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Resumo

Este artigo tem como objetivo estimular umareflexéo sobre o entendimento arespeito
dos relacionamentos organizacionais, com vistas a uma abordagem segmentada dos
publicos nacomunicagdo empresarial. Por meio daanalise do referencial tedrico ede
pesguisaem grandes empresas, foram estabel eci dos parametros que contribuem para
umaconcelituagdo mai s precisadosinterlocutores. Neste trabal ho, ficou demonstrado
gue h& lacunas importantes a serem preenchidas, dentre as quais a inexisténcia de
mecani Smos que possam aferir as expectativas dos varios segmentos de publico, bem
como afaltade canais de comunicagdo regulares, notadamente no ambito externo.

Palavras-chave: comunicacédo empresarial, publicos, relacionamentos nas
organizagoes.

Abstract

This article intends to stimulate a reflection on the comprehension of the corporate
relationshipsfor asegmentation approach of the public in the corporate communication.
Based on theoretical referencesand an analysis of market practices, defines parameters
to contribute and improve the concepts of organization's stakeholders. The results
presented that there are still important gapsto befilled, in special the development of
toolsthat can measure expectationsfrom different publicsand regular communication
channels, mainly inthe external environment of corporate organizations.

K eywor ds. corporate communication, publics, organization relationships, segmented
communication.
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1. Introdugdo

Umadas mais desafiadorastarefas que seimpde a
comunicagao empresarial atualmente é anecessidade
de adequar-se as mudangas na forma com que os di-
versos publicos estéo interagindo com as organiza-
¢Oes. Fendmenos ocorridos nas Ultimas duas décadas,
como aglobalizacdo earevolucéo dosfluxosinforma-
cionaispromovidapelastecnologiasdigitas, transfor-
maram o ambiente onde se processam essas rel agoes.

Os diversos grupos com 0s quals uma empresa se
relaciona(empregados, consumidores, jorndistas, acio-
nistas, fornecedores, comunidade, associacles, autori-
dades, indtituigdesacadémicasetc.) exigem posturasmais
afirmativas das organizagfes, no sentido de que suas
demandaseseusinteresses sgjam atendidos. Nessecené
rio, acomunicacao como ingrumento derel acionamento
ganhatambém um carder mai sespecifico, emqueinicia-
tivasgenéricasdado lugar ainstrumentose contetidosque
real mente contemplem as necessidades dos receptores.

A experiénciatem demonstrado queamultipli-
cacdo de canaistornaacomunicacdo mais efeti-
vae nado necessariamente mais onerosa, sobretu-
do porque, quase sempre, pode-se valer das
novas tecnologias — como intranets, extranets,
stesingtitucionais, newd etterseletronicas, chats
etc. —, umacomunicagdo empresarial que, com
certeza, émaisagil, maisinterativa, maisfocada
naexpectativados varios publicoscom quem a
empresaserelaciona(Bueno, 2003: 28).

Essamultiplicidade de canaissugere anecessidade
premente de enxergar o universo dos publicos empre-
sarials como segmentos que, embora se articulem em
vériosmomentos, apresentam caracteristicas diferen-
ciadoras para o processo de comunicagdo. Compre-
endido destaforma, o contexto aponta paraasegmen-
tacdo dos publicos como um processo que Vvisa, em
dltimainstancia, a acrescentar maior qualidade e efi-
céciaacomunicacao, ao adequar 0Smeiosemensagens
comunicacionais aos obj etivos especificosimplicitos
no relacionamento com cada tipo de publico. Como
enfatizou Bueno (2003: 28):

O cana “Bombril”, de mil e uma utilidades,
como, por exemplo, umarevistaingtituciona que
pretende satisfazer atodos os publicos ao mes-
Mo tempo, j& ndo tem mais espago no reino da
comunicacdo segmentada. Para cada publico,
um canal —um contetido especifico, um formato
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especifico, umalinguagem especifica: estaé a
novareceita.

A redlidade, portanto, pede que hgja, primeiramente,
umareflexdo sobre os mltiplos publicos das empresas
para, em seguida, observar suas consequéncias para
asformasde relacionamento, entre as quaisacomuni-
cacdo. Quanto ao primeiro ato desse processo, Simdes
(1995: 131) sinalizou: “ Os publicos precisam ser com-
preendidos sob outradtica. E imprescindivel identifica
los, analis&-los e referencié-los quanto ao poder que
possuem de influenciar os objetivos organizacionais,
obstaculizando-osou facilitando-os.” .

