa ¢ uma metodologia para promog¢ao da mudanga so-
cial e melhoramento das organizacdes. E uma construgio que supde um pro-
cesso rigoroso mas também flexivel em quatro grandes fases: descobrir o que
d4 vida a uma organizagdo; sonhar sobre o que pode chegar a ser uma orga-
nizacio; desenhar o que pode chegar a ser; e viver no que se pode chegar a
ser.

De acordo com Varona (2010, pp. 18-20), a primeira fase consiste em
descobrir o nicleo positivo de uma organizagdo em relacdo ao tema da inter-
vencdo que se deseja realizar. Por exemplo, a comunicacio interna. Assim,
através do método da entrevista apreciativa pode-se descobrir quais as melho-
res praticas de comunicagdo interna da organizacdo, os aspectos positivos da
comunicagdo, os seus valores, os €xitos alcan¢ados, os melhores exemplos de
comunicag¢do interna e os fatores que contribuem para o seu €xito.

A segunda fase consiste em sonhar sobre o que seria a comunicagio orga-
nizacional ideal, com base no niicleo positivo, descoberto na fase anterior. No
caso da comunicacio interna, estariamos falando da construg@o da visdo ideal
da organizacgdo.

A terceira fase serd desenhar o sonho da organizagado ideal, na qual quere-
mos identificar e criar os elementos culturais (valores), bem como os elemen-
tos estruturais (estruturas) que possibilitem a constru¢do desse mesmo sonho.
No caso de uma intervengdo sobre a comunicacio interna, sdo identificados
nesta etapa os valores ou as caracteristicas da comunicacdo interna (honesti-
dade, abertura, etc.) e as estruturas que devem ser criadas (reunides, praticas,
etc.).

Por ultimo, a quarta fase consiste em viver o sonho ou a visdo de uma
organizacdo ideal antes desenhado. Serd a defini¢do de programas que tornem
possivel a comunicacdo interna ideal da organizacdo (programa de leituras, de
entretenimento, etc.).

Consideracoes finais - desafios e oportunidades

A partir da andlise antes apresentada do modelo tradicional e apreciativo pode-
se agora concluir que, apesar das suas diferencas, se tratam de modelos com-
plementares na intervencdo da gestdo da comunicacdo organizacional. Antes
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de mais, pelas suas similitudes ao nivel dos objetivos, métodos e resultados
destes modelos:

e Objetivos — ambos os modelos de intervencao t€ém como missao melho-
rar o funcionamento da organizagdo, avaliando os diferentes aspectos da
cultura, comunicacao e estrutura da organizacao.

e Métodos — o modelo apreciativo usa varios métodos da intervengio
tradicional, por exemplo, a entrevista e a andlise de conteido.

e Resultados — os dois modelos primam pela produ¢do de conhecimento
tedrico e pratico sobre o que sdo as organizacdes € a comunicacio or-
ganizacional.

De qualquer forma, ndo se pode deixar de real¢ar que ao contrario do mo-
delo tradicional, o modelo de intervengédo apreciativa demonstra tracos dis-
tintivos que ainda precisam de aprovagdo e legitimacgdo, tanto por parte dos
gestores de comunicacdo organizacional como por parte das altas cipulas de
gestdo das organizacdes. Um desafio que pode ser analisado através dos sete
pontos a seguir sublinhados por Varona (2010, pp. 61-67) e que, quando apre-
sentados em forma de questao, abrem todo um leque de oportunidades e pos-
sibilidades para a gestdo da comunicacdo organizacional.

1. O modelo apreciativo valoriza o melhor que existe em uma organi-
zacao? Ao contrario do modelo tradicional, que identifica os problemas
existentes, a intervengao apreciativa centra-se nas forcas positivas e ge-
nerativas da vida organizacional. Todas as organizagdes t€ém um nicleo
positivo a ser descoberto e sobre o qual se constréi uma organizagao
ideal, sonhada e desejada. Com a aplicacdo da entrevista apreciativa
pode-se reconhecer e compartilhar as histérias das melhores realiza-
¢des da organizacdo, que despertam esperangas e sonhos de um futuro
melhor.

2. O modelo apreciativo desenvolve um diagnostico generativo? Ao
invés do modelo tradicional, que realiza o diagndstico degenerativo, o
diagnéstico apreciativo € generativo. Em primeiro lugar, porque des-
cobre o que dé vida a uma organizacio: os seus valores e as suas me-
lhores préticas (fase descobrir). Em segundo, porque com base neste
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nicleo positivo, convida os seus membros a sonharem a organizagao
ideal, a terem a visdo da organizacdo que querem (fase sonhar). Em
terceiro lugar, porque os membros sdo convidados a construir a cultura
e a estruturar essa empresa ideal (fase desenhar). Finalmente, porque os
membros definem os programas, com o propésito de colocar em prética
a organizacdo ideal (fase viver).

. O modelo apreciativo permite responder pré-ativamente para cons-

truir o que deveria ser a organizacao ideal? O modelo tradicional
responde retroativamente quando existe um problema, sendo o plano de
acdo mais um tratamento do que um convite para visualizar a organiza-
¢ao ideal. No modelo em foco, a intervencdo € proativa porque a sua
meta é criar uma organizacao apreciativa, a busca € pela exceléncia em
tudo o que faz (sua missdo), como faz (processos e métodos) e como
o oferece (servigos e produtos). Neste modelo valoriza-se o melhor de
cada um, compartilha-se e cria-se o conhecimento para a constru¢io da
organizacgdo ideal. Ja o objetivo do modelo tradicional é apagar o fogo,
para que a organizagdo ndo seja destruida, ao invés de construir uma
empresa em que se queira realmente trabalhar.

O modelo apreciativo centra-se no importante, mas ao contrario?
No método tradicional o foco estd no que é urgente, no problema emer-
gente. Para a intervengdo apreciativa, o importante é a busca perma-
nente pela exceléncia, ou seja, a construcdo de uma organizacdao que
cré ser possivel melhorar sempre.

. O modelo apreciativo fomenta um dialogo aberto que estimula re-

acoes construtivas? Os métodos tradicionais promovem um didlogo
defensivo que gera reagOes destrutivas. A intervengdo apreciativa pos-
sibilita gerar um ambiente de realizacdo, a partir do qual podem ser
feitas bem as coisas e fazer valer aquilo que for feito. Propicia um am-
biente favoravel ao didlogo e as conversacdes na organizagao de forma
aberta, gerando um sentimento de seguranga e confianca no qual os seus
membros podem expressar o que desejam, sonham, sem medo de serem
afastados.

. Uma organizacio é um livro aberto que esta por ser escrito? Nos
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modelos tradicionais, a organiza¢do é um problema e precisa ser solu-
cionado. A metéfora do “livro aberto” € usada pela intervengdo apreci-
ativa para explicar como € vista a organiza¢do. Um dos aspectos princi-
pais desta metodologia consiste em ndo considerar a organizagdo como
uma realidade estética e, sim, sempre em mudanga. Nao € algo termi-
nado mas antes, algo que estd por construir. Os métodos tradicionais,
pelo contririo, veem a organizagdo como uma fonte de problemas que
necessitam ser solucionados, para que a organizac¢io possa gerar bene-
ficios.

7. A diferenca entre a intervencao apreciativa e a intervencao tradi-
cional esta relacionada ao marco tedrico em que se sustentam? O
marco da intervencdo apreciativa € pés-modernista, o do modelo tradici-
onal, modernista. Os p6s-modernistas caracterizam-se por explorarem
a complexidade das relagdes que existem entre poder, conhecimento e
discurso nos grupos sociais, além de questionarem o status quo das re-
lagdes na sociedade e nas organizagdes. O Modernismo favorece, entre
outras coisas, a centralizacdo e a hierarquia do poder, a burocracia, a di-
ferenciacdo de unidades, a estandardizacio de processos, sistemas e po-
liticas, a uniformidade, a estabilidade e a tradi¢do. O Pés-modernismo,
pelo contrdrio, favorece a descentralizacdo do poder e a autonomia no
processo de tomada de decisdes nos diferentes niveis, assim como a ne-
gociagdo, a participacdo, a criatividade, a diversidade e a flexibilidade.
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O papel da comunicacido na promocao da notoriedade
das marcas

Teresa Ruao
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Resumo: Um olhar para a histéria das organiza¢des mostra que os seus
ativos mais valiosos s@o, cada vez mais, os intangiveis. Nessa medida,
as marcas sio apontadas como o capital primario de muitos negécios. E
para manter ou desenvolver esse capital, as organiza¢des investem em
publicidade ou noutras formas de comunicacgdo estratégica destinadas a
criar notoriedade para as suas marcas, na medida em que este &, talvez,
0 mais importante componente do capital de marca. Ora, o propdsito
deste artigo serd analisar o trabalho estratégico da comunicac¢ao organi-
zacional na constru¢@o da notoriedade; j4 que os estudos apontam para a
comunicagdo como o principal impulsionador da notoriedade das mar-
cas, na medida em que esta gera — intencionalmente ou ndo — percegoes
junto dos publicos-alvo.

Palavras-chave: comunicacgao estratégica, marcas, notoriedade, capital
de marca.

Introducio

NALISAREMOS neste artigo a «organizagdo expressiva»'. Referimo-nos
A a dimensao comunicativa e simbdlica das organizagdes contemporaneas
— que inclui as manifestagdes de identidade, marca, cultura, imagem/noto-
riedade e reputacdo, enquanto pilares das atividades de significacdo organi-
zacional. E dedicar-nos-emos em particular ao estudo das marcas e do fené-
meno da notoriedade, na medida do seu crescente interesse para um melhor
entendimento da comunicacio nas organizacoes.

Como ¢ largamente conhecido, as marcas sdo, hoje, a componente mais
valiosa de muitos negécios e até de muitas institui¢des. Por isso, para man-

! Este termo foi pedido de empréstimo a Schultz, Hatch e Larsen da obra homénima The
Expressive Organization (2000).

Fronteiras e Fundamentos Conceptuais das Relagdes Publicas, 121-137
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ter ou desenvolver esse capital, essas organizacdes investem em publicidade
ou noutras formas de comunicacao estratégica, destinadas a criar notoriedade
para as suas marcas, na medida em que este é, talvez, o mais importante com-
ponente do capital de marca.

Ora, o propdsito deste artigo serd analisar o trabalho estratégico da co-
municacdo organizacional na construcdo da notoriedade — consistindo, este
dltimo fenémeno, na capacidade de uma determinada marca ser reconhecida
pelos publicos. Na verdade, os estudos da especialidade conferem a comu-
nicacdo o papel de principal impulsionador da notoriedade das marcas, na
medida em que esta gera — intencionalmente ou ndo — percegdes junto dos
publicos-alvo. E tais constatacdes fizeram emergir a questdo: como pode a
comunicagdo estratégica gerar notoriedade para as marcas?

Na verdade, apesar das evidéncias quanto a correlagdo entre a notoriedade
da marca e os esforcos de comunicagdo estratégica, sabemos que este ndo é
um processo facil. As marcas ndo podem esquecer o ambiente concorrencial
onde atuam e onde concorrem por atencdo e memorizagdo. A grande maioria
delas opera num mercado sobrepovoado de sinais de distingdo que apelam
a um lugar de destaque na mente dos publicos, o que dificulta o processo de
criacdo de notoriedade. Acresce que o proprio fenémeno mental da construcao
de notoriedade ndo €, como sabemos, linear.

David Aaker (1991) e Kevin Lane Keller (1993), dois dos tedricos mais
importantes no campo da notoriedade, t€m procurado explicar esse fendmeno
de percecdo mental, deixando-nos pistas valiosas. Aaker (1991) viu na no-
toriedade uma das principais dimensdes conceptuais do capital da marca — a
par com as associagdes de marca, a qualidade percebida, a lealdade a marca e
outras varidveis como patentes ou canais de relacionamento. J4 Keller (1993;
2003) referiu-se a notoriedade como um dos elementos do fenémeno do co-
nhecimento de marca — ou as avaliagcOes pessoais sobre um marca armaze-
nadas na memdria do consumidor —, a par com a imagem, e na base do que
se desenvolveria o capital de marca. Em ambos os casos percebemos o valor
patrimonial da notoriedade e o seu potencial para desenvolver associagcdes de
imagem fortes.

A notoriedade constituiria, portanto, a capacidade de um comprador re-
conhecer uma marca dentro de uma determinada categoria de produtos, ja a
imagem seria o resultado das perce¢des pessoais sobre a marca/produto ou a
forma como os consumidores/compradores imaginam as marcas (Ghodeswar,
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2008). E ambos os fendémenos percetivos constituiriam fontes de associagcdes,
que funcionariam como memdria das marcas para os publicos. Embora a
notoriedade pareca preceder as associacdes de marca e, logo, a imagem (Ch-
ristodoulides & Chernatony, 2009), que, por sua vez, se revela uma extensao
da memoria com maior sustentabilidade.

Desta leitura resulta, por conseguinte, o entendimento de que a marca é um
fenomeno multidimensional, onde os conceitos de identidade, notoriedade,
imagem e comunicagdo constituem niucleos centrais do seu funcionamento.
Na verdade, estes sdo mecanismos de constru¢do de sentido, para dentro e
para fora das organizacdes. Nessa medida, as marcas constituem poderosos
instrumentos de navegacdo para uma grande variedade de stakeholders — in-
cluindo colaboradores, investidores ou consumidores. O seu nome, logétipo
ou slogan encapsula um conjunto de valores, de garantias de qualidade e re-
ducdo de riscos, de performance do produto/servigo e de promessas, que sao
assim comunicadas de modo simples e eficaz. Sendo que tal exige a constru-
¢do de narrativas de identidade e imagem congruentes com o produto/servico
oferecido, e a sua comunicagdo através de mensagens e canais alinhados es-
trategicamente (nas técnicas, no espaco € no tempo).

O investimento em comunicagio €, portanto, necessario para gerar notori-
edade, ou capacidade de reconhecimento da marca, e este € em si 0 primeiro
passo na constru¢io de uma imagem e do capital de marca. E isso mesmo é
confirmado pelos profissionais de comunicagdo das grandes marcas mundiais,
como refere Kapferer (2008, p. 242) quando lembra: “atualmente, a filosofia
da Coca-Cola assenta nos chamados ‘3 Principios A’: Disponibilidade (Avai-
lability), Acessibilidade (Affordability) e Notoriedade (Awareness)”.

Mas tentaremos, nas proximas pdginas, ir mais longe nesta andlise e res-
ponder a nossa questdo de partida, que coloca em relagdo a notoriedade das
marcas e a comunicacdo estratégica.

