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A gestdo do relacionamento e a interacdo com o cidadéo: uma proposta de cadeia
de valor para o capital social e de relacionamento

Este artigo ira refletir sobre a gestdo do relacionamento e a interacdo com o cidadao para geracdo de valor
publico. Esta reflexdo compreende a discussdo sobre o relacionamento como capital intangivel, o
desenvolvimento da legislagdo sob o aspecto do principio da Publicidade, e a relacéo e a interagdo como
estratégias fundamentais para gerar valor. Este é um estudo tedérico fundamentado na estratégia
bibliografica (MARTINS; THEOPHILO, 2016) e na Metodologia da Relacdo de Relagdes Publicas
(DREYER, 2021). O resultado apontou a importancia de criar iniciativas que gerem participagao e vinculo
com o cidaddo para o reconhecimento da relevancia da instituicdo frente aos interesses da sociedade. Além
disso, este estudo possibilitou a apresentacdo de uma proposta de cadeia de valor para o capital social e de
relacionamento.
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Introducéo

Existem diversos fatores que influenciam diretamente a gestdo do relacionamento
e a interacdo com o cidaddo para a geracdo de valor publico, sobretudo no ambiente
digital. A evolucao das tecnologias de informacao e comunicagdo vem afetando o setor
publico desde a web 2.0 e a chegada das plataformas de midias sociais digitais, que
transformaram a forma como as pessoas se comunicam e buscam informacdes. Saad
(2022) contextualiza uma sucessdo de aspectos que surgiram a partir da continua
digitalizacdo de tudo e que direcionam 0s processos comunicativos dos diferentes tipos

de organizacdo.

Inicialmente, a autora (2022, p. 19) refletiu sobre o préprio conceito de
comunicagdo digital. “O termo digital ndo se refere a uma tecnologia ou método
especificos, mas sim, a uma adjetivacdo acoplada a qualquer atividade que ocorra em
ambientes informaticos”. Nesse sentido, cabe refletir que as organizagdes publicas
sempre tiveram o dever de ser “ambientes informaticos”, porém, com 0s aspectos do
paradigma da digitalizacdo ndo basta informar; faz-se necessario participacao e dialogo
(DUARTE E DUARTE, 2019, p. 59), principalmente no ambiente digital.

Saad (2022, p. 20) destaca o contexto sociotécnico, que “ocorre assentado num
ambiente de sociabilidade que tem as plataformas sociais digitais como o principal canal
de comunicag¢do e transagdes”. Em tais plataformas o cidadao ocupa lugar de destaque e
protagonismo, 0 que exige um esforco maior por parte dos gestores de comunicagéo.
Apesar de as organizagdes publicas ainda utilizarem canais bastante tradicionais de
comunicagdo e atendimento ao cidaddo (contato via site, email e telefone), é perceptivel

a evolucéo da presenca nas plataformas sociais digitais, como Instagram e WhatsApp.



A autora (2022, p. 21) também explica que “com a digitalizacdo generalizada, a
midiatizacdo se torna uma peca-chave para disseminacdo, visibilizacdo e interacdo nas
ambiéncias digitais”. Os aspectos de midiatizagdo “foram alterando 0s processos de
comunicacdo, interacdo e sociabilidade no ambito das organizacBes”. Mesmo as
organizag0es publicas, cujo foco esta no cidaddo e na sociedade, a midiatizacdo impacta
e, a0 mesmo tempo, traz novos desafios e possibilidades para as interagdes. Neste
contexto de descentralizacdo da comunicacdo é preciso repensar as formas de comunicar,

bem como as estratégias de relacionamento.

Este repensar as formas de comunicar diz respeito também aos regimes de
visibilidade e sociabilidade. Para Saad (2022, p. 22), “a comunicagdo das organizagdes
contemporaneas necessita atentar aos novos regimes de visibilidade/sociabilidade
definidos pelas ambiéncias de plataformas”. As organizagdes publicas precisam se
posicionar com um propdésito claro e também estar visiveis para o cidaddo, demonstrando
a utilidade e a relevancia do servigo prestado a sociedade. Vale lembrar que “visibilidade
reflete legitimidade” (SAAD, 2022, p. 22) e “legitimidade e credibilidade das entidades
publicas estdo diretamente vinculadas a capacidade de garantir o acesso da sociedade
organizada as suas atividades, seus produtos e servicos, bem como ao seu funcionamento,
seu desempenho e sua produtividade” (DUARTE E DUARTE, 2019, p. 70).

