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RELACOES PUBLICAS E A FILOSOFIA
DA COMUNICACAQO INTEGRADA

Quando abordameoes, no Capitulo 3, as relagdes puiblicas no

" contexto das organizagdes, enfatizamos a idéia de que elas
devem ser vistas sob a &tica da interdisciplinaridade, como
um subsistema de apoio, ao lado dos Muifos ourros subsis-
temas que compdem uma organizagdo. No composto da
comunicagao organizacional, cabe a elas exercer seu papel
especifico, numa interagdo com todos os outros ramos da
comunicac@o social ou areas afins.

Comunicag@o organizacional

A comunicagio organizacional, como objeto de pesquisa, é a
disciplina que estuda como se processa o fendmeno comuni-
cacional dentro das organizacées no dmbito da sociedade global.
Ela analisa o sistema, o funcionamento e o processo de comuni-
cacgio entre a organizacio e seus diversos publicos.

“Comunicacio organizacional”, “comunicacdo empresarial” e
“comunicacio corporativa’ sdo terminologias usadas indistinta-
mente no Brasil para designar todo o trabalho de comunicagio
levado a efeito pelas organizacdes em geral.

Fenémeno inerente aos agrupamentos de pessoas que inte-
gram uma organizacio ou a ela se ligam, a comunicagdo organi-
zacional configura as diferentes modalidades comunicacionais
que permeiam sua atividade. Compreende, dessa forma, a comu-



150 PLANEJAMENTO DE RELAGOES PUBLICAS NA COMUNICAGAO INTEGRADA

nicagao institucional, a comunicagao mercadolégica, a comuni-
cacdo interna e a comunicagdo administrativa.

Vemo-la assim no sentido amplo ¢ abrangente, conforme
conceitos e priticas que, aos poucos, vém sendo assimilados no
contexto da realidade brasileira. Trata-se, na verdade, da comuni-
cacdo “corporativa”, que no Brasil, em grande parte, ainda se
chama de comunicagio “empresarial”. A nosso ver, o termo
comunicacdo “organizacional”, que abarca todo o espectro das
atividades comunicacionais, apresenta maior amplitude, aplican-
do-se a qualquer tipo de organizagdo — publica, privada, sem fins
lucrativos, ONGs, fundacdes etc., ndo se restringindo ao ambito do
que se denomina “empresa”.

Comunicagdo infegrada

Entendemos por comunica¢do integrada uma filosofia que
direciona a convergéncia das diversas areas, permitindo uma atu-
acdo sinérgica. Pressupde uma juncgido da comunicagio institu-
cional, da comunica¢io mercadolégica, da comunicacio intemna e
da comunicagio administrativa, que formam o mix, o composto
da comunica¢do organizacional,

Esta deve constituir uma unidade harmoniosa, apesar das
diferengas e das peculiaridades de cada area e das respectivas
subdreas. A convergéncia de todas as atividades, com base numa
politica global, claramente definida, ¢ nos objetivos gerais da
organizacfo, possibilitara acdes estratégicas ¢ titicas de comuni-
cagdo mais pensadas e trabalhadas com vistas na eficicia,

O diagrama da pagina seguinte ilustra essa nossa concepgio.

Como mostramos no quadro, as grandes areas da comuni-
cagdo organizacional integrada sio a comunicacao institucional, a
comunicagio mercadolégica, a comunicacio interna ¢ a comuni-
cagao administrativa, Sdo essas formas de comunicagio que per-
mitem a uma organiza¢io se relacionar com seu universo de
publicos e com a sociedade em geral. Por isso, nio se devem mais
isolar essas modalidades comunicacionais, E necessario que haja
uma acdo conjugada das atividades de comunicac¢io que formam
o composto da comunicagido organizacional,
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Comunicagao integrada
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Fonte: Margarida Kunsch.

“Niao acreditamos que haja, na area de comunicac¢iao, um pro-
fissional ecumeénico”, dizia a Aberp em 1984, salientando: “Acredi-
tamos na comunicagdo integrada, ou seja, na atuacdo conjugada de
todos os profissionais da area. Nao ha conflitos entre as diversas
atividades: ha somatéria em beneficio do cliente” (1984, p. 12),

Segundo Jaurés Palma,

quando tratamos da comunicagio planejada na empresa ou qualquer ins-
tituicdo, queremos ir além da independéncia linecar, cronologica, que se



152 PLAMEJAMENTO DE RELACOES PUBLICAS Na COMUNICACAD INTEGRADA

possa admitir entre relagdes publicas, jornalismo e publicidade e propa-
ganda. Queremos crer nas multiplas possibilidades e necessidades de in-
terposicio, de fusio e de reescalonamentos circunstanciais, na aplicacio
das fungdes das trés atividades. (1983, p. 19)

Comunicag@o organizacional infegrada

Com a evolugdo e a sofisticacio da area de comunicacio,
sobretudo nas grandes empresas, ela foi assumindo um novo
* status e um carater estratégico. As mais diferentes terminologias
passaram a ser usadas para designar essa area, que era caracte-
rizada indistintamente por adjetivos como social, empresarial,
organizacional, corporativa, institucional, mercadolégica, quando
nio se caia no simples reducionismo de considerar tio-somente
a comunicagao interna e externa.

Independentemente da terminologia basica que se adote, exis-
tem diversas formas de as organizagdes se manifestarem por meio
de sua comunicacido, de seu comportamento institucional. Sua
arquitetura, por exemplo, também é uma forma de comunicacio.
Em nosso conceito de comunicacdo “organizacional”, como dis-
semos, se incluem as modalidades que podemos considerar as
mais impulsivas e permitem as organizagdes estabelecer relagoes
confiantes com seus publicos. Desenvolvemo-las a seguir.

Comunicagdo administrativa

Comunicagdo administrativa &€ aquela que se processa den-
tro da organizacgio, no dmbito das fun¢des administrativas; é a
que permite viabilizar todo o sistema organizacional, por meio
de uma confluéncia de fluxos e redes.

Administrar uma organizacdo consiste em planejar, coorde-
nar, dirigir e controlar seus recursos, de maneira que se obtenham
alta produtividade, baixo custo e o maior lucro ou resultado, por
meio da aplicagio de um conjunto de métodos e técnicas. Isso
pressupée um continuo processo de comunicacdo para alcancar
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tais objetivos. E o que se organiza de fato ¢ o fluxo de informagdes,
que permitirdo a organizacdo sobreviver, progredir e manter-se
dentro da concepgao de sistema aberto.

Tudo o que desenvolvemos com base na teoria de sistemas nos
leva a privilegiar a comunicagido como algo fundamental no pro-
cesso das entradas (inputs), transformacdes (throughputs) e saidas
(outputs). O fazer organizacional, no seu conjunto, transforma os
recursos em produtos, servigcos ou resultados. E para isso é funda-
mental e imprescindivel valerse da comunicagio, que permeia
todo esse processo, viabilizando as a¢des pertinentes, por meio de
um continuo processamento de informacdes. E a comunicacio
administrativa que faz convergir todas essas instincias.

Ela pode ser definida como o “intercambio de informagdes
dentro de uma empresa ou reparticdo, tendo em vista sua maior
eficiénecia e o melhor atendimento ao pablico” (Andrade, 1996,
p. 34). Segundo Charles Redfield, a comunica¢do administrativa
se compode de cinco elementos: “Um comunicador (locutor, re-
metente, editor), que transmite (diz, expede, edita) mensagens
(ordens, relatorios, sugestdes) a um destinatéario (publico, respon-
dente, audiéncia), a fim de influenciar o comportamento deste,
conforme comprovara sua resposta (réplica, reacdo)” (1980, p. 6).

Podemos complementar essa definicio de comunicagio
administrativa com a analise feita por L.ee O. Thayer. Para este
autor, é "o sistema de comunicacdo que serve (ou poderia servir)
aqueles que preenchem as fun¢des administrativas da organi-
zacdo” (1976, p. 121). Dizendo isso, ele passa a se referir aos
processos comunicativos relacionados as fun¢des administrativas
da organizacio. Entende a comunicagdo administrativa como
“aquela que altera, explora, cria ou mantém relagdes situacionais
entre funcdes-tarefas, pelas quais é responsdvel, ou entre sua
subsecio e qualquer outra da organizacgio global” (1976, p. 122).

Como ja mencionamos, a comunicac¢ido administrativa rela-
ciona-se com os fluxos, os niveis e as redes formal e informal de
comunicacgio, que permitem o funcionamento do sistema organi-
zacional, Como tal, ndo se confunde com a comunicagao interna
nem ¢ substituida por cla.
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Comunicagdo interna

A comunicacio interna nio substitui o que falamos no Ca-
pitulo 2 sobre o funcionamento da comunicagdo no sistema
organizacional, por meio de seus fluxos, niveis e de suas redes
(formal e informal). Ela seria um setor planejado, com ‘objetivos
bem definidos, para viabilizar toda a interagio possivel entre a
organizacio e seus empregados, usando ferramentas da comuni-
cacido institucional e até da comunicag¢@o mercadologica (para o
caso do endomarketing ou marketing interno). Portanto, a comu-
nicacdo interna corre paralelamente com a circulagdao normal da
comunicacdo que perpassa todos os setores de organizagio, per-
mitindo seu pleno funcionamento.

Evidentemente, na medida em que e¢la se desenvolve no con-
junto de uma comunicacio integrada, com politicas globais esta-
belecidas, estratégias delineadas e programas de agio voltados
prioritariamente para todo o pessoal interno, tendera a ser muito
mais eficiente e eficaz. Sera pensada, plancjada e avaliada de forma
constante, nio ocorrendo simplesmente de forma fortuita.

Uma boa conceituacdo de comunicagdo interna é a que
trazia o Plano de Comunicacio Social elaborado pela Rhodia ha
cerca de duas décadas: “A comunicacdo interna é uma ferra-
menta estratégica para compatibilizacdo dos interesses dos em-
pregados e da empresa, através do estimulo ao didlogo, a troca de
informagdes e de experiéncias e 4 participagao de todos os ni-
veis” (Rhodia, 1985).

Vale ainda um esclarecimento sobre o conceito de endo-
marketing, que muitos tendem a identificar, indevidamente, com

a comunicagdo interna. Esse termo, criado e registrado por Saul
E. Bekin em 1995, refere-se a:

acoes de marketing voltadas para o publico interno da empresa, com o fim
de promover entre os seus funcionérios e departamentos valores destina-
dos a servir o cliente. [...] Sua fungdo é integrar a nocio de cliente nos
processos de estrutura organizacional, para propiciar melhorias substanciais
na qualidade de produtes e servigos. (1995, pp. 2 e 34)
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Nesta mesma direcdo, analise de Medeiros Brum considera
que o objetivo principal do endomarketing é “fazer com que todos
os funcionirios tenham uma visdo compartilhada sobre o negé-
cio da empresa, incluindo itens como gestao, metas, resultados,
produtos, servigos e mercados nos quais atua” (1998, p. 15).

Ela o avalia ainda sob outro angulo, “como um conjunto
de acdes utilizadas por uma empresa (ou determinada gestio)
para vender a sua propria imagem a funcionarios e familiares”
(Ib, p. 16).

Assim, o endomarketing limita-se a ver os funcionarios
como “clientes internos”. Enquanto isso, defendemos, para o rela-
cionamento com o publico interno, uma politica de relacoes
publicas numa perspectiva muito mais ampla. E preciso conside-
rar que, antes de ser um empregado, o individuo é um ser huma-
.no ¢ um cidadio. Portanto, ndo pode ser visto apenas como
alguém que vai “servir ao cliente”. Ele atua num ambiente orga-
nizacional formado por pessoas que buscam interagir em virtude
da consecucgido dos objetivos gerais das organizagoes. Nio &, por-
tanto, um espac¢o de mercado.

A proposito, diz Pifiuel Raigada que a comunicagao interna
é assunto de “comunicacdo corporativa”. Por conseguinte, “os
interlocutores definem as relagdes sociais de producdo ¢ ndo as
de consumo; pois os publicos internos da organizacio compar-
tilham uma mesma identidade social” (1997, p. 94).