A notoriedade de marca

O conceito de notoriedade descreve um fendmeno de perce¢dao mental e cor-
responde ao grau de memorizacdo de uma marca por parte dos seus publi-
cos. E, hoje, é largamente consensual o entendimento de que a notoriedade
de uma marca consiste na capacidade desta ser reconhecida (brand recogni-
tion) e evocada (brand recall) pelos consumidores ou outros stakeholders. O



124 Teresa Ruao

reconhecimento implica que o publico seja capaz de distinguir a marca de en-
tre outras; e a evocagdo exprime a capacidade do publico lembrar o nome da
marca quando reflete sobre uma determinada categoria de produtos. Ora, o
desenvolvimento deste ativo intangivel implica passar por diferentes fases e
etapas de contacto com a marca.

O primeiro passo na constru¢do de notoriedade parece ser o desenvolvi-
mento de familiaridade com a marca. Este conceito foi proposto por Alba
e Hutchinson (1987), que definiram o fendmeno da familiaridade da marca
como o resultado mental do processo de exposicao do consumidor a marca,
gerado pela acumulagao de experiéncias ao longo do tempo (através do uso do
produto ou da publicidade). E, segundo estes autores, quanto maior a famili-
aridade da marca, por repetidas exposi¢cdes a mensagem, maior a capacidade
de reconhecimento e evocacgdo por parte do consumidor. Assim, caberd a co-
municacdo da marca comecar por aumentar a familiaridade para depois gerar
notoriedade de marca.

Convém, ainda, realcar que a notoriedade de uma marca é mais do que
a capacidade dos publicos conhecerem um nome da marca pelo facto de o
tirem visto previamente, pois integra a capacidade de ligarem a marca — o
seu nome, logétipo ou simbolo — a certas associacdes que tém em memoria.
Nesse sentido, podemos analisar a notoriedade de uma marca a partir de duas
dimensdes: (1?) o nivel de profundidade da notoriedade, que se refere a facili-
dade com que os ptiblicos reconhecem ou evocam a marca; e (2%) a amplitude
da notoriedade, ou numero de situacdes de compra/consumo em que a marca
vem a mente dos publicos. Idealmente, uma marca deveria ter profundidade e
amplitude (Hoeffler & Keller, 2002).

Além disso, a literatura defende que a notoriedade se desenvolve em trés
fases, de acordo com os diferentes estddios do ciclo de vida de uma marca.
Assim, uma marca pode passar de desconhecida a: (1°) reconhecida, (2°)
evocada e, por fim, (3°) pode tornar-se numa marca tnica na sua classe de
produto — a chamada top of mind (Laurent, Kapferer & Roussel, 1995). E,
como referem Laurent et al. (1995) ndo h4 atalhos, ja que ndo podemos passar
do primeiro nivel para o tltimo, sem ultrapassar todas as outras marcas que
estavam posicionadas a nossa frente.

Ora, para auxiliar este processo de gestdo da notoriedade, tém sido de-
senvolvidas metodologias de diagnéstico proprias (Rossiter & Percy, 1987;
Keller, 1993), através da aplicacio de técnicas de medicao de fenémenos de
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memoéria — com ou sem ajuda do investigador -, que permitem aferir o grau
de reconhecimento/evocac¢do de uma marca. As medidas de reconhecimento
implicam o teste a0 nome da marca ou a uma versao alterada do mesmo; e as
medidas de evocagdo envolvem o uso de pistas, como os rétulos dos produtos.
E, em ambos os casos, sugere-se o uso de modos subtis de ativar imagens na
memoria dos publicos da marca, para aferir o grau de notoriedade. Os resul-
tados sdo depois categorizados num continuum que vai da auséncia de reco-
nhecimento até ao nivel top of mind, sendo este Gltimo a associacdo maxima
de uma marca a uma categoria de produtos.

A classificacdo tradicional de medicdo da notoriedade (Laurent et al.,
1995) € a seguinte: (a) notoriedade assistida (medida da percentagem de in-
quiridos que indicam conhecer a marca de entre uma lista previamente forne-
cida); (b) notoriedade espontdnea (medida da percentagem de inquiridos que
indicam conhecer a marca dentro de uma categoria de produtos sem ajuda); e
(c) top of mind (medida da percentagem de inquiridos que indicam conhecer
a marca em primeiro lugar). E em todos os casos, estamos perante formas
de acumulacéo de capital de marca, embora em niveis diferenciados, ja que
a notoriedade assistida corresponde ao nivel de reconhecimento minimo da
marca e o top of mind € a sali€ncia maxima a que uma marca pode aspirar
(sobretudo se atingir, aqui, o nivel de marca dominante, que acontece quando
esta € a Unica reconhecida numa categoria de produtos).

Para um melhor entendimento do fendmeno em analise, convém, ainda,
explicar que o conceito de capital de marca encerra em si o fenémeno de valor
acrescentado a um produto ou a uma empresa em resultado da sua associacao
a um nome de marca particular (Chaudhuri, 1999). Sendo que este integra
uma dupla dimensdo: a dimensao de valor patrimonial e a dimensao de valor
de gestdo. A primeira reflete o incremento financeiro que a marca representa
para as empresas ¢ a segunda exprime o valor comunicativo da marca e da
sua relacdo com o mercado. Ora, como refere Aaker (1996), a notoriedade
constitui um dos elementos nucleares do capital de qualquer marca — a par
com a fidelidade, a qualidade percebida e as associacdes positivas — pelo que
deve ser gerida e alavancada.

Nesta medida, a notoriedade constituiu um assunto de particular impor-
tancia para as empresas da atualidade jd que constituiu uma primeira forma
de relagdo entre a marca e o mercado. E a pesquisa no campo permite perce-
ber que a notoriedade é um ativo sustentdvel e durdvel das empresas, ja que é
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muito dificil retirar a lideranca a uma marca que atingiu um nivel elevado de
notoriedade. Pelo que, de um modo sumério, apontamos os principais efeitos
da notoriedade, revelados em estudos diversos: desenvolve lealdade a marca,
promove intencdo de compra, impulsiona preferéncias de consumo, gera asso-
ciacdes de imagem fortes, desenvolve memorizagdo, promove diferenciacao,
protege o posicionamento, gera valor adicional a oferta da empresa, sustenta
uma vantagem competitiva, aciona um retorno mais elevado dos investimen-
tos, suporta quotas de mercado, reduz riscos concorrenciais e reduz custos de
publicidade e comunicacdo.

Apesar da demonstrada importancia da notoriedade para os negécios (ou
mesmo para a sustentabilidade das institui¢des), a verdade é que parte do seu
maior valor resulta do facto de ser o primeiro passo no desenvolvimento do
fenémeno da imagem de marca. Se a notoriedade representa o nivel de me-
moriza¢do de uma marca na mente dos ptiblicos, a imagem constitui-se de um
conjunto de associacdes fortes, positivas e Unicas e, por isso, mais duradouras
e sustentdveis no mercado. Cabe a notoriedade, portanto, promover a ativacao
das associacdes de imagem, e aqui o seu papel é fundamental.

A imagem de marca

A construcdo da notoriedade da marca é uma importante fase no processo de
edificacdo do capital de marca, mas, por si s6, ndo € suficiente para sustentar
uma posic¢ao forte no mercado. O segundo passo implica o desenvolvimento
da imagem de marca (Zaltman & Higie, 1995; Fournier 1998), que pressupde
a criacdo de um sentido distintivo, a atribui¢do de caracteristicas peculiares e
a identificacdo dos principios-chave; ou seja, a producdo de referéncias que
geram diferentes tipos de associacdes mentais — tanto funcionais, como emo-
cionais.

Aaker (1996) explica que, em grande medida, as associag¢des sao criadas
por via da identidade da marca — ou “o que a organizacao pretende que a marca
signifique na mente dos consumidores” (p. 25). Um entendimento semelhante
ao de Kapferer (1991) para quem a identidade € “o sentido, o projeto, a con-
cecdo de si da marca” (p. 33) e cujo prisma (ou fonte de orientacdo) integra
ainda a comunicacdo (como o processo de transferéncia do ser da marca aos
publicos) e a imagem (como a interpretacdo que esses publicos fazem das
mensagens recebidas). Neste sentido, Kapferer (1991) defende uma prepa-
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racdo e comunicacdo clara da identidade da marca que resulte na construcao
de uma imagem forte, ou numa sintese mental sustentada e realizada a par-
tir de todos os sinais emitidos pela marca (nome de marca, simbolos visuais,
produtos, anuincios publicitdrios, patrocinios, mecenato, entre outros).

Assim, e sendo a identidade um conceito de emissdo, a imagem correspon-
deria ao seu espelho ou a0 modo como o publico a percebe. Embora Park et
al. (1986) chamem atencdo para o facto da imagem de marca ser algo mais do
que a simples rece¢do das atividades de comunicagdo desenvolvidas pela em-
presa. Seria antes o entendimento que os consumidores retiram da totalidade
dos contactos com a marca, ou com a empresa da qual depende. Pelo que es-
tes autores propdem um conceito de gestdo de marca assente no planeamento
e implementacdo dos meios necessdrios ao desenvolvimento, manutengdo e
controle da imagem da marca. E esse é também o entendimento de Aaker
(1991) para quem gerir a marca significa administrar o seu conjunto de ativos,
que integram a imagem (ou aquilo que designa de associacdes de marca).

Igualmente Biel (1993) menciona o lugar da imagem na gestido de marca,
especificamente quanto ao seu contributo para a criacdo do capital de marca,
na medida em que esse capital tem origem nas imagens promovidas junto dos
publicos. Ou seja, o valor de uma marca estaria ancorado na lealdade que
o consumidor dedicaria a marca (ou consumer franchise) e que se traduziria
em niveis de venda elevados e precos bem aceites. Portanto, para este au-
tor, qualquer expectativa de um cash flow prémio para a marca dependeria do
comportamento do consumidor que, por sua vez, resultaria de uma percecao
sua sobre a marca. E isto explicaria a existéncia de marcas fortes e fracas no
mercado. Kirmani e Zeithaml (1993) referem igualmente esta ligacdo do ca-
pital & imagem de marca, afirmando que se trata de termos altamente relativos.
Na construgdo do capital-marca os gestores tentariam influenciar a percecao
dos consumidores relativamente a um produto, o que significa que procura-
riam atuar sobre a imagem, pelo entendimento de que uma imagem positiva é
fonte de valor financeiro para uma empresa.

Keller (1993) apresenta, analogamente, uma definicao de imagem de mar-
ca integrada no seu estudo sobre o conceito de capital de marca, onde lhe
reconhece um papel importantissimo na tomada de decisdo de compra dos
consumidores. E, com base neste pressuposto, adianta uma enuncia¢io do
conceito que enfatiza a sua vertente recetora, afirmando que se trata do con-
junto de associagdes vinculadas a marca que os consumidores conservam na
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memoria. Estas associacdes constituiriam nticleos informativos na mente dos
consumidores, que determinariam a resposta diferencial proporcionada pelo
valor que os consumidores lhe reconheceriam, especialmente em decisdes de
elevado envolvimento.

A imagem é, pois, “uma descodificacdo, uma extragcdo de sentidos, uma
interpretacdo dos sinais” (Kapferer, 1991, p. 33). Ou como refere Murphy
(1987) é a sintese dos elementos fisicos, racionais, emocionais e estéticos
presentes na marca, feita pelos ptiblicos e desenvolvidos através dos tempos.
E cabe a notoriedade fazer a ligacao entre o estimulo da marca e essas associ-
acdes de imagem armazenadas na memoria, numa interacao que é fundamen-
talmente comunicativa.

O papel da comunicacio estratégica

A comunicacio estratégica pode ser definida como o uso propositado da co-
municacdo por parte de uma organizagdo com vista a prossecucao dos seus
objetivos; ou, dito de outra forma, integra a comunicacio informativa, persu-
asiva, discursiva e relacional quando usada para o alcance da missdo organi-
zacional (Hallahan et al., 2007, p. 16). Ou ainda, na expressao de Argenti et
al. (2005, p. 83), constitui a “comunica¢do alinhada com a estratégia global
da empresa, por forma a alcancar o seu posicionamento estratégico”.
Trata-se, de resto, de uma abordagem a comunicacio organizacional que
se tem afirmado nos dltimos anos, pelo ambiente concorrencial que rodeia
as empresas e instituicdes da atualidade. Na verdade, as organizacdes con-
temporaneas tém de lidar com uma multiplicidade de publicos distintos, de
audiéncias fragmentadas e de plataformas de contacto (Bueno, 2005), que ex-
cedem as fronteiras do marketing?. Por isso, os gabinetes de comunicagdo

2 Um exemplo nos media: «The end of marketing as we know it officially comes today at
Procter & Gamble Co. Well, at least the title. As of July 1, hundreds of marketing directors and
associate marketing directors at the world’s biggest advertising spender will officially become
brand directors and associate brand directors.The move is part of the organization re-design
P&G announced in February, in which the marketing organization becomes "Brand Manage-
ment"with "single-point responsibility for the strategies, plans and results for the brands,"a
P&G spokeswoman said in an e-mail. Eliminating marketing from the title and the organiza-
tion doesn’t really mean marketing is a thing of the past, she said. It’s meant to signify the
broader purview of marketing directors and the organization they’re part of now. Brand Ma-
nagement at P&G now encompasses four functions — including, of course, brand management
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organizacional surgem, cada vez mais, separados das funcdes de marketing,
assumindo o papel de ‘maestros’ da comunicacdo global da organizacdo. E
cabe-lhes desenvolver estratégias de comunicacio holisticas, controladas e
hiper-imaginadas, onde a intencionalidade é planeada e programada ao mi-
limetro e onde a notoriedade constitui um objetivo recorrente. E esta perspe-
tiva constitui um novo desafio para os estudos de Ciéncias da Comunicacio
(Pérez, 2001).

Neste contexto, entendemos a comunicacdo de marca como uma forma
de comunicacdo organizacional estratégica. Aquela cujo trabalho se centra
no processo de transferéncia da identidade em imagem de marca, integrando
todas as mensagens que sdo intencionalmente veiculadas pelo departamento
de comunicag@o, como ainda aquelas que sido produzidas de modo ndo con-
trolado pelas diferentes atividades da empresa/institui¢do. Um trabalho real-
mente importante na promog¢ao das marcas comerciais ou corporativas, ja que,
pela sua intangibilidade, os publicos ndo t€m um conhecimento direto destas,
mas percebem-nas através das suas multiplas expressdes, como o produto ou
o preco. Para além de que esses publicos também nao tém acesso a totalidade
dessas expressdes, mas apenas a parte, que lhes servird de suporte para uma
impressao geral que formam em relac@o a oferta da empresa/instituigao.

Assim sendo, consideramos que uma comunicagdo estratégica da marca
deve atender a esta abrangéncia, gerindo as mensagens diretamente controla-
veis e desenvolvendo corre¢des de significado para o caso das mensagens nao
controlaveis. Numa logica organizacional holistica e ndo apenas comercial.
Partindo da identificagdo dos elementos gerais que caracterizam a personali-
dade das marcas, bem como dos seus tracos fisicos, a organizacio deve pre-
parar mensagens que projetem a imagem que corresponde a sua realidade e
que cumpre os objetivos organizacionais. E isso é uma tarefa comunicativa, a
de articular as trés dimensdes conceptuais e operativas do ser da marca, que
tém a ver com o que a marca é, o que ela diz que é, e o que os piiblicos que
se relacionam com ela dizem que esta é. E cabe a gestdo da comunicagido ge-

(formerly known as marketing), consumer and marketing knowledge (a.k.a. market research),
communications (known as public relations at some companies and up until a couple of years
ago as external relations at P&G), and design (known as design pretty much everywhere, except
where it’s called visual brand identity and such)», Jack Neff, “It’s the End of "Marketing’ As
We Know It at Procter & Gamble”, Advertising Age, 30 june (available from: http://adage.com.
31 july 2014)
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rir os fluxos de imagem através da definicao de uma estratégia integrada, que
assegure a coeréncia e unicidade do discurso, conforme sugere a literatura da
especialidade (Sanz de la Tajada, 1994; Pérez, 2001).

Ora, o mesmo se pode dizer em relagdo & comunicagdo da notoriedade.
Diferentes autores (como por exemplo Percy & Rossiter, 2006; Kapferer,
2008) advogam que a notoriedade é o resultado de um trabalho de comunica-
cdo das empresas/instituicdes, que gera — consciente ou inconscientemente —
percegdes acerca das suas marcas, junto de determinados publicos-alvo. Pois
o reconhecimento/evocagdo parece resultar da exposi¢do a um nome/simbolo,
que mais tarde assume relevancia e significado. Assim, a gestdo da notorie-
dade deve fazer parte de todo o trabalho de comunicagdo estratégica e organi-
zacional.

Como vimos jd, uma organizacdo usufrui de intimeras vantagens em re-
sultado de um trabalho de gestao da notoriedade das suas marcas, sejam estas
marcas de produto ou marcas corporativas. Contudo, hd um efeito que € parti-
cularmente caro aos estudos de Comunica¢@o Organizacional. Como sugerem
Fombrun, Gardberg e Barnett (2000), trabalhar a comunicago nas organiza-
coes, e (acrescentamos nds) a notoriedade, constitui um modo eficaz de pro-
teger a marca pela criacdo de redes de seguranca na relagdo com os diferentes
publicos. Asredes de seguranca — ou representacdes fortes e positivas de iden-
tidade, imagem e reputagcdo — constroem-se através de atividades de comuni-
cacdo orientadas para a integracdo e o alinhamento estratégico, e constituem
fontes de confianca, lealdade e goodwill na relacdo com os publicos. Esses
efeitos, de envolvimento dos publicos com as marcas, s40 mecanisSmos pro-
tetores de grande valor, porque representam modos de ligacdo emocional que
tornam os membros do ptiblico em defensores da marca (mesmo em situacdes
de risco ou crise). E, neste contexto, podemos olhar a constru¢do de notori-
edade como uma estratégia de criacdo de redes de seguranga, protegendo as
marcas da perda de capital, pelo reconhecimento de fiabilidade criado.

Mas para gozar deste efeito protetor € necessario saber comunicar estrate-
gicamente a notoriedade. Nessa medida, exporemos agora algumas das orien-
tagOes estratégicas que encontramos partilhadas na literatura da especialidade
e testadas em diferentes estudos empiricos, com distintos mercados e com
culturas diferenciadas.

Keller (2003), desde logo, apontou um conjunto de caracteristicas comu-
nicativas da marca que propiciam o desenvolvimento da notoriedade. O autor
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referiu o seu potencial de memorizacdo (ou de integracdo de elementos que
sdo facilmente recordados), de relevincia (ou de integracdo de elementos que
transmitem informacao), de apelo (ou de capacidade de cativar a atenc¢do), de
transferibilidade (ou de capacidade de transpor os seus elementos para outros
contextos), de adaptabilidade (ou de capacidade dos elementos serem atua-
lizados ao longo do tempo) e de protecdo (ou a sua dimensdo legal ou juri-
dica). Na verdade, todos estes aspetos parecem interferir na capacidade de
uma marca ser memorizada e evocada pelos publicos, com consequéncias no
capital de marca gerado, pelo que deveriam ser tidos em linha de conta na
gestdo comunicativa de marca.

A comunicagdo para a notoriedade parece, ainda, beneficiar do uso com-
binado e sinergético de diferentes técnicas que, alinhadas em conjunto, sao
muito mais do que a soma da aplicacido de vdrias “estratégias de comunica-
¢do”. Combinando os ensinamentos da literatura da Comunicacdo Estratégica
com as pistas aferidas nos estudos de notoriedade, concluiriamos que a utili-
zacdo integrada do nome, dos simbolos, dos logétipos, dos slogans e das téc-
nicas publicitarias — impulsionadores provados de visibilidade e recordagédo —
constitui um mecanismo altamente potenciador do efeito de memoria. Pelo
que analisaremos agora alguns destes elementos estratégicos em particular.

A publicidade foi, durante varias décadas, o meio privilegiado da comu-
nicacio de marca, porque se entendia que desempenhava um papel inico no
desenvolvimento da imagem pretendida. Ou seja, era considerada como o
instrumento mais eficaz na construcio da unido conceptual entre as suas duas
dimensdes: a identidade (o que a marca é) e a imagem (o que os puiblicos
dizem que a marca ¢). Em finais do século XX, no entanto, a sua eficcia
plena comecou a ser posta em causa (pela introdug@o das novas tecnologias
de comunicacdo e informacdo ou pela melhoria dos niveis de educagdo das
populagdes), e comecdmos a encontrar na literatura, e no terreno profissio-
nal, diferentes sugestdes de atividades comunicativas destinadas a promover
mais eficazmente as marcas. A titulo de exemplo, refira-se o pensamento de
Joachimsthaler e Aaker (1997) que defenderam que as empresas deveriam en-
contrar formas alternativas aos tradicionais mass media. E a partir do estudo
de algumas experi€ncias pioneiras na Europa, os autores concluiram que os
canais de comunicacdo alternativos (ou below the line) permitiriam do mesmo
modo criar notoriedade, fazer convergir associa¢des e desenvolver lealdade a
marca.
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Na literatura da notoriedade encontramos, igualmente, esta enfase na pu-
blicidade, como instrumento imprescindivel nas campanhas destinadas a pro-
mover o reconhecimento das marcas. A publicidade, pelo seu potencial de
repeti¢do, de redundéancia e de abrangéncia de largas audiéncias, parece cons-
tituir um mecanismo ttil na promo¢do da memorizacdo dos sinais da marca,
como simbolos, cores ou slogans. Por isso, e como mostram estudos varios, os
gestores das grandes empresas da atualidade gastam somas elevadas em publi-
cidade orientada para a construcdo da notoriedade. E os resultados sdo depois
aferidos e comparados em rankings internacionais, como o da Interbrand que
avalia o valor de 100 marcas globais (Naik & Sethi, 2008; Moisescu, 2009).

H4, contudo, outros instrumentos de comunicacao a ter em conta na prepa-
racdo de uma campanha de notoriedade. O nome de marca é frequentemente
referido como um elemento critico na promog¢do de memorizacio e reconhe-
cimento (Aaker, 1991; Kapferer, 1991; Muzellec, 2006). O nome ¢ fonte de
identidade, sintetiza o programa da marca e constitui um nicleo de informacao
que ajuda ao esfor¢o cognitivo requerido no desenvolvimento de notoriedade.
E temos, também, as personagens de marca que servem para criar lagcos emo-
cionais entre a marca e o publico. Constituem retratos ou prolongamentos da
marca, e ajudam a construgdo de narrativas que suportam a memoria da marca
na mente dos publicos. Depois hd, ainda, os simbolos e logétipos da marca
que sdo fontes de personalidade e cultura. E, enquanto componentes estratégi-
cos da notoriedade de uma marca, representam vantagens sustentveis nicas.

Encontramos, também, referéncias na literatura a outros instrumentos de
comunicagdo de notoriedade. Tal € o caso do passa-palavra, da assessoria de
imprensa, dos eventos, dos patrocinios ou da alianga entre as marcas (cross-
promotion) (Berry, 2000; Naik & Sethi, 2008). E sugere-se a articulag@o das
mensagens formais com outros mecanismos de comunica¢do menos eviden-
tes, como a embalagem, o preco ou a distribuicdo, cuja gestdo integrada parece
ter consequéncias no nivel de notoriedade criado (Pitta & Katsanis, 1995)

Alguns autores referem-se, ainda, as fragilidades mais comuns das cam-
panhas de notoriedade. Homburg, Klarmann e Schmitt (2010) mencionam o
problema da concentragdo da comunicagdo na simples disseminacdo do nome
de marca e do logdtipo, sem o desenvolvimento de uma identidade de marca
mais abrangente. E Naik e Sethi (2008) afirmam que muitas marcas gastam
verbas altissimas para criar e manter a notoriedade, mas esquecem o papel
da concorréncia. A atuagdo da concorréncia, os seus produtos, as suas men-
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sagens e o seu nivel de memorizacdo irdo, necessariamente, interferir com a
notoriedade das restantes marcas no mercado. E as marcas lutam, cada vez
mais, entre si pelo espaco mental dos seus puiblicos, num processo que se
realiza pela comunicagdo estratégica.

Nessa medida, a comunicag@o organizacional estratégica constitui um mo-
do de criar e desenvolver distintividade e memorizagdo. Embora a prépria
comunicag@o possa ser alavancada pela notoriedade, ja que parece indtil co-
municar as caracteristicas da marca se esta ndo tiver estabelecido um certo
grau de notoriedade ou se o seu nivel de notoriedade ndo for satisfatério (Kel-
ler, 1998).

Conclusao

Face a andlise da literatura realizada podemos concluir que a notoriedade
constitui um objetivo da comunicagdo estratégica das organizagdes. Na ver-
dade, algumas das preocupagdes organizacionais da atualidade sdo perceber o
reflexo da comunicag@o na notoriedade da sua oferta ou, em geral, nas atitu-
des dos ptiblicos para com a sua empresa/instituicdo. Dai que esta pesquisa
tenha avancado para a anélise do papel da comunicagdo estratégica no efeito
de memorizacdo das marcas.

O modelo de constru¢do de marca, mais comum na literatura da especi-
alidade, centra-se no pressuposto da necessidade de alinhamento estratégico
entre a identidade e a imagem organizacionais, por via da comunicacio, como
forma de criar relacionamentos sustentdveis com os publicos internos e ex-
ternos. Desempenhando a notoriedade um papel relevante neste processo,
enquanto fenémeno de memdria e, por conseguinte, primeira forma de relaci-
onamento com o mercado. E, neste processo de geragcdo de reconhecimento, a
comunicagdo estratégica cumpre um papel fundamental, j4 que lhe cabe pro-
mover a memorizacdo e a constru¢do de sentido para a oferta organizacional,
cuja conceptualizacdo mais sustentada dard origem a imagem.

A comunicagao estratégica para a notoriedade exige (como vimos ao lon-
go do trabalho) a integracdo de todas as formas de comunicac¢io da organiza-
cdo com os mercados, seja através de agdes de comunicacdo comercial e cor-
porativa, ou de outras formas de expressdo que resultam do comportamento
organizacional na relacdo com os diferentes publicos. E tal implica que a co-
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municacdo seja pensada a partir da gestao de topo, para que todas as decisdes
possam ser ponderadas numa légica de efeitos de comunicacgio.

Assim, estamos em crer que trazer para o estudo da notoriedade o conheci-
mento produzido no dominio da Comunicacao Estratégica pode ser vantajoso;
tal como fazer com que as funcdes de marketing e de comunicacio trabalhem
em conjunto nas empresas/instituicdes, para o desenvolvimento de estratégias
integradas de comunicagdo da notoriedade. Em nosso entender, a complexi-
dade do ambiente organizacional da atualidade exige o desenvolvimento de
quadros de referéncia, simultaneamente, aprofundados e flexiveis, para dar
resposta aos desafios de uma realidade em constante mudanca. Nesse sen-
tido, a aproximacdo dos quadros conceptuais e empiricos do Marketing e da
Comunicacdo Organizacional Estratégica (com fundamentos na Gestdo e nas
Ciéncias da Comunicagdo, respetivamente) poderdo constituir um caminho
relevante.
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Resumo: Situando as relagdes publicas como construtoras de realidade,
porquanto sao produtoras de significados, de simbolismos e definidoras
de uma narrativa, consubstancia-se que estas “t€ém um papel social, po-
litico e econémico” (Ramalho, 1982) e sendo assim tém uma vertente
profundamente estratégica.

As perguntas “quem sou?” (estudo de identidade), “com quem me re-
laciono?” (estudo dos relacionamentos) e “quais os meus valores fun-
damentais?” (estudo da RSC) sdo passiveis de ser consideradas como
questdes estratégicas, atendendo as vdrias escolas e contributos ao pen-
samento estratégico. Olhando para os apport que a Linguistica, a Es-
cola do Conhecimento, a Escola do Design, a Escola do Poder, a Biolo-
gia, o pensamento militar, entre outros, trazem ao conceito de estratégia
e cruzando esses apport com as relagdes publicas e os seus diferentes
papeis, fundamenta-se o que aqui se designa de relacdes publicas estra-
tégicas.

Palavras-chave: relacdes publicas, estratégia, identidade, ptblicos, va-
lores organizacionais.

Do conceito de Identidade ao estudo da identidade organizacional

ESTUDO da identidade pode considerar-se recente. Sé a partir da se-
O gunda década do século XX € que comecamos a ouvir falar de “identi-
dade” no ambito da antropologia, da sociologia, da psicologia social ou ainda
da teoria organizacional (Coupland, 2009, p. 2210). Em qualquer das abor-
dagens estamos perante a incorporacdo de nocdes como a de interaccido do
individuo com os outros € com as estruturas sociais. Sucintamente, Coupland
(2009, p. 2210) sintetiza em trés diferentes vias a teorizagdo da identidade:
primeiro como conhecimento e consciéncia, segundo, como um resultado de
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relacionamentos sociais e finalmente, como um resultado e uma fonte de inte-
racgdo entre o eu e 0s outros.

Seja qual for a via de entendimento e estudo da identidade, ressalva-se
sempre a nocdo de consciéncia de si e de relacionamento com os outros em
sociedade. A teoria da identidade apresenta trés contextos dominantes: iden-
tidade como cultura, onde encontramos os conceitos de identidade e etnia;
identidade associada a colectividade ou categorias sociais, ou seja, a partilha
de valores e referéncias comuns e finalmente a identidade como uma compo-
nente do eu (Carter, 2009). Nesta abordagem surgem naturalmente os estudos
de Goffman (1959) em que se sugere que a identidade é o desempenho de um
papel em que o actor, através das suas capacidades representativas gere as im-
pressdes das audiéncias. Este serd tdo mais convincente quanto melhor desem-
penhar o seu papel. No fundo, este posicionamento pode ser contextualizado
naquilo que Burker (2004) define como um dos tipos de identidade: identi-
dades de papéis assumidos. Este autor fala-nos ainda de dois outros tipos de
identidade, a saber: as identidades sociais e as identidades pessoais. No caso
da primeira — identidades de papéis assumidos podemos encontrar como refe-
réncia exemplificativa o“papel de mae”, ou o “papel de estudante”. No caso
das identidades sociais referimo-nos a identificagdo que se faz com determi-
nados grupos ou categorias, como por exemplo “Cristdos”, “Mondrquicos” ou
“Republicanos”. Finalmente nas identidades pessoais podem ser identificadas
as caracteristicas individuais de cada um, como por exemplo “competitivo”,
“ambicioso”, “passivo”. Estes trés tipos de identidade nio sdo exclusivas.
Muitas vezes elas coexistem em simultaneo podendo um individuo ter os trés
tipos de identidades activas.

O estudo do conceito de identidade organizacional tem vindo a colocar
um conjunto de problemas que Vella e Malewar (2008, p. 5) sintetizam em
trés grandes itens. Assim, em primeiro lugar ha que ter consciéncia dos inu-

LR INT3

meros conceitos que surgem associados, como os de “corporate image”, “cor-
porate identity”, “corporate reputation”, “corporate branding” ou “organizati-
onal identity and identification”! . Ora, a fragmentacio e imprecisio tedrica,

bem como a ndo integracdo destes conceitos torna o estudo da identidade or-

! A op¢do por manter as designac@es na lingua original devem-se ao facto de que na tradu-
¢d0 se poder perder ou acrescentar interpretacdes que tornariam ainda mais complexa a questao
levantada neste pardgrafo. Nao sdo claras, nem consensuais as diferenciacdes, por exemplo,
entre “Corporate” e “Corporativa”.
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ganizacional mais fragil (Vella & Melewar, 2008, p. 6). O segundo problema,
enunciado pelos autores, prende-se com as diferentes perspectivas e paradig-
mas existentes na literatura — funcionalistas, interpretativistas e paradigmas
pos-modernos.

Nesse sentido, pode-se enumerar a tradi¢do funcionalista que normal-
mente olha para a questdo da identidade do ponto de vista da gestdo ou do
marketing e que considera a identidade como um fendmeno objectivo usando a
pesquisa quantitativa e aplicando critérios de andlise psicométricos; por outro
lado, os estudos interpretativos (que os autores identificam com a perspectiva
behaviorista organizacional) olham para a identidade como algo subjectivo,
em que os empregados de uma dada organizagdo produzem interpretacdes do
seu ambiente e agem em conformidade. Assim, estes estudos colocam a t6-
nica na interpretacdo e no modo como os membros de uma organizacio a
percepcionam e os significados que lhe atribuem. Cré-se que todas estas pers-
pectivas e paradigmas em conjunto permitem um entendimento mais profundo
da questao.

O terceiro problema identificado por Valle e Melewar (2008, p. 6) esta
relacionado com a antropomorfizacdo e o uso indiscriminado da metafora que
transporta caracteristicas humanas para as organizacdes. E certo, que se pode-
rdo identificar prés e contras nesta antropomorfizacao — ela possibilita um en-
tendimento mais fécil ja que faz uso de uma linguagem comum e de conceitos
que sdo passiveis de projectar por cada individuo em si mesmo. No entanto, e
como referem Cornelissen e Harris (2001, p. 50), este entendimento da identi-
dade organizacional através da “importacdo” de caracteristicas humanas pode
ser “conceptualmente imperfeito e empiricamente falso”, considerando ainda
que a metafora da identidade corporativa pode apresentar graves dificuldades
quando usada para explicar o comportamento e os processos de comunicacao
de uma organizacdo. Neste caso, levantam-se dividas de clareza quanto a
nogdes ligadas a identidade como sejam, se esta é predominantemente uma
questdo de propriedade do que € interno, ou se € inerente a caracteristicas
fisicas ou ainda se emerge do comportamento (Vella & Melewar, 2008, p. 6).

Assim, percebemos que a ideia de que as organizacdes detém uma iden-
tidade ndo é pacifica para muitos autores, ji que estes consideram que “a
identidade € estritamente individual e um fenémeno particularmente humano”
(Hatch & Schultz, 2004, p. 6). Contrapondo, Hatch e Schultz (2000, p.19)
propdem uma abordagem pluridisciplinar que combine os diferentes entendi-



142 Susana de Carvalho Spinola

mentos e contributos no sentido de se encontrar um conceito tnico de identi-
dade aplicado ao nivel da andlise organizacional.

Ap6s estas reflexdes introdutdrias a nocdo de identidade organizacional
percebemos que a questao da identidade organizacional e seu estudo apresenta
diferentes Opticas de abordagem e inerentes problemas. No que concerne ao
nosso estudo e particularmente nesta fase de definicdo do que consideramos
ser uma 4rea estratégica das relacdes puiblicas — estudo da identidade organi-
zacional, parece-nos pertinente ir um pouco em maior profundidade quanto a
dois conceitos que aparentemente poderiam ser considerados sinénimos, mas
que de facto apresentam caracteristicas diferenciadoras. Estes conceitos sdo
os de “identidade organizacional” e o de “identidade corporativa”.

Para além de consideragdes iminentemente linguisticas e que se prendem
com o entendimento dos termos “organizacional” e “corporativo” na lingua
inglesa ou portuguesa (note-se que a maioria dos autores consultados e de
referéncia na drea usam a lingua inglesa, o que obriga ao uso de tradugdo),
existem ainda consideracdes do foro histérico, social e politico associado a
cada um desses termos e que nos obrigaria a desviar do contexto que aqui se
faz desses conceitos. Importa, ainda, referir que embora na literatura se apre-
sente uma diferenciacdo entre os dois (exemplo, Vella & Melewar, 2008), na
verdade, a distin¢@o deixa-nos muitas ddvidas quanto a sua consisténcia, pois
se em determinados capitulos ha uma diferenciacdo entre “identidade corpo-
rativa” e “identidade organizacional”, noutros momentos essa diferenciacao
ndo nos parece clara. No entanto, e por uma questdo de rigor optamos por
aqui trazer essa diferenciacio, sendo que € nosso entendimento que a drea es-
tratégica de relagdes publicas que aqui apresentamos se insere numa légica
assumidamente de “identidade organizacional”.

Assim, e apenas deixando a breve referéncia a outros contextos de inter-
pretacdo e diferenciagdo desse dois conceitos, vamos considerar que a iden-
tidade corporativa arrasta consigo uma ideia de que se trata de uma visdao da
gestdo, expressa na comunicagdo da missdo, valores e estratégia, através de
variadas ferramentas onde se inclui o design e o comportamento (Vella & Me-
lewar, 2008, p. 13). J4 a identidade organizacional considera a visao dos seus
membros enquanto um todo, ou no dizer de Balmer e Greyser (2003) (citados
por Vella & Melewar, 2008, p.13) o “alter-ego”. Neste sentido, a identidade
organizacional lida predominantemente com as relagdes entre os membros de
uma organizacio e esta prépria. E o modo como os trabalhadores de uma
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organizagdo vém esta e se vém nesta, percebendo-se, entdo, que os conceitos
de identificacdo e afinidade surgem com manifesta importancia, sendo que a
identificacdo organizacional € uma consequéncia da identidade organizacional
(Hatch & Schultz, 2000).

Podemos entdo concluir que, o conceito de identidade corporativa estd
contido no de identidade organizacional. Sendo vejamos: a visdo da gestdo
e o seu contributo na construgdo da identidade corporativa de alguma forma
¢ factor de construcdo da identidade organizacional. Em primeiro lugar por-
que a gestdo é composta por membros da organizacdo, ou seja, 0s gestores /
administradores fazem parte dos trabalhadores da organizacio, logo também
estes tém uma ideia e auto-definem-se pelas mesmas caracteristicas que acre-
ditam serem atribuidas a sua organizacdo. Por outro lado, porque a forma de
expressdo comunicativa da missdo, valores e estratégia (identidade corpora-
tiva) € referencial na construcdo da ideia da prépria organizacio e factor de
coesdo. No entender de Melewar et al. (2003) (Vella & Melewar, 2008, p. 14)
“a literatura mostra-nos que a identidade organizacional é formada pelo grau
de coesdo”. Mais, para Hatch e Schultz (1997, p. 358) a identidade corpo-
rativa € “uma construgdo simbdlica comunicada aos membros da organizacao
pela alta gestdo”. No entanto, acrescentam os autores, esta € “interpretada e
promulgada’® pelos membros da organizagio com base nos padrdes culturais,
experiéncias de trabalho e influéncias sociais de relagdes externas com o meio.
Assim, a identidade organizacional emerge das interac¢des entre os membros
da organizacgao, assim como da influéncia da alta gestao.”

A identidade organizacional surge-nos agora como um todo, ou seja, tudo
aquilo que a organizacdo € e faz, é susceptivel de interpretacdo, ou seja, de
formacdo da sua identidade. A permanéncia, a coeréncia, a credibilidade,
a confiabilidade e a competéncia de desempenhos sdo fundamentais para a
identidade organizacional. Como referem Vella ¢ Melewar (2008, p. 15) “é
razodvel concluir que comportamento, comunicacio e design (incluindo for-
mas como os logétipos, edificios, decoragdo, rituais e outros simbolos) sdo
influéncias mediadoras usadas pela gestdao no fornecimento da identidade cor-
porativa e interpretado pelos membros da organizacdo para criar, sustentar ou
alterar a identidade organizacional.”

2 No original “enacted”.
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Para completar a abordagem ao conceito de identidade organizacional te-
remos obrigatoriamente que referir, ainda, os primeiros estudos realizados
nesse ambito por Stuart Albert e David Whetten com o seu artigo “Organi-
zational Identity” publicado originalmente em 1985, na revista cientifica Re-
search in Organizational Behavior (vol.7). O objectivo deste artigo foi tornar
o termo “identidade organizacional” tratdvel em termos cientificos. Desde
logo os autores sublinham dois usos do termo “identidade organizacional: 1)
usado por investigadores para caracterizar certos aspectos de uma dada orga-
nizacdo e 2) usado pelas préprias organizagdes para caracterizar aspectos dela
propria, ou seja a identidade como uma questio auto-reflexiva. Neste ultimo
uso, o fenémeno da identidade organizacional surge quando os membros de
uma organizacao se questionam sobre “Quem somos nés?”, ou “Em que ne-
gbcio estamos?”’, ou ainda “Quem queremos ser?” (Albert & Whetten, 2004,
p. 90). Também neste sentido vai o pensamento de Hatch e Schultz (2000),
quando referem que a identidade organizacional fornece as bases emocionais
e cognitivas sobre as quais os membros de uma organizacio constroem e dao
sentido a sua relacdo com a organizagdo quando se questionam e reflectem
sobre “quem somos” e “0 que representamos’’.

Dada a profundidade a que remetem estas questdes percebe-se que s6 pe-
rante determinadas situagdes estas sdo feitas. Caso contrdrio, e como referem
Albert e Whetten, “a questao da identidade é dada como adquirida” (2004, p.
90).

Como ponto de partida e para resposta as questdes da identidade organiza-
cional — sua cultura, filosofia, posicionamento no mercado, Albert e Wheteen
(2004, p. 90) propdem que uma declaracdo adequada da identidade organiza-
cional satisfaga os seguintes critérios:

1. Recursos que sdo vistos como esséncia da organizagdo — “personagem
central”? da organizagio;

2. Caracteristicas que distinguem a organizacdo de outras com as quais
pode ser comparada — singularidade;

3 No original “character”. Embora passivel de ser traduzido por “carécter” a opgdo foi por
traduzir por “personagem” ja que o sentido entendido foi esse, como se verd mais adiante na
explicitacdo de cada um destes pontos aqui enumerados.
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3. Caracteristicas que permitem a identificacdo da coeréncia e harmonia
ao longo do tempo — permanéncia.

A caracteristica de “personagem central” da identidade organizacional
considera a distingdo da organizacdo por uma caracteristica que lhe seja es-
sencial e por isso assumindo um papel de “personagem principal” ou central
em torno da qual a organizacdo se define. Os autores (Albert & Whetten,
2004) a este propdsito sublinham a ndo possibilidade de existéncia prévia de
uma lista de elementos que possam ser considerados como personagem cen-
tral da organizacgdo. Isto porque o que € importante e essencial depende de
um dado contexto e o propdsito do momento. Denota-se aqui a noc¢do de tem-
poralidade inerente a prépria caracterizagdo e estudo da identidade de uma
dada organizacdo. “Tal como um individuo pode fornecer as suas impressoes
digitais, o seu nome, morada, nimero de seguranga social como formas di-
ferentes de identificacdo em diferentes propdsitos, também uma organizacao
pode focar-se em diferentes caracteristicas essenciais dependendo da natureza
e do propésito da informacdo pedida” (Albert & Whetten, 2004, p. 91) e assim
sendo, somos levados a concluir que consoante o propésito e situacdo assim a
organizac¢do define o que lhe é importante e essencial. Seja como for, a defi-
ni¢do do que € importante, num dado momento e numa dada situagio, marca
a actuacdo da organizacdo como um todo, mas também marca e orienta as
decisdes futuras que os lideres da organizacao tomardo e ainda, o modo como
quem se relaciona com a organizacio a vé, possibilitando-lhe uma projeccao
de comportamento. Por outro lado, e em termos de andlise por investigadores,
o modo como uma dada organizacdo define o que lhe é importante e essen-
cial apresenta-se como uma fonte de informacao relevante para o estudo da
identidade dessa mesma organizacao.

O conceito de identidade remete-nos, também, para os elementos que dis-
tinguem uma dada organizacao de todas as outras e que aqui expressamos no
termo “singularidade”. Ou seja, a identidade como singularidade remete-nos
para uma ideia de identificacdo. A este proposito Albert e Whetten (2004,
p. 92) citam Erickson (1980, p. 109) lembrando que neste sentido o autor
refere-se a “identidade individual”. Somos identificados por nos serem reco-
nhecidas determinadas caracteristicas tnicas. Este paralelismo, no contexto
organizacional, encontra-se patente nos assuntos e temas em que a organiza-
¢do se envolve sendo possivel identificar essa singularidade, ou ainda o podera
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ser através do modo como esta enfrenta determinadas situagdes e lhe da res-
posta. Aqui poderemos ainda referir o estilo e tom de comunica¢do como ins-
trumento de exterioriza¢do da singularidade de uma dada organizagcdo. Mais
uma vez, a questdo da temporalidade surge como um importante dado, isto
porque, os elementos de singularidade que permitem uma identificagdo por
terceiros dependem do momento e do contexto que se vive, bem como das re-
lagdes que se estabelecem com estes. Por isto, Albert e Whetten consideram
que “a formulac¢do de uma declaragcdo de identidade é mais um acto politico-
estratégico, do que uma constru¢do intencional de uma taxonomia cientifica”
(2004, p. 93).

Estes autores referem ainda que, a identidade como uma classificacdo que
identifica remete para duas naturezas de identidade diferentes: a identidade
publica e a identidade privada (Albert & Whetten, 2004). A apresentacdo que
se faz perante os outros corporiza a ideia de identidade publica e a ideia que
se tem de si proprio serd a identidade privada. Ora, esta dicotomia apresenta
dois problemas ao nivel organizacional: quanto maior for a discrepéncia en-
tre a identidade publica e a privada, mais estard comprometida a satde da
organiza¢do. Quando o entendimento dos objectivos, missdo e valores organi-
zacionais pelos seus membros é radicalmente diferente do entendimento que
os clientes, as instituicdes financeiras, as institui¢des publicas, a concorrén-
cia, entre outros publicos, tém, entdo a organizacio tem dificuldade em obter
aceitacdo social e decorrentemente de garantir a sua sobrevivéncia (Albert &
Whetten, 2004). O segundo problema, prende-se com o facto de a identidade
apresentada publicamente ser, por ambos, tipicamente mais positiva € mais
monolitica do que a identidade percepcionada internamente.

A identidade organizacional é bastas vezes transmitida pelos documen-
tos oficiais da organizacdo, como sejam os relatérios anuais, os comunicados
de imprensa ou entrevistas dos seus lideres ou ainda através das mensagens
inscritas nos meios electrénicos da organizagdo, como o seu website, paginas
nas redes sociais ou blogs, mensagens publicitarias, entre outras. No entanto
¢ necessdrio ter em consideragdo outras fontes de informacdo na constituicao
da identidade publica como sejam os signos e simbolos proprios da organi-
zacdo: seu logétipo, slogans, arquitectura de edificios, identifica¢do da frota
automoével, fardas, entre outras formas de inscricdo desses simbolos. A este
proposito Albert e Wheteen referem que “o estudo dos signos e simbolos sur-
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gem naturalmente da concepcao da identidade como identificacdo” (2004, p.
95).

A afirmac@o da identidade pela singularidade implica, para além do que
jé atras foi referido, um processo de comparagdo que se desenrola quer in-
terna, quer externamente. Internamente surge a questao “Quem somos nés?”’
e externamente “Quem € esta organizacdo?” A resposta a estas questdes tende
a seguir processos diferentes (externamente procura-se uma classificacao que
se prende normalmente com o sector de actividade, se € ptblica ou privada,
com ou sem fins lucrativos, enquanto internamente a tendéncia é procurar
resposta num ambito de caracteristicas mais “pessoais”’, como: “empreende-
dora”; “inovadora”; “tecnoldgica”, entre outras), seja como for esta classifi-
cacdo tende a surgir por comparagdo com outras.

Esta nocdo de comparacio volta a ser interessante quando nos referimos
as caracteristicas que permitem a coeréncia e harmonia ao longo do tempo —
permanéncia. Kapfere (1991) refere a propdsito da permanéncia, que s6 nela
¢ possivel a mudanca. Entendendo-se, aqui, a permanéncia como continui-
dade no tempo sem perda de identidade. Também Albert ¢ Wheteen (2004,
p. 97) reflectem sobre a questdo da continuidade no tempo e a sua relagdo
com a mudanga e nesse sentido introduzem a no¢do de “identidade — rituais”
e “identidade — papéis”.

Sempre que ha mudanca, hd perda de algo e, desse modo, parece-nos
legitimo questionar o efeito da mudanca na identidade. Os autores Albert
& Whetten (2004) consideram pertinente abordar em processos de mudanga,
questdes que impliquem perda, como o luto e a dor, bem como a existéncia,
desejo e viabilidade da identidade e de rituais associados.

Outras das questdes que se prendem com as reflexdes sobre identidade e
suas caracteristicas de permanéncia, sdo as de no¢do de “papéis” no sentido
dado por Goffman a esta expressdo. A sua identidade individual é formada e
mantida pela interaccdo com os outros (Modelo Interacionista da Identidade)
e assim os papeis que cada individuo assume estao condicionados e condicio-
nam as suas relagdes com os outros, logo a sua identidade. A literatura sugere
que € legitima a analogia para as organizacdes (Albert & Whetten, 2004, p.
98), isto €, hd um processo de identidade organizacional que se prende com 0s
papéis desempenhados pelas organizacdes. Estas perdem e ganham novos pa-
péis e isso reflecte-se na sua identidade no que concerne as caracteristicas de
continuidade no tempo, ou seja “a chave para entender a evolucdo de uma or-
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ganizacao estd no acompanhamento das mudangas da sua identidade ao longo
do tempo” (Albert & Whetten, 2004, p. 100).

Outra das reflexdes trazidas por Albert e Wetten, no artigo “Organizati-
onal Identity” é a desconstrucdo da ideia pré-feita de que uma organizacao
detém uma identidade. Na verdade, estes autores consideram que muitas ve-
zes as organizacdes gozam daquilo que eles designam de “identidade dual”
assumindo que “muitas, sendo a maioria, sdo hibridos compostos por vdrios
tipos [de identidades]” (Albert & Whetten, 2004, p. 95).

Postas todas estas reflexdes sobre a identidade organizacional, as questdes
que lhe estdo associadas e sobre as quais se podera orientar o estudo dessa
mesma identidade aplicada a uma dada organizacgdo, parece-nos interessante e
a titulo de sintese, apresentar os momentos chave em que a questao do estudo
da identidade surge como mais acutilante. Assim, Albert e Wetten (2004,
p- 98-99) identificam seis momentos no ciclo de vida da organizacdo em
que a identidade organizacional se assume como particularmente relevante e
importante:

1. A formacgao da organizacio.

2. A perda de um elemento sustentador da identidade.
3. A realizag@o da “raison d’etre” da organizacdo.

4. Crescimento extremamente rapido.

5. Mudanga no “status colectivo”.

6. Recessio.

O estudo das interaccoes com outros sistemas: relacionamento com os
publicos e sua ideia sobre a organizacao

Partindo da no¢do de consequéncia identificamos os ptblicos de uma organi-
zagdo: estes sdo, em determinado momento, afectados pelo comportamento
da organizacdo ou afectam pelo seu comportamento esta (Ramalho, 1982).
Na verdade, num determinado tempo e espaco, organizagdo e publico vivem
uma mesma situacdo, o que os “obriga” a um relacionamento. Os interesses
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em causa podem ser antagénicos ou coincidentes, mas vividos numa situacao
comum.

Subjacente a nogdo de relacionamento estd sempre a no¢do de poder e o
modo como se exerce esse poder face ao outro. Para A. Ramalho, dependendo
do poder que a organizacdo apresenta num determinado momento, numa dada
situacdo e face a um publico especifico, assim, esse publico apresentard uma
natureza tendencialmente condicionante da vida da organizagdo (por exem-
plo, a tutela), cooperante com a organizagao (por exemplo, parceiros de nego-
cio), dependente ou apresenta-se como um grupo de pressdo (por exemplo, os
meios de comunicacio social ou os opinion makers).

Percebe-se, assim, que face a uma mesma situacdo vivida, a reaccio dos
publicos poderd ser diversa dependendo de intimeras varidveis. A este propo-
sito Grunig e Hunt (1984) apresentam o que designam de Teoria Situacional
de Publicos. Genericamente poderemos dizer que nesta teoria sdo identifica-
das trés varidveis independentes e duas varidveis dependentes para explicar as
diferentes reac¢des e comportamentos comunicacionais possiveis dos publi-
cos face a uma determinada situacdo. Considerando que um publico é aquele
que enfrenta uma mesma situacao, tem consciéncia dessa situagao e organiza-
se para a resolver, entdo ele podera apresentar uma natureza latente, atenta
ou activa consoante o seu nivel de consciéncia da situacdo, o seu nivel de
constrangimentos face a situac@o e o seu nivel de envolvimento na situacao.
Estes diferentes niveis explicam o comportamento comunicacional activo ou
passivo do puiblico, bem como determinam as diferentes estratégias comuni-
cacionais da organizacdo (Grunig & Hunt, 1984).

A orientac@o que aqui se dd ao estudo de publicos organizacionais é fun-
damentalmente numa Optica abrangente, que compreende o entendimento das
organizagdes como células sociais, compreendendo os puiblicos como princi-
pais agentes na modelizacdo de significados que, por osmose, se disseminam
e, ainda na fun¢do primordial que assumem na constru¢ao/manutencio de uma
determinada realidade “construida” pela organizacdo. Dito de outro modo, as
organizagdes enquanto células sociais, em boa parte, exercem-se para além
do mero relacionamento contratual inerente a natureza organica, mas, muito
mais na impregnacao dos seus valores, identidade e cultura onde os publicos
materializam a extens@o necessaria da organizagao para a sociedade.

Atendendo ao enquadramento que se faz neste artigo quanto ao papel das
relacdes publicas estratégicas e, logo, como construtoras de realidade e sig-
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nificados diremos que, em ultima instancia, ao fazerem circular informagao
estas contribuem para um aumento de conhecimento do publico. Nessa me-
dida, estamos perante uma “zona de ganho mutuo” porque ambos satisfazem
0s seus interesses — a organizacao projecta a sua narrativa, o ptblico aumenta
o seu conhecimento e as relacdes publicas assumem-se como estratégicas.

Sem aprofundar em demasia o conceito de imagem, importa no entanto
aqui referir este conceito, ji que ele se traduz pela ideia que os outros t€m
sobre uma dada pessoa (individual ou colectiva — organizacao).

Assim, a imagem € um conceito de recepcio (Kapferer, 1991), ou “como
as palavras implicam, imagem € um reflexo. Neste caso particular, é o reflexo
de uma organizagdo nos olhos e mente dos seus publicos” (Lowensberg, 2006,
p. 253), isto €, aimagem estd na esfera do publico: do conjunto das mensagens
transmitidas pela organizacao, bem como socorrendo-se de um outro conjunto
de fontes de informacao (media, redes familiares e de amigos, informacgao que
circula no espaco virtual, informacao académica, entre outra) os publicos for-
mam a sua ideia / opinido sobre essa organizacdo. No fundo, a imagem, serd o
resultado da percepgao que os publicos t€ém das mensagens que recepcionam
da organizac¢do, mas também das mensagens que de outras fontes obtém sobre
essa mesma organizagdo. Para além de formarem opinido através de inimeras
fontes de informag@o, essa informacdo € processada tendo em conta um con-
junto de valores individuais e da comunidade, ideias pré-feitas, esteredtipos,
condicionalismos do tempo e espaco onde decorre a formagdo dessa opinido.
O capital escolar, o género, a faixa etdria, o capital econémico e cultural e os
valores individuais s@o também “filtros” através dos quais o publico faz pas-
sar a informacao recepcionada. Assim, a imagem depende de um conjunto de
factores proprios do publico e ndo s6 do contetido e forma que a organizacao
d4 as suas mensagens.

Como se percebe, a imagem que os publicos tém sobre uma dada organi-
zacdo € muito volatil, j4 que € sujeita a uma reac¢do imediatista face a uma
dada mensagem ou situag@o. Dirfamos que a imagem € uma fotografia: crista-
liza um momento concreto. E importante aqui referir que quanto 2 reputagdo,
e usando a mesma metafora fotografica, ela é o dlbum de fotografias. Isto é,
se a imagem tende a ser volétil e tempordria, a reputagdo implica um processo
de conhecimento mais maduro e construido ao longo do tempo, assumindo-se
que o capital de confianca é fundamental para a construgdo da reputagio.
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Naturalmente que a organizacdo necessita de se conhecer e de conhecer o
seu publico para poder “armar” mensagens eficazes e isso implica também ter
em consideragdo todos os condicionalismos que lhe sdo externos e ndo lhe sdo
passiveis de controlar. Ajustar os conteidos respeitando aquilo que de facto a
organizagdo é, os seus tragos identitarios, mas também ajustar esse contetido
a forma mais interessante e aos canais mais préprios, sdo factores fundamen-
tais para projectar a identidade organizacional de modo eficaz, duradouro e
credivel.

O estudo dos valores organizacionais numa perspectiva de
responsabilidade social

A necessidade de procurar ser aceite pelo ptblico, sendo-se uma “pessoa de
bem” remonta aos primérdios das relagdes publicas. Isto mesmo é referido
por Dejan Vercic¢ e James Grunig (2000) que sublinham o desenvolvimento da
ideia de responsabilidade social organizacional nas primeiras trés décadas do
século XX. Dizem os autores que este conceito de “responsabilidade publica”
¢ concretizada na assumpcio de que as organizacdes nio sao sO responsa-
veis pelos seus lucros, mas também pelo desenvolvimento social. De resto,
este € um trago que se acentua nas relacdes publicas, particularmente apds a
I Guerra Mundial. Integrado no Plano Marshall os norte-americanos fazem
chegar aos paises abrangidos pelo programa, aquilo que designaram de “en-
genheiros para as relagdes publicas”. O objectivo era precisamente procurar a
aceitacdo das populagdes através de uma atitude pedagdgica face a situacao.
Retomando a ideia de estratégia de Sun Tzu, a eficiéncia maxima do conhe-
cimento e da estratégia é tornar o conflito totalmente desnecessdrio, e neste
caso do Plano Marshall, minimizar conflitos latentes. Como refere Emma
Daugherty (2001, p. 390) “o interesse empresarial é servido por uma socie-
dade justa e pacifica”. Com duas décadas volvidas, Cutlip, Center ¢ Broom
(1994, p. 441) designam os anos 80 de “a nova era da responsabilidade social”
apresentando-a ligada a uma no¢do de vizinhanga, ou seja, a nocdo de que ser
socialmente responsdvel € também corporizado numa légica local.

De qualquer modo, se atentarmos as diferentes definicdes de relagdes pu-
blicas percebemos que o conceito subjacente a responsabilidade social orga-
nizacional — o interesse publico, estd presente em quase todas elas. Ao ler-
mos a Declaragdo de Principios elaborada por Ivy Lee (Wilcox, Autt, Agee
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& Cameron, 2001, p. 36) percebemos que a grande ruptura ¢ feita através da
passagem de um comportamento de total ignorincia face aos publicos, para
um comportamento que implicava o reconhecimento do direito a informagao:
desde logo, a manifestacdo da ideia de que comunicar é também em si um
factor de responsabilidade social.

Rex Harlow (Wilcox, Autt, Agee & Cameron, 2001, p. 4), na sua defini¢do
da fung¢do relagcdes publicas, sublinha o papel destas no despertar das consci-
€ncias dos gestores para a responsabilidade de servir o interesse publico. Cu-
tlip, Center e Broom (1994, p. 3) na defini¢do que apresentam também tornam
presente as ideias de “interesse publico” e “conquista da confianca e aceita-
¢do do publico” como objectivos a alcangar pelas relagdes publicas. De resto,
Wilcox ef al. (2001, p. 5) apresentam seis principais elementos das relacdes
publicas, entre os quais se destacam o “interesse publico” e a “comunicacao
bidireccional”.

Assim, percebemos que o papel das relagdes publicas no estudo dos valo-
res organizacionais estd imbuido do conceito de responsabilidade social orga-
nizacional.

A nocio de responsabilidade social organizacional foi evoluindo ao longo
dos tempos associada aos cédigos éticos e deontoldgicos, a filantropia e aos
programas de relagdo com a comunidade. Hoje, a responsabilidade social estd
alargada a outras no¢des como a qualidade dos produtos, servicos e bens, a
proteccdo do ambiente, a sustentabilidade econdémico-financeira, ao cumpri-
mento das leis, ao respeito pela pessoa, enquanto activo das organizagdes, sua
qualidade e seguranca de vida e as grandes causas humanitdrias como a luta
contra a fome, pobreza e doenga. Associamos ainda ao universo da responsa-
bilidade social a equidade, a justica, a ndo discriminagdo por género, idade ou
raga.

Como o estudo da identidade organizacional, do relacionamento com os
publicos e dos valores da organizacao tornam as relacoes publicas
estratégicas

O conceito de estratégia, que serve de base para o que neste artigo se afirma
serem as relacdes publicas estratégicas, enquadra-se naquilo que se designa
de pensamento estratégico organizacional, ou seja, apresenta-se considerando
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a organizagdo num todo, isto é, considera-se a organizacdo como parte do
sistema social.

Considerando as grandes questdes estratégicas: “Quem sou?”’, “Com
quem me relaciono e o que pensam de mim os outros?” e “Quais os valo-
res que orientam a minha conduta?”’, dizemos que as relacdes ptblicas, no
ambiente organizacional e, em sentido mais lato, social, ttm uma dimensao
estratégica na medida em que estudam a identidade, os publicos organizacio-
nais, a imagem e reputacdo da organizacdo, e finalmente, estudam os valores
dominantes vividos e orientadores da ac¢@o organizacional.

Fazendo um paralelismo com as varias contribui¢des, escolas e defini¢do
de estratégia de Henry Mintzberg (1987), podemos dizer, em primeiro lugar,
que o principio orientador desta sistematizacio € precisamente a nocao de sis-
tema. O papel das relacdes publicas nas organizagdes € pensado considerando
que as organizacdes, quanto a sua natureza, sao sistemas abertos e que como
tal interagem com outros sistemas, mas também que sdo detentoras de um
conjunto de elementos em interligagdo entre si.

O estudo da identidade da organizagdo compreende uma dimensao es-
tratégica que sintetizamos em quatro influéncias. A primeira, desde logo pela
analise dos discursos produzidos pelas organizacdes (contribuicio da Linguis-
tica e Escola do Conhecimento), no sentido de se conhecer a sua identidade e
perspectivar a sua imagem e reputacio; a segunda influéncia, porque o estudo
da identidade permite a identificacdo das fragilidades e pontos fortes (Escola
do Design); a terceira advém de que o estudo da identidade permite a iden-
tificacdo da memdria organizacional, elemento fundamental para a estratégia
na Escola do Posicionamento e finalmente a quarta influéncia que se sustenta
no contributo militar e que afirma a necessidade de se conhecer a si proprio
como pressuposto basilar na definicdo de uma actuagdo pré-activa, ou numa
linguagem comunicacional, na marcagao de agenda tematica.

Por sua vez, o estudo dos piblicos com quem a organizagao interage mani-
festa a sua natureza estratégica na medida em que visa a identifica¢do dos ac-
tores que intervém no jogo do poder, ou seja, permite a identificacdo daqueles
com quem se poderdo estabelecer aliancas e com os quais se partilha uma rede
(Escola do Poder), dando deste modo uma perspectiva ampla e abrangente do
meio envolvente (Escola Ambiental e contribui¢do da Biologia). Também
aqui identificamos o contributo militar para o pensamento estratégico quando
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Sun Tzu afirma a necessidade de autoconhecimento e conhecimento do outro
como orientagdes para a ac¢ao.

Finalmente, o estudo dos valores dominantes e orientadores da ac¢do or-
ganizativa apresenta uma vertente estratégica na medida em que permite iden-
tificar o modo préprio da organizag¢do ver o mundo, a sua visdo (“estratégia
como perspectiva” na definicdo de Mintzberg de 1987).

A partir daqui podemos ainda entender que com esta abordagem € possivel
perceber o papel da organizagdo na sociedade e subsequentemente o papel
social das relacdes publicas exercido através das organizagdes. A producdo
de significados, de simbolismos e consequentemente a definicao da narrativa
organizacional configuram este papel social.

Neste paralelismo ndo quisemos ser exaustivos sob pena de cair na re-
dundéncia dos conceitos. Identificamos, a titulo exemplificativo, algumas das
Escolas, contributos ou “P’s” (na linguagem de Mintzberg) com cada uma das
trés areas estratégicas das relacdes publicas. Percebe-se que esses contribu-
tos s@o visiveis em todas elas, ou seja, para sermos rigorosos, em cada uma
das dreas estratégicas propostas encontramos variadissimas inspira¢des para
assim as considerar — estratégicas.

Esta dimensao estratégica decorre da necessidade de tomada de conscién-
cia de quem € a organizacdo nos seus tragos fundamentais (estudo da iden-
tidade), da sua relacdo com os outros ao longo dos tempos e a forma como
estes nos vém e se relacionam connosco (estudo dos publicos, onde se inclui
o estudo da imagem e reputacdo) e os valores axiais da organizagdo. Sem a
consciéncia do que atrds dizemos, a defini¢cdo da narrativa e a construcdo de
significados, ou seja, entender a organizagdo como uma estrutura tematica,
resulta em accdes ad hoc, motivadas apenas por varidveis conjunturais € nao
estruturais. O que queremos dizer, por exemplo, aos jornalistas, o que dize-
mos aos colaboradores, como agimos junto da comunidade ou da tutela, como
nos definimos junto dos investidores, sdo tomadas de decisdo que, quanto a
forma, podem ser motivadas em parte por uma conjuntura, mas se além disso
quisermos manter logicas de coeréncia e harmonia, entdo deveremos orientar
essas decisdes com base em informagdes de maior fundo, ou seja, subjugar
essas decisdes a uma narrativa que se vem construindo ao longo dos tempos e
que se assume como estrutural. E nesse sentido que Heath (2001) diz que as
relacdes publicas adicionam linhas de fundo as organizagdes.



Relacdes Publicas Estratégicas 155

Reflexoes finais

Existem diversas formas de se entender as organizagdes: os financeiros t€m
os seus conceitos econdmicos de referéncia, os markteers definem as orga-
nizagdes em légicas de mercado, os juristas olham-nas de um ponto de vista
legalista. E as relacdes puiblicas? Como poderemos definir uma organizacao
do ponto de vista das relagdes publicas?

Situando as relacdes publicas como uma disciplina das ciéncias da comu-
nica¢@o que procura consubstanciar a relacio do sistema organizacional com
0s seus sub-sistemas e com os sistemas que a rodeiam numa légica comuni-
cacional, entdo assumimos que as relacdes publicas definem as organizag¢des
como estruturas temdticas, como narrativas, que no seu todo, apresentam uma
intervencdo comunicacional na esfera publica.

No artigo apresentado defende-se que esta intervencao social se da pela
produgdo de significados, de simbolismos e de apresentacio de narrativas, ou
seja, esta intervencdo traduz-se numa construcio de realidade, quando nos
situamos ao nivel das relacdes publicas estratégicas.

Ora as relagdes ptblicas, na medida em que chamam a si o estudo da iden-
tidade organizacional, o estudo dos relacionamentos com os publicos e dos
valores da organizagdo, estdo a assumir-se como definidoras dos eixos funda-
mentais da narrativa organizacional, bem como da sua propagacdo no espaco
social. Se a isto juntarmos o facto de se considerar que estes estudos s@o do
foro da estratégia, entdo poderemos concluir que quando as relagdes publi-
cas se assumem estratégicas, estdo a assumir uma intervengdo social como
construtoras de realidade.

Para além da defesa desta abordagem no foro tedrico, ela foi confrontada
com a opinido de profissionais da drea das relagdes publicas a exercerem a sua
actividade em empresas a actuarem em Portugal (Susana de Carvalho, 2011).
Para estes profissionais a consciéncia da funcdo estratégica é consubstanci-
ada ndo s6 ao nivel da participacdo na tomada de decisdo, mas também na
consciéncia do que ¢é essa funcdo. Para estes as dreas de estudo da identi-
dade organizacional, estudo dos publicos ou seja, dos que afectam e/ou sdo
afectados pela organizacdo, bem como a ideia e opinido (imagem e reputacdo)
que estes publicos t€ém da organizacdo e os valores dominantes e orientadores
do comportamento organizacional, sdo dreas a que reconhecem caricter estra-
tégico. A andlise dos contextos socioecondmicos e politicos, bem como do
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papel da organizacio na sociedade e a definicdo da sua agenda temadtica sdo
vertentes daquilo que estes profissionais reconhecem como muito relevantes
na sua actividade de dimensao estratégica.

Pensar a organizacio naquilo que ela é, com quem se relaciona e sob que
valores orienta o seu comportamento € acrescentar linhas de fundo a essas or-
ganizacdes. Mas é também perceber que as relagdes publicas t€m de pensar
as organizacdes como estruturas teméticas que vao construindo a sua narrativa
ao longo dos tempos, sdo produtoras de significados, de simbolos e de rituais
que se propagam pela sociedade. A consciéncia deste papel obriga as rela-
coes publicas, irremediavelmente, a uma conduta ética e de responsabilidade
perante a sociedade, bem como as implica numa dimensdo estratégica.
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Resumo: Relag¢des Publicas €, mais que uma profissdo e um conjunto
de atividades, uma escolha de formagdo. Formag@o esta que privilegia
a multidisciplinaridade, a vis@o holistica da comunicacio e o entendi-
mento de que as organizagdes constituem-se de relacionamentos que
demandam, sempre, aprimoramento e gestdo. Rela¢des com o publico
interno, a imprensa, a comunidade, governos nas trés esferas, agéncias
reguladoras, investidores, consumidores; sio denominagdes atuais para
as fungdes que a formacdo em Relacdes Publicas sempre privilegiou
com vistas 2 tio almejada cidadania corporativa'.

Palavras-chave: relacdes publicas, transparéncia nos negocios, diretri-
zes curriculares nacionais.

OIS relevantes fatos afetaram a drea de Relagdes Publicas em 2013, e pre-
D sidirdo qualquer caminho ulterior tomado pelo Sistema Conferp-Con-
rerp; a saber:

1) O resultado da ausculta realizada pelo Sistema Conferp-Conrerp em
2011 e 2012, cujo relato é piiblico? (tendo sido examinado exaustivamente
para o preparo deste capitulo), e que constitui base inicial para quaisquer des-
dobramentos que a atual gestdo do Sistema Conferp-Conrerp encaminhar com
vistas a chamada “flexibilizacdo” da concessao do registro profissional de re-
lacdes publicas;

! Disponivel em wwwrrpp.wix.com. Acesso em 07/07/2014.
2 Disponivel em http://conferp.org.br. Acesso em 06/07/2014.

Fronteiras e Fundamentos Conceptuais das Relagdes Puiblicas, 161-176
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2) A expedigdo das novas diretrizes curriculares nacionais para o bacha-
relado em Relagdes Publicas, publicadas em conjunto com as DNCs? para o
bacharelado em Jornalismo — em 27 de setembro de 2013* —, com prazo de
dois anos para implantacdo pelas Instituicdes de Ensino Superior brasileiras.

Tais fatos permitem — a nosso ver — uma leitura muito clara quanto ao mo-
mento de decisdo que a area vive, tanto académica quanto profissionalmente.

A hora é agora

As novas diretrizes curriculares nacionais para a graduacdo em Relagdes Pu-
blicas, expedidas pelo Ministério da Educacdo em 27 de setembro de 2013,
encerraram o longo ciclo da Comunicacio “Social” iniciado na ditadura.

O regime instaurado em 1964, a fim de controlar as mentes e as expres-
soes, “aprisionou” Radialismo, Jornalismo, Cinema, Propaganda, Editorac3o,
Biblioteconomia e Relacdes Publicas — todas tornadas “habilitacdes” sob um
mesmo “guarda-chuva”, justamente o da Comunicacio “Social™.

Esta subordinagdo terminou, agora, com as novas DCNs e, no ambito aca-
démico, estamos alinhados com o resto do mundo, que ndo acrescenta qual-
quer termo para designar a nossa drea maior, a Comunicagao.

Dividir para dominar

Uma “polivaléncia” inicial, na segunda metade da década de 1960, apesar de
proclamada formalmente, foi descartada na prética e, ao invés de “co-irmas”,
as dreas — sempre separadas, divorciadas desde os bancos escolares — enfra-
queceram um setor estratégico e inibiram o pensamento critico, a livre ini-
ciativa e o proprio exercicio da democracia e do direito a informacdo e livre
expressao.

O diploma podia até ser “polivalente”, no papel. E isto proporcionava,
aos egressos, mais chances no mercado de trabalho — pelo menos em tese.
Porém, departamentos, cursos e coordenacdes eram todos, de fato, locus de
monocultura.

3 Abreviacio de Diretrizes Curriculares Nacionais.

* Disponivel em http://portal.mec.gov.br. Acesso em 07/07/2014.

3 Nio se pode deixar de reconhecer, em tempo, que outra importante instituicio — a Igreja
Catdlica — também consagrou, nos paises luséfonos, a denominagdo “Comunicacgio Social”.
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A partir de agora, com as novas DCNs, cada subdrea € dona de seu pré-
prio destino e acreditamos que os futuros cursos de Relacdes Publicas po-
derdo surgir no ambito das escolas de negdcios, numa espécie de “volta as
origens”. Na década de 1970, nossos titulos bibliograficos de autores funda-
mentais, tanto estrangeiros quanto nacionais — tais como Bertrand Canfield®
e Whitaker Penteado, pai’ — foram ambos publicados pela “Biblioteca Pio-
neira de Administracdo e Negdcios”, e um dos pareceres fundadores da drea
académica recomendava a criagdo do bacharelado em Relagdes Piblicas nas
faculdades de Administragio®.

Quase 50 anos depois, esta “livre” a area de Relacoes Piblicas

Foi positivo, a nosso ver, de professores, deixarmos a camisa-de-forca daquela
Comunicacdo “guarda-chuva”, onde o curso de Relac¢des Publicas nunca teve
o destaque merecido, sempre precedido em atencdes, verbas e laboratdrios
pelas subdreas de Jornalismo e de Publicidade e Propaganda.

Alids, a colocagdo do termo “Publicidade e... ” junto a “... Propaganda”
foi — é nossa tese — uma tentativa velada de alguns académicos de aniquilar a
atividade que, infelizmente, em seu nascedouro no Brasil, ficara identificada
com a ditadura, em tempos de porta-vozes oficiais que mais dificultavam do
que abriam o acesso as informagdes; o que é impensdvel nos dias de hoje,
sendo os profissionais de relagdes publicas justamente aqueles formados para
abrir as portas e as informagdes das organizacdes para as quais trabalham®.

Originalmente, o termo ‘“Rela¢des Publicas e... ” seria o mais légico
para somar-se a “... Propaganda”, se se quisesse aglutinar ambas as fun-
coes/atividades relacionadas & comunicacdo mercadoldgica em um s6 curso,

® RelacGes Piiblicas: principios, casos e problemas. Sdo Paulo: Atlas. 1970.

7 Relagdes Piiblicas nas empresas modernas. Sdo Paulo: Atlas. 1978.

8 De Caio Amaral. O outro — que prevaleceu, estabelecendo a polivaléncia do diploma —
foi o de Celso Kelly. (In Machado Neto, Manoel Marcondes. Relagdes puiblicas e marketing:
convergéncias entre comunica¢do e administragdo. Rio de Janeiro: Conceito Editorial. 2008.
P. 101).

° A profissio de relacdes publicas foi legalizada no Brasil pela Lei Namero 5.377, de
11/12/1967; e regulamentada pelo Decreto-lei Niimero 860 de 11/09/1969. E importante res-
saltar que muitas profissdes foram regulamentadas no pais nas décadas de 1960, 1970 e 1980
— 0 que, em si, ndo constitui motivo, na visdo dos autores, para qualquer repidio. Disponivel
em www.conferp.org.br. Acesso em 07/07/2014.
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ou habilitacdo. Tanto isto é valido que a drea de pesquisa é — sempre foi —
denominada “Relagdes Piblicas e Propaganda”!”.

Outro fato concorrente é que na época da ditadura civil-militar que perdu-
rou de 1964 a 1989 no Brasil, os “aprisionados” e timidos cursos de Comu-
nicag¢@o “Social” formavam menos pensadores e mais “técnicos” afeitos aos
modelos impostos por veiculos, agéncias e, principalmente, pelo regime po-
litico de entdo. Demandava-se operadores preparados para atuar no mercado,
embor sempre na periferia das decisdes que realmente interessam a economia,
a sociedade e a cidadania, tanto individual como empresarial.

Relagdes Publicas, por sua vez, constitui conjunto de habilidades e com-
peténcias mais relacionadas a tomada de decisdes em nivel estratégico — de
board of directors — nas organizacdes. Tradicionalmente, no mundo todo. E
cada vez mais, agora, assim reconhecido também no Brasil. Constituem as
Relagdes Publicas, alids, um conjunto de técnicas de relacionamento absolu-
tamente incompativeis com ambientes ndo democréticos, sem livre iniciativa
ou liberdade de informacao, de opinido e de comunicagio.

Riscos

Um alerta: os cursos atuais — aparentemente — ndo t€ém outro destino, a nao
ser um fim melancélico, se as anacrdnicas escolas de Comunicagao “Social”
mantiverem-se estdticas diante de todas as mudancas (sobretudo as relacio-
nadas a Tecnologia da Informacao e sua penetragdo no meio social), havidas
desde o seu surgimento, nos anos 60 do século XX.

Mas, infelizmente, com as novas DCNs — que devem ser implantadas em
até dois anos, por designio do Ministério da Educagdo — os cursos das IES par-
ticulares tendem a desaparecer por outro motivo: em virtude das 3.200 horas
“cheias” estabelecidas tanto para Jornalismo como para Relagdes Publicas, o
que foi relatado por diversos coordenadores de cursos de graduagdo em Re-
lagdes Publicas na reunido havida em 8 de novembro de 2013 na ECA/USP,
especificamente convocada por Margarida Kunsch, presidente da comissao de

10 Na tabela de Areas do Conhecimento do CNPq - Conselho Nacional de Pesquisa e De-
senvolvimento Tecnoldgico, a drea “6.09.04.00-3” denomina-se “Relacdes Piblicas e Propa-
ganda”. Disponivel em www.cnpq.br. Acesso em 06/07/2014.
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especialistas do Ministério da Educacgdo, para discutir os desdobramentos das
novas DCNs'!.

Sobrardo os cursos das IES publicas e confessionais, por ndo terem muita
saida a ndo ser adaptarem-se, como sempre fizeram, alids, as determinacdes
do Ministério da Educagio!?. Contratardo mais professores, alongario seus
cursos e subirdo seus pregos.

Oportunidade: perspectiva de mudanca em cenario de crise

Do ponto de vista da profissdo regulamentada (referéncia nimero 1.423 na
CBO/MTE)!3, porém, em nossa visdo, muito agora pode mudar, principal-
mente com a geragao que estd recém-formada ou ainda estudando Relagdes
Pdblicas.

Terminada a fase da aproximacdo, das informagdes e do esclarecimento
(deliberadamente denominada “fiscaliza¢do inteligente” pela gestdo 2010-2012
do Conrerp1)'#, apés mais de uma década de atuacio, alternadamente, poli-
cialesca ou omissa (nossa referéncia é sempre a la. Regido)'”, os Conselhos

! Disponivel em http://marcondes-at-blog.blogspot.com.br. Acesso em 07/07/2014.

12 Em encontro havido em maio de 2014 com o presidente da ABRP/SP, Marcus Vinicius
Bonfim, que é também professor universitirio na drea, foi-nos dito por ele que a entidade
oferecera-se para representar as mantenedoras privadas num pleito junto ao Ministério da Edu-
cacdo para reducdo da exigéncia de carga hordria minima para o bacharelado em Relacdes
Publicas. Até a entrega deste texto, em 07/07/2014, nada havia ainda sido encaminhado neste
sentido. Uma vez que fomos, a pedido da presidéncia do Conrerpl, a uma reunifio sobre as
novas DCNs para Relagdes Piblicas havida na ECA-USP em 8 de novembro de 2013, com
a mesma pauta reunimo-nos com a vice-presidente das Faculdades Integradas Hélio Alonso
(FACHA), tnica mantenedora restante a oferecer o curso de Relagdes Piblicas no estado do
Rio de Janeiro. Foi mencionado que, talvez, via ABECOM (Associagdo Brasileira de Escola
de Comunicagdo), a FACHA tentaria encabecar um pleito junto ao Ministério da Educacéo no
sentido de retorno a carga hordria anterior (idéntica ao remanescente cursos de Publicidade e
Propaganda), de 2.700 horas.

13 A Classificacio Brasileira de Ocupacdes (CBO) do Ministério do Trabalho e Emprego
lista um total de 2.422 ocupagdes, sendo que dentre estas, apenas 68 profissdes sdo regula-
mentadas por legislacdo especifica, com sistema de fiscalizacao e regulacdo préprios, além de
c6digos de conduta ética com forga de lei. Disponivel em www.mtecbo.gov.br. Acesso em
06/07/2014.

14 Disponivel em http://conrerpl.blogspot.com.br. Acesso em 07/07/2014.

15 O Sistema Conferp-Conrerp atua, como todos os Conselhos Profissionais, por Regionais.
No caso de Relagdes Publicas sdo, atualmente, sete Regides, a saber: la.: Rio de Janeiro;
2a.: Sao Paulo e Parand 3a.: Minas Gerais e Espirito Santo; 4a.: Rio Grande do Sul e Santa


http://marcondes-at-blog.blogspot.com.br/2013/11/bacharelado-em-relacoes-publicas-na.html
http://www.mtecbo.gov.br/cbosite/pages/home.jsf
http://conrerp1.blogspot.com.br/2013/01/de-renovacao-para-por-um-conrerp.html
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Regionais de Profissionais de Relacdes Publicas — a nosso ver — t&ém que ser
cobrados pelos jovens profissionais a atuar mais e melhor, assim como es-
ses mesmos jovens devem ocupar o seu lugar nos 6rgdos representantes da
profissdo regulamentada.

O Sistema Conferp-Conrerp se desenvolve: em 2014 passou a funcionar
efetivamente a 7a. Regido, com o desmembramento do estado da Bahia da 3a.
Regido e a aglutinacdo do estado de Sergipe.

Também em 2014, um fato auspicioso foi a retomada da ABRP no sul
do pafs, com a posse, em junho, de uma nova gestdo para os estados do Rio
Grande do Sul e Santa Catarina, com diretoria surgida no seio de mais de 150
profissionais que se mobilizaram pela internet, nas redes sociais.

Resultado da Ausculta Piblica - Gestao Flavio Schmidt (2010-2012)

A chamada “flexibilizacdo” da concessao do registro profissional a ndo bacha-
réis em Relagcdes Publicas propde a ampliacdo do registro profissional a p6s-
graduados com especializacdo e aos tecndlogos. Tal ideia circula no &mbito
do Sistema Conferp-Conrerp desde hd muito tempo. Oficialmente, pelo me-
nos desde 1997, quando a gestdo de Sidinéia Freitas (no Conferp) amparou as
consideracdes de “abertura do registro” contidas num documento denominado
“Carta de Atibaia”!.

Em 2011, o Conferp realizou uma ampla consulta ptblica aos profissi-
onais para ouvi-los em relagdo a questdo da “flexibilizacdo”. Tal consulta
fez parte do Planejamento Estratégico do Sistema Conferp-Conrerp (mandato
2010-2012) e seu resultado foi apresentado em um relatério publicado em
maio de 201217

A andlise do resultado da consulta foi dividida em quatro segmentos:

— Profissionais de relagcdes publicas subdivididos em:

Catarina; 5a.: Alagoas, Pernambuco, Rio Grande do Norte, Paraiba, Ceard e Piaui; 6a.: Distrito
Federal, Goias, Tocantins, Mato Grosso, Maranhao, Acre, Amapa, Amazonas, Para, Rondonia
e Roraima; 7a.: Bahia e Sergipe. Em 1997, por absoluta inag¢do, a 1a. Regido viu-se sob
interven¢do do Conferp e perdeu a gestdo dos profissionais e da praca do estado do Espirito
Santo, que passou a fazer parte da 3a. Regido.

'S Documento conclusivo do chamado Parlamento Nacional de Relacdes Piblicas. Disponi-
vel em www.conferp.org.br. Acesso em 04/07/2014.

17 Diagnéstico da consulta aos profissionais — realizada nos meses de outubro e novembro
de 2011. Disponivel em www.conferp.org.br. Acesso em 04/07/2014.


http://www.conferp.org.br/?p=5079
http://www.conferp.org.br/?p=5063
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LR N3

— “favordveis”, “ndo favordveis” e “ponderados’;
— “sobre a fiscaliza¢do™;

— “sobre p6s-graduados e tecnélogos”;

— “sobre as audiéncias publicas”;

— “0 que os profissionais pensam sobre os critérios apresentados
para o registro de novos profissionais”;

— “o que os profissionais pensam sobre critérios diferenciados de
fiscalizacdo para novos registrados”;

— “opinides manifestadas”.
— Professores de relagdes publicas subdivididos em:

— “como os professores se manifestaram sobre a abertura da profis-
sdo do modo como ela foi apresentada pelo Conferp”;

— “0 que os professores pensam sobre os critérios apresentados para
o registro de novos profissionais”

— “o que os professores pensam sobre critérios diferenciados de fis-
calizacdo para os novos registrados”.

— Estudantes de relagdes publicas subdivividos em:

— “como os estudantes se manifestaram sobre a abertura da profissao
do modo como ela foi apresentada pelo Conferp”;

— “0 que os estudantes pensam sobre os critérios apresentados para
o registro de novos profissionais”;

— “o que os estudantes pensam sobre critérios diferenciados de fis-
calizag@o para novos registrados”.

— Profissionais de outras areas subdivididos em:

“como os profissionais de outras dreas se manifestaram sobre a
abertura da profissdo do modo como ela foi apresentada pelo Con-

ferp”;
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“o que os profissionais de outras dreas pensam sobre 0s critérios
apresentados para o registro de novos profissionais’;

“o que os profissionais de outras dreas pensam sobre critérios di-
ferenciados de fiscalizacdo para os novos registrados”.

Consideracoes gerais sobre o processo de consulta e seus desdobramentos

Em relagdo ao primeiro grupo de pesquisados (os profissionais de relacdes
publicas) no que se refere a pergunta “Como os profissionais se manifestaram
sobre a abertura da profissdao do modo como ela foi apresentada pelo Con-
ferp?” o relatério esclarece, logo de inicio, que “Em relacdo a essa pergunta
especificamente, houve diversas manifestacdes com opinides e posicionamen-
tos que vdo de um extremo a outro” (p. 8). Na mesma pégina afirma-se que
“ndo houve consenso ou maioria ampla em nenhum dos posicionamentos”.

Neste grupo, a abertura para tecnélogos sofreu muitas criticas e a maioria
questiona a validade da abertura do registro para esses profissionais. Foram
realizadas, no pais, 13 audi€ncias publicas para consultar os profissionais de
relacdes publicas, sendo trés no Rio de Janeiro e duas em cada uma das de-
mais regides do Sistema Conferp-Conrerp. Dentre estas, quatro se posiciona-
ram contra e nove a favor da abertura e “flexibilizacdo”. Entretanto, segundo o
relatdrio, os consultores consideraram muito baixa a presencga a essas audién-
cias, o que comprometia a efetividade das manifestacdes “regionais”. H4 que
considerar-se a existéncia de regides com varios estados, o que impossibilitou
— ainda que sob grande esforco de mobiliza¢do — a manifestacdo massiva de
registrados e outros interessados (que também foram ouvidos). Para 27 uni-
dades da federacdo ha apenas sete Regionais. Isto coloca fora de um alcance
“direto” pelo menos 20 unidades federais.

Ainda no mesmo topico referente a consulta aos profissionais, os critérios
para os registros dos novos profissionais foram apontados como um tépico
muito relevante. “Houve até alguns comentdrios no sentido de que se fazia
necessdrio definir e aprovar os critérios antes mesmo de se tomar a decisdo ou
nao da abertura” (p. 14). Novamente, foi constatado que hd uma divisdo entre
as opinides dos consultados. Nao houve consenso.

Quanto aos professores consultados, constatou-se que das 15 manifesta-
coes deste grupo, 10 foram favoraveis e cinco foram contra a flexibilizacdo da
concessao do registro profissional. Segundo o relatério, “praticamente todos
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declararam ser contrarios a abertura para os tecnlogos.” (p. 23). As informa-
coes sobre este grupo sdo apresentadas de forma bem sucinta no relatério.

Dos estudantes que se manifestaram, totalizando 89 pessoas, 55 posicio-
naram-se contra a proposta, 28 a favor e oito “neutros”. Considerou-se que
essa maioria que se posicionou contra a abertura apresentou ‘“‘uma reacao
muito negativa quanto ao processo, por que entende que se trata de um ‘re-
trocesso’ no sistema de formagdo profissional”. (p. 26)

A consulta aos profissionais de outras areas apresentou 17 manifestacdes,
envolvendo sete jornalistas, cinco publicitdrios, um profissional de marketing,
dois de eventos e dois estudantes de Propaganda. Deste total, 16 manifestaram
apoio a proposta de abertura. Um resultado esperado.

Apesar dos nimeros acima apresentados, o mesmo relatério afirma, em
suas conclusdes, que “de modo geral, a andlise das respostas dos ‘profissio-
nais’, considerando que a diferenca entre os ‘favordveis’ e os ‘ndo favoraveis’
¢ realmente pequena, observa-se que a posicao dos ‘favordveis’ leva relativa
vantagem, apontando para a aprovagdo das medidas sugeridas” (p. 32).

Ainda nas conclusoes, o relatdrio afirma que, em relagdo aos estudantes
ouvidos, “(...) houve maior participagcdo, podendo-se considerar uma situacao
proporcionalmente inversa em seus posicionamentos. A relagdo comparativa
entre os ‘ndo favordveis’ foi superior considerando o dobro em relagcdo aos
‘favoraveis’.” (p. 32). Entretanto, ndo hé no relatério um aprofundamento
desta “situacdo proporcionalmente inversa”.

Em “consideragcdes gerais sobre o processo de consulta e seus desdobra-
mentos” sdo apresentadas as criticas que foram feitas ao Conferp. Algumas
dessas criticas foram “respondidas” no préprio relatério. Este foi o caso do
posicionamento que dizia que o Conferp apresentou a proposta de abertura e
“flexibiliza¢do” do registro profissional apenas para legitimar uma decisdo que
ja havia tomado previamente. Quanto a essa critica, o Conferp publicou que
“a proposta apresentada pelo Conferp ndo era objeto de decisdo prévia e de
interesse de manipulacdo de posicionamentos, ao contrario, era resultado de
estudo e aprofundamento dos temas para embasar os profissionais que durante
a consulta poderiam avalid-los e refuta-los se desejassem”. (p. 38).

Algumas consideragdes se fazem necessdrias sobre a consulta e o relatd-
rio:

— Em diversos trechos do relatério afirma-se que os grupos ficaram divi-
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didos ou que ndo houve consenso. Entretanto, na parte final do texto,
em “conclusdes” e “consideracdes gerais sobre o processo de consulta
e seus desdobramentos”, o relatdrio parece bastante conclusivo e “posi-
cionado” a favor da “flexibilizacao”.

O préprio relatério destaca a baixa representatividade de quase todos os
grupos pesquisados. Entretanto, em “consideragdes gerais sobre o pro-
cesso de consulta”, afirma que “o debate extrapolou os meios disponi-
bilizados pelo programa e alcangou vdrios segmentos das redes sociais,
que foram além daqueles especificos de relagdes publicas, tais como as
péginas de Facebook, blogs, Twitter e tantos outros que se puderam ob-
servar e acompanhar” (p. 36). Mas nenhuma andlise do debate nestes
outros meios foi apresentada no relatério e utilizada para fins de repre-
sentatividade da amostra.

Parece que a questdo relativa a informacao dos diversos grupos sobre
o processo de “flexibilizacdo” da concessdo do registro € uma questao
que precisa ser reconsiderada, pois o préprio relatério afirma que hd
confusdes, equivocos e falta de informacdo. Deste modo, entende-se
que aqueles que se manifestaram nesta consulta, ndo necessariamente,
tinham informacao e esclarecimentos suficientes para posicionarem-se,
no momento da consulta realizada, sobre a questdo da “flexibilizagdo”
da concessdo do registro. O proprio uso do termo “flexibiliza¢do” so-
zinho, dava margem a equivocos. O relatério, por sua vez, pareceu
“querer esclarecer” esses “ruidos” de comunicagdo, principalmente no
topico em que “responde” as diversas criticas que foram feitas ao Con-

ferp.

Outra questdo importante que se coloca em debate se refere a consulta
aos profissionais de outras dreas. O relatério afirma que “entre os ‘pro-
fissionais de outras dreas’ ocorreu o previsivel comportamento desse
grupo. Embora o nimero de participacdes tenha sido pequeno, todos os
manifestantes declararam apoio e a intenc¢do de fazerem os seus respec-
tivos registros profissionais” (p. 33). Entende-se que esse grupo pre-
visivelmente seria a favor da abertura e da “flexibiliza¢do” do registro
profissional, afinal isto representaria mais uma “oportunidade de obter
um registro profissional”. Ademais, relacdes publicas € a tnica profis-
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sdo regulamentada do segmento da Comunicacdo. Portanto, nao ficou
claro porque foi realizada uma consulta a estes profissionais (principal-
mente na quantidade em que foi realizada — somente 17 profissionais
participantes), uma vez que nfo sdo suas respectivas profissdes que es-
tdo propondo a abertura e a “entrada” no setor de Relacdes Publicas.

A partir do exposto entende-se que novas consultas devem ser realizadas,
sobretudo junto aos profissionais registrados.

Os estudantes de Relagdes Publicas ndo podem ser desconsiderados, uma
vez que estes serdo os futuros profissionais e o resultado da consulta (flexi-
bilizar ou ndo flexibilizar a concessao do registro) interferird diretamente em
suas vidas profissionais. Porém, sua propria escolha pelo curso — em tempo
em que a profissdo € regulamentada — admite a compreensio de que mantido
o status quo nao haveria uma “debandada” de alunos.

Os professores, por sua vez, também deveriam ser ouvidos em ampla mai-
oria, uma vez que sdo responsaveis pela formacgdo dos futuros profissionais.
Propde-se que essas consultas sejam feitas apés um amplo programa de es-
clarecimento das questdes mais importantes e divulgacdo dos critérios que
contemplam a “flexibilizacdo”. Somente apds essa fase de divulgacdo uma
nova etapa de consulta seria aberta e, uma posicdo definitiva sobre a abertura
ou ndo da profissdo, s6 deveria ser tomada apds ampla maioria de profissio-
nais, alunos e professores de Relagcdes Piblicas terem se manifestado sobre a
questao.

Um tnico aspecto polémico — consensual — das novas diretrizes
curriculares nacionais para os cursos de Relacoes Piblicas

De todo o texto aprovado pela comissao de especialistas do Ministério da Edu-
cacdo!® e que deu base a nova portaria ministerial'®, selecionamos o aspecto
operacional que vem causando polémica entre coordenadores de cursos, mor-
mente nas escolas particulares, quanto a exiquibilidade — e capacidade de atra-
cdo de postulantes — do curso de Relagdes Publicas com 3.200 horas “cheias” e
uma duracio — provavel — minima de cinco anos ou, com menor durag¢do, mas

18 Disponivel em www.conferp.org.br. Acesso em 07/07/2014.
' Disponivel em http://portal.mec.gov.br. Acesso em 04/07/2014.
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em tempo integral em pelo menos metade do percurso do bacharelado (quatro
ou cinco semestres em o0ito ou nove totais dos planos de periodizagdo).

O bacharelado — atual — em Relagdes Publicas, com 2.700 hora-aula, foi
estabelecido pela Resolugdo CNE/CES ntiimero 16 de 13/03/2002, em seu ar-
tigo segundo (Didrio Oficial da Unido, Brasilia, 9 de abril de 2002. Secdo 1,
P. 34).

Sem entrar em questdes de mérito da norma anterior, e da atual, expedida
na Resolucdo Niimero 2, de 27 de setembro de 2013, e com prazo de dois anos
para adaptacio pelas IES?’, concentramo-nos naquele artigo que é o ponto
polémico decidido pela Comissao de Especialistas do Ministério da Educagdo:

Art. 10. A carga hordria total do curso de graduacdo em Relacdes
Publicas sera de 3.200 (trés mil e duzentas) horas, conforme esta-
belecido na Resolugdo CNE/CES n°. 2/2007, assim distribuidas:

I — 2.800 (duas mil e oitocentas) horas para as atividades
didéticas — de cunho tedrico e prético, tanto as obrigato-
rias como as optativas — para os quatro eixos de formacao,
sendo, pelo menos, 1.400 (mil e quatrocentas) horas para o
eixo de formacao em relacdes publicas — o que inclui a carga
de 150 (cento e cinquenta) horas destinada ao Trabalho de
Conclusao de Curso, e 1.400 (mil e quatrocentas) horas para
os eixos de Formagdo Geral, de Formacido em Comunicacdo
e de Formac¢ao Suplementar;

IT — 200 (duzentas) horas para estagio supervisionado;

IIT — 200 (duzentas) horas para atividades complementares.

Pardgrafo Gnico. As dura¢des minima e médxima do curso fica-
rdo a critério da instituicdo de educacao superior, que levard em
conta, na integralizagdo, as diferentes possibilidades de formacgao
especifica.

20 Abreviagdo de Institui¢des de Ensino Superior.
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Conclusao

Tendo em vista as manifestacdes da prépria categoria até aqui, e levando em
conta o animo apresentado pelo Sistema Conferp-Conrerp em sua reunido do
Conselho Consultivo havida em dezembro de 2013 no Rio de Janeiro, havera
uma continua¢do no processo de "flexibiliza¢do da concessdo do registro pro-
fissional de relagdes ptiblicas". H4 uma vontade explicita — e necesséria — de
concluir o que foi iniciado.

A este respeito, a Comissdo Académico-Cientifica do Conrerpl assim
manifestou-se em relatério de 31 de dezembro de 2013:

"Pelos problemas explicitos no relatério da ausculta publica re-
alizada pela gestdo anterior do Sistema Conferp-Conrerp, que
relemos detidamente, os quais, em nossa opinido, fragilizaram
qualquer conclusio objetiva e medida decorrente ao final da aus-
culta, somos favoraveis a flexibilizacdo da concessdo do registro
profissional de relacdes publicas somente aos pds-graduados em
cursos credenciados pelo Sistema Conferp-Conrerp, mas se e so-
mente se esta for precedida por consulta eletronica [tipo enquete
(Sim / Nao)] — ou — como ‘circularizacdo negativa’ amplamente
divulgada e promovida como definitiva, com prazo pré-definido,
e somente entre os registrados ativos, ou seja, aqueles quites, em
dia com suas obriga¢cdes para com o Conrerp de sua Regido. E
se a maioria simples, 50% + 1 dos votantes, for pela chamada
“flexibilizacdo” da concessao do registro profissional, opinamos
pela alteracdo infraconstitucional, ou seja, por meio de Resolu-
¢do Normativa do Conferp, e ainda nesta administracio (2013-
2015), livrando a préxima gestdo do Sistema Conferp-Conrerp
deste tema que j4 atravessou tantos mandatos">!.

E, de fato, fundamental, que a categoria de relagdes publicas posicione-se,
agora, definitivamente, sobre a flexibilizacdo ou ndo da concessdo do regis-
tro profissional, e possa seguir adiante, dedicando tempo e energia a outras
questdes relevantes em sua drea de atuacdo, tais como a adequacao das orga-
nizacdes a lei de acesso a informacgdo (Nimero 12.527/2011)?? e a lei com-

2! Relatério da Comissdo Académico-Cientifica do Conrerpl. 31/12/2013. No prelo.
22 Disponivel em www.planalto.gov.br. Acesso em 06/07/2014.
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plementar da transparéncia puiblica (Ntimero 131/2009)%3, por exemplo. Ha
temas candentes a tratar no campo da comunicag¢do institucional — Unica érea,
a nosso ver, de atuacdo defensdvel como realmente privativa dos bacharéis em
Relagdes Publicas, tal como explicito no texto da Lei Numero 5.377/1967 e
defendido pela Sociedade Educativa Observatério da Comunicacdo Instituci-
onal em seu portal na internet®*.

Se por um lado, a autonomia advinda das novas DCNs descortina um
futuro independente, por outro, a baixa adesdo dos bacharéis — que t€m o
direito-dever de se registrarem assim que formados, mas ndo o cumprem — é
fragilidade flagrante do segmento profissional, donde derivam os problemas
de ocupacdo de espagos profissionais por toda a sorte de perfis outros, até sem
formagdo superior®.

Porém, ndo se pode deixar de considerar a possibilidade, nem sempre ex-
plicitada pelos gestores do Sistema Conferp-Conrerp, de que a “flexibiliza-
¢d0” da concessao do registro profissional seja, principalmente, um modo de
aumentar a base de arrecadacdo de anuidades, tornando a estrutura mais ro-
busta — o que, a nosso ver, pode ser extremamente arriscado, pois se a estrutura
atual do Sistema Conferp-Conrerp nio da conta de fiscalizar o mercado atual,
manter contato estreito e constante com os profissionais e empreendedores da
drea, e estabelecer o esprit de corps indispensdvel num universo de cerca de
7.000 registrados no nivel nacional, como garantir que viria a dar conta dessas
tarefas para uma base ainda maior... talvez dez vezes maior de registrados?

Entdo, resta que, se como membros da Comissdo Académico-Cientifica
do Conrerpl (composta também pelo conselheiro suplente Prof. Dr. Nicolau
José de Carvalho Maranini, docente da Faculdade de Comunicacdo Social da
UERJ), os autores foram equidistantes e imparciais; aqui, agora, passados
mais sete meses de desdobramentos em torno da questdo da “flexibilizacdo”,
inclusive decisdes (a nosso ver) equivocadas daqueles que gerem o Conferp,
manifestam-se — acentuando dois pontos focais — como:

2 Disponivel em www.portaltransparencia.gov.br. Acesso em 06/07/2014.

?* Disponivel em www.observatoriaodacomunicacao.com.br. Acesso em 07/07/2014.

% De acordo com relatério do triénio 2010-2011-2012 (Conrerpl), o total de novos registros
do periodo chegou a 89, enquanto que o total de baixas de registros chegou a 81, mantendo,
portanto, uma base estdvel de cerca de 700 inscritos ativos, dos quais uma média de 40%
inadimplentes. Disponivel em www.conrerpl.blogspot.com.br. Acesso em 04/07/2014.
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1. Absolutamente contrdrios a ideia de “flexibilizacdo” da concessiao do
registro profissional a ndo bacharéis em Relacdes Publicas tal como in-
duzida pela Resolucio Normativa Nimero 141 do Conselho Federal
de Profissionais de Relacdes Publicas (de 21 de fevereiro de 2014)%°,
que traz pessoas estranhas para dentro de uma comissdo do Conferp,
pessoas essas que, com formacdo distinta, podem ser diretamente inte-
ressadas na “abertura” proposta, atuando em causa prépria e viciando
as decisOes da comissio;

2. Fortemente favoraveis a conclamagao do préprio Sistema Conferp-Con-
rerp (com estabelecimento de metas e cobranca de resultados pelo 6rgao
federal, e prestando, ambas as esferas — federal e regional —, contas e sa-
tisfagdes publicas aos registrados e a sociedade em geral); e direciona-
mento imediato de seu foco de atencao e seus recursos a uma campanha
radical pelo aumento de registros profissionais, acompanhada da fisca-
lizagao efetiva do exercicio profissional, fun¢ado precipua, alids, do pro-
prio Sistema Conferp-Conrerp — o que, por consequéncia, também re-
forgard a manutengdo dos cursos de graduacio ja existentes, bem como
a criacdo de novos, em outras Institui¢cdes de Ensino Superior, ndo mais
necessariamente afetos a drea da Comunicagao.
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