A influéncia é outro fator que reflete na geracéo de valor pUblico. E possivel pensar
em entidades publicas influentes? Karhawi (2018, p. 153) esclarece que “aquilo que hoje
é chamado de influéncia digital refere-se, na verdade, aquilo que entendemos como
legitimagao pelos pares, consolidagdo da reputacdo, crédito e prestigio em um campo”.
Assim, as organizacOes publicas precisam ser legitimadas pelas suas partes interessadas
e ser ainda reconhecidas por oferecer iniciativas que ultrapassam as praticas do dia-a-dia.
Segundo Terra (2021, p. 75), ha, claramente, uma oportunidade para que as organizagdes
se posicionem em seus setores de atuacdo com voz ativa ho ambiente digital, pois elas
“t€m a chance de se relacionarem com suas audiéncias e exporem seus pontos de vista e

se posicionarem como fontes de referéncia em seus segmentos”.

Saad (2022) cita ainda o protagonismo das plataformas sociais digitais como um
campo comunicativo para a sociedade. A autora (2022, p. 24) explica que “de um modo
ou de outro, toda a presenca das empresas e marcas nas redes passa pelas plataformas”.
Ha regras de visibilidade que toda plataforma impde as mais diversas organizacoes e

“cabe a marca considera-las em sua construgdo estratégica”. Saad (2022, p. 24) cita 0s



anuncios pagos, postagens patrocinadas etc. “Ao fim e ao cabo a monetizacéo a partir de
dados e a modulacdo algoritmica definidora dos critérios sdo pontos-chave para a
presenca em rede digital”. Embora isto seja evidente para as organizacOes
contemporaneas privadas, no setor publico a situacdo é mais complexa. O foco ndo esta
na disputa pelo consumidor e nem mesmo na perspectiva financeira, esta no cidaddo, na
importancia de sua participacao e na perspectiva de gerar valor para a sociedade. De uma
forma ou de outra, o protagonismo das plataformas sociais digitais € 0 mesmo para 0s

diferentes setores.

Saad destacou alguns fatores que consideramos parte essencial do contexto de
comunicacdo das mais diversas organizagdes. Segundo a autora (2022, p. 25) “existem
muitos outros aspectos correlacionados, a exemplo de formatos narrativos, acfes de

engajamento de publicos, branding”, entre outros.

No entanto, ainda que o conjunto dos fatores citados seja considerado relevante para
a geracdo de valor publico, este artigo ira tratar de um fator que permeia todos os demais
fatores e que esta presente numa esfera publica hibrida, que é o relacionamento com o
cidaddo. Embora os relacionamentos acontecam interna e externamente, online e off-line,
partimos da premissa de um cenario de digitalizacdo para as organizacdes publicas, pois
“ndo estar no ambiente digital, muitas vezes, significa invisibilizar-se diante de milhdes
de potenciais consumidores e publicos de interesse”. (DREYER; TERRA, 2021, p. 1).

Este € um estudo tedrico fundamentado na estratégia bibliografica. Segundo
Martins e Thedphilo (2016, p. 52), este tipo de abordagem “procura explicar e discutir
um assunto, tema ou problema com base em referéncias publicadas em livros, periddicos,
revistas [...]”. Utilizamos também a Metodologia da Rela¢do de Relagdes Publicas
(DREYER, 2021). Segundo a autora, o relacionamento entre organizac@es publicas e
cidaddos pode ser diagnosticado, planejado e avaliado a partir da compreensao de como

a relacdo se da na prética, isto é, por meio de niveis de interacdo entre 0s atores sociais.

Com base no que foi exposto, este artigo ird refletir sobre a gestdo do
relacionamento e a interagdo com o cidad&o para geracao de valor publico. Para isto, na
primeira parte, discorreremos sobre o relacionamento como capital intangivel; na segunda
parte, apresentaremos o desenvolvimento da legislacdo sob o aspecto do principio da
Publicidade; e, na terceira parte, demonstraremos que a relacdo e a interacdo sdo

estratégias fundamentais para geracao de valor publico.