Ricardo Fasti, em artigo intitulado “Esquecam o endomarketing”,
discorda da aplicacio desse conceito” pura e simplesmente para
o trabalho de motivagdo do publico interno. Entre outros argu-
mentos, considera que

endomarketing &€ um conceito artificial. Marketing é um conceito Gnico
relacionado a mercado e trocas; a resultados relacionados a lucro e partici-
pacio de mercado pelo atendimento eficaz de um grupo de consumi-
dores. O ambiente interno de uma empresa nio pode ser caracterizado
como um mercado, mas como um organismo vivo que necessita de orga-
nizagio conduzida por impulsos nervosos de significado universal, de sor-
te que todos os orgdos compreendam seus papéis e ajam em prol de sua
perpetuacio. (1999, p. 7)
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Também Mitsuru H. Yanaze discorda da confusio que se faz
entre marketing e comunicagio e do uso do termo “marketing”
para as mais diferentes praticas, como marketing de relacio-
namento, marketing promocional, marketing de incentivo, endo-
marketing etc.). Para o autor, isso leva a confundir o marketing,
inadequadamente, com atividades de comunicacio e de relagées
ptblicas. Com isso, o termo esta cada vez mais desgastado, fazen-
do-se necessédrio resgatar o verdadeiro conceito do marketing e
sua esséncia como ferramental do planejamento estratégico das
organizacoes (2000, pp. 89-92).

A primeira constatacdo que podemos fazer é a nccesndade
de considerarmos a comunicagdo interna como uma rea estraté-
gica, incorporada no conjunto da definicio de politicas, estraté-
gias e objetivos funcionais da organizacdo. Deve existir total
assimilacio da idéia por parte da capula diretiva, dos profis-
sionais responsaveis pela implantacio e dos agentes internos
envolvidos. Caso contrario, os programas a serem levados a efeito
correrdo o risco de ser parciais e paliativos.

Compatibilizar os interesses entre capital e trabalho é um
dos grandes desafios da empresa hoje, sobretudo se levarmos em
conta a realidade brasileira, em gue ainda encontramos setores
empresariais e sindicais dominados por uma ortodoxia anticida-
dd e antinacio. E preciso sair do capitalismo individualista e
corporativista para um comunitdrio. Como a comunicagio pode-
ra ajudar nesse processo de mudancas de cultura e promover um
dialogo construtivo entre empresarios e trabalhadores?

Primeiro, faz-se necesséria a conscientizacio de que, com o fim
da Guerra Fria, o mundo mudou. O enfrentamento ideolégico-mi-
litar foi substituido pelo econémico. Lester Thurow afirma:

A competigdo econdémica entre o camunismo e o capitalismo acabou, mas
outra competi¢ao entre duas formas distintas de capitalismo ja eclodiu.
Usando uma distin¢ao feita pela primeira vez por George C. Lodge, pro-
fessor da Escola de Administracio da Harvard, a forma de capitalismo
individualista anglo-saxio britinico-americano se defrontard com as

variantes do capitalisme comunitario alemio e japonés. [...] A diferenca
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essencial entre as duas formas de capitalismo é a sua énfase nos valores
individualistas como roteiro para o sucesso econdémico. (1993, p. 33)

No contexto da realidade brasileira, podemos dizer que, em
grande parte das organizacoes, o capitalismo individualista ¢ predo-
minante. Nio se cultivam os valores comunitarios. A forte tendén-
cia é no sentido de se buscarem vantagens proprias e o sucesso
econdmico sem se pensar coletivamente no dmbito da nagio.

Tal anilise é fundamental se pretendermos realmente im-
plantar uma comunicaciio interna participativa e de coeréncia
entre o discurso e a pratica do dia-a-dia das organizac¢bes. De
nada adiantardo programas maravilhosos de comunicacio se os
empregados nio forem respeitados nos seus direitos de cidadios
e nem considerados o publico nimero um, no conjunto de pua-
blicos de uma organizagio.

Discordo, portanto, de Brum quando afirma que “um progra-
ma de endomarketing bem feito é capaz de tornar o funcionario
um ser comprometido com a nova postura da empresa e com a
modernidade, cada um em sua area de atuacdo e através do seu
trabalho” (1998, p. 17). As coisas nao sdo tdo simples assim,
Lidamos com pessoas e 0 ambiente interno é tambtm de inter-
locutores sociais e de conflitos.

A cultura empresarial individualista privilegia a concentra-
¢ao e o aumento dos lucros em detrimento da maioria, desfazen-
do-se¢ facilmente de um corpo funcional estabelecido com o
tempo e pagando baixos salarios. Essa mentalidade ortodoxa tem
impedido o desenvolvimento econémico e social do Brasil nos
ultimos anos. Por outro lado, os trabalhadores nio devem consi-
derar a empresa uma inimiga, mas como um agrupamento social
intencionalmente constituido para alcancar objetivos especificos
¢ comuns.

Por conseguinte, um projeto de comunicacao interna pressu-
poe também mudangas nessa diregao, para que se consigam com-
patibilizar os interesses dos empregados com os da organizacio.

As mudancas que estio ocorrendo no mundo atingem, em
nivel macro, paises, regides ¢ continentes e, consequentemente,
em nivel micro, as organizacdes em geral. Nao hé como fugir:
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todo o sistema social global e a vigéncia da democracia influen-
ciam direta e indiretamente a vida das organizacoes, provocando
novas atitudes e reagdes.

Em outros tempos, todas as justificativas da importincia das
relagcdes publicas para o puablico interno e seu enaltecimento,
contidos nos manuais, ndo passavam de uma retérica sem eco no
ambito organizacional, Os investimentos da érea eram priori-
tariamente voltados para a comunicagdo externa. Os empregados
eram os ultimos a saber dos negécios e dos acontecimentos da
empresa, € mesmo assim por meio de outras fontes. Nao havia
uma politica e um compromisso de comunicag¢io da capuld com
os funcionarios. Era uma comunicagao fria, alienada e verticaliza-
da, representada, sobretudo pelos antigos house organs.

A abertura politica e democratica do pais propiciou grandes
mudangas comportamentais, tanto dos trabalhadores quanto dos
dirigentes. O trabalhador saiu da passividade conformista impos-
ta pela ditadura para uma consciéncia coletiva/sindical mais viva,
Os dirigentes empresariais ndo tiveram outra saida. Tinham de
buscar novas formas para negociar e encontrar uma comunicagao
adequada para fazer frente a rapidez e a eficiéncia da comuni-
cacdo sindical veiculada diariamente nas portas das fabricas.

Outro aspecto a considerar é o avanco das inovagdes tecno-
logicas que revolucionaram as comunicagdes, permitindo maior
acesso a informacdo e o uso dos seus beneficios. O desenvol-
vimento por que passam telecomunica¢des, imprensa, radio,
computadores, fac-similes, transmissdes via satélite impele a so-
ciedade a um novo comportamento e, conseqiientemente, a um
novo processo comunicativo social, que é vivido em grande parte
dentro das organizacdes.

A comunicagao, considerada o quarto poder da Republica,
pela for¢a que a midia exerce sobre a sociedade, passa a ser
incorporada também como poder dentro das organizagdes. Assim,
'a comunicagio interna deixa de ser um fetiche para ocupar uma
posigao estratégica e pragmatica.

A importancia da comunicagio interna pode ser analisada
do lado dos empregados e do lado das organizacoes.

— -
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Como vimos, o individuo, antes de ser um empregado, ¢ um
ser humano, um cidaddo que merece ser respeitado e conside-
rado. A comunicagio interna deve contribuir para o exercicio da
cidadania e para a valorizacio do homem. Quantos valores
poderdo ser acentuados e descobertos mediante um programa
comunicacional participativo! A oportunidade de se manifestar e
comunicar livremente canalizara energias para fins construtivos,
tanto do ponto de vista pessoal quanto profissional. Se conside-
rarmos que a pessoa passa a maior parte do seu dia dentro das
organizagoes, 0s motivos sdo muitos para que 0 ambiente de traba-
lho seja o mais agradivel possivel. E um servico de comunicacio
tern muitd a ver com a integracio entre os diferentes setores.

Do ponto de vista da organizacio, os investimentos a serem
feitos sdo vantajosos e relevantes. O ptblico interno é um publi-
co multiplicador. Na sua familia e no seu convivio profissional ¢
social, o empregado serd um porta-voz da organizacio, de forma
positiva ou negativa. Tudo dependera do seu engajamento na
empresa, da credibilidade que esta desperta nele e da confianca
que ele tem em seus produtos ou servigos. A comunicagio inter-
na permitirdi que os colaboradores sejam bem informados e a
organizagio antecipe respostas para suas necessidades e expecta-
tivas. Isso ajudarda a mediar os conflitos e a buscar solugées
preventivas.

Uma comunicag@o interna participativa, por meio de todo o
instrumental disponivel (murais, caixa de sugestoes, boletins, ter-
minais de computador, intranet, riadio, teatro etc.), envolvera o
empregado nos assuntos da organizagdo e nos fatos que estio
ocorrendo no pais e no mundo. Com um olhar para dentro e
outro para fora, ele acompanhara de forma consciente a dindmi-
ca da histéria. E sera considerado ndo um mero nimero do
cartdo eletrénico que registra suas entradas e saidas, mas alguém
que exerce suas fun¢des em parceria com a organizagdo e em
sintonia com a realidade social vigente.

A importancia da comunicacio interna reside sobretudo nas
possibilidades que ela oferece de estimulo ao didlogo e a troca de
informacées entre a gestio executiva e a base operacional, na
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busca da qualidade total dos produtos ou servicos e do cumpri-
mento da missido de qualquer organizacao.

A comunicacio interna ndo pode ser algo isolado do com-
posto da comunica¢do integrada e dos conjuntos das demais
atividades da organizacdo. Sua eficicia ird depender de um traba-
lho de equipe entre as dreas de comunicacdo e recursos huma-
. nos, a diretoria e todos os empregados envolvidos. Em face dessa
complexidade, ela dependera fundamentalmente de um planeja-
mento adequado e consistente. Este, por sua vez, tem de buscar
subsidios nas informagdes obtidas com a realizacio do planejamento
estratégico, a fim de que os programas a serem desenvolvidos corres-
pondam as exigéncias das demandas do ambiente externo.

Alguns aspectos devem ser considerados para que a comu-
nicacdo interna alcance seus objetivos precipuos. Eles estio
relacionados com politicas, estratégias, qualidade, conteiado e
linguagem, pessoal responsavel e uso das novas midias com ade-
quacio das inovagdes tecnolbgicas.

As politicas e as estratégias tém de ser definidas e transpa-
rentes, abandonando-se a “politica do avestruz”. Isso significa
manter um didlogo aberto entre a direcio e os empregados e
possibilitar a existéncia de canais livres ¢ eficientes de comuni-
cagdo. Os fatos negativos devem fazer parte das publicacoes
internas. Em muitas empresas brasileiras os antigos house organs
estdo sendo substituidos por jornais realistas em que o traba-
Ihador tem até mesmo espaco para suas reivindicacoes e para
noticias sobre greves, acidentes de trabalho etc. Isto é, buscam-se
os fatos que realmente afetam o dia-a-dia do funciondrio.

A qualidade da comunicag¢do interna passa pela disposigio
da direcdo em abrir as informacées; pela autenticidade, usando a
verdade como principio; pela rapidez e competéncia; pelo res-
peito as diferengas individuais; pela implantagio de uma gestio
participativa, capaz de propiciar oportunidade para mudangas
culturais necessarias, pela utilizagdo das novas tecnologias; pelo
gerenciamento de pessoal técnico especializado, que realize efe-
tivamente a comunicacio de ir-e-vir, numa 51metna entre chefias
¢ subordinados.

-
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O contetido e a linguagem devermn se adequar aos novos
tempos. Como ji mencionamos, os simples interesses internos
individualistas devem ser suplantados pelos interesses maiores da
coletividade. O profissional de comunica¢do encarregado de pro-
duzir os veiculos de comunicacio interna deve nio sO estar
voltado para o que ocorre internamente, mas sobretudo estar
atento aos acontecimentos politicos, econdmicos e sociais que
acontecem la fora. Trazé-los para dentro da organizacio significa
contribuir para o debate dos grandes temas nacionais e para o
exercicio da cidadania. .

Os efeitos da comunicac¢io interna devem beneficiar simetri-
camente tanto os empregados como a organizacio, sendo, assim,
relevante para ambas as partes.