Na comunicacdo, tem sido comum o estabeleci-
mento de dois ou trés canais com a pretensao de abar-
car todos os contelidos para 0s quais € necessario
dar vazéo e conferir dguma visibilidade as acbes da
empresajunto atodos os publicos. Observa-se, ainda,
autilizagdo de um mesmo discurso ou mensagem em
veiculos com alvos diferentes (house organ, revista
para clientes, newsletter, press releases, relatérios
econdmicos €tc.).

Dentro desse quadro, o presente artigo® tem o obje-
tivo de estimular areflexao, principalmente por parte
dos profissionais da &rea de comunicacdo, sobre a
necessidade de um conhecimento mais apurado a
respeito dos publicos organizacionais. O estudo se
desenvolveemtrésfrentes. Naprimeira, faz umbreve
registro sobre astransformagdes recentes no universo
dasrelacBes organizacionais, que el evaram acomuni-
cacdo empresarial a um novo patamar. Em seguida,
analisa os exemplos de segmentacdo vindos do
marketing e da midia, e os conceitos existentes nas
relacles publicas a respeito da identificacdo dos pu-
blicos corporativos. Por fim, oferece dados relevan-
tes e atuais sobre como 0 mercado convive com a
diversidade de publicos, além deum model o paraapli-
cacdo na érea de comunicagéo.

No contexto desta pesquisa exploratéria, foram
feitas, emjaneiro de 2009, entrevistascom profissonais
responsaveis pela area de comunicagdo em quatro
grandes empresas multinacionais, com sede no Estado
de S&o0 Paulo, atuantes na industria automobilistica
(empresa “A”), de pneumdticos (empresa “B”), de

1 Artigo resultante da dissertagdo de mestrado A segmentacdo de
publicos na comunicagdo empresarial, defendida pelo autor em
2009 (S&o Bernardo do Campo, Umesp).
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tecnologia (empresa“C”), quimica e téxtil (empresa
“D”), donas de faturamentos que as col ocam entre as
500 maioresempresas do Pais. Juntas, possuem cerca
de 50 mil empregados e unidadesfabrisou escritorios
namaioriados Estados brasileiros.

Elas foram escolhidas por figurarem no ranking
das dez empresas que mais vezes ganharam o Prémio
daAssociacdo Brasileirade Comunicacgo Empresaria
(Aberje), entidade com mais de 40 anos e grande
representatividade dacomunicacdo empresarial. Reco-
nhecido comum dosdemaior vishilidadeerelevancia
paraprofissionais e empresas hadrea de comunicagéo
empresarial, o Prémio Aberjedistingue anuamente as
melhoresiniciativasem diversascategorias, distribuidas
no ambito das atividades comunicacionais internas e
externas. Asentrevistas|evantaram informacfesares-
peito das atividades dirigidas aos publicos“ emprega
dos’, “comunidade” e“imprensa’, e seusrespectivos
subgrupos, denominados* segmentos’ nestetrabal ho.

2. Novas posturas sociais e as demandas da comu-
nicacao

Astransformagdes sociaisdecorrentesdaglobaliza-
¢cdo econdmica e dos avancos tecnol0gicos na area
da informacéo também influenciaram a atividade de
comunicagdo nas empresas. Uma das principais de-
mandas geradas é exatamente anecessidade de analisar
asexpectativas e osinteresses especificos que movem
os rel acionamentos das organi zagdes com seus diver-
sos publicos. As constatagdes e interpretagdes sobre
os efeitos das mudancgas estédo na base da discusséo
sobre 0 quéo é necessario compreender o novo perfil
adquirido pela area de comunicagao e por Sseus pro-
fissionais. Nesse sentido, dois fatores se destacam: a
adaptacdo avel ocidade dainformacéo dos novostem-
pos e o entendimento de que haum novo enfoque nas
relagOes corporativas.

Essa nova dindmicafoi preconizada por Kunsch,
que defendeu um perfil maisanditico paraaérea, tendo
0 conhecimento aprofundado sobre os publicos como
ingrediente basico para definir as acbes de comu-
nicacao.