Parte 1 - O relacionamento como capital intangivel

O real valor das organizacfes publicas ndo estd apenas no cumprimento de seus
deveres legais; esta no tipo de relacdo que ela estabelece com o publico. O cidadao analisa
e percebe positivamente uma organizacdo conforme o impacto que ela gera na sociedade,
isto €, nas acdes que ela realiza para além de suas obrigaces legais. Assim, o verdadeiro
valor diferencial esta na forma de se relacionar. Segundo Domeneghetti e Meir (2009, p.

22), o relacionamento

é o capital formado por toda a malha de Relacionamentos de que a empresa
dispbe em seu ecossistema, analisada de maneira interativa, em fungdo das
respostas obtidas a seus esforcos junto aos diversos stakeholders. De certa
maneira, 0 eco corporativo da empresa é manifestado em sua existéncia quando
ela consegue gerar valor a partir de seus Relacionamentos.
(DOMENEGHETTI; MEIR, 2009, p. 22).

Caldas (2017, p. 92) explica que ha dois direcionamentos para considerar um
elemento intangivel qualquer em ativo. O primeiro refere-se aqueles itens que integram o
conjunto de bens de um empreendimento e que sdo identificAveis e tratados
contabilmente. Alguns exemplos sdo: gastos com licengas, registro de marca,
desenvolvimento de produtos, direitos de uso, etc. O segundo direcionamento do termo

ativo intangivel diz respeito aos

elementos ndo corporeos que, de forma direta ou indireta, trabalhando
isoladamente ou em conexdo com outros elementos intangiveis, se fazem
presentes nas varias dimensfes numéricas das organizac@es, tais como nos
diferentes itens tangiveis dos seus investimentos, no contelldo monetério das
receitas e despesas operacionais [...]. (CALDAS, 2017, p. 93).

Dessa forma, entendemos gue o relacionamento é um elemento intangivel que pode
ser considerado ativo de acordo com o segundo direcionamento do termo, pois esse trata
de elementos ndo corporeos, que trabalham em conexdo com outros elementos intangiveis
e com ativos tangiveis e intangiveis. Entretanto, diferentemente do setor privado, no setor
publico, o cerne do relacionamento ndo esta na promocao de beneficios financeiros, mas
sim na possibilidade de gerar valor publico e reputacéo.

De acordo com o 1IRC? (2014, p. 11), “todas as organizacdes dependem de diversas

formas de capital para seu sucesso”. Os capitais sdo considerados “repositorios de valor

1 O International Integrated Reporting Council (Conselho Internacional para Relato Integrado, ou IIRC na
sigla em Inglés) é uma coalizacdo global de reguladores, investidores, empresas, definidores de padrdes,
profissionais do setor contabil e ONGs. Esta coalizagdo, como um todo, compartilha a visdo de que
comunicar a geracdo de valor devera ser o préximo passo evolutivo para relatos corporativos. Disponivel
em:



que aumentam, diminuem ou se transformam por meio de atividades e produtos da
organiza¢do”. Os capitais sdo classificados em: “capital financeiro, manufaturado,
intelectual, humano, social e de relacionamento ¢ natural”. Embora o foco deste artigo
seja no capital relacionamento, é preciso olhar para o conjunto dos capitais para entender
COmMOo uma organizacao esta gerando valor.

O capital social e de relacionamento considera “as institui¢des e os relacionamentos
dentro e entre comunidades, grupos de partes interessadas e outras redes, e a capacidade
de compartilhar informacdes para melhorar o bem-estar individual ¢ coletivo” (IIRC,
2014, p. 12). Este capital abrange:

Padrbées compartilhados, bem como valores e comportamentos comuns;
Relacionamentos com as principais partes interessadas, a confianca e o
compromisso que uma organizacao desenvolve e procura construir e proteger
com as partes interessadas externas; Intangiveis associados com a marca e
reputacdo desenvolvidos por uma organizacdo; Licenca social para a
organizacéo operar. (IIRC, 2014, p. 12).

No setor publico, a percepcdo do capital de relacionamento por parte do cidadao
ocorre ndo apenas quando as organizacGes tém um Portal da Transparéncia atualizado,
estdo presentes nas plataformas sociais digitais, ou ainda quando criam diversos canais
de comunicacdo, mas, principalmente, quando geram oportunidades de participacédo e
vinculo com o cidaddo. Para Domeneghetti e Meir (2009, p. 3) “o valor humano faz parte
de uma vertente organizacional que eleva Marcas, Conhecimento e Capacidade de Inovar
a patamares semelhantes ou mais elevados que equipamentos e Capital Financeiro,
quando se trata de estabelecer a hierarquia dos valores de uma organizacao™.