Finalmente, para que a comunicagio possa cumprir o seu
papel nas organizacdes, ela necessita ser valorizada e compreendida
por todos os integrantes, desde a capula diretiva até os funcio-
narios que exercem as funcdes mais simples. Segundo Keith
Davis e John Newstrom,

comunicacdo € a transferéncia de informacioc e compreensio de uma
pessoa para outra. E uma forma de atingir os outros com idéias, fatos,
pensamentos, sentimentos e valores, Ela é uma ponte de sentido entre as
pessoas, de tal forma que elas podem compartilhar aquilo que sentem ¢
sabem. Utilizando esta ponte, uma pessoa pode cruzar com seguranga o
rio de mal-entendidos que muitas vezes as separa. (1996, p. 4)

Ou seja, comunicacdo é um ato de comunhido de idéias e o
estabelecimento de um dialogo. Nio é simplesmente uma trans-
missdo de informacdes.

A eficdcia da comunicacdo nas organizacdes passa pela valo-
rizacio das pessoas como individuos e cidadios. Os gestores da
comunicacdo devem desenvolver uma atitude positiva em rela-
cdo a comunicacdo, valorizar a cultura organizacional e o papel
da comunicac¢do nos processos de gestdo participativa, Devem se
planejar conscientemente para a comunicacido e desenvolver
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confianca entre emissores e receptores. Esses sao alguns dos pré-
requisitos que Davis e Newstrom destacam (1996).

Fazendo uma alusio aos “sete cés”,! que mencionamos na
nova arquitetura organizacional (Capitulo 1), esses se aplicam e
devem realmente caracterizar o verdadeiro papel da comuni-
cacdo nas organizagdes: estabelecer confianga; possibilitar a co-
criacio, por meio da participacdo do publico receptor; contribuir
para um clima favoravel e propicio no ambiente de trabalho;
fazer as conexdes com todas as modalidades comunicacionais;
envolver as pessoas para buscar um comprometimento consciente;
celebrar e fazer as correcdes ¢ os ajustes necessérios; e comunicar
sempre as acdes e os programas que serdo levados a efeito.

Comunicagao mercadoldgica

A comunicagdo mercadologica é responsavel por toda a pro-
dugdo comunicativa em torno dos objetivos mercadologicos, tendo
em vista a divulgagio publicitiria dos produtos ou servicos de uma
empresa. Esta vinculada dirctamente ao marketing de negécios.

E a drea de marketing que deve estabelecer os parimetros e
fornecer os subsidios necessarios para toda a criagio e organi-
zacdo da comunicacdo mercadolégica. A propaganda, a promo-
¢do de vendas e todas as outras ferramentas que compdem o mix
da comunicagdo de marketing tém de ser abastecidas com infor-
magoes colhidas com pesquisas de mercado e do produto, que
normalmente estdo a cargo do departamento ou setor de marketing
das organizacdes.

Assim como as relagdes publicas devem gerenciar a comuni-
cagao institucional, fazendo todas as articulacées necessarias com
as outras subareas afins, o marketing tem a seu cargo a coorde-
nagio e a dire¢do da comunicagio mercadolégica. E, no desen-
volvimento do seu processo, deve definir a utilizacio de todo o
mix de comunicagdo que o compde e convém em cada caso.

. Disponivel em http://www.citiarch.com/7¢c.html.
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O programa de comunicacio institucional distingue-se, portanto, do pro-
grama de comunicagio mercadolégica, apesar de poder-se estabelecer
entre eles efetiva relagiio, na medida em que um bom conceito é vital para
a organizacdo, integrando-se na estratégia global dos negécios e promo-
vendo e respaldando a sinergia comercial. (1985, pp. 183-4)

A comunicagio institucional, por meio das relagées publicas,
enfatiza os aspectos relacionados com a missio, a visao, os valores
e a filosofia da organizagdo e contribui para o desenvolvimento
do subsistema institucional, compreendido pela juncio desses
atributos.

Pascale Weil, espccialista e estudiosa dessa area na Franga,
destaca que a comunicagio institucional das empresas ficava
muito centrada nas comunicagdes de marca e de produtos. Havia
uma tendéncia em definir a comunicagio institucional por meio
de mensagens, sem uma aten¢io maior ao emissor, quer dizer ao
sujeito do discurso que é a instituigao (1992, p. 29). Para ela, “a
empresa é vista hoje como uma pessoa moral e sujeito pensante
de sua producio, sendo também como coletividade consciente
que se dirige em torno do seu ambiente” (ib,, p. 21).

Essa mesma autora avalia uma progressio da comunicagdo
institucional na medida em que, para anunciar sua politica, tra-
duzir sua missdo, cumprir seus objetivos, a empresa n3o pode se
restringir como uma “emissora de marcas”. Deve recorrer a
outras instancias, a outra voz que estabeleca uma relagao dife-
rente e va além do registro puramente comercial: a instituicdo. A
empresa revela uma tomada de consciéncia. Vé-se agora como
um sujeito pensando e dirigindo sua produgio (id., ib., p. 28).

Essas percep¢des asseguram que fazer comunicacdo institu-
cional implica conhecer a organizagdo e compartilhar seus atri-
butos (missdo, visdo, valores, filosofia e politicas), e ndo uma
simples divulgacdo institucional e de marcas. Portanto, € algo
complexo, e as organizacdes terdo de se valer de estratégias e
politicas bem definidas de comunicacio, delineadas e planejadas
estrategicamente pela drea de relagdes publicas, numa perspecti-
va de comunicagio integrada.
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Instrumentos da comunicag¢do insfitucional

No diagrama que apresentamos para dimensionar a comuni-
cacio integrada, a modalidade da comunicacdo institucional &
formada pelas subireas ou pelos instrumentos que convergem
para formatar uma comunicagao da organizacio em si, como
sujeito institucional, perante seus publicos, a opinido publica e a
sociedade em geral.

Esses instrumentos sao: as relagdes publicas, as quais cabe
delinear e gerenciar essa comunicagio, o jornalismo empresarial,
a assessoria de imprensa, a publicidade/propaganda institucional,
a imagem e a identidade corporativa, o marketing social, o
marketing cultural e a editora¢io multimidia.

Relagdes publicas

No decorrer desta obra, ja enfatizamos, por diversas vezes,
qual deve ser o papel das relagdes publicas nas organizagdes e
todas as possibilidades de aplicacio dessa area, sobretudo no
contexto institucional. Por tudo o que foi dito ¢ exemplificado,
acreditamos que ndo ha davidas de que cabe as relacées pablicas
administrar estrategicamente a comunicagio das organizacoes
com seus publicos, atuando nio de forma isolada, mas em perfei-
ta sinergia com todas as modalidades comunicacionais.

No tocante a comunicagdo institucional, é evidente que, por
sua natureza, as relagdes publicas sdo responsaveis, em conjunto
com as demais subareas, pela construgdo da credibilidade e pela
fixacdo de um posicionamento institucional coerente e duradou-
ro das organizagOes. Para concretizar tais metas, é necessério
valer-se, além das relacdes puablicas, também do marketing social,
do marketing cultural, do jornalismo empresarial, da assessoria
de imprensa, da propaganda institucional e da editoracio multi-
midia, mediante acdes que devern ser sedimentadas na verossi-
milhanca entre o discurso e a pratica.

Nio se pode separar a alma do corpo vivo. Assim, ndo po-
demos conceber a comunicagio institucional como algo estan-
que e isolado da comunicac¢do mercadolégica, da interna e da
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Os livros classicos de marketing, como os de Philip Kotler
(2000a) e Richard J. Semenik e Gary J. Bamossy (1995), entre
muitos outros, bem como de publicidade e propaganda, traba-
lham exaustivamente todos esses componentes do mix da comu-
nicagio mercadolégica ou de marketing (propaganda, promogio
de vendas, merchandising, feiras e exposi¢des, marketing direto,
vendas pessoais ou forgas de vendas etc.). Tradicionalmente, a
publicidade/propaganda foi a arma mais poderosa para a divul-
gacio de produtos e servicos e a conquista de’ consumidores e
mercados-alvo. A comunicacio mercadoldgica tem, hoje, uma
amplitude bem maior e utiliza muitos meios e técnicas para
atingir tais propositos.

Para Gaudéncio Torquato do Rego, a comunicagio mercadolégica

objetiva promover a troca de produtos e/ou servicos entre produtor e
consumidor, [procurando] atender aos objetivos tragcados pelo plano de
marketing das organizacdes, cujo escopo fundamentalmente se orienta
para a venda de mercadorias destinadas aos consumidores, num determi-
nado espaco de tempo: apéia-se a publicidade comercial, na promocio de
vendas e pode, também, utilizar-se, indiretamente, das clissicas atividades
da comunicagdo institucional, (1985, pp. 183-4)

Daniel dos Santos Galindo atribui ao termo “comunicagao
mercadolégica” uma melhor adequacdo para designar o com-
plexo do mix de comunicaces de marketing. Define a comuni-
cacdo mercadolégica como uma modalidade que

compreenderia toda e qualquer manifestacio comunicativa gerada a partir
de um objetivo mercadologico, portanto, a comunicacio mercadologica
seria a produgdo simbdélica resultante do plano mercadolégico de uma
empresa, constituindo-se em uma mensagem persuasiva elaborada a partir
do quadro sociocultural do consumidor-alvo e dos canais que lhes servem
de acesso, utilizando-se das mais variadas formas para atingir os objetivos
sistematizados no plano. (1986, p. 37)
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A comunica¢io mercadolégica ou de marketing se encar-
rega, portanto, de todas as manifestacdes simboélicas de um mix
integrado de instrumentos de comunicagao persuasiva para con-
quistar o consumidor e os publicos-alvo estabelecidos pela érea
de marketing.

Comunicagdo institucional

No composto da comunicagdo organizacional integrada, a
comunica¢do institucional é a responsavel direta, por meio da
gestio estratégica das rela¢des publicas, pela construcao e forma-
tagio de uma imagem e identidade corporativas fortes e positivas
de uma organizagio,

A comunicacio institucional estd intrinsecamente ligada aos
aspectos corporativos institucionais que explicitam o lado publi-
co das organizagoes, constréi uma personalidade creditiva organi-
zacional e tem como proposta basica a influéncia politico-social
na sociedade onde esta inserta.

Uma defini¢do objetiva e simples de comunicagao institu-
cional é a de Abilio da Fonseca, professor e especialista em
relacdes publicas-de Portugal, que a designa “como conjunto que
é de procedimentos destinados a difundir informagées de inte-
resse publico sobre as filosofias, as politicas, as praticas e os
objetivos das organizacdes, de modo a tornar compreensiveis
essas propostas” (1999, p. 140).

Os conceitos que trabalhamos no Capitulo 1, sobre organi-
zacdes e instituicdes e como as organizacoes devem caminhar
para proceder ao processo de sua institucionalizacio na socieda-
de, fundamentam a compreensio e a pratica da comunicacio
institucional.

Para Gaudéncio Torquato do Rego, “a comunicagdo institu-
cional objetiva conquistar simpatia, credibilidade e confianca,
realizando, como meta finalista, a influéncia politico-social”; uti-
liza, para tanto, “estratégias de relacdes puablicas, tanto no campo
empresarial como no governamental, de imprensa, publicidade,
até as técnicas e praticas do lobby”. Conclui o autor:
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administrativa. Sao arcas especificas, mas atuando conjuntamen-
te para uma s6 organizagio, que cada vez mais precisa conseguir
a aceitacdo e adesdao dos puablicos.

As organizacdes modernas ndo podem se limitar apenas 3 divul-
gacdo dos seus produtos ou servi¢os. Necessitam se identificar peran-
te um publico consumidor cada vez mais exigente. A comunicacao
institucional deve agregar valor ao negécio das organizagdes ¢
contribuir para criar um diferencial no imaginario dos puablicos.

Evidentemente, a estratégia para direcionar tudo isso & saber
plancjar a comunicagio organizacional integrada, abrir canais de
didlogo com os publicos e ‘ouvir a opinido publica, auscultande
seus anseios e suas necessidades. A propésito, Vera Giangrande
chamava a atencido para a necessidade de uma melhor identi-
ficacdo de nossos interlocutores (publicos):

Com quem estamos falando? Qual sua cultura? Como decodifica nossas
mensagens? Nio basta que construamos adequadamente a estratégia de
abordagem, a mensagem em si, e que busquemos os canais para transmi-
ti-la. Hoje, o sucesso estard com as empresas que buscario uma interagio
com seus ptiblicos, medindo o entendimento e a aceitacio de suas atitudes
passo a passo, Para isto e por isto esta postura moderna de abertura de
canais facilitadores e dinamizadores do feedback. (1997, p. 190)

Portanto, esse ¢ um trabalho de relagdes publicas via comu-
nicacdo institucional, que busca conhecer os publicos numa
perspectiva da dindmica do ambiente, levando em conta as con-
tingéncias, as ameacas e as oportunidades advindas desse univer-
so social e organizacional.