As organizacfes em geral, como fontes emis-
soras de informagdes para seus mais diversos
publicos, ndo devem ter ailusdo de que todos
0S Seus atos comunicativos causam os efeitos
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positivos desgjados ou sdo automaticamente
respondidos e aceitos da forma como foram
intencionados. E preciso levar em conta os
aspectosrelacionais, os contextos, os condicio-
namentos internos e externos, bem como a
complexidade que permeia todo 0 processo
comunicativo. Dai anecess dade de ultrapassar-
Mos aVvisdo meramente mecani cistadacomuni-
cacd0 para outra mais interpretativa e critica
(KunscH, 2003: 72).

V/ &-se como imperativa, portanto, umanova abor-
dagem e um tratamento mais detido das informacdes
a respeito dos interlocutores da comunicacéo em-
presarid, afim deidentificar suasverdadeirasdemandas
comunicacionais. Na base dessa proposta de discus-
s80, uma pergunta € fundamental e precisa ser feita
aos comunicadores: “O que os publicos de sua em-
presa estdo pensando sobre ela?’. Para responder a
essaindagacao, é preci so estar disposto (e preparado)
para ouvir os varios publicos acerca de uma grande
variedade de assuntos e, assim, concorrer paraevitar
que aempresasgjasurpreendidapor agdes que prejudi-
guem suaimagem e seus negocios.

Classificar osdiversos publicosem segmentos apa
rece cOmo O primeiro passo, neste estudo, no caminho
dagestdo do conhecimento dos a vos dacomunicagéo.
Os conceitos de marketing que embasam o processo
de segmentacdo em uma infinidade de mercados de
consumo podem ser de grande valia nessa novarota
da comunicacdo empresarial. Nado menosinspiradora
éaexperiénciadamidia—especia mente nos segmentos
derevistas—em torno desse atendimento ademandas
particularizadas.

Nascido na metade dos anos 1950, o conceito de
segmentacdo caminhou rapidamente, segundo Weins-
tein (1995), para se tornar uma estratégia eficaz de
mercado paraasempresas. O fendbmeno ganhouimpul-
so nadécadade 1990, quando contribuiu paraaumen-
tar acompetitividade nos mercados de bens de consu-
mo e de bens industriais. De goma de mascar a auto-
moveis de luxo, passando também pelo mercado edi-
torial, produtos e servigos passaram a ser ofertados
de maneiradistintaparapublicosdistintos.

“Segmentacdo € o processo de dividir mercados
em grupos de consumidores potenciais com neces-
sidades e/ou caracteristicas similares, que, provavel-
mente, exibir& comportamento de comprasimilar”,
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definiuWeinstein (1995: 18). A origem veio dapercep-
¢ao de que os mercados ndo sdo compostosde maneira
homogeénea, por pessoasiguals. ParaKotler (1999: 41),
a segmentacdo “fundamenta-se na ideia de que todo
mercado consiste de grupos de clientes com necessi -
dades e anseios um tanto diferentes’.

Nesse sentido, uma providéncia fundamental na
segmentacao é pesquisar dados detal hados arespeito
dos grupos de pessoas em questdo. O sucesso da
segmentacdo depende do entendimento amplo dos
profissionais sobre as pessoas-alvo de suas agoes,
com umaperguntarecorrente em todos os momentos:
“Quais asvariaveis que afetam este nosso individuo-
cidadédo-consumidor na compra de um determinado
servigo ou produto?’ (LiIMA & RicHERs, 1991: 55).

Assim como nos mercados de bens de consumo e
de bens industriais, o fendmeno da segmentacéo
também esta presente na midia. No Brasil, o ato de
segmentar 0s consumidores nesse terreno se acelerou
apartir de meados dos anos 1980, conforme abordou
Mira(2001). Para€gla, o movimento foi maisrapido no
r&dio, com asemissoras praticamente se especiaizando
num género musica paraatender aseuspublicos. Com
a chegada dos canais pagos, na década de 1990, a
segmentacdo na TV também se acentuou, com opgdes
de programacéo e até de emissoras exclusivas de
filmes, de esportes, atrages infantis etc.

No mercado das publicacfes, a chamada midia
impressa, os exemplos também sdo muitos desde
entdo. Osjornai s passaram aoferecer em nimero cada
vez maior de cadernos especializados cobrindo um
espectro grande de interesses especificos, variando
por assuntos (informaticae automaéveis, por exemplo),
género (suplementosfemininose parajovens) ou estilo
de vida (gastronomia, moda). “No meio revista,
segmentado por definicéo, esse processo éaindamais
intenso” (Mira, 2001: 147). Além do surgimento de
vérias editoras de pequeno porte, acriagdo daEditora
Azul, em 1986, tendo aAbril como sdciamajoritaria,
impulsionou de vez a segmentacdo no setor.

Na Editora Abril, adém de titulos com contetidos
especificos direcionados a determinados universos de
publicos, como o feminino (Nova e Claudia, por
exemplo) eo masculino (Quatro Rodas, Playboy), houve
também um movimento de transformacéo de
suplementos em revistas independentes. E o caso das
revistas Viga Sio Paulo e Viga Rio, com contetidos
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regionalizados, e dos “filhotes” nascidos de segdes da
revista Exame, como Vocé SA e Exame Info, semfalar
daVIP, quesetornou umarevistavoltadaparao publico
masculino de alto poder aquisitivo e sofisticagéo.

Inimeros exemplos s&o registrados em outras
revistas e editoras, como a revista semanal |stoE
(editoraTrés), que deu origem alstoé Dinheiro el stoé
Gente, e casos como o da Editora Globo, que exibe
em seu portfolio inimeros produtosjornalisticos para
publicos variados, com destague para as revistas
Epoca, Epoca Negocios, Auto Esporte, Casa e
Jardim, Crescer, Criativa, Galileu, Globo Rural e
Marie Claire, dentre outras.

Em praticamente todas as iniciativas “segmenta-
doras’, nota-se que a divisdo em grupos de leitores
acontece levando-se em conta, principamente, dois
fatores: aemersdo de um setor econdmico (informética,
games, por exemplo) e amudangano comportamento
das pessoas. Individualmente ou combinadas, essas
duas varidveis determinam, na maioria das vezes, 0
langamento de um novo titulo, secdo ou caderno
especializado. Como pontuou Thomaz Souto Corréa,
executivo daEditoraAbril:

Segmentar 0 mercado é identificar interesses e
desgjos do publico leitor, é saber detectar as
tendéncias de comportamento do mercado para
dar a ele revistas sempre mais atualizadas,
afinadas com aredlidade, ou revistasnovas, cada
Vez que uma hova tendéncia sugerir a criagdo
de um novo segmento (apud Mira, 2001: 148).

Asmaiores contribui¢cdes— parando dizer asUnicas
— acerca do conhecimento mais aprofundado dos
publicos nas organizaces vém justamente da areade
relaches publicas. O mais recente e destacado estudo
€ de Franca (2008), em que o autor fez uma andlise
aprofundadado tema. Como resultado, o autor ofere-
ceu uma proposta consi stente do que ele chamou de
conceituacdo l6gica de publicos, “capaz de explicar
os diversos tipos de composicdo de publicos e suas
relacOes com as organizacOes na realizagdo de seus
negocios’. Embora centrado no estudo de publicos
nasrelagdes publicas, aobratraz grandes contribuices
para que 0s comunicadores possam obter melhores
resultadosjunto aos publicos com os quaistrabalham.

A partir de pesquisa de campo com empresas de
grande porte, nacionaisemultinacionais, dediferentes
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setoresindustriais e de prestagdo de servigos, sediadas
nas cidades de S&o Paul o e de S0 Bernardo do Cam-
po, aliada as reflexdes tedricas em torno de conceitos
ligados aos rel acionamentos organi zacionais, Franga
chegou a conclusdes importantes para novas aborda
gens nessa direcéo e ao que ele chamou de “ concei-
tuagdo | 6gicade publicos’.

Umadas constatacfes € ade que, de maneirageral,
ndo haumaterminol ogiauniforme nadesignacéo dos
publicos. S0 chamados de “partes interessadas’,
“publicos de interesse’, “publicos prioritarios” e
“publicos estratégicos’. Na totalidade das empresas,
aclassificacéo se d4, primeiramente, em doisgrandes
grupos, “internos’ e “externos’, derivando-se dai o
gue Francachamou de“tipos de publicos’, como em-
pregados, comunidade, governos, fornecedores, clien-
tesemidia. Além dostipos de publicos, foram levan-
tadas informagdes junto as empresas sobre outros
temas, como “tipo de relacionamento”, “objetivos
predominantes de rel acionamento” e* resultados espe-
rados do relacionamento”.