O relacionamento, portanto, s6 tem valor quando é percebido pelas partes
interessadas de uma organizacdo. Segundo os mesmos autores (2009, p. 10), “esta
natureza de ativo s tem valor se este ¢ percebido e ‘quantificado’ pelo agente externo,
seja ele um investidor, um analista, um potencial colaborador, um cliente ou qualquer
outro ator que interaja e tenha interesses na empresa’.

Desse modo, a gestdo do relacionamento torna-se essencial para inovar e gerar valor
para a sociedade. “Desenvolver a capacidade de estabelecer contatos, conexdes e trocas
de valor reciproco e personalizado com cada um dos agentes formado pelo conjunto de

stakeholders ¢ essencial nesse novo cenario” (Domeneghetti e Meir 2009, p. 14).

https://portal.tcu.gov.br/lumis/portal/file/fileDownload.jsp?fileld=FF80808162B159D10162D092940D1
AE7&inline=1. Acesso em 07/03/2023.



https://portal.tcu.gov.br/lumis/portal/file/fileDownload.jsp?fileId=FF80808162B159D10162D092940D1AE7&inline=1
https://portal.tcu.gov.br/lumis/portal/file/fileDownload.jsp?fileId=FF80808162B159D10162D092940D1AE7&inline=1

O verdadeiro valor do relacionamento e o diferencial que ele pode criar esta também

na compreensdo de como os gestores devem atuar, isto €, o foco deve estar nas relagoes
de comunicagdo com o cidaddo. Segundo Duarte e Duarte (2019, p. 72), “o objetivo
principal da comunicacdo deve ser o de atender as necessidades e garantir relacionamento
de qualidade com ou para o cidaddo, promovendo uma interagao util e eficaz”.
O valor do relacionamento no setor publico € tambeém valorizado pelo Tribunal de Contas
da Unido na medida em que “a relagdo com partes interessadas” ¢ um dos principios do
Relatdrio de Gestdo. Por exemplo, anualmente, as autarquias de regime especial, como
os Conselhos de Fiscalizacdo Profissional, precisam cumprir com a Instrucdo Normativa
TCU n° 84 de 2020, que estabelece a entrega do Relatdrio de Gestdo? na forma de Relato
Integrado.

O relato integrado “deve prover uma visao da natureza e da qualidade das relagdes
gue a organiza¢do mantém com suas principais partes interessadas, incluindo como e até
que ponto a organizacdo entende, leva em conta e responde aos seus legitimos interesses
e necessidades”. Este principio, portanto, valoriza o relacionamento, pois “valor ndo é
gerado somente por ou dentro da organizacao, e sim por meio das relacbes com outras
partes interessadas” (IIRC, 2014, p. 17).

Deste modo, podemos dizer que o didlogo com as partes interessadas vem
evoluindo e ganhando importancia no setor publico. O relacionamento é um capital

intangivel, estratégico, e que precisa de gestdo para gerar valor publico.

Parte 2 - O desenvolvimento da legislacéo sob o aspecto do principio da Publicidade

O objetivo desta segunda parte é mostrar que o relacionamento com o cidadao esta
totalmente atrelado ao desenvolvimento da legislacdo. A Constituicdo Federal, em seu
artigo 37, determina que “a administragdo publica direta e indireta de qualquer dos
Poderes da Unido, dos Estados, do Distrito Federal e dos Municipios obedecera aos
principios de legalidade, impessoalidade, moralidade, publicidade e eficiéncia [...]”; e

estabelece no § 1° que

a publicidade dos atos, programas, obras, servicos e campanhas dos érgaos
pUblicos devera ter carater educativo, informativo ou de orientacao social, dela

2 Relatério de Gestdo é um documento sobre como a estratégia, a governanca, o desempenho e as
perspectivas de uma organizagao, no contexto de seu ambiente externo, levam a geragao de valor em curto,
médio e longo prazos. E a pega central da prestacdo de contas. (TCU, Brasilia, 2020).



ndo podendo constar nomes, simbolos ou imagens que caracterizem promogao
pessoal de autoridades ou servidores publicos. (BRASIL, 1988).