Apresentaremos, a seguir, algumas conceituagoes relativas
aos demais instrumentos que integram a comunicac¢do institu-
cional — marketing social, marketing cultural, imagem corporati-
va, identidade corporativa, propaganda institucional, jornalismo
empresarial, assessoria de imprensa e editoragio multimidia. Fa-
remos apenas consideracdes mais gerais, pois a maioria deles ja
foi objeto de livros especificos, muitos dos quais referenciamos
no decorrer desta obra, sobretudo quando abordamos os aspec-
tos sociais e culturais e as possibilidades para a pritica das rela-
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¢des publicas. O tépico da assessoria de imprensa sera tratado
com uma énfase um pouco maior.

O que queremos destacar é que ndo importam muito as termi-
nologias das ferramentas usadas, mas sim a esséncia, o conteado.
Um trabalho que se caracterize como sendo de marketing social,
voltado para os interesses da sociedade, para as causas sociais, ou de
marketing cultural, que traz contribuigdes para preservagio da cul-
tura ou da meméria cultural do pais, certamente ajuda na construgao
de uma imagem favoréivel e na identidade corporativa de uma
organizagio. Essa manifestacio publica, por meio de uma atitu-
de, ¢ uma das expressdes da comunicacio institucional. -

Jornalismo empresarial

O jornalismo empresarial, uma subdrea significativa e pio-
neira da comunicagio organizacional, forma, com rela¢des ptbli-
cas e propaganda, o tripé classico que organiza os fluxos de
irradiagao das informacdes sobre as organizagoes.

Tendo comecado um dia como simples boletins e passando
as sofisticadas revistas produzidas por muitas organizacdes na
atualidade, com abordagens diversificadas e mesmo especializadas,
as publica¢cbes empresariais constituem hoje ferramenta de pri-
meira grandeza das organizacdes, nos Estados Unidos, na Europa,
em todo lugar, ¢ mesmo nos paises socialistas,

O jornalismo empresarial € um subsistema do sistema jorna-
listico, que se insere no macrossistema da comunicagio social.
Deve, pois, ser visto como proposta especializada da atividade
jornalistica, e nio como fun¢io menor ¢ sem importancia da
grande imprensa.

Na verdade, o jornalismo empresarial se apropria da teoria e
dos modelos paradigmaticos do jornalismo como érea de conhe-
cimento e do mercado profissional. Trata-se de uma especia-

lizagio jornalistica que vem crescendo em nivel de qualidade
técnica e de contetido.?

2. Sobre jornalismo empresarial, sugerimos consultar, entre outras, obras de
autores como: Torquato do Rego (1984); Palma (1983); Rosa e Ledn (1992).
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Assessoria de imprensa

A érea de assessoria de imprensa pode ser considerada uma
das principais frentes de atuacio no mercado da comunicac¢io
empresarial/organizacional no Brasil, da mesma forma que a drea
de eventos pode ser vista como uma das principais portas de
entrada para outros servigos no campo da comunicagio.

No contexto da comunicacido institucional, a assessoria de
imprensa é uma das ferramentas essenciais nas mediacdes das
organiza¢des com o grande publico, a opinido publica e a socie-
dade, via midia impressa, eletronica e internet. Seu processo ¢
sua aplicacdo se ddo por meio de estratégias, técnicas ¢ instru-
mentos pensados e planejados com vistas na eficacia, como vere-
mos no item “Comunica¢do massiva”’, na pagina 189, quando
abordarmos o tema de forma mais abrangente e reflexiva.

Editorac@o multimidia

Outra subarea fundamental que tem de ser considerada no
conjunto da comunicacio institucional é a de editoragio multi-
midia. Todos os produtos comunicacionais, sejam impressos,
eletronicos, digitais etc., tém de receber um tratamento técnico-
profissional que esta drea propicia. [sso vale, concretamente, para
livros impressos e eletronicos, revistas, encartes especiais institu-
cionais, CD-ROMSs, manuais, sites.

A apropriacdo dos modelos de producio editorial tradicional
pelos da moderna multimidia permite criar uma comunicagéo
agil e interessante aos olhos dos publicos.

A editoragio multimidia é uma especialidade que transita e
interage nas vérias esferas do campo das comunicacdes, contando com
amplas perspectivas de crescimento também no dmbito da comuni-
cacdo organizacional integrada, em face dos avangos das tecnologias.

Imagem corporativa

O termo imagem, assim como o de identidade, faz parte do
repertério do mundo corporativo. Frequentemente destacamos
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que uma das finalidades da area de relacdes publicas é cuidar da
imagem de uma organizagao e/ou contribuir para a construgio
de sua identidade corporativa.

Na literatura corrente, encontramos obras que trazem esses
termos em seus titulos. Na verdade, em sua esséncia, elas tratam da
comunicacio corporativa e da fungio de relagées publicas, apesar
da énfase nas questdes da imagem e da identidade corporativa.’

Quais seriam as diferencas bésicas entre imagem e identida-
de corporativa? No dia-a-dia usam-se indistintamente essas pala-
vras, como se fossem sinénimas, ndo havendo uma clareza capaz
até de nortear de forma mais objetiva as acdes da comunicagio
organizacional integrada.

Imagem é o que passa na mente dos publicos, no seu imagi-
nério, enquanto identidade é o que a organizacio é, faz e diz.

Diz Luiz Carlos de Souza Andrade: "Identidade corporativa
nao € imagem corporativa (identidade, no caso, significa aquilo
que uma organizacio é e como deseja ser percebida — nos limites
do que ela é e tem —, enquanto imagem ¢ como tal organizacio
é percebida por todos os publicos de interesse)” (1997, p. 15).

Imagem tem a ver com o imaginario das pessoas, com as
percep¢oes, E uma visdo intangivel, abstrata das coisas, uma visdo
subjetiva de determinada realidade.

Cees van Riel, especialista ¢ estudioso da comunicacio cor-
porativa, utiliza a definicio de imagem de G. R. Dowling, a
saber: “Uma imagem é um conjunto de significados pelos quais
chegamos a conhecer um objeto e por meio do qual as pessoas o
descrevem, recordam e relacionam. E o resultado da interacdo de
crengas, idéias, sentimentos e impressdes que sobre um objeto
tem uma pessoa” (apud Riel, 1995, pp. 73-4).

3. Sobre imagem e identidade corporativa, sugerimos consultar, entre cutros:
Casta (1977, 1995, 1999 ¢ 2001); Villafafe (1993 ¢ 1999); Chaves (1994); Riel
(1995). Luiz Carlos A. lasbeck defendeu na PUC-SP tese de doutorado intitulada A
Administragdo da identidade: um estudo semidtico da comunicagdo e da cultura nas orga-
nizagges (1997), na qual estuda a identidade das organizacbes empresariais diante de
seus publicos como fator emergente nas relacdes produtivas entre discurso e imagem.
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Esses conceitos podem ser aplicados no caso especifico da
imagem corporativa ou institucional. Isto é, podem significar:
visdo subjetiva da realidade objetiva (organizagdo), instrumento
intangivel de gestdo, conhecimento subjetivo, soma de expe-
riéncias que alguém tem de uma organizacio, representaciao de
dada realidade, e de que modo a organizacio é vista pelos publi-
cos. A imagem representa o que estd na cabega do publico a
respeito do comportamento institucional das organizacoes e dos
seus integrantes, qual é a imagem publica, interna, comercial e
financeira que passa pela mente dos publicos e da opinido publica
sobre as mesmas organizacdes.

Joan Costa, um dos grandes especialistas internacionais no
assunto, assim define imagem corporativa: “A imagem de cm-
presa é a representacdo mental, no imaginario coletivo, de um
conjunto de atributos e valores que funcionam como um este-
redtipo e determinam a conduta e opinides desta coletividade”
(2001, p. 58).

Ainda na percepgio desse autor, a imagem corporativa pode
ser resultante de efeitos de razdes diversas, ou seja:

A imagem de empresa ¢ um efeito de causas diversas: percepedes, indu-
¢oes e dedugdes, projecdes, experiéncias, sensagdes, ecmogdes e viveéncias
dos individuos, que de um modo ou outro — direta ou indiretamente — sdo
associadas entre 5i (o que gera o significado da imagem) e com a empresa,
que é seu elemento indutor e capitalizador. (Ib.)

Para Justo Villafafie, imagem corporativa “é a integracdo na
mente dos seus publicos de todos os inputs emitidos por uma
empresa em sua relagdo ordinéria com eles” (1999, p. 30). Isto &,
a imagem se constroi na mente dos publicos e os inputs consti-
tuem uma grande variedade de manifestacdes das organizagoes,
por meio dos seus atos e da comunicacio.

Conhecer e administrar a questao da imagem das organizagocs,
pelo fato de esta ser de natureza intangivel, ¢ algo complexo,
constituindo sempre, para a areca de relagdes pablicas, um desafio
saber conduzi-la no contexto da comunicacio institucional.
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|denridade corporativa

A identidade corporativa reflete e projeta a real personalida-
de da organizacdo. E a manifestacdo tangivel, o auto-retrato da
organizacdo ou a soma total de seus atributos, sua comunicagio,
suas expressoes etc. De acordo com Joan Costa, ela “se define por
dois parimetros: o que a empresa é e o que ela faz” (2001, p. 214).

Assim, a identidade corporativa consiste no que a organi-
zacdo efetivamente é: sua estrutura institucional fundadora, seu
estatuto legal, o histérico do seu desenvolvimento ou de sua
trajetéria, seus diretores, seu local, o organograma de atividades,
suas filiais, seu capital e seu patriménio. E, também, no que ela
faz: todas as atividades que movem o sistema relacional e
produtivo, compreendendo técnicas e métodos usados, linhas de
produtos ou servigos, estruturas de precos e caracteristicas de
distribuicdo, num conjunto que estid sancionado em forma de
resultados comerciais e financeiros (id., ib., pp. 214-5).

Para Costa, estes dois parimetros constituem o lado racional,
a face objetiva da identidade. Mas existe também o outro lado da
moeda, o que corresponde a face subjetiva da identidade corpo-
rativa, que emerge dos publicos e da interpretagio destes sobre o
que é e faz a organizagao. |

Em outras palavras, a identidade corporativa refere-se aos
valores basicos e as caracteristicas atribuidas as organizagées
pelos seus publicos internos e externos. Além do que ela é e faz,
a identidade corporativa se origina de trés niveis de comuni-
cagdo: 0 que a organizagio diz, o que ela realmente faz e o que
dizem e acham dela seus publicos.

Cees van Riel considera a identidade a forma de uma organi-
zagdo se apresentar aos seus publicos, isto €, a “auto-apresentacio
da empresa”. Analisa a identidade corporativa como a manifesta-
¢do de um conjunto de caracteristicas que formam uma espécie
de concha ao redor da organizagio, mostrando sua personalidade
(1995, p. 35).

Para esse autor, as organizagdes se apresentam aos piblicos,
mediante uma identidade corporativa, que se desenvolve por um
conjunto de: 1. Comportamento — que é o meio mais importante
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e efetivo, a partir do qual a identidade corporativa é criada, pois
os publicos julgam as organizagdes por seus atos; 2. Comuni-
cacio — como instrumento mais flexivel e com o uso dos mais
diferentes signos; 3. Simbolismo - que compreende todos os
elementos visuais: nomes, logos, fotos de passagem, a marca,
enfim, todos os meios possiveis, capazes de expressar a persona-
lidade da organizagio; ¢ 4. Personalidade — seria a manifestagiao
da autopercepcao. Esta engloba as intencdes da organizagao e a
maneira pela qual reage a estimulos vindos do ambiente externo.
A comunicagdo, o comportamento e o simbolismo de uma orga-
nizagdo sio, de fato, formas concretas pelas quais a sua persona-
lidade se cristaliza (id., ib., pp..32-3).

Em sintese, identidade corporativa € uma manifestag¢io tan-
givel da personalidade da organizagio.

Para Gaudéncio Torquato do Rego, as organizacées

tém uma identidade que pode ser clara, confusa, difusa e até uma “identi-
dade nao-identificivel’, na medida em que ninguém percebe o que ela
faz, apenas sabe que existe. Por identidade, portanto, deve-se entender a
soma das maneiras que uma organizagao escolhe para identificar-se perante
seus publicos. (1986, p, 97)

Essa “soma das maneiras” para a identificagdo de uma orga-
nizacdo é representada por simbolos, que podem ser dos mais
aperfeicoados, tecnicamente, no que se refere ao design, a esco-
lha dos tipos graficos e das cores etc. E deve levar em conta
ainda “aspectos e valores como o moderno, preciso, simples, sério
(que possa ser permanente), original e facilmente favoravel” (id.,
ib., p. 98).

A proposito da identidade das organizacdes, é bom salientar,
de acordo com Torquato, a diferenga entre a apresentacio simbo-
lica (imagem) e a identidade verdadeira de todo o composto de
uma organizacido (valores culturais, negocios, produtos, servigos
etc.) perante a sociedade. Segundo ele, “por identidade queremos
dizer a natureza verdadeira, propria, dos negécios, o perfil técni-
co e cultural da empresa. Por imagem deve-se entender aquilo
que passa, que se transfere, simbolicamente, para a opinido publica”
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(1985, p. 12). Neste contexto, as relagdes publicas tém de traba-
lhar com bases reais, e ndo simplesmente fazer “imagens”.

Para C. Teobaldo de Souza de Andrade, a atividade de rela-
coes ptblicas consiste na execucdo de uma politica e um programa
de acdo que objetivam conseguir a confianga para as empresas,
publicas ou privadas, de seus ptblicos, de modo a harmonizar os
interesses em conflito. Para isso, nao se deve tentar estabelecer
meras falicias (imagens), mas, por meio de conceitos e idéias,
alcancar, honestamente, atitudes e opinides favoraveis para as
organizacoes em geral (1989, p. 98).

Com isso queremos dizer que a construcdo de¢ uma imagem
positiva e de uma identidade corporativa forte passa por uma
coeréncia entre o comportamento institucional e a sua comuni-
cagdo integrada, por meio de acdes convergentes da comunicagao
institucional, mercadolégica, interna e administrativa.

Assim, enganam-se as organizacdes que acham que sua ima-
gem e sua identidade se resumem & sua apresentacdo visual
mediante seus logotipos, nomes criativos, luminosos em pontos
estratégicos etc. Elas sio muito mais complexas, decorrendo da
jungdo de vérios fatores e diversas percepgdes para a formatacio
de uma personalidade com diferencial e que seja reconhecida
como verdadeira pelos publicos.

Propaganda institucional

QOutro instrumento utilizado pelas relagdes publicas, inte-
grante da comunicagio institucional, que visa divulgar as realiza-
¢coes das organiza¢des, transmitir sua personalidade e fixar
conceitos construtivos do seu fazer e ser, é a propaganda institu-
cional. Esta, em definicao de Robert Leduc, é

uma forma de propaganda que se caracteriza por dois pontos importantes:
0 primeiro é que age mais freqiientemente sobre a sociedade e nio sobre
os produtos, embora o fato nio seja absoluto; o segundo é que tira sua
forma da informagio redacional. Assim, ela se assemelha 4 propaganda na
sua exploragio, pois paga espacos ou tempos para se expressar, Mas se
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assemelha s relagdes puablicas no que tange as suas intengdes e no seu
tom muito cordial: é propaganda da infprmagao. (1977, p. 167)
!r

A propaganda institucional é considerada uma publicidade
de prestigio, cujo objetivo principal é a fixacio de um conceito
institucional, como diz Francisco Gracioso:

A propaganda institucional consiste na divulgagio de mensagens pagas e
assinadas pelo patrocinador, em veiculos de comunicagio de massa, com o
objetivo de criar, mudar ou reforgar imagens e atitudes mentais, tornando-as
favoriveis a4 empresa patrocinadora. A publicidade institucional ganha cada
vez mais espago, exercendo muitas vezes um papel estratégico na construcio
de uma “marca” e de um conceito institucional. (1995, pp. 23-4)

A propaganda institucional é, assim, um instrumento que
devera ser planejado e se caracterizar como algo criativo e cujo
contetido deve ser o mais informativo possivel.

Markering social

O termo “marketing social” vincula-se as questbes sociais.
Vale-se dos conceitos de marketing propriamente dito para tra-
balhar com o produto social. Este pode ser a adogao de uma
idéia ou causa de satide publica, protecio ao meio ambiente,
educacio etc., que tem como alvo a sociedade em vez do mer-
cado, € como interesse, ndo o particular, mas o publico. Visa a
mudancgas de uma pratica social,

A definicdo de Philip Kotler ¢ Eduardo L. Roberto funda-

menta essas consideragdes:

O termo “marketing social” apareceu pela primeira vez em 1971, para
descrever o uso de principios ¢ técnicas de marketing para a promogao de
uma causa, idéia ou comportamento social. Desde entdo, o termo passou
a significar uma tecnologia de administracdo da mudanga social, associada
a0 projeto, & implantagio e ao controle de programas voltados para o
aumento da disposicio de aceita¢io de grupos de adotantes escolhidos
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como alvo. Recorre a conceitos de segmentagio de mercado, pesquisa de
consumidores, desenvolvimento e teste de conceitos de produtos, comu-
nicacio direta, facilitagdo, incentivos e teoria da troca, para maximizar a
resposta dos adotantes como alve. A instituigdo patrocinadora persegue os
objetivos de mudanca na crenga de que eles contribuirio para o interesse
dos individuos ou da sociedade. (1992, p. 25)

O marketing social, de acordo com Gaudéncio Torquato do
Rego, em sua tese de livre-docéncia,

surge no bojo das transformagdes para emprestar uma nova dimensdo as
politicas de comunicagdo dentro de realidades mais competitivas com as
necessidades sociais, governamentais e organizacionais. Em termos mais
concretos, procura essa modalidade de marketing promover uma idéia
que se encaixe consensualmente na escala de valores da sociedade em
busca de uma atitude por parte do pablico, diferentemente, portanto, da
propaganda comercial, que vende produtos e/ou servigos, da propaganda
politica, que difunde uma ideologia, e da propaganda eleitoral, centrada
em candidatos e partidos. (1983, p. 149)

J. A. Mazzon identifica, entre as correntes de pensamento
dedicadas ao marketing social, “aquele em que os beneficios e
praticas de marketing podem ser aplicados ndo somente a pro-
dutos e servicos lucrativos, mas também na promocio de idéias,
causas e programas sociais” (1981, p. 9).

Isto posto, uma questdo que se coloca é: a quem cabem as
atividades de marketing social numa organizacdo?

Mazzon faz uma distingdo entre o “especialista em marketing
social” e o “especialista em comunicacio sogcial”, explicando, mas
sem definir quais seriam esses dois especialistas, concluindo apenas
que “comunica¢io social é tio-somente um elemento do marke-
ting social” (1981, pp. 10-1).

A nosso ver, é preciso deixar mais claras as colocacgdes.
Assim, poderiamos dizer que compete i irea de comunicacdo
social, particularmente 3 comunicacio institucional, por meio
das relacoes publicas, desenvolver atividades especificas a conse-
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cucido dos objetivos de marketing social, ficando para a area de
comunicacdo mercadologica as atividades relacionadas com a
promogdo de troca de produtos e/ou servigos entre a empresa ¢
o consumidor.

A Rhodia, no Plano de Comunicagio Social implantado em
1985, ao estabelecer as atribuicdes do Departamento de Marketing
Social, subordinado 4 Geréncia de Comunicacio Social, ndo dei-
xava muito explicito até gque ponto as atividades desenvolvidas
por seus nucleos de pesquisa de mercado, de publicidade e de
valorizacdo do consumidor nio interferiam no trabalho préprio
de arcas da comunicagio mercadolégica (1985, pp. 41-52). De
qualquer forma, ela colocava o trabalho de marketing social sob
a responsabilidade do setor de comunicagao institucional.

E, dentro desse setor, qual seria o elemento qualificado para
exercer as atividades de marketing social?

Para nos, parece nio haver duvidas de que é o profissional de
relacdes publicas. A “promoc¢io de campanhas de alto cunho
social” (Torquato do Rego), a “promocdo de idéias, causas ¢
programas que procuram aumentar a aceitagdo de uma idéia ou
pratica social num grupo-alve” (Kotler), utilizando “conceitos de
segmentacio de mercado, de pesquisa de consumidores, de con-
figuracdo de idéias, de comunicagoes, de facilitagio de incentivos
e a teoria da troca, a fim de maximizar a reagiao do grupo-alvo”
(Kotler) sdo objetivos do marketing social que se confundem
com os de relagdes publicas,

[sso conta com o amparo nado s6 da legislagio brasileira sobre
relacdes publicas, como também da pratica vigente, encon-
trando-se diversos casos de programas de relacées pablicas (cam-
panhas de consciéncia ecologica, satide, educagio etc.) que visam
justamente difundir a aceitacdo social e a defesa das causas de
interesse pablico. Muito do que escrevemos no Capitulo 3, ao
focalizarmos a responsabilidade social das organizac¢des e o papel
de relagdes publicas no contexto, fundamenta essa nossa posigao.

Reafirmando, o marketing social se volta para a idéia, o
produto social, tendo como alvo a sociedade e o interesse publi-
co. A expressio do marketing social se da por meio de campa-
nhas publicas, como as de satude, protecdo ao meio ambiente,
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seguranca, educacdo etc., que visam ajudar a minimizar os gran-
des problemas sociais ¢ conscientizar a sociedade quanto a deter-
minada causa social.

Marlketing culftural

O termo “marketing cultural” esta relacionado com a produ-
cdo e o patrocinio da cultura. E uma estratégia de comunicacio
institucional que visa promover, defender, valorizar a cultura e os
bens simbélicos de uma sociedade, que se materializam na pro-
duc¢do de obras de literatura, artes, ciéncias etc.

Para Roberto Muylaert, marketing cultural “é o conjunto das
acoes de marketing utilizadas no desenvolvimento de um pro-
jeto cultural” (1993, p. 27). Gaudéncio Torquato do Rego destaca
que o marketing cultural “realca o papel de uma organizacio
enquanto agente sociocultural” (1986, p. 93), assumindo uma
dimensdo politica, social e econémico-comercial (edigdo de
obras culturais, livros historicos, edicao de produtos fonograficos
e de multimidias, eventos culturais etc). Enfim, todas as inicia-
tivas das organizacdes em torno da promogio, producio ¢ defesa
da cultura em geral ¢ da memoéria cultural de um pais..

Trata-se de uma drea que estd em franco crescimento no
pais, gragas sobretudo as leis de incentivo fiscal,? que vém bene-
ficiando institucionalmente as empresas que delas fazem uso e
permitindo maior oferta cultural.

Por uma filosofia de comunicacdo infegrada

Conceber a pritica das relagdes publicas nas organizacées na
perspectiva da filosofia de uma comunicacio integrada tem sido
uma preocupagao nossa desde que iniciamos nossa pos-gradua-

4. Sobre a elaboragio de projetos culturais e as leis de incentivo, sugerimos
consultar, entre outros, Malagodi ¢ Cesnik (1999), Brant (2001) e Muylaert (1993),

assim como os sites do Ministério da Cultura e as secretarias estaduais e municipais de
Cultura.
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cao em Ciéncias da Comunicacdo na Escola de Comunicagées ¢
Artes da Universidade de Sdo Paulo, em 1979. Os primeiros
estudos, realizados no mestrado, resultaram na primeira edigio
da presente obra, em 1986, a qual se seguiram, em 1992 ¢ 1997,
outros dois livros que salientam essa idéia da sinergia entre as
diversas dreas da comunicagdo. organizacional, que foram pro-
dutos da tese de doutorado ¢ de livre-docéncia defendidas na
mesma instituicdo universitaria.”

Nosso intuito sempre tem sido demonstrar que a comuni-
cacdo integrada precisa ser entendida como uma filosofia capaz
de nortear e orientar toda a comunicacio que é gerada na orga-
nizac¢io, como um fator estratégico para o desenvolvimento orga-
nizacional na sociedade globalizada. Outra proposta é considerar
que as relagdes publicas tém de atuar no contexto dessa comuni-
cagao integrada.

Dentro dessa perspectiva de uma filosofia de comunicacio
integrada, a comunicacio organizacional compreenderia o conjunto
das diferentes modalidades comunicacionais que ocorrem dentro
das organizacdes, a saber: a comunicagio institucional, a comuni-
cacdo mercadologica ou de marketing, a comunicagdo interna e a
comunicacio administrativa, como ja dissemos anteriormente.

Por filosofia da comunicagio integrada entendemos as orien-
taches que as organizacdes, por meio dos seus departamentos de
comunicacio, devem dar a tomada de decisdes e & conducio das
praticas de todas as suas acdes comunicativas. Isto &, aliada as
politicas de comunicacio estabelecidas, a filosofia devera nortear
os melhores caminhos para o cumprimento da missio e da visao,

5. A dissertacio de mestrado — O planejamento de relacées publicas em fungao da
comunicagdo integrada nas organizagdes sociais (Kunsch, 1985) - foi publicada com o
titulo Planejamento de relagdes publicas na comunicagdo integrada, achando-se na terceira
edicio (Kunsch, 1995) e recebendo zgors uma quarta edicio, totalmente revista, atuali-
zada e complementada. A tese de doutorado Universidade ¢ comunicagds na edificagdo
da sociedade (Kunsch, 1291) foi publicada com o mesmo titulo (Kunsch, 1852). A tese
de livre-docéncia em Politicas e Processos de Comunicagio Institucional, Relagdes publi-
cas e as interfaces com a comunicagdo no Brasil (Kunsch, 1996), foi publicada com o
titulo Relagdes piblicas e modemidade: novos paradigmas na comunicagdo organizacional
(Kunsch, 19974), achando-se agara na terceira reimpressio
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o cultivo dos valores e a consecucdo dos objetivos globais da
organizacao. Trata-se uma visdo macro e estratégica, pois as acoes
taticas de comunicacio ficario a cargo de cada subdrea especifica.
Sabemos que, na pratica, todas essas modalidades comuni-
cacionais se manifestam de forma tnica, pois as fronteiras sio
ténues entre uma &rea e outra. A propésito, diz Wilson Bueno:

Particularmente, os executivos da area estdo convictos de que os limites
entre as chamadas comunicagio institucional ou corporativa e a comuni-
cagdo dita mercadoldgica, antes consideradas como conceitualmente dis-
tintas, sio cada vez mais ténues e difusos, Ou seja, a Tharca passa a
definir-se efetivamente como uma commodity e ha uma relacho indissolu-
vel entre imagem (ou reputagio) da empresa e 2 sua posi¢io no mercado.
Em outros termos, ndo hé espaco para comunicagio empresarial que nio
esteja focada no negécio. Ao mesmo tempo, ndo é possivel imaginar-se
uma organizacio que ndo esteja comprometida com o seu cliente e com a
sociedade em que se insere. (1999, p. 14)

A importincia da comunicaciao organizacional integrada re-
side principalmente no fato de ela permitir que se estabeleca
uma politica global, em fun¢do de uma coeréncia maior entre os
diversos programas comunicacionais, de uma linguagem comum
de todos os setores e de um comportamento organizacional
homogéneo, além de se evitarem sobreposi¢des de tarefas. Com um
sistema integrado, os vérios setores comunicacionais de uma organi-
zagao trabalham de forma conjunta, tendo ante os olhos os objeti-
vos gerais € ao mesmo tempo respeitando os objetivos especificos
de cada setor. Trata-se de uma gestdo coordenada e sinérgica dos
esfor¢os humanos e organizacionais com vistas na eficacia.

A comunicagao organizacional integrada deve expressar uma
visdo de mundo e transmitir valores intrinsecos, nao se limitando
a divulgagio dos produtos ou servicos da organizacio. Deve
contribuir, por meio de uma sinergia da comunicacdo institu-
cional, mercadologica, interna e administrativa, para a construcéo
de uma identidade corporativa forte e sintonizada com as novas
exigéncias e necessidades da sociedade contemporinea.
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Para fins de nosso trabalho, o que gqueremos deixar acertado
é que o importante, para uma organizacio ¢ a integracio de suas
atividades de comunicacio, em funcio do fortalecimento de seu
conceito institucional, mercadologico e corporativo perante todos
os seus publicos, a opinido publica e a sociedade, cabendo nisso uma
missdo importante as relacdes ptiblicas, como temos defendido.

Em 1983, numa edicido especial do Caderno de Marketing
do Diario Popular, de Sdo Paulo (1983, pp. 2-19), que tratou
especificamente da comunicacio integrada, focalizaram-se opi-
nides de diversos profissionais sobre essa questdo. Vera Giangrande
dizia que a comunicacdo integrada é fruto de uma constatagio
de mercado: "Nao se pode dissociar a imagem do produto do
conceito de empresa”. Para Paulo Altman, a comunicacdo inte-
grada é fundamental, principalmente nos dias de hoje, quando se
exige versatilidade e deve “extrair de cada canal o maximo pos-
sivel para chegar ao seu pablico final”. Tanto Valentim Lorenzetti
como José Roberto Buitson viam a comunicagio integrada como
uma exigéncia do nove consumidor, que procura na comuni-
cacao a racionalidade, um maior volume de informacgées, o méxi-
mo de qualidade dos produtos e servigos e identidade de quem
coloca algo no mercado. Valentim, contudo, fazia questao de
frisar que, embora se constituam comités integrados de planeja-
mento da comunicacio, cada profissional deve fazer sé6 o que lhe
cabe, sem interferir em campo alheio.

Leonel Pavio falava da “comunicaciao de marketing”, uma
das variaveis do composto mercadolégico: “Esta palavra tio am-
pla, ‘comunicacdo’, nos fornece o elo para unir disciplinas as
mais variadas: a propaganda, o merchandising, a promocio de
vendas, as relacoes publicas e a organizacio de eventos promo-
cionais”. Jodo de Simoni via na idéia de comunicagio integrada
algo de platénico:

O ideal & realmente se ter sempre uma comunicagio integrada, com todas
as dreas de comunicagdo falando uma mesma linguagem. Mas na pratica a
teoria & outra, porque a especializacio de cada drea faz com que elas
tenham linguagens especificas. No caso, a propaganda ¢ temdtica e a
promogao, esquemadtica, ¢ as atividades de relagdes publicas estdo quase
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sempre mais voltadas para a institucionalidade da marca. Em promocgao se
vende mais a oferta, enquanto a propaganda vende os atributos do pro-
duto, e o merchandising no ponto de venda deve ser uma extensio da
campanha temdtica ou esquematica,

Gilberto de Barros, ainda na mesma edicdo especial daquele
Caderno de Marketing, acreditava que um grupo de empresas
coligadas atuando conjuntamente em favor do cliente é a solugao
ideal, em fungdo de uma linguagem coerente por parte do anun-
ciante, o que é dificil quando entram em jogo agéncias e assesso-
rias diferentes.

Vé-se que é possivel encarar de diversas maneiras a comuni-
cacdo integrada, que, em sintese, constitui um somatério dos
servigos de comunicacdo feitos, sinergicamente, por uma ou per
varias organizagdes, tendo em vista, sobretudo, os publicos a
serem atingidos e a consecugio dos objetivos propostos.

Quer-nos parecer que

o trabalho integrado de profissionais especializados nos diferentes campos
da comunicagdo, em favor de um mesmo cliente, apresenta ja & primeira
vista uma vantagem notdvel: coeréncia maior na linguagem adotada por
esse cliente, nos diversos programas de comunicagdo usados pela sua em-
presa para atingir adequadamente o intrincado universo de publicos que
compdem seu campo de atuagio. (Romildo Fernandes, 1983)

As opinides que reproduzimos, sobre a comunicac¢io integra-
da, datadas da década de 1980, também tém sentido na atualida-
de, quando tanto as assessorias de imprensa e relacdes pablicas
quanto as agéncias de comunicacio estdo sendo desafiadas a ser
capazes de fornecer servicos integrados de comunicacio e a fazer
aliangas estratégicas para ter condi¢des de atender as demandas
dos seus clientes. Também os departamentos internos de comu-
nicagdo das organizacdes tém de atuar numa perspectiva integra-
da, apesar das especificidades. Portanto, ndo s6 as assessorias,
empresas terceirizadas de comunicagio e de relagdes publicas e
as agéncias de propaganda estdo se preocupando em oferecer um
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mix de servicos de comunicacido. As organizacdes também estac
montando estruturas voltadas para isso, mesmo valendo-se de
uma gama variada de terceirizacdo de servicos de comunicacio.

O exemplo paradigmaitico neste sentido foi a experiéncia da
Rhodia,® com o Plano de Comunicagio Social que implantou em
1985. Nele se adotava uma estrutura de comunicacio integrada,
administrada por uma Geréncia de Comunicacdo Social com-
posta das divisées de Imprensa (assessoria de imprensa ¢ publica-
coes), Relagdes Publicas (projetos institucionais e comunitarios)
e Marketing Social (publicidade, valorizacio do consumidor e
pesquisa de mercado). A essa geréncia cabia coordenar as ativi-
dades da empresa com vistas em uma acio integrada da comuni-
cagdo. O que se pretendia era

evitar a duplicidade de esforcos e a dispersio de recursos humanos e
materiais; uniformizar valores ¢ conceitos; unificar e consolidar a cultura
da Rhodia; solicitar a imagem corporativa da empresa; fortalecer a defesa
da organizagio no contexto, social, que tende a enfrentar pressées de toda
ordem; ampliar o "poder de fogo” da empresa num mercado cada vez mais
competitivo. (Rhodia, 1985, p. 8)

Lia-se no plano que “a comunicagio, para a Rhodia, deixa de
ser apenas uma guardid de sua boa imagem [...] para se tornar um
composto de acdes permanentes ¢ integradas na vanguarda de sua
mensagem institucional, mercadolégica e corporativa” (id., ib., p. 5).

A iniciativa da Rhodia, liderada pelo jornalista e relacdes-pa-
blicas Walter Nori, com total apoio do entdo presidente da em-
presa, Edson Vaz Musa, nao deixou de representar um marco na
histéria da comunicacdo no Brasil, tendo contribuido para valori-
zar o campo da comunicagdo organizacional no pais.

Acreditamos que sé com o planejamento estratégico da
comunicacio integrada serd possivel direcionar com eficiéncia e
eficicia as agdes comunicativas das organizagdes. Infelizmente,

6. Esta experiéncia e os resultados obtidos foram registrados no livro Portas
abertas, de Walter Nori e Célia Valente [1990).
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no Brasil, apesar de uma grande maioria das organizagbes ja
haver despertado para a importincia de um sistema organizado
de comunicacdo, nem todas o adotam na pratica. Encontramos
ainda muitas organizac¢des privadas, ptblicas, entidades de classe,
ONGs etc. fazendo uma comunicagio parcial, fragmentada, con-
tando tio-somente com uma assessoria de imprensa, sem a preo-
cupacio de estabelecer uma politica global de comunicagao, ou,
entdo, contratando uma agéncia de propaganda apenas para criar,
produzir e veicular antincios, sem uma proposta definida de
comunicacio para seus publicos.

No contexto da realidade brasileira, a nosso ver, temos trés
realidades distintas. H4 aquelas organiza¢bes que atribuem a
comunicacdo um elevado valor estratégico, fazendo nela grandes
investimentos e valendo-se de profissionais realmente compe-
tentes. Qutras véem a comunicacido apenas na esfera tatica, fa-
zendo, sim, sua divulgacio — por meio de assessoria de imprensa,
de jornais, revistas, boletins, videos, folhetos etc. préprios —, mas
sem uma perspectiva mais clara quanto a diretrizes ¢ estratégias,
Uma terceira realidade ¢ a daquelas organizacdes em que a
comunicagio € improvisada, feita “por qualquer um”, sem valorizar
o profissional da area. Temos no mercado excelentes produtores
e executores da comunicagio. Mas, em geral, ainda carecemos de
mais “estrategistas”. Faltam profissionais — diretores, gerentes etc,
— que, dotados de sélida formacio especializada, sejam gestores
daquilo que, desde 1985, defendemos como “comunicagao orga-
nizacional integrada”.

Relagdes publicas e comunicagdo integrada

As rela¢des publicas, no composto da comunicagdo integra-
da, desenvolvem principalmente o que diz respeito a formacio
de publicos e ao seu relacionamento com as organizacées. Para
isso, valendo-se de todas as técnicas disponiveis e enfrentando as
diversas fases do processo de planejamento, buscam as melhores
estratégias para cercar todos os publicos, complementando muitas
vezes até mesmo a atividade da propaganda, que procura atingir
o publico-alvo de forma massiva.
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O trabalho de relagcdes publicas consiste muito mais em
multiplicar as informagdes por meio dos lideres de opinido. Se-
gundo Valentim Lorenzetti, ouvir corretamente esses lideres ¢
manté-los informados é uma das principais fun¢des do profis-
sional de relacées ptiblicas (1984, p. 24). Isso se torna possivel
gracas a programas cspeciais de agéo, insertos num planejamento
global da comunicacio integrada, em que os objetivos tém de
estar muito bem delineados.

Uma das vantagens que as relacdes ptiblicas oferecem, no
contexto mercadolégico, é, segundo Paul Adams, a de poderem
“dizer o que se deseja em maior profundidade, com mais tempo
e espaco disponivel, por mais recursos e através de mais veicu-
los”. Para o autor, ao contririo da propaganda, as relacdes ptbli-
cas ndo sofrem as “restricdes de um antincio de uma pégina ou
um comercial de trinta segundos” (1985, p. 47). A possibilidade
que elas tém, de fornecer informacées mais amplas, por meio de
textos, dos meios de divulgacao ou de entrevistas, propicia maior
credibilidade por parte do consumidor.

Considere-se, a proposito, gue existem ainda muitos outros
instrumentos de comunicacdo i disposicdo do profissional. Seu
uso dependera da organizacdo em que trabalha, de suas finalida-
des, de seus objetivos etc. Se, por exemplo, se vai introduzir no
mercado determinado artigo ou produto esportivo, pode-se, alem
do trabalho de relacées ptblicas com a imprensa e do programa
institucional de lancamento, promover concursos, patrocinar ati-
vidades esportivas amadoras, emitir folhetos institucionais sobre
a importincia do esporte e criar outros meios de divulgacio.
Tudo isso, bem planejado e integrado com o que deve ser feito
por outras areas da comunicacio, s6 pode dar bons resultados.

As relagdes publicas, gracas ao papel que lhes cabe de lidar
com publicos multiplicadores e ao planejamento que essa funcio
exige, tém muito a contribuir para a eficicia da comunicacio
integrada nas organizacdes, justamente por sua capacidade de
se dirigir diretamente a varios segmentos de publicos, usando
comunicacio especifica.

Uma das caracteristicas das relagdes publicas é que elas en-
volvern uma forma administrativa de agir, levando a acionar as
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forcas e a coordenar adequadamente os trabalhos em torno dos
objetivos propostos e das necessidades organizacionais, atentan-
do-se sempre para as reacdes dos publicos e da opinido publica,
mediante um planejamento adequado das acées.

A comunicacdo nas atividades de relagdes publicas

Quando falamos sobre a funcio mediadora das relacées publi-
cas, no Capitulo 3, ja destacamos a importancia da comunicagio e
sua necessidade para a pratica da atividade. Por -diversas vezes
enfatizamos que essa irea tem como meta finalista gerenciar a
comunica¢do das organizacdes com o seu universo de publicos.

Para que esse gerenciamento aconteca efetivamente na pra-
tica, as relagdes publicas terdo de se valer de dois tipos basicos de
comunicacio: a dirigida e a massiva.,

Comunicacao dirigida

E a comunicacio direta e segmentada com os ptiblicos espe-
cificos que queremos atingir.

Paralelamente ao avanco tecnolégico dos meios de comuni-
cacdo massiva, existe uma busca de meios alternativos de comu-
nicagdo direta, cuja selecdo é feita pelo préoprio homem, que
avalia e escolhe o que mais lhe interessa. E o que Alvin Toffler
chamou de “desmassificacio dos meios de comunicacdo de massa”
(1980, pp. 161-73).

As relacdes publicas, pelo fato de trabalharem com uma
grande variedade de publicos, sentem a necessidade de usar uma
comunicagdo dirigida a cada um deles. Dependendo do publico,
usaremos determinado veiculo, com linguagem apropriada e
especifica. Assim, o jornalista é um publico, como o sdo o gover-
no, a comunidade, o estudante etc.

Segundo Antonio Vasconcelos e Celso Oliveira,

a comunicacao dirigida é uma forma de comunicagio humana destinada a
propiciar maior interagio entre pessoas € grupos, pois quanto mais direta
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for, melhor sera o resultado de qualquer comunicagao. Na comunicagio
dirigida comunicador e receptor se identificam. O cédigo empregado é o
mais adequado para ambos, o conteado é destinado a perdurar no tempo
e as mensagens sdo programadas para atingir toda a audiéncia. (1979)

Para Waldir Ferreira,

a comunicagio dirigida cabe a elaboragio da mensagem eficiente, eficaz e
apta a produzir os efeitos desejados no publico receptor. Evidentemente,
sob este enfoque, enquadram-se todos os requisitos e elementos essenciais
que integram e caracterizam a comunicagdo dirigida. A fonte produtora
da mensagem é o drgio, o setor, o profissional, enfim, a unidade adminis-
trativa de relagbes publicas; o receptor é o pablico que se pretende cons-
tituir e estimular por via do “veiculo” escolhido. (1997, p. 73)

Como quaisquer veiculos, 0os de comunicag¢io dirigida também
- SuUpOem um emissor que transmite a mensagem e um receptor que
responde a ela. Na comunicacé@o dirigida, o emissor, dirigindo-se a
um receptor (publico) restrito e determinado, usa, além disso, um
cédigo (linguagem) adequado a ele, facilmente decifravel por
ele. Transmitida de forma apropriada, a mensagem tem também
um retorno (feedback) apropriado, tornando-se eficiente.

Podemos aplicar de diversas maneiras a comunicacio dirigi-
da, que, segundo C. Teobaldo de Souza Andrade (1993, pp
129-44), é de quatro tipos: escrita, oral, auxiliar e aproximativa.

A comunicagao dirigida escrita esta presente na correspon-
déncia (carta, oficio, memorando, telegrama, e-mail, cartdo-postal
etc.), na mala-direta (folheto, circular etc.) e nas publicacoes
(jornais e revistas internos, e externos, relatérios, manuais, folhe-
tos institucionais, folders etc.). Uma das preocupacdes funda-
mentais na elaboragio desses veiculos escritos diz respeito a
linguagem, que deve ser especitica a cada publico. Na criagdo e
producio de todos esses veiculos, devem-se levar em conta
sempre objetivos definidos pela organizacdo, coerentes também
com a politica de comunicagdo estabelecida.
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A comunicagio dirigida oral ¢ feita por meio de discursos,
alto-falantes, telefones, conversas face a face, reunides, coléquios
etc. dialogais (informativas ou questionadoras; seminérios, féruns,
painéis, simposios, conferéncias, mesas-redondas, assembléias
etc.). Todas essas modalidades de comunicacdo oral envolvem
técnicas apropriadas. Um discurso tem de ser muito bem elabo-
rado, em funcio do publico que se quer atingir O telefone
constitui um veiculo muito importante de comunicac¢io; tdo
intensamente empregado pelas organizagdes, esquece-se muitas
vezes que ele é um instrumento de ligagdo com os publicos. Dai
a necessidade de se treinarem as telefonistas que lidam com o
publico externo. Um departamento de relacdes publicas deve ter
a preocupacio de sugerir que a area de recursos humanos oriente
as pessoas que trabalham com o pablico externo, de forma que
se impeca a transmissio de impressdes negativas. As reunides
informativas, quando bem planejadas e dirigidas segundo técni-
cas de dinamica de grupo, tendem a dar resultados satisfatérios e
propiciam um melhor aproveitamento do tempo. As reunides de
discussao, que se revestem de formas diversas e complexas, cada
uma com sua técnica especifica, sio muito usadas em congressos,
simposios, conferéncias, seminaérios etc.

No ambito da comunicagio dirigida auxiliar, que, tradi-

cionalmente, fica centrada nos recursos ou veiculos da comuni-
cagao audiovisual (videos, filmes, videojornal etc), hoje se
incluem também todos os meios digitais ¢ telematicos surgidos
gragas 4 revolucdo das novas tecnologias da informacio e da
comunicagio. A rede mundial de computadores (world wide web)
e suas aplicagdes revolucionaram completamente o mundo das
comunicagoes, tanto as dirigidas quanto as massivas. Assim, o uso
da internet, da intranet, do CD-ROM, do DVD e de todos os
‘recursos possiveis, que poderdo “auxiliar” a comunicacio das
organizacbes com seus publicos, nas mais diferentes formas e
ocasides, é incontavel e se processa numa continuidade em que
se incorporam incessantemente novos produtos e inovacdes tec-
nolégicas, permitindo uma comunicagio interativa virtual.

A comunicagio dirigida aproximativa ¢ aquela que traz os
publicos para junto da organizacio. Isso pode dar-se por meio de
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visitas as suas instalacdes e de eventos (datas especiais, comemo-
rativas, feiras, exposi¢des, langcamento de produtos, inauguracdes
etc.). Existern ainda outras formas de provocar um contato dire-
to dos publicos com a organizacio, como, por exemplo, a simples
cessio de seu auditério para determinado evento, cultural ou
ndo. A comunicacio dirigida aproximativa caracteriza-se pela
presenca fisica e pelo contato direto e pessoal dos publicos com
a organizacdo. Trata-se, portanto, de uma comunicagdo interativa
presencial.

Comunicagdo massiva

Para que as organizagdes atinjam um grande nimero de
pessoas, terdo de usar, necessariamente, os veiculos de comuni-
cacao de massa (jornais, revistas, radio, televisio, cinema e outdoors),
a internet e midias segmentadas ou alternativas disponiveis na
contemporancidade.

Para Charles Wright, “comunicacio de massa é um tipo
especial de comunicacio, envolvendo condigbes de operacdes
distintas, entre as quais estd em primeiro lugar a natureza da
audiéncia, da experiéncia comunicadora e do comunicador”
(1978, p. 174). Natureza da audiéncia refere-se a grande massa,
heterogénea e an6nima, que é bombardeada por um elevado
numero de informacdes procedentes dos veiculos de comuni-
cacdo. Natureza da experiéncia comunicadora diz respeito a
transitoriedade, a rapidez ¢ ao carater publico da comunicacgio
de massa. E, quanto a natureza do comunicador, ela esta na
complexidade organizacional que produz e emite as mensagens,
ou seja, nos orgios responsaveis por emiti-los e reproduzi-los,
que sao as empresas jornalisticas, as estagdes de radio, as emisso-
ras de televisido, as produtoras de cinema ¢ as editoras.

Como fazer para que outras organizacdes possam também se
valer desse tipo de comunicagdo com o grande publico? Aqui
entra o trabalho de relacdes publicas, que é justamente o de
mediar as informacdes entre a organizacdo e os meios de comu-
nicacido para atingir os pablicos, a opinido publica ¢ a sociedade
em geral.
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Para isso, devem-se desenvolver atividades especiais com os
jornalistas, um publico multiplicador e lider de opinido conside-
rado da maior importancia para a extensdo das informagdes que
se pretende levar a sociedade como um todo. Esse trabalho, que
consiste, basicamente, em estabelecer “relagées com a imprensa”,
é oriundo da area de relagdes publicas e mais conhecido como
“assessoria de imprensa”.

a) Relacionamento com a midia

As organizacdes em geral, compreendendo: as mais dife-
rentes e amplas tipologias (empresas publicas ou privadas, sindi-
catos, escolas, hospitais, ONGs etc.), atribuem grande importéancia
ao trabalho desenvolvido pelos departamentos internos de
comunicagdo e pelas assessorias ou empresas que prestam ser-
vicos de comunicagio de relacionamento com a midia.

No Brasil usam-se os termos “imprensa” e "midia” como
sindnimos. [sto €, ndo se restringe o termo “imprensa” apenas aos
veiculos impressos, mas englobam-se nele também os meios ele-
tronicos. “Midia” vem do latim media, plural de medium — meio.
Ja é usual, no pais, o uso de “a midia” no singular e no género
feminino, em vez de “os medias”, para designar o conjunto de
meios ou veiculos de comunicacao: jornais, revistas, radio, televi-
sdo etc. Em outros paises, normalmente se utiliza o plural, por
exemplo, em Portugal, que adota "os medias”, ou nos Estados
Unidos, onde se usa “the media”, do plural latino.

Para Alberto Dines, a palavra “midia” esta hoje generalizada

‘e tem uma funcio:

Qual é a funcdo da midia? E fazer a mediagio, a intermediacio, entre a
realidade mutante, cada vez mais mutante, e a sociedade, que, gragas ao
direito da cidadania, precisa ser informada, para tomar as suas decisdes e
mesmo escolher seus representantes. Temos assim a definigio clara de
uma funcdo social para a imprensa, a midia. Ela &, realmente, um instru-
mento de mutagio, de desenvolvimento da sociedade. E tem essa funcio
a partir do seu préprio nome, explicitamente. (1999, p. 39)
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O aparato hoje existente, no que se refere a assessoria de
imprensa, € uma constatacio da importincia e da necessidade
atribuidas a um trabalho profissional com a imprensa em geral.
Sao demonstracoes disso os servicos oferecidos por empresas ou
assessorias de comunicacao e relacdes publicas com setores espe-
cializados nesse ramo ou por departamentos especializados das
proprias organizacdes. Devem ser destacados os eventos culturais
que tratam especificamente do assunto.

O assessor de imprensa, no dizer do Wilson Bueno,

¢, hoje, um elemento fundamental na politica de comunicagio das empre-
sas. E ele quem intermedeia as relagdes entre o staff das organizacdes e o
publico externo: atende os jornalistas, facilitando-lhes o trabalho; exerce
uma estratégia sadia de lobby junto as comunidades de interesse da em-
presa; assessora diretores e presidéncia; alimenta dreas estratégicas com
informagoes que coleta no ambiente exterior; interpreta climas, analisa opor-
tunidades ¢ contribui para o processo de tomada de decisdes. (1984, p. 4)

Uma das razdes principais do crescimento e da intensidade
das rclacbes entre as organizacdes ¢ a imprensa € a necessidade
de aquelas se comportarem como sistemas abertos e, portanto,
sensiveis ao ambiente externo ¢ aos anscios da sociedade. Com as
mudangas no mundo politico, econdmico e social, as organi-
zacoes, sejam de que tipo forem, precisam estar sintonizadas
com todo esse processo, pois, do contrério, ndo subsistirdo. Assim,
pelo que ja dissemos nos capitulos anteriores, as organizagdes,
mais do que nunca, tém de ter uma macrovisao de suas politicas
¢ atitudes, ndo se fechando em seu mundo individual e em torno
da vontade de ter lucros. Para efetivar sua responsabilidade so-
cial, ndo poderiao prescindir de um trabalho sistematizado de
comunicacdo, capaz de fornecer subsidios para um relaciona-
mento eficaz com seus publicos, que se atingem eficientemente
so pelos meios de comunicacdo massivos.

No mundo dos negécios, a busca da cobertura jornalistica
passou a ser uma constante, sem as nuances do passado. De
acordo com Mauro Salles, “houve época em que a imprensa
acreditava que toda noticia empresarial positiva equivalia a pro-
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paganda e toda noticia negativa era sindénimo de ciumes ou
campanha escusa. Isso acabou” (1983, p. 80).

O trabalho de assessoria de imprensa consiste, basicamente,
na utilizacdo de técnicas apropriadas de relacionamento e no uso
de certos instrumentos (press-release, press-kit, coletiva de im-
prensa etc.).

Como toda atividade de relagdes publicas, também as rela-
cbes com a imprensa devem ser planejadas de forma adequada.
Ao fazé-lo, deve-se comegar com o mapeamento de todos os
6rgaos de divulgacio, classificando-os por ordem de importancia
para a organizacao, elaborando um mailing list completo, a ser
periodicamente atualizado, e mantendo um arquivo especifico.
Este arquivo deve conter os nomes dos veiculos de comunicacao,
dos diretores, dos editores, dos chefes de redagio e dos jornalistas
especializados, endereco eletronico, telefone, fax etc,

Para acompanhar e controlar o trabalho com a midia impres-
sa e eletronica, € importante que se arquivem também cépias de
todo material enviado e os recortes (clipping) de assuntos publi-
cados e veiculados nos meios eletrénicos que tenham interesse
para a organizacao.

Qutro ponto a ser considerado, no relacionamento com a
imprensa, é que se siga uma politica de imparcialidade com
todos os meios de comunicacio, tratando-se todos de forma
igual, sejam grandes ou pequenos. Além disso, deve-se fomentar
a pratica da verdade na transmissdo das informagdes, organi-
zando as fontes sob principios éticos.

Contatos pessoais, visitas de assessores de imprensa as redacdes,
em horérios apropriados, e de jornalistas as instalacdes da organi-
zacao, para entrevistas com dirigentes e com outras fontes, organi-
zacdo de eventos especiais, constituem 6timos meios para estreitar
e manter o relacionamento entre as organizacdes e a imprensa.

Quanto aos instrumentos normalmente usados ¢ sobejamen-
te conhecidos, como o press-release, o press-kit ¢ a entrevista
coletiva, ressaltamos que devem predominar o bom senso, o
cardter publico da noticia e sua utilidade social. Dai a necessi-
dade de s6 se enviar 4s empresas jornalisticas ¢ emissoras de
radio e televisio material vinculado a um contexto muito maior,
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de politica global de comunicagdo da organizagio, deixando-se
de lado a tentagio de s6 noticiar o que possa promover a organi-
zacdo e determinadas pessoas. Segundo a Aberp,

a defini¢io da oportunidade de veicular uma informagiio, o que dizer ¢
sua adequacdo nio so6 ao interesse do receptor, mas também ao do emissor
da mensagem (cliente), é atribui¢do que transcende a visio puramentc
jornalistica, devido a implicagtes de vérias naturezas: politicas, adminis-
trativas ou empresariais, mercadolégicas, juridicas etc. Além disso, essa
informacao deve estar subordinada a objetivos corporativos mais amplos
que o interesse de noticiar. (1984, p. 5)

A tonica do comunicado que se envia a imprensa é a informa-
¢do, porém nunca se deve pretender ver nele a noticia acabada, mas
apenas a matéria-prima que o jornalista trabalhara e aprofundara,
Diz Miguel Jorge que, “quando se trata de uma noticia importante,
a empresa tem obrigacio de fazer um contato direto” (1983, p.
80). E, portanto, mais uma evidéncia da necessidade de que o
material enviado a imprensa deve ser noticia.

Ao profissional, tanto de jornalismo como de relagdes publi-
cas, cabe o importante papel de intermediar a comunicacio
entre as organizacdes e a midia impressa e cletronica, que multi-
plicara as informacdes para toda a sociedade. Por isso, ele deve ter
sempre em vista a responsabilidade social dos seus atos e os
interesses da opinido publica.

C. S. Steinberg, referindo-se as relacdes publicas, afirma que

praticadas como aspecto integrante da comunicagio de massa e auxiliar
dos meios de massa, as relacdes ptblicas responséveis sio, implicitamente,
um aspecto das ciéncias sociais, fundamentado em seus descobrimentos e
disciplinas. De nenhuma outra maneira poderao elas procurar compreender,
informar e influenciar a opinido publica, seu propésito e objetivo finais.
Mas as relacdes puiblicas e os meios de massa podem fazer mais do gque
compreender e influenciar a opinido publica. Através da sadia conside-
racao pela verdade, podem ajudar a tornar operativa e inteligente a opinido
publica, E, dessa maneira, contribuir para o papel efetivo de articulador
da opinido piblica numa sociedade democratica. (1972, p. 512)
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b) O poder da midia e seus efeitos

Muito ja se falou sobre o poder da midia. Ela parece estar
dotada de um fascinio que impregna as pessoas e as organizacoes.
Estamos até cansados de ouvir expressdes como: o poder da
midia, estar presente na midia, ocupar espaco na midia, a cober-
tura da midia... O caso mais concreto é que a midia constitui um
publico estratégico dos mais cobicados e visados pelos poderes
publico e econémico.

As organizagdes investem muito para criar estruturas ageis e
eficientes de forma a melhorar seu relacionamento com a midia.
Principalmente as grandes empresas e os 6rgios publicos, que,
mediante aparatos internos e contratacio de servicos de tercei-
ros, sofisticam cada vez mais suas agdes de comunicacgio e, tam-
bém, de marketing com a imprensa. Isso se deve, sobretudo, ao
poder que ela representa de formar e manipular a opinido publi-
ca. Quem néo gosta de ocupar positivamente espacos na midia e
nao tem medo de cair na desgraca de ser mal interpretado, ver
seu nome envolvido negativamente em escandalos e dentincias?

Sdo aspectos bastante vivenciados, que ja mereceram edito-
riais, artigos, livros e muitos debates. Quem nio se lembra do
caso da [scola Base, em Sao Paulo, dos inimeros fatos ligados a
crises vividas por empresas, de personalidades do poder politico
envolvidas em corrupgdes etc.? Alguns titulos de livros sdo eluci-
dativos, como, entre outros: Midia: o segundo deus, de Tony
Schwartz (1985); A culpa é da imprensal, de Yves Mamou (1991);
Caso Escola Base: os abusos da imprensa, de Alex Ribeiro (2001);
Imagem publica: gloria para uns, ruina para os outros, de Walter
Poyares (1998); Em crise com a opinido publica, de Lawrence Sus-
skind e Patrick Field (1997); Quem tem medo da imprensa? Como e
quando falar com os jornalistas, de Regina Vilela (1998); Quem
tem medo de ser noticia? Da informagdo a noticia — a midia for-
mando ou “deformando” uma imagem, de Marilene Lopes (2000).

Essas obras abordam exatamente questdes ligadas ao poder
da midia e as suas consegiiéncias, ¢ como o cidadio, o profis-
sional que faz as relagdes midiaticas, e as organizacdes, como

fontes de informacdo, devem proceder em relacio a esse “quarto
poder” da Republica.
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Octévio lanni, em Enigmas da modernidade-mundo (2000),
reflete sobre o poder da midia na sociedade contemporinea,
usando a metéifora do “principe eletrénico”. Ele estabelece uma
relacdo entre o principe de Maquiavel e 0 moderno principe de
Gramsci. Para ele, na sociedade midiatica o “principe eletronico”
é o0 arquiteto da “dgora eletrdnica”,

na qual todos estdo representados, refletidos, defletidos ou figurados, sem
o risco da convivéncia nem da experiéncia. Ai, as identidades, alteridades
ou diversidades ndo precisam desdobrar-se em desigualdades, tensoes,
contradicdes, transformacdes. Af, tudo se espetaculiza e estetiza, de modo
a recriar, dissolver, acentuar e transfigurar tudo o que pode ser inquie-
tante, problematico, aflitivo. (2000, p. 155)

O poder da midia é uma realidade incontestavel, e as organi-
zaches, como fontes de informacgio, para se relacionar com o seu
universo de publicos e a sociedade, dela ndo podem prescindir,

QO experiente jornalista Marco Antonio Rocha diz:

A questio fundamental & a seguinte: nenhuma empresa, por maior, mais
bem estruturada e mais poderosa que seja, € capaz de criar embaracos ou
danos graves para a imprensa. Mas também esta — mesmo um pequeno
jornal de bairro — pode causar prejuizos insandveis ¢ perturbacoes defini-
tivas a qualquer grande empresa. A imprensa leva a vantagem, mesmo
que a empresa seja poderosa. (1966, p. 155)

Essas pondera¢des nos levam a considerar que a midia, pelo
poder que exerce sobre a opinido publica, sempre leva vantagens
e, na prética, o principio da equidade, os valores éticos e o direito
de resposta do atingido nem sempre sdo levados em conta.

c) As negociacées entre as fontes e & midia:
o papel das assessorias

- .

O primeiro aspecto a considerar é que as organizagdes, pelo
papel que exercem na sociedade, sio fontes importantes de
informacdes e tém o dever e o direito de prestar contas de suas
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acoes perante os publicos e a opinido publica. O trabalho, por-
tanto, de relacionamento com a midia ndo deve se restringir a
divulgacdo dos seus produtos e servigos, mas clas devem ter um
compromisso ¢ uma responsabilidade publica como fontes de
informacdes. Nesse sentido, vale relembrar que hoje as organi-
zacdes estdo repensando sua postura e sua fun¢do como partes
integrantes do sistema social global. Para Miguel Jorge,

parece 6bvio, mas seria importante a participacdo decisiva das empresas
no desenvolvimento de um pais, como fontes geradoras de riquezas, de
emprego e de renda, e por seu peso na vida social e cultural da comunida-
de. Por tudo isso, e mesmo que as excluissemos, as empresas tém o direito
e o dever de divulgar suas informagBes, seus pontos de vista, suas ativida-
des e suas reivindicagdes, até por um principio democritico. (1999, p. 12)

Partindo, portanto, do pressuposto de que as organizacocs
tém obrigacdo de dar informagées e prestar contas a sociedade,
como se da o processo das relacdes e negociagdes com a midia na
pratica do dia-a-dia? Como sdo produzidas ¢ gerenciadas essas
informagdes? Que estratