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DA INTEGRACAO A LEGITIMACAO:
VALORES E PUBLICOS EM RELACOES PUBLICAS

Joao Simao / Nuno da Silva Jorge
jsimao(@escs.ipl.pt / njorge@escs.ipl.pt
Escola Superior de Comunicacao Social (IPL)

Resumo: Este artigo coloca as Relacdes Publicas como uma atividade poli-
tica da organizacado, assumindo uma funcao estratégica de legitimacao orga-
nizacional e nao podendo ser reduzida a uma ferramenta auxiliar de outras
disciplinas. Partindo desta nocao de funcao de legitimacao, propomos uma
nova tipologia de publicos, focada na relacdo do individuo com aquilo que pode
ser designado como o centro da organizacao — o conjunto de valores que a
define. Esta framework pretende ultrapassar algumas das limitacoes ineren-
tes as caracterizacoes socio-demograficas, apresentando uma nova forma de
entender a relacdo da organizacdo com os seus publicos.

Palavras-Chave: Relacdes Publicas, legitimidade, integracdo, publicos, funcéo
politica.

FROM INTEGRATION TO LEGITIMACY:

VALUES AND PUBLICS IN PUBLIC RELATIONS

Abstract: This article explores the role of Public Relations as a political activity
of the organisation, which assumes a strategical role in its legitimacy. That
can't be reduced to an auxiliary tool for other disciplines. Regarding the notion
of legitimacy function, we propose a new tipology of publics, focused on the
individual relation with what can be defined as the organisation center - the
set of values that defines it. This framework wants to overcome some of the
limitations of sociodemographic characterization of publics, presenting a new
way of understand the organisation’s relationship with them.

Keywords: public relations, legitimacy, integration, publics, political function.
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1. AS RELACOES PUBLICAS ENQUANTO ATIVIDADE POLITICA DAS ORGANIZACOES

«0s estrategas de Relacoes Publicas estdo numa posicdo privilegiada, pois interagem frequen-
temente com os publicos organizacionais: o seu papel é gerir e facilitar a comunicacdo entre
a organizacdo e os seus publicos, muitas vezes em conjunto com outros colaboradores da sua
organizacdo.» (Gregory, 2001: 39).

As Relacdes Publicas desempenham um papel estratégico no seio das
organizacoes, influenciando a tomada de decisoes e monitorizando a envol-
vente — devem estar permanentemente atentas aos conhecimentos, disposi-
cOes e comportamentos dos seus publicos. Assim, as Relacdes Publicas nao
sdo apenas uma funcao de promocao de um produto — nao é que ndo pos-
sam adotar essa funcdo ou que ndo favorecam também a atividade de marke-
ting. Alids, a legitimidade que as Relacdes Publicas trazem as organizacgoes
favorece-as (cf. Porto Simoes, 1991).

Hoje em dia, as Relacées Publicas j& ndo podem ser meramente encara-
das como uma «funcdo de gestdo que identifica, estabelece e mantém relacdes
mutuamente benéficas entre a organizacdo e os publicos de quem depende o seu
sucesso» (cf. Cutlip et al, 1985: 4). Cada vez mais, o realce deve estar no papel
estratégico que esta funcao pode executar, indo além do papel operacional,
de forma a ocupar um lugar mais central naquilo que é o core business das
organizacoes, permitindo legitimar a vida de uma organizacao na sociedade.

E, por isso, urgente repensar o conceito de Relacdes Publicas, que vai
para além de uma mera gestao de relacdes, sendo também a construcdo
daquilo que é realmente uma relacdo — nao se trata apenas da otimizacao de
processos de um ponto de vista sistémico. Referimo-nos, portanto, a um nivel
estratégico que permita tomar decisées para que a organizacao seja reconhe-
cida por um maior nimero de pessoas. Ou seja, Relacdes Publicas enquanto
funcao de gestao é algo que, por si s6, ndo nos permite legitimar as organiza-
coes — é preciso também construir essa legitimacao.

Se ¢ verdade que, nas Relacoes Publicas, ndo se pode negar a existéncia
de uma gestdo e uma otimizacao de processos (que fazem parte da sua ativi-
dade), estas ndo nos permitem ter uma visdo abrangente de toda a funcao da
disciplina. Isto deve-se ao facto de as Relacdes Publicas nao se limitarem a
essas gestao e otimizacao de processos — nao sao uma engenharia de comu-
nicacdo, tém uma funcdo politica: «A atividade de Relacdes Publicas é a gestdo
da funcdo politica da organizacdo» (Porto Simdes, 1995: 39).
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Chegamos entdo a uma questao-base: como é que as Relacoes Publicas
podem ter um papel politico nas organizacées? Aquilo que defendemos neste
artigo é que as Relacdes Publicas sdao uma funcao politica que permite apro-
ximar os diferentes publicos daquilo que é nuclear numa organizacdo, os seus
valores — aquilo que é o centro da organizacao.