Assim, ¢ preciso compreender o sentido da palavra “publicidade”, pois ndo se trata
de promogdes ou ainda propaganda, e sim de iniciativas de carater educativo, informativo

ou de orientacao social.

A Lei da Transparéncia, Lei Complementar n°® 131 de 2009, esclarece que a

transparéncia sera assegurada mediante:

I — Incentivo a participagdo popular e realizacdo de audiéncias publicas,
durante os processos de elaboragdo e discussdo dos planos, lei de diretrizes
orgamentarias e orgamentos;

Il — Liberagdo ao pleno conhecimento e acompanhamento da sociedade, em
tempo real, de informagbes pormenorizadas sobre a execu¢do or¢camentéria e
financeira, em meios eletrénicos de acesso publico;

111 — Adogdo de sistema integrado de administracdo financeira e controle, que
atenda a padrdo minimo de qualidade estabelecido pelo Poder Executivo da
Unido e ao disposto no art. 48-A. (BRASIL, 2009).

Como incentivar a participacao popular e assegurar a transparéncia na prestacao de
contas? Mostraremos na préxima parte que a Metodologia da Relacdo de Relagdes
Publicas (DREYER, 2021) pode ajudar a diagnosticar, planejar e avaliar este tipo de

relacdo no setor publico.

A Lei de Acesso a Informagdo, Lei n° 12.527 de 2011, em seu Art. 3°, estabelece
que: “Os procedimentos previstos nesta Lei destinam-se a assegurar o direito fundamental
de acesso a informacdo e devem ser executados em conformidade com o0s principios

basicos da administracdo publica e com as seguintes diretrizes”:

| - observéncia da publicidade como preceito geral e do sigilo como excecéo;

Il - divulgacdo de informagdes de interesse publico, independentemente de
solicitacoes;

Il - utilizagdo de meios de comunicacdo viabilizados pela tecnologia da
informagcéo;

IV - fomento ao desenvolvimento da cultura de transparéncia na administracdo
publica;

V - desenvolvimento do controle social da administracdo publica. (BRASIL,
2011).

A Lei n® 13.460 de 2017 “dispde sobre participagdo, protecdo ¢ defesa dos direitos
do usuario dos servicos publicos da administragdo publica”. Em seu Art. 1° estabelece
normas basicas para participacdo, protecdo e defesa dos direitos do usuario dos servicos

publicos prestados direta ou indiretamente pela administracdo publica. (BRASIL, 2017).



Embora seja “curioso constatar que a comunicac¢do do servigo publico ainda é, em
muitos casos, interpretada como equivalente a publicidade e a uma condicdo de simples
divulgagdo” (DUARTE E DUARTE, 2019, p. 58), é possivel perceber que, ao longo dos
anos, o desenvolvimento da legislacdo sob o aspecto do principio da Publicidade vem

dando cada vez mais importancia para a participacdo do cidadao.

“A comunicac¢do na area publica diz respeito a criacdo de formas de acesso e
participacdo, a ampliacdo de redes sociais que permitam maior conexao entre 0s agentes
publicos, os grupos de interesse ¢ o cidadao, a consciéncia e ao exercicio da cidadania”

(DUARTE E DUARTE, 2019, p. 62).

O Decreto n® 9.203 de 2017 “dispde sobre a Politica de Governanga da
administracdo publica federal direta, autarquica e fundacional”. Um dos principios de
governanga para o setor publico € a “equidade e participagdo”, e uma das diretrizes para
a boa governanga ¢ “considerar 0s interesses, direitos e expectativas das partes
interessadas nos processos de tomada de decisdo”. (BRASIL, 2020; IIRC, 2014).

Figura 1: O desenvolvimento da legislacdo sob aspecto do principio da Publicidade
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Parte 3 - Relacionamento e interacao para geracéo de valor publico

Para compreender o papel fundamental do relacionamento e da interacdo para
geracdo de valor publico, € importante, inicialmente, esclarecer alguns conceitos. O

primeiro deles é a prépria relacdo e sua vinculagdo com interacao.



Etimologicamente, a palavra relagdo deriva do latim “relatio”, com o sentido de ato
de dar algo em troca. E um substantivo feminino que significa, entre outras definicdes,
“aquilo que expressa semelhanca: relacdo entre uma coisa e outra. Conexdo existente
entre duas grandezas, dois fenémenos: relacdo entre causa e efeito”. (DICIO, Dicionario

Online de Portugués®).

O que caracteriza a relacdo € o grau de realidade dos termos relacionados. Duas
coisas semelhantes sdo semelhantes em algo; é esse em algo que da positividade concreta
arelacdo. (SANTOS, 1966, p. 1184). A figura 2 demonstra a semelhanca entre dois atores
sociais, representados por um Conselho de Fiscalizagdo Profissional e seus respectivos
profissionais registrados. Embora o CFP tenha publicado trés temas diferentes, apenas o

tema 3 teve semelhanca com a parte interessada.

Figura 2: Semelhanga entre atores sociais
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Dreyer (2019, 2021) propds uma abordagem tedrica e pratica que fundamenta as
relacbes e interacdes como principios inerentes a existéncia das RelagBes Publicas,
profissdo que entendemos como responsavel pela gestdo dos relacionamentos. Segundo
a autora (2021, p. 31), relagdes publicas € “a ciéncia que estuda e planeja relagdes de
comunicagdo entre atores sociais com o propoésito de construir uma boa reputacédo. Na

pratica, a maneira como cada ator social constroi essa relagdo muda de acordo com o nivel

3 Dicio, Dicionario Online de Portugués. Disponivel em: https://www.dicio.com.br/relacao/. Acesso em
06/03/2023.



https://www.dicio.com.br/relacao/

de interacdo planejado”. Dessa forma, do ponto de vista tedrico, a teoria engloba aspectos
da contemporaneidade e das ambiéncias digitais, pois é fundamentada em quatro causas
que explicam a existéncia das Rela¢des Publicas. As quatro causas séo: (1) a relacdo —
causa formal que explica a existéncia da atividade; (2) os atores sociais — causa material,
que compreende de que sdo feitas as relagcdes publicas; (3) a interacdo — causa eficiente,
que trata do movimento e da mudanga, isto &, da préatica da profissdo; e (4) a reputacdo —
causa final, que é o propdsito da atividade.

A relacdo se dé, na pratica, por meio de niveis de interacdo entre os atores sociais.
A autora (2021, p. 52) esclarece que “a interagdo ¢ o que define a intensidade da relagao”
e propde quatro niveis de interagdo como “formas gradativas, interconectadas e, muitas

vezes, sobrepostas de efetivar relagdes de comunicagao [...]".

As interagBes ocorrem em diferentes niveis de intensidade e, quanto maior a
intensidade, maior é a probabilidade de efetivar um relacionamento. Desta forma, o nivel
| de interacdo é aquele que tem como objetivo informar as partes interessadas. Este tipo
de interacdo ocorre por meio do cumprimento das normas competentes (Leis, Instrucdes
Normativas e Decisdes Normativas, por exemplo), pois as organizac6es publicas tém o
dever de ser transparentes e de informar a sociedade sobre a prestacdo de contas. Assim,
0 contetdo que deve ser disponibilizado no Portal da Transparéncia e os canais de
comunicacdo com a sociedade sdo exemplos que competem ao primeiro nivel de

interacdo.

O nivel Il de interaco tem como objetivos informar e comunicar. E 0 momento em
que as organizacbes publicas informam sobre a prestacdo de contas, e também
demonstram preocupacdo com os resultados alcancados. Informar é parte do principio da
publicidade e do dever de transparéncia. Comunicar é demonstrar que, além de informar
e cumprir com a legislacdo, ha interesse em saber a opinido e o retorno daquilo que foi
percebido pelas partes interessadas. E um avanco no dialogo, pois as organizacdes
buscam comecar a entender se, de fato, as iniciativas estdo gerando resultado, procuram
identificar necessidades, assim como temas relevantes, incluindo riscos e oportunidades.
Para Wolton (2011, p. 11), “informar ndo ¢ comunicar”. O autor (2011, p. 12)
complementa que “a informacdo ¢ a mensagem. A comunicacao € a relagdo, que ¢ muito
mais complexa”. Embora diferentes, informacdo e comunicacdo devem andar juntas.
Wolton (2011, p. 13) diz que “devemos pensa-las em conjunto, a comunicagdo exigindo

um tratamento um pouco mais complexo por dizer respeito as questdes da relacdo, da



alteridade e do receptor”. E neste nivel que as atividades sdo elaboradas de forma mais
estratégica, isto é, o conteido é planejado com agfes para chamar o cidaddo para uma
acao (clicar, baixar, responder etc.). Além disso, “entender quais partes interessadas sdo
impactadas pelas decisfes e acdes da organizacdo pode mudar drasticamente a forma

como a organizacdo aborda suas estratégias de criacdo de valor”. (ECK; NEL, 2015).

O nivel 1l de interacdo tem como objetivos informar, comunicar e gerar
oportunidades de participacdo para os cidaddos. Neste nivel, as organizacfes criam
atividades e projetos com o intuito de buscar aproximacdo com as principais partes
interessadas. S&o iniciativas planejadas desde o principio para incentivar a participagdo
popular e proporcionar uma experiéncia positiva para os cidaddos. Este nivel vai
diretamente ao encontro da Lei n°® 13.460 de 2017, que “dispde sobre participagao,

protecao e defesa dos direitos do usuario dos servigos publicos da administragao publica”.

O nivel IV de interacdo tem como principal objetivo gerar vinculo com as partes
interessadas. Desse modo, as iniciativas ja contemplaram, em algum momento, 0s niveis
anteriores de informar, comunicar e gerar oportunidades de participagdo aos cidad&os.
Para atingir este nivel de interacdo com as partes interessadas, ¢ fundamental que as
organizagoes planejem acdes de forma colaborativa, isto é, que proporcionem encontros,
reunides e grupos de trabalho incentivando o dialogo e a efetiva colaboracdo dos
individuos. Os niveis Il e 1V, portanto, buscam uma aproximacéo maior com os cidadaos,
pois gerar participacéo e vinculo séo possibilidades de demonstrar a proposta de valor das
organizaces publicas para suas respectivas partes interessadas. E buscar mais do que

resultado; é gerar valor e impacto.

A figura 3 ilustra os quatro niveis de interacdo direcionados para organizacdes

publicas.

Figura 3 — Niveis de Interacdo
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Os quatro niveis de interacdo sdo, portanto, estratégias de gestdo do relacionamento
para gerar valor publico. Mas, o que € valor publico? E ainda, como saber se, de fato, tais
estratégias dos niveis de interagdo irdo gerar valor publico?

O conceito de valor no setor publico se difere do setor privado. Neste Gltimo, o
conceito esta atrelado aos aspectos financeiros da organizacdo e ao lucro. Conforme
explica Volk et al “a criagdo de valor descreve a transformagao de recursos em bens ou
servigos de maior valor financeiro”. (VOLK et al, 2017, p. 22).

Ja no setor publico, criar valor publico é oferecer respostas efetivas a necessidades
ou demandas: a) que sejam politicamente desejadas (legitimidade); b) cuja propriedade
seja coletiva; e ¢) que requeiram a geracdo de mudangas sociais (resultados) que
modifiquem aspectos da sociedade. (MARTINS E MARINI, p. 56).

Gerar valor publico é uma via de méo dupla. A organizacdo precisa criar iniciativas
e buscar saber a percep¢do das partes interessadas em relacdo as acGes propostas. “A
capacidade de uma organizacao de gerar valor para si mesma esta relacionada ao valor
que ela gera para outros. Isto acontece por meio de uma gama ampla de atividades,
interacdes e relacionamentos, além de outros [...]”. (IIRC, 2014, p. 10).

O processo de geracao de valor no setor publico deve estar vinculado ao modelo de
negocio da organizacdo e aos capitais financeiro, manufaturado, intelectual, humano,
social e de relacionamento e natural. “O valor gerado por uma organizagao ao longo do
tempo se manifesta por meio de acréscimos, decréscimos ou transformacfes de capitais

causados por atividades e produtos”. (IIRC, 2014, p. 10).



Para saber se 0s niveis de interacdo irdo gerar valor publico é necessario identificar
como 0s recursos estdo sendo distribuidos nas iniciativas para as partes interessadas, e
também avaliar e monitorar cada agdo para saber ndo apenas os resultados, mas o impacto
nas partes interessadas. Segundo Lopes e Grandi (2009, p. 405) “ndo basta apenas
mensurar os resultados obtidos pela area, é preciso também demonstrar seu valor e sua
contribui¢do para o negdcio”. No caso das organizagdes publicas, a contribuicdo é para a
sociedade. A gestdo do relacionamento depende das iniciativas propostas pelas
organizacfes e também da maneira como cada organizacdo responde as demandas
publicas.

Por fim, as reflexdes deste artigo permitiram a proposicdo de uma cadeia de valor
para o capital social e de relacionamento. A figura 4 demonstra como se da o processo da
cadeia de valor para geracdo de valor publico e como a gestdo contribui no processo.
Assim, dentre os diversos capitais, o capital social e de relacionamento € distribuido nas
iniciativas de comunicacéo e de relacionamento. Cada iniciativa deve ser planejada por
meio da utilizacdo de um ou mais niveis de interacdo, pois sdo estes niveis que ajudam a
organizacao a estabelecer relacfes de proximidade e confianca com o cidaddo. Para gerar
valor, as iniciativas devem também ter objetivos claros de interacdo com as partes
interessadas, ser monitoradas e avaliadas para que os resultados sejam constatados. Ap6s
a verificacdo dos resultados, é possivel mensurar o impacto gerado.

Figura 4: Cadeia de Valor no Capital Social e de Relacionamento

Atividades e

LL
Interagdo que Informa

I.C.
Interacdo que Comunica

Organizagdo

Capital social e

relacionamento I.G.P.

Interagdo que gera
Participacdo

Publica

1.G.V. Monitoramento e

Interacdo que gera avaliagao

Vinculo

Criar valor ‘ Gerarvalor ...



Considerac0es finais

Este artigo refletiu sobre a gestdo do relacionamento e a interacdo com o cidadao
para geracdo de valor publico. Inicialmente, conceituamos o relacionamento como capital
intangivel, pois este demanda investimento por parte da organizacdo e diz respeito a
interacdo entre os atores sociais.

Na segunda parte, apresentamos o desenvolvimento da legislagdo sob o aspecto do
principio da Publicidade, e demonstramos que a relagdo com as partes interessadas vem
evoluindo nos ultimos anos.

Na terceira parte, mostramos que a relacdo e a interacdo sdo estratégias
fundamentais para gerar valor ao cidaddo. Explicamos que a relagdo se d& por meio de
niveis de interacdo e que tais niveis podem ajudar os gestores a criarem diferentes formas
de participacdo com as partes interessadas. Revelamos que quanto mais as iniciativas
estiverem proximas dos niveis 111 e IV, maior é a probabilidade de participacéo e vinculo
com os cidaddos. Descrevemos também que os niveis de interacdo podem ajudar a
organizacdo a obter visibilidade nas plataformas digitais, legitimidade e credibilidade,
conforme as acdes que forem propostas.

Este estudo permitiu também a proposicdo de uma cadeia de valor para o capital
social e de relacionamento. Esta cadeia de valor pode ajudar os gestores de comunicagéo
na compreensdo de que cada agédo planejada deve ter seu objetivo de interacdo com as
partes interessadas. Ademais, ela também pode contribuir para a obtencédo de resultados
e impacto para a sociedade.

Discorrer sobre a gestdo do relacionamento e a interacdo com o cidaddo para
geracdo de valor publico é um tema que merece ser mais aprofundado em estudos futuros.
O avanco das tecnologias de comunicacgéo e o protagonismo dos cidadaos nas plataformas
digitais exigem mais atencdo dos gestores no que tange as iniciativas de comunicacao.
Além disso, para cumprir com a legislacdo de forma eficaz, € necessario planejamento,
alinhamento estratégico entre 0s objetivos da organizacgdo e 0s objetivos da comunicacao,
acOes mais estratégicas e criativas que possibilitem uma participacdo mais efetiva dos
cidaddos, e monitoramento continuo. Os desafios ainda sdo muitos para a area de
comunicagdo ser menos operacional e mais estratégica no setor publico, para conseguir
mensurar os resultados e para avaliar se, de fato, esta gerando valor para os cidaddos e a
sociedade.

Diante do que foi exposto, acreditamos que este artigo contribui para o avanc¢o dos

estudos em comunicacdo publica e também para a Administracdo Publica, visto que



discorre a respeito da gestao do relacionamento com as partes interessadas, tema que vem
sendo tratado com énfase nos atos normativos e que ainda € complexo do ponto de vista

tedrico e, sobretudo pratico para as organizacoes publicas.
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