Observando-se o resumo dos principais resultados
dapesquisade Franca (2008: 64-65), chega-seao quadro
demondtrativo abaixo, que Situa, de maneira gerd, o
pensamento das empresas pesquisadas acercado rela-
cionamento com alguns de seus publicos. No presente
estudo, o Quadro 1 esta focado nos tipos de publicos
— empregados, comunidade, governo, associactes de
classe, midia/imprensa—, emboraapesquisade Franca
(2008) sga mais ampla e inclua outros tipos, como
acionistas, clientes, fornecedores, investidoresetc.

Quadro 1: Tipos de publicos
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A convicgdo de Franca é a de que, se redlizada
pel as empresas, essa conceituacdo | 6gicapermite que
sedefinaeseandiseainterdependénciadaorganizacdo
com seus publicos de forma coerente (raciocinada
guanto aimportancia), contribuindo para estabel ecer
programas de rel agoes publicas e de comunicacdo mais
adequados. Didaticamente, alguns passos seriam
fundamentais (Franca, 2008: 105-108), ocorrendo na
ordem disposta a seguir.

1. Selecéo detodos os publicos—listagem ampla,
ainda sem levar em conta a importancia dos
publicos.

2. ldentificagdo dos publicos com os quais a
empresa se relaciona com maior frequéncia,
lembrando que a determinacdo dos publicos €
stuaciond (néofixa), podendo variar deempresa
paraempresa.

3. Definicdo dos publicos de interesse maior ou
prioritarios paraaorganizacdo, ou sgja, aqueles
gue sdo imprescindiveisparao desenvolvimento
de seus negdcios essenciais. Essa denominacdo
também costumavariar deempresaparaempresa.
Em geral, denominam-se esses publicos como
“publicos de interesse”, “ publicos prioritarios’,
“publicos estratégicos’, “ partesinteressadas’.

4. Determinacdo dotipo derelagdo com o publico
—sedenegocios, politica, operacional, classista,
profissional, socia, institucional .

5. Definicéo do objetivo do relacionamento em-
presarial com esses publicos.

Tipodereacionamento

poderes do Estado, relacionamento
positivo, obtencdo de acordos e apoio

Tipodepublico derdadonamento Obj etivospredominantes Resultadosesperados
Empregados De negdcios Manter produtividade, eliminar Confianga, satisfaco, fidelidade,
conflitos, cuidar do bem-estar no entendimento e espirito de equipe,
trabalho, ter capacidade operacional colaboracéo, empreendedorismo, dedicacéo
Comunidade Socia Fazer parcerias, respeitar os valores Apoio das forgas da comunidade,
locais e a sua cultura, promover o convivéncia harménica, colaboragéo,
bem-estar, dispor de forca de trabalho confianca, satisfagdo
Governo Oficid, palitico Conseguir boa convivéncia com os Credibilidade, confianga, apoio, livre

transito em &reas governamentais

Associagdes de classe Relagéo classista, politica

Defesa de interesses comuns, acordos
setorials, apoio classista, oportunidades
de negécios

Credibilidade, comprometimento ético,
confidencialidade, cooperacéo, geracdo
de negécios

Midia/imprensa Negdcios e promogdo

Manter politica de portas abertas,
obter apoio positivo, excelente
relacionamento e posicionamento ético

Divulgacao, confianca, apoio, excelente
rel acionamento, comportamento ético,
confidencialidade

Fonte: elaborado pelos autores com base em Franga (2008).
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6. Indicagdo do nivel dedependénciadessarelacdo
—seessencia ou ndo essencial.

7. Determinacdo do nivel de participacdo nos
negocios da empresa e ha promogao institu-
cional ou mercadol 6gica.

8. Delimitacdo datemporalidade— se permanente,
sazonal, efémeraetc.

9. Estabel ecimento dos resultados esperados pela
empresa e das expectativas do publico nesse
relacionamento.

A partir dessasinformacOes, € possivel estabe ecer uma
classficacdo |6gica dos publicos, conforme os moddos
propostos por Franga, com a construcéo de diferentes
tiposdetabd asindicativas. Emborapartam deummodelo
bési co, astabelaspodem variar comaincusdo ouexdusio
de parémetros e informagdes, dependendo do objetivo
desgjado e da natureza operaciona daempresa. No caso
da comunicacéo, também podem variar de acordo com
as dividades possivels de serem redizadas, a partir da
compreensao desses dados pelos comunicadores.

O modelo para a comunicagdo poderia ser mais
apurado ou especifico, com o acréscimo de itens, co-
mo o tipo de mensagens a serem transmitidas e os
instrumentos ou veicul os de midiaaserem utilizados
(canaisde comunicagéo), assim como com aorganiza-
¢ao dos publicos em segmentos menores, definidos
por caracteristicas diferenciadoras ou semelhancas
entre os individuos e/ou organismos que compdem
um determinado tipo de publico.

3. As abordagens verificadas nas empresas

Embora ndo sistematizada ou formalizada, ha na
comunicagao umaclarasegmentagdo dessesinterlocu-
tores. A comegar pelo “publico interno”, expressao
comumente utilizada paradefinir as agdes de comuni-
cacao com agueles individuos com vinculo de traba-
Iho. Como o presente estudo constatou na pesquisa
sobre segmentos de publicos nacomunicagéo, realiza-
dajunto aquatro grandesindustrias multinacionais, 0s
comunicadores costumam classificar empregados,
familiares, colaboradores e prestadores de servico
como “publicointerno”. Em agunscasos, aindaocorre
0 desdobramento do tipo “empregados’ em agrupa
mentos (segmentos) mai s especificos, por funcdo exer-
cida: pessoal administrativo, executivos, liderangas,
trabal hadores operacionais etc.
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Janotipo depublico“imprensa’, podem ser encon-
tradas variagOes, como jornalismo econdmico, cultura,
cidades, educacéo, ciénciaetecnol ogiadainformacéo.
Em “comunidade”, a classificagdo pode apresentar
separacdes como escol as, universidades, associagdes
debairro, vizinhanca, entidadesde classe, ONGs. Tais
segmentagdes s80 utilizadas como base paraas politi-
cas e praticas atuai s de comuni cagdo nas empresas.

Sendo assim, um modelo que incorporasse itens
do model o de conceituacdo | 6gicade Franga (2008) e
acrescentasse as particul aridades apontadas pel as pré-
ticas comunicacionai s poderiaser desenvolvido tendo
como referéncia o que se propde aseguir (Quadro 2).
E importante salientar que, dentro do objeto analisado
pelo presente artigo, o referido modelo contempla os
tipos “empregados’, “comunidade” e “imprensa’, e
seus subgrupos, tratados aqui como segmentos.

Reforca-se que 0 modelo acima se coloca como
uma referéncia para pesguisa e defini¢do de publicos
nacomunicacao empresarial sob a6ticadasegmenta
¢80, deformaaorientar agdes direcionadas. E passivel,
portanto, de gjustes, levando-se em consideracdo as-
pectos como o setor de atividade da organizagdo, sua
localizacdo, dimensdo e &reade abrangéncia, entre ou-
tros. Pode-se, ainda, acrescentar o item “perfil do seg-
mento” para inserir informagdes ainda mais especi-
ficas, casoisso sgjanecessario, segundo variavel sgeo-
gréficas, demogréficas, psicograficas e comportamen-
tais, trabalhadas no marketing.

No levantamento realizado com os comunicadores
das quatro empresas sel ecionadas, optou-se por ndo
analisar osinstrumentos ou veicul os utilizados e seus
conteddos, mas apenas cité-los, umavez que apriori-
dade deste estudo era buscar elementos que
pudessem situar o grau de preocupagado das areas e
dos profissionais de comunicacdo quanto as
demandas especificas de cada segmento de publico.
Seguiu-sealinhaderaciocinio de Franga (2008: 133):
“O postulado fundamental €, antesdetudo, aartede
saber relacionar-se (linhade principios) e, em seguida,
saber como utilizar os meios eficazes (linha
instrumental) para tornar a relac@o aceitavel e
produtivaparaas partesenvolvidas.” .

A seguir, os oito topicos verificados na pesquisa:

* identificacéo e classificacdo dos segmentos de
publicos dentro dos tipos estudados (emprega-
dos, comunidade e imprensa);
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Quadro 2: Modelo sugerido para uma classificagdo de publicos aplicada a comunicacéo

Tiposdepublicos Segmentos de publicos

1 2 3 4 5 6 7

Executivos
Liderancas
Administrativos
Operacionais

Vendas
Colaboradores
Prestadores de servico

Empregados

Comunidade Universidades
AssociacOes de bairro
Vizinhanca

Entidades de classe
ONGs

EDITORIAS

Economia

Cultura

Cidades

Esporte
PUBLICAGCOESESPECIALIZADAS
Tecnologia dainformagéo
Decoracéo
Automobilismo

Quimica

Financeira

Ciéncia

Propaganda

Imprensa

1 — nivel de dependéncia; 2 — tipo de relacionamento; 3 — objetivos da empresa; 4 — resultados esperados pela empresa; 5 — expectativas dos plblicos/segmentos;

6 — instrumentos, canais, veiculos; 7 — tipos de mensagens.

Obs.: Os itens em destaque (cinza) sdo aqueles incluidos pelo autor do artigo em um dos modelos desenvolvidos por Franga (2008).

» compreensao sobre anecessidade de segmentar
0s publicos;

* nivel de entendimento dos profissionais de
comunicacdo acerca dos resultados esperados
pela empresa na comunicagdo com esses
publicos;

* nivel de entendimento dos profissionais a
respeito das expectativas desses publicos quanto
as informagdes que recebem da empresa;

* existéncia de atividades e/ou instrumentos de
comunicacdo, dirigidos especificamente a cada
segmento;

* nivel de preocupacdo com a adequacdo das
mensagens as caracteristicas dos publicos e suas
expectativas em rel agdo asinformagoes,

* existéncia de mecanismos de afericao da
efetividade das acbes comunicacionaisdirigidas
aos segmentos de publicos;

* graudeinfluénciadasparticularidades observadas

em cada segmento de publico na elaboracdo da
politicageral de comunicagéo.
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Os resultados obtidos na pesguisa permitem de-
senvolver uma andlise sobre como a segmentacéo de
publicos esta inserida no contexto da comunicacéo
empresarial. Pelos depoimentos colhidos, uma das
principais constatacfes a que se chega é ade que néo
ha uma conceituacdo tedrica evidente por tras da
classificacdo dos publicos, embora esteja claraaten-
déncia de agrupamentos com o objetivo de organizar
edirecionar amaioriadasatividades.

As definigdes (ou nomenclaturas) de publicos
apresentam pequenas variagdes de uma organizagao
para outra (Quadro 3). Um segmento considerado
integrantedo grupo “comunidade” em umacompanhia
pode estar de fora desse grupo em outra. Da mesma
forma, nota-se que as estruturas, as mensagens e 0s
instrumentos de comunicacgéo para determinados
publicos variam de umaempresaparaoutra, de acordo
com as particularidades e aimportancia das rel agbes
para cada umadelas (Quadro 4).

E importante observar, nesses quadros, que as
definicdes e os parametros col ocados ainda guardam
um carater genérico em alguns casos, muito prova
velmente devido a pouca quantidade de estudos a
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Quadro 3: Demonstrativo elaborado a partir dos relatos dos profissionais de comunicacdo das empresas pesquisadas
Segmentosprioritariosmencionadosem cadatipodepublico
Tiposdepublicos Empregados Comunidade Imprensa

EMPRESA“A” Corpo gerencia Vizinhanca Economia
Pessoal de linha (fébricas) Grupos organizados Publicages especializadas
Familias Prefeituras do setor

Escolas

EMPRESA “B” Corpo gerencial Vizinhanca Economias
Administrativos Autoridades locais Publicaces especializadas do
Operacionais (fabricas) Entidades do setor setor
Familias Universidades Propaganda e marketing

EMPRESA“C’ Altadirecéo Governo Economias
Gerentes Analistas de mercado Negbcios e empresas
Liderancas Universidades Publicagdes de setores-alvo
Publico geral Cémarasde comércio Tecnologia
Familias Associacdes Responsabilidade social

Entidades de classe

EMPRESA “D” Publico geral Vizinhanca Veiculos deinformago geral
Familias Autoridades locais Economia
Corpo gerencia Escolas Publicactes técnicas
Supervisores Grupos de representacdo local
Liderancas
Fabricas

Quadro 4: Resumo consolidado do entendimento dos profissionais sobre a comunicacdo com os tipos de publicos

Tiposdepublicos Resultadosesperados Expectativasdospublicos ! nstrumeptos canars Mensagensprincipais
(empresq) eveiculos
Empregados Contribuiggo para o negécio | Informacéo rapidae atual House organs, murais, Direta
Colaboracéo Seguranca intranet, reunides, eventos, | Informativa
Espirito de equipe Reconhecimento boletins impressos, Motivadora
eletronicos e-mails Funcional
Esclarecedora
Comunidade Reforgo deimagem, Enfoque nas questdes locais Portas abertas (visitagéo) Valorizagdolocal
Boa vontade Solidariedade Boletins Investimentos
Credibilidade Transparéncia Encontros esporadicos Seguranga
Prevenc&o de conflitos Cuidado comomeio
Colaboracéo ambiente
Responsabilidade social
Imprensa Precisdo Informacao precisaerelevante | Pressreleases, Reforco daimagem
Boa vontade Transparéncia Entrevistas individuais corporativa
Compreensdo em crise Resultados e coletivas, Capacidade de
Reforcodeimagem Especificidade Almocgos e outros investimento
encontrosEventos Importénciaecondmica
Responsabilidade social

respeito de segmentos de publicos na comunicagéo e

afaltade reflexdo mais aprofundada sobre o assunto

nos principais foruns do setor. Entretanto, podem
servir como ponto de partida para que profissionais,
pesquisadores e estudantes de Comunicag&o sintam-
secompelidosaaprimorar essas conceltuagoes, levan-
do-se em conta, inclusive, as hovas atuacfes sociais
de seuspublicos e as necess dades especificasdeinfor-

macao e interagdo demandadas.

4. ConsideracOesfinais

Observa-se que, embora ja sgja uma realidade na
comunicagao de algumas empresas, a abordagem por
segmentos de publicos ainda carece de processos Sis-
temati cos que asustentem e aampliem. A segmentacdo

estamuito maisvinculadaaagrupamentos por atividade
(assessoria de imprensa, publicactes ou Internet, por
exemplo) do que por expectativas de quem recebe as
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informagdes. Na pesquisa com as empresas, ficou
evidente que as particularidades dos relacionamentos
nem sempre sao conhecidas ou exploradas. Ospréprios
profissionais entrevistados reconhecem a falta de
mecanismos sistematicos que possam alimentar esse
processo com dados sobre os interlocutores.

As principais deficiéncias identificadas giram em
torno darealimentac&o dos processos comunicacionais
com informagdes sobre 0s interesses dos segmentos
de publico e da fata de métodos de avaliacdo mais
consistentes e sisteméti cos de af eri ¢ao dos resultados
dacomunicagdo. Estaclaro que so raras as oportuni-
dades paraque 0s segmentos de publico se manifestem
arespeito daguilo que esta sendo ou precisaser comu-
nicado. E, mesmo quando isso acontece, ha davidas
guanto ao valor das respostas dadas, em funcéo de
falhas no mecanismo de consulta.

De fato, no mercado em geral, os comunicadores
tém dificuldade para apontar com clareza os pontos
de tangénciaentre as agbes comunicacionais e 0sim-
pactos nas relagdes de suas empresas. O tratamento
particularizado e a gest&o do conhecimento sobre os

& lnovagio

publicos na comunicagdo sdo préticas distantes da
realidade. Perde-se, portanto, um importante instru-
mento para a formatagdo de mensagens e contelidos
mais adequados, que sejam assimilados e agreguem
valor aos segmentos de maior importanciaparaavida
daempresa. Em esséncia, no cotidiano dacomunicacdo
empresarial, esta faltando uma pergunta basica, a ser
feita aos interlocutores: “De que tipo de informacéo
VOCé precisa ou esperadaminhaorganizacdo?’ .

Estaeoutrasquestdes aqui levantadas—em especial
aguelas que apontam para a necessidade de criacéo
de mecanismos de ausculta dos publicos organiza-
cionais — certamente vao inspirar estudos futuros no
universo dacomunicacéo empresaria. Incluem-senéo
apenas os estudos dos relacionamentos tradicionais
entre empresa e segmentos de publicos, mas também
a abordagem de outros fenémenos que exigem res-
postas dos profissionais, como o crescimento das
redes digitais de relacionamento e 0 seu impacto no
universo corporativo, por exemplo. Qualquer quesga
o foco, porém, a gestdo do conhecimento coloca-se
como fator decisivo pararesultados mais eficazes no
ambito dacomunicacdo empresarial.
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