2. DOS VALORES A LEGITIMACAO: UM PROCESSO DE INTEGRACAO

Numa sociedade, existe um numero extenso de subsistemas e organiza-
cbes. As organizacdes sao complexas, dindmicas, e definem-se em diferen-
tes graus temporais e espaciais. Parte da sua diversidade é constituida pelo
«apanhado» das diversas interpretacoes feitas pela cultura organizacional. E
é nesta variedade de interpretacdes que surgem oportunidades ou problemas
para a empresa. Desta forma, a gestao das relacdes com os diferentes publi-
cos é fundamental para a sobrevivéncia de uma empresa (cf. Hagen, 2009).

Uma organizacao esté ligada a um sistema central de valores, que forma
a zona central da sociedade, a partir do qual os individuos se posicionam e no
qual se encontram ligados pelos valores que partitlham ou que disputam — a
sociedade em si é o sistema. Esta oposicao entre partilha e disputa origina
a adaptacao dos diferentes elementos sociais — como uma organizacao —
as suas necessidades contextuais, numa légica dindmica de mutacao a partir
daquilo que é a expectativa dos seus elementos. Este centro é um elemento
fundamental que agrupa os valores dominantes (agueles que lhe sdo mais
fundamentais e sagrados), que exercem uma determinada autoridade sobre
a periferia — esta pode ser entendida como uma relacao de menor integracao
que se pode ter com o centro.

A existéncia de uma organizacdo implica muito mais do que um sistema
econdémico, politico ou territorial; implica a existéncia de certas propriedades
que a constituem e nao se limitam a uma lista de grupos, estratos ou indivi-
duos com determinadas caracteristicas. Partindo da nocdo de sociedade de
Edward Shils (1992], consideramos que esta existéncia implica a ligacdo destes
elementos entre si e de uma integracao efetuada através de acdes, funcoes
e significados constitutivos e centrais a organizacdo. Propomos, assim, uma
nova abordagem:

VALORES' = INTEGRACAO — LEGITIMACAQ

" 0 conceito de valor, enquanto caracteristica que significa o quao importante uma coisa ¢, tal como Rokeach (1973) o define:
«Crencas duradouras que definem determinados estados de existéncia.» (p. 5).
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Os valores que compdem o centro sao, eles proprios, reguladores de toda a
atividade da organizacao. Deste modo, quando esta Ultima é contestada, € o seu
centro que estd em causa, cabendo as Relacdes Publicas a funcao de o legitimar.

«0 centro domina e satura a periferia — pelo menos é este o objetivo ao qual ele aspira e que
até certo ponto atinge. A sociedade vai-se tornando mais integrada, do centro para o exterior, em
crenca e em acdo» (Shils, 1992: 103).

A integracao pode ser entendida como o processo de unificacdo de uma
sociedade que tende a ser harmoniosa, assente numa ordem sentida como tal
pelos seus membros, supondo ndo so6 a anulacdo de conflitos, como também
o desenvolvimento de solidariedades, e efetuando-se através da articulacao
entre a expectativa e a realizacao.

«Nao estamos preocupados com a enumeracdo ou com a classificacao, mas sim com os lacos ou
estruturas que constituem uma sociedade a partir dessas partes. A integracdo é a soma estrutu-
ral das partes; é o que faz com que o todo da sociedade seja mais do que a soma aritmética das
suas partes. A integracdo da sociedade representa diferentes componentes e condices, ligados
entre si de multiplas e complexas maneiras. [...] Cada um deles pode estar presente em graus
diversos de forca e eficdcia» (Shils, 1992: 119).

Podemos dizer que a relacdo com o centro define a integracdo dos seus
membros, j& que uma acado é integrante quando se mostra bem-sucedida na
funcao de aproximar o centro e a periferia, ou seja, de legitimar a sua exis-
téncia. O centro é, entao, o regulador e executante do Unico poder verdadeira-
mente integrante da existéncia organizacional. E através dos valores reconhe-
cidos que os constituintes se reveem e sentem a organizacao como parte de
si proprios.?

Assim, hd uma necessidade de comunicar aquilo que uma organizacao
realmente é — defraudar as expectativas de um publico vai, inevitavelmente,
fazer com que ele se afaste do centro. Isto justifica, por exemplo, a insatisfa-
cao de um consumidor face a um produto, fazendo com que se aproxime de
um outro centro; ou seja, estard mais tentado a escolher um produto de um
concorrente direto dessa organizacao.

Um publico ndo é meramente contemplativo; pelo contrario, cria a sua
propria realidade, escolhendo uma organizacao em detrimento de outra. Esta
é a base para a ideia de Relacdes Publicas enquanto legitimacdo, de aproxi-
macao dos publicos ao centro:

2 A relacdo que se estabelece é hipotética: nunca é uma relacdo real, pois ninguém esta realmente na periferia, ja que se
encontra sempre com algum grau de integracao face a uma organizacao.
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«Além disso, o professional de Relacoes Publicas estara atento a atitude e comportamento
de vérios stakeholders (e publicos) relativamente a assuntos mais abrangentes identificados
no meio envolvente e para com a organizacdo.» (Gregory, 2001: 39).

Ao contrério da publicidade, que funciona enquanto push (a empurrar], as
Relacdes Publicas agem de uma forma pull (a puxar); ou seja, a organizacao
nao impoe os seus valores, mas constréi uma plataforma de significados na
qual estes sdo reconhecidos como legitimos pelos diferentes publicos — ideia
de atracao dos diferentes publicos para o centro da organizacdo. Ao contrario
da ideia de Grunig [cit. in Sheldrake, 2011: 22) — que diz que as organizacdes
nao necessitam de construir relacées com individuos que nao fazem parte
do seu mapeamento de publicos, mesmo que estes construam relacbes e
influenciem aqueles que o sao —, defendemos que a organizacao é uma cons-
trucao social, inserindo-se dentro de uma rede de individuos que se influen-
ciam mutuamente. Como tal, sao importantes, pois, direta ou indiretamente,
influenciam a legitimidade da organizacao — a partir dos seus valores. Assim,
as organizacbes podem tirar partido da construcdo de relacdes com publicos
que ndo tém um interesse direto na organizacdo, tirando beneficio da influ-
éncia que estes tém sobre os restantes publicos e fortalecendo o reconheci-
mento da sua atividade como legitima, através da partilha de valores comuns.

Com a emergéncia das comunidades online, esta realidade torna-se ainda
mais clara, com os individuos a estarem ligados numa rede descentralizada
e a poderem-se tornar ativos simplesmente por entrarem em contacto com
contelidos que apelam aos seus valores. Sheldrake (cf. 2011: 23] define este
tipo de publicos como netizens, pessoas que sao publicos pelo simples facto de
se encontrarem online e de estarem dispostas a atuar de acordo com as suas
nocdes de certo e errado, de bem e de mal. Ora, esta descricao de Sheldrake
é uma realidade que nao esta apenas online. A tecnologia s6 permite que este
comportamento — que faz parte do cddigo genético de qualquer sociedade —
seja visivel e acelerado de uma forma sem precedentes. A questao define-se
da seguinte forma: para que a organizacao seja legitimada, os publicos tém de
estar mais bem integrados, mesmo aqueles que nao tém um interesse direto
na organizacao, mas que se encontram ligados por valores comuns. Quanto
mais proximos do centro se perceberem, mais integrados estao. E sé ha maior
proximidade ao centro se houver comunhao de valores — ligacao com o con-
ceito de «acado integrante» (Shils, 1992: 146).
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Por outro lado, quando ha reconhecimento, é a legitimidade que orienta
a acdo e estad na origem da autoridade do centro. A acao existe porque indivi-
duos reconhecem a existéncia de uma autoridade legitima que representa um
poder reconhecido. Existem dois tipos de legitimidade, que distinguem uma
sociedade politicamente estével, construida sobre uma autoridade absoluta, e
uma sociedade que origina varias autoridades que lutam entre si numa arena
publica de significados onde a acao ocorre. A primeira vé a legitimidade ele-
vada a um grau superior, que transcende a vontade do Homem, e é aquela que
podemos encontrar nos estados que se fundam numa grandeza meta-social.
Por outro lado, uma segunda legitimidade, pds-Revolucdo Francesa, tem a
sua fonte de legitimidade na razao humana, nao se limitando os homens a
contemplar uma ordem que os engloba, sendo eles préprios criadores de leis
que anseiam ver a sua vontade representada num determinado centro.

Este segundo tipo é uma legitimidade tipicamente moderna, e baseia-se
numa visao contratualista, seqgundo a qual o centro representa a vontade dos
homens, sendo legitimado a imagem dos mesmos. Desta forma, fica justi-
ficada a ideia de que os proprios publicos exercem uma acao politica sobre
a organizacao. As organizacoes nao sao apenas legitimadas pelos seus pro-
cessos legais, pela sua legalidade, nem pela sua tradicao. Existe uma outra
dimensao, que é aquela na qual as Relacdes Publicas atuam — a de legitimar
de outra maneira a organizacao, tornando-a carismatica. A medida que se vai
afastando do centro, a organizacao vai-se tornando menos carismatica para
aqueles que lhe reconhecem, ou nao, uma determinada qualidade.

No que diz respeito ao poder legitimo, Weber (1979 refere que existem trés
tipos de poder, trés formas legitimas desse dominio: a tradicional, a legal, e a
carismatica. A primeira encontra-se em comportamentos sociais muito enrai-
zados e de forma unanime. A segunda tem origem nas regras criadas e legis-
ladas, é a forma de poder da lei. Por ultimo, o carisma entra na esfera das
Relacdes Publicas enquanto acdo de legitimar, sendo uma fonte de autoridade
que provém de uma qualidade transcendente, que se manifesta através do
reconhecimento de um conjunto de qualidades extraordinarias e da confianca
nelas. E um poder que ultrapassa a dimensao da tradicdo e da lei, sendo reco-
nhecida a organizacdo a capacidade de atingir feitos extraordinarios.

Esse elemento vital do carisma é essencial para que os publicos reconhe-
cam na organizacao a «licenca para atuar» num determinado contexto, sendo
que aquilo que é a acao de Relacoes Publicas pode ser definido pelo esforco
continuado de tornar uma organizacdo legitima socialmente, tornando-a



COMUNICACAO PUBLICAs13

carismatica. Relacdes Publicas é a atividade politica de uma organizacao, cuja
funcao é legitima-la.

3. A ORGANIZACAO E 0S SEUS PUBLICOS: UMA RELACAO DE CENTRO E PERIFERIA

Os publicos nao sao apenas objetos passivos que a organizacdo usa para
se valorizar; eles préprios estdo incorporados na organizacao, alargando as
fronteiras desse centro e implicando a participacao no consenso em relacao
ao mesmo. No fundo, as organizacdes sdo constituidas por publicos vivos, no
sentido em que sdo os proprios que decidem o destino da vida delas, direta
ou indiretamente.

Ao reconhecermos o outro pela interiorizacdo das suas atitudes, estamos
a reconhecer a cooperacao social, no ambito da qual o individuo nao s6 tem
consciéncia das suas obrigacdes, como também dos seus direitos legitimos
(cf. Honneth, 2011). As organizacdes caracterizam-se por terem publicos inte-
grados e ativos politicamente — estes exercem a sua influéncia direta ou indi-
retamente através dos papéis que desempenham nas variadas situacdes (por
exemplo: o consumidor de uma empresa concorrente influencia-nos indire-
tamente, pois, ao pertencer a nossa periferia, faz também parte de um outro
centro, desempenhando papéis diferentes em ambas as organizacges).

«A eficdcia da comunicacdo ird variar e depender do reconhecimento de que os individuos podem
criar diferentes significados em contextos particulares de tempo e espaco, e que as suas inter-
pretacées irdo necessariamente divergir» (Gorjdo, 2011: 26).

A funcao das Relacdes Publicas passa exatamente por procurar o con-
senso na resolucao dos conflitos (pois ndo ha sociedade sem conflito). Uma vez
que o proprio conflito j& pressupde a compreensdo implicita necessaria entre
0os membros de uma interacdo social, é importante perceber que qualquer
questdo comunicacional deve também ter em linha de conta a necessidade de
se perceber argumentos esclarecidos que sejam opostos. Logo, estabelece-se
a ideia de que uma sociedade nao significa a auséncia de conflitos, mas sim
o estabelecimento de consensos e uma disputa de interesses e acordos entre
0s seus cidadaos.

Para entendermos o processo de legitimacao de uma organizacao perante
as permanentes questoes de conflito, necessitamos de nos afastar daquilo que
normalmente é entendido como interno e externo de uma organizacdo. Nao o
pretendemos fazer no seu sentido material, mas no sentido da relacado entre
a organizacao e os seus publicos. «Encontrar os limites das organizacdes tem
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sido um exercicio efectuado por um vasto nimero de investigadores. Os muros
que poderdo ter existido para definir uma organizacado desapareceram.» (Phi-
lips, 2009: 62). Uma organizacdo é um encadeamento de relacdes que ultra-
passa as dimensoes financeiras e legais. Ela é, por definicao, intangivel.

No nosso entender, todos os publicos sdo parte da organizacao, estando
integrados a diferentes niveis. O que propomos é uma separacao entre a orga-
nizacdo enquanto construcdo social e a sua atividade nas dimensdes juridica,
econdémica, financeira, etc. Enquanto Relacdes Publicas, queremos agora
propor uma nocao de organizacdo enquanto construcdo social e o tipo de
legitimidade que dai emerge, sendo este da responsabilidade direta da acao
comunicativa.

A nossa proposta considera a organizacao enquanto um conjunto de rela-
coes que orbitam a volta do centro que a define. Esta situacao decorre do facto
de este centro existir dentro de um contexto social no qual todos os elementos
estao integrados. Da mesma forma que Shils indica que nao existem socie-
dades desintegradas — pois todas pressupoem um determinado tipo de inte-
gracdo, no ambito do qual as expectativas dos seus membros estdo sempre
dependentes da sua posicao social em relacao ao centro —, o mesmo pode ser
dito em relacao a uma organizacao. Nao podemos falar em interno e externo
da organizacao, pois nao existe um estado ou uma situacao de desintegracao
— todos estdo integrados, o que varia é o seu papel em relacao ao centro.

E a relacdo com o centro que define a forma como os membros da organi-
zacao estao integrados, sejam eles colaboradores, clientes, potenciais clientes,
fornecedores, clientes da concorréncia, comunidade, etc. — todos fazem parte
da organizacao, situando-se mais préximos do seu centro ou da sua periferia.
Os que estdo na periferia também sao parte da organizacdo — representam
uma parte menos integrada, estando mais integrados num outro conjunto de
valores que nao os da organizacao. Esse conjunto de valores pode formar um
outro centro [como, por exemplo, uma organizacdo concorrente] ou significar
apenas uma oposicao aos valores instituidos, podendo aspirar a sua alteracao.

4. UMA NOVA TIPOLOGIA DE PUBLICOS

No nosso entender, as tipologias frequentemente utilizadas para carac-
terizar os publicos estao focadas nas questdes sociodemograficas, longe do
elemento que define a relacao de um individuo com a organizacao: os valores
que partilha e reconhece nela. Os «puUblicos de Grunig» sdao um exemplo das
abordagens que referimos.
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Defendemos a necessidade de uma abordagem proativa, que parta do par-
ticular para o geral e que tenha em conta a forma como se constréi a legitimi-
dade da organizacao. As organizacoes, enquanto conjunto de relacdes que se
formam a volta de um centro, ndao podem deixar de considerar todos aqueles
que, mesmo nao estando ligados a elas de forma direta, influenciam aque-
les que o estdo e podem-se juntar a estes se um determinado assunto for
relevante. Assim sendo, é rejeitada a nocdo de ndo-publico (cf. Grunig, 1984),
ja que todos aqueles que estdo integrados no sistema social sao publicos da
organizacao, assumindo papéis diferenciados consoante o assunto e o contexto.

Assim, partilhamos a ideia de Gorjao (2011) de que a identificacdo e a
caracterizacao de publicos frequentemente utilizadas em Relacoes Publicas
parecem ter uma conotacao excessivamente socioldgica — uma vez que estu-
dam o comportamento por meio de variaveis essencialmente culturais ou geo-
graficas — e que nao devemos considerar os publicos enquanto grupos sociais
ou coletividades, necessitando sobretudo de focar as suas especificidades, que
os fazem divergir ou aproximar. Neste caso, aquilo que os liga, mesmo quando
nao ha uma relacao direta, sdo os valores que partilham entre si e que definem
uma posicao individual na legitimacao de uma determinada acao. Desde logo,
um mesmo grupo de individuos formado a partir de critérios sociodemografi-
cos pode nao ser homogéneo naquilo que é mais essencial no relacionamento
com o centro. Uma tipologia baseada em valores e em niveis de proximidade
permite-nos ultrapassar esta limitacao e construir grupos a partir daquilo que
define a legitimacdo que um individuo da a uma outra entidade.

Aquilo que propomos é uma nova abordagem de publicos. Uma aborda-
gem menos centrada na categorizacdo sociodemografica e mais focada na
relacdo que os publicos mantém com o centro da organizacdo; uma aborda-
gem que procure conhecer o grupo a partir do individuo e ndo o individuo a
partir do grupo. Aquilo que nos parece central para as Relacdes Publicas é
a relacao que um individuo tem com o centro. Interessa-nos saber quem sao
0s atores-chave e como se posicionam perante a inevitabilidade de conflitos.
Podemos resumir esta problematica na seguinte questao: o que torna o centro
da organizacdo legitimo num determinado contexto?

Propomos uma tipologia de identificacdo desta relacao a diferentes niveis.
Uma tipologia que nao é estanque e que s6 pode ser enquadrada num deter-
minado contexto, no qual determinados valores sao colocados em confronto.
Nao negligenciando as limitacoes de recursos que nos permitam implementar,
em grande escala, uma tipologia centrada no individuo com as ferramentas
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tradicionais das Relacoes Publicas, as possibilidades técnicas proporcionadas
pelo avanco tecnolégico abrem novas janelas de oportunidade. O recurso ao
processamento de um numero elevado de informacdo j& tem sido feito em
diversas situacoes para construir campanhas de comunicacao focadas dire-
tamente nos individuos. Um exemplo disso sao as campanhas presidenciais
de Barack Obama, mas podemos estender o nosso raciocinio as possibilida-
des semanticas ja presentes nos motores de busca e nas redes sociais. Esta
avalanche tecnolégica ndo sé expde as insuficiéncias das visdes meramente
sociodemograficas da compreensdo dos publicos, como coloca a nossa dis-
ponibilidade ferramentas que nos permitem implementar a tipologia que aqui
propomos. A nossa abordagem apresenta um modelo, de varios niveis, a ser
aplicado sempre que tal for tecnicamente possivel.

O primeiro nivel é composto por aqueles que se encontram em contacto
direto com o centro. Sao eles que o controlam e que dirigem a organizacao.
Estes tomam as decisdes que podem alterar o préprio centro e tém poder
direto sobre o mesmo. Neste nivel, podemos incluir o CEO de uma empresa,
0s acionistas com direito de voto, os diretores, etc. Sao todos aqueles que
dirigem o centro. Damos-lhes o nome de dirigentes.

Num segundo nivel, encontramos todos aqueles que fazem parte dos pro-
cessos da organizacao e que participam neles ativamente. Estes podem ser os
funcionarios, fornecedores ou voluntarios que colaboram na atividade da orga-
nizacdo. Ou seja, aqueles cujo valor que os une ao centro &, num determinado
contexto, suficientemente forte para que participem ativamente. A colaboracao
com o centro nos processos organizacionais, sem ter um poder direto de deci-
sao, é o que define este nivel. Aqueles que se encontram neste nivel damos o
nome de colaboradores.

O terceiro nivel é definido por todos os que defendem publicamente a
organizacao, mas nao colaboram diretamente nos seus processos. Eles assu-
mem uma atitude publica em defesa da organizacdo. E o caso dos lideres de
opiniao ou brand advocates. Damos-lhes o nome de defensores.

0 nivel quatro é composto por todos os que tém uma opinido favoravel
acerca da organizacdo, mas nao a comunicam. Possuem uma relacdao qua-
litativamente favoravel, mas esta nao é suficientemente forte para defende-
rem publicamente a organizacao. No fundo, podemos enquadrar neste nivel a
grande maioria dos consumidores, que tém uma relacao instrumental com um
servico ou um produto. Este é um nivel no qual a legitimidade nao se encontra
consolidada e, aqueles que o integram, damos o nome de concordantes.
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O quinto nivel pode ser caracterizado como um nivel de auséncia, no qual
a relacao com o centro nao foi estabelecida para um determinado conflito.
Podemos dizer que é aqui que se encontram os publicos «adormecidos», que
passam para outro nivel sempre que entram em contacto com o conflito. E
um nivel caracterizado por um «n&o ir a jogo», por ndo estar em contacto com
o conflito, mas tem sempre a possibilidade de o fazer e de, inevitavelmente,
se posicionar num outro nivel. Aqui, a legitimacao nao ocorre, mas também
ndo ha uma deslegitimacdo. Existe uma auséncia momentanea no conflito por
parte do individuo integrado. A estes damos o nome de ausentes.

Quanto ao sexto nivel, caracteriza-se por ser o primeiro em que os publicos
assumem uma posicao contraria ao centro, discordando dos seus valores num
determinado contexto. Este é o nivel no qual se inserem os discordantes silen-
ciosos, aqueles que nao assumem uma voz contraria, mas que, ao entrarem em
contacto com o conflito, discordam da organizacao. Chamamos-lhes discordantes.

No que diz respeito ao sétimo nivel, este agrupa todos aqueles que nao so
discordam do centro, como o fazem publicamente; aqueles que nao reconhe-
cem a sua legitimidade e se pronunciam proativamente na sua deslegitima-
cao. Damos-lhes o nome de acusadores.

Por fim, o oitavo nivel é composto por individuos que agem de forma orga-
nizada contra o centro. Estes sao colaboradores ou dirigentes de um outro
centro, que pode ser um concorrente, um grupo ativista ou qualquer outra
forma organizada que se assume e ativa processos com vista a contrariar,
dissolver ou tomar o centro. Damos-lhes o nome de sitiadores.

A tabela seguinte resume esta tipologia, a qual damos o nome de «teoria
da integracdo central de publicos»:

Tabela 1. Teoria da Integracdo Central de Publicos

Nivel Descricao Atitude Comportamento
Dirigentes Controlam o centro e tomam as decisdes | Positiva Activo
Colaboradores | Colaboram nos processos organizacionais | Positiva Activo

Concordam e defendem publicamente a . )
Defensores L Positiva Activo
organizacao
Agem em concordancia com a organi-
Concordantes zacao, mas Nao assumem uma posicao Positiva Passivo
publica em defesa
Quando integram o conflito, passam para | Auséncia no
Ausentes Ausente

um outro nivel conflito
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Nivel Descricao Atitude Comportamento

Agem em discordancia com a organi-
Discordantes zacdo, mas nao assumem uma posicao Negativa Passivo
publica de acusacao

Discordam e acusam publicamente a . .
Acusadores L Negativa Activo
organizacao

. Elaboram processos organizados contra a . .
Sitiadores L Negativa Activo
organizacao

Apds identificar o grau de proximidade ao centro dos diferentes publicos,
torna-se necessario definir ofs) valor(es) que definelm) a legitimacéo, o que
determina o nivel no qual um individuo se insere.

Esta necessidade torna-se dbvia se tivermos em conta que dois indivi-
duos, no mesmo nivel de legitimacdo, podem ter razdes totalmente distintas.
Podem ter valores diferentes, que caracterizam a legitimacao da organizacao.
A questdo da legitimacao e da importancia dos valores nem sempre tem a
mesma relacdo. Ela ndo tem de ser instrumental, pois a questao das Rela-
coes Publicas ndo é uma mera questdo de valor acrescentado no sentido de
um interesse mercantil, mas uma questao de reconhecimento de que uma
organizacao é legitima por atuar de acordo com um conjunto de normas com
as quais um individuo se identifica.

A identificacao dos valores que constroem a posicao que um determinado
publico assume é importante — os valores mais fortes num determinado
momento sao aqueles que irao prevalecer, consoante o tipo de relacdao que
se define face ao valor. Equiparar a acao de Relacoes Publicas ao fabrico de
um objeto, sem uma dimensao humana e legitimadora, seria entender a sua
pratica como uma instrumentalizacao redutora na relacdo com o centro.

Em vez de B2B e B2C® deveriamos antes falar de Business to Society, ou
seja, as Relacdes Publicas ajudam a ultrapassar a mera questao instrumen-
tal e a tornar uma organizacdo socialmente legitima. Uma organizacdo nao
possui um Unico tipo de publicos, logo somos reconhecidos como legitimos
quando estamos a criar valor para a sociedade (e ndo tendo em vista apenas
os interesses organizacionais).

O conceito Business to Society enquadra-se numa perspetiva de relacoes
em rede, no ambito da qual todos os stakeholders detém um papel relevante

3 Siglas que significam Business-to-business e Business-to-consumer, respetivamente.
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e nao se excluem os interesses econdémicos da organizacao. Uma organiza-
cao que apenas esteja preocupada com a sua questdao econdmica nao sera
reconhecida como legitima e comprometerd a sua sustentabilidade (dai que,
por exemplo, cada vez mais o setor bancario se interesse pela promocao de
campanhas de responsabilidade sociall. A nossa funcdo enquanto Relacées
Plblicas é acrescentar um valor, através da legitimacdo da organizacao, que
ultrapasse a vertente instrumental da relacdo com os publicos, mas que, ao
mesmo tempo, a valorize — as pessoas estdo dispostas a colaborar, comprar,
etc., porque é aquele centro que elas reconhecem como sendo o mais legi-
timo, num determinado contexto (as pessoas podem mudar de nivel consoante
o valor em disputal.

Ao construirmos uma realidade comum, ultrapassamos a questao instru-
mental — a questdo nao se trata de perceber o beneficio que podemos tirar da
organizacdo, mas sim o que é que esta vale para mim enquanto parte de um
«nos», de um so6 organismo social composto por relacoes:

«[...] A funcdo de Relacbes Publicas, exercida através das acdes e dos discursos organizacionais,
cabe a finalidade de predispor os mercados as trocas com a organizacdo, valorizando-a, na cons-
ciéncia e nos sentimentos dos publicos, pela sua legitimidade» (Porto Simdes, 1995: 215).

As organizacoes precisam de se posicionar face as modificacdes comple-
xas da sociedade e, por isso, criam estruturas de comunicacao que possam
fazer este elo. Hoje, as organizacoes sao aquilo que comunicam, de forma
a legitimarem os seus discursos. O investimento em praticas comunicacio-
nais tem-se tornado cada vez maior, em prol do estabelecimento de relacoes
com todos os stakeholders, nomeadamente através dos sinais que permitem
a organizacdo expressar a sua identidade e os seus valores. As organizacoes
procuram praticas comunicativas que nao sé analisem a informacdo, como
também a sintetizem.

5. CONCLUSAO

O pressuposto principal deste artigo é a ideia de que ninguém estd em
situacdo de desintegracdo — todos fazem parte da organizacao. Logo, é redu-
tora a ideia de «interno» e «externo», sendo que a nossa proposta passa por
diferentes graus de ligacao ao centro — ou de maior aproximacao ou de maior
afastamento (dai que individuos diferentes assumam papéis diferentes).

As Relacdes Publicas, enquanto funcdo politica por exceléncia da organi-
zacao, permitem dar corpo a ideia de que comunicacdo é acdo:
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«A acdo e o discurso ocorrem entre homens, na medida em que sdo dirigidos a eles, e conser-
vam a sua capacidade de revelar o agente, mesmo quando o seu contetudo € exclusivamente
“objeto”, voltando para o mundo das coisas no qual os homens se movem, mundo este que se
interpoe entre eles e do qual procedem os seus interesses especificos, objetivos ndo mundanos.
Estes interesses constituem, na acecdo mais literal da palavra, algo que interessa, que estd entre
as pessoas e que, portanto, as relaciona e as interliga» [Arendt, 2001: 231).

A acdo é mais do que um processo mecanico de comunicacao. Ela é inter-
pretativa e valorativa por exceléncia, tendo um papel de criacdo de significados,
de ambas as partes, que de outro modo seriam incompreensiveis: é a «capaci-
dade para desencadear em si préprio o comportamento de resposta provocado no
outro» (Honneth, 2011: 102). E a interacdo social que d4 a escolher ao sujeito varios
caminhos de acado, permitindo que ele tome consciéncia da sua subjetividade.

S¢ desta forma é que também é possivel o estabelecimento de consensos
e compromissos entre uma organizacao e os seus publicos, um facto que,
segundo Kelsen (2009: 173), permite uma «aproximacdo real da unanimidade
requerida pela ideia de liberdade para a criacdo da ordem social».

Esta questdo de eficacia comunicacional liga-se a questao de vinculo social e
a percecdo de direitos e obrigacées de ambas as partes — daqui pode-se extrapo-
lar para questdes como o reconhecimento de minorias ou as profundas diferen-
cas economicas, sociais ou geograficas, cujos pressupostos necessitam sempre
de ser estudados e previstos por parte de um profissional de Relacdes Publicas.

«0 que parece necessdrio ndo é reformular o modelo de Relacdes Publicas como negociacéo e
compromisso, mas antes sustentd-lo num conceito de comunicacdo que seja simultaneamente
integrador e representativo das prdticas quotidianas» [Eir6-Gomes, 2006: 13).

Aquilo que nos parece fundamental é pensarmos as Relacoes Publicas
enquanto uma questao de legitimidade da atividade das organizacdes. E uma
questdo de integrar os publicos no centro. Com esta abordagem, abrimos
caminho para futuros trabalhos que entendam as Relacdes Publicas como
mais do que uma simples gestdo de relacdes e como uma acao politica da
prépria organizacao no relacionamento com os seus publicos. S6 assim é
possivel compreender aquilo que é fundador de uma relacao entre o centro e
a periferia. Ao mesmo tempo, apresentamos uma nova tipologia de publicos,
construida a partir desta forma de ver a disciplina de Relacdoes Publicas: como
uma atividade que visa legitimar as organizacoes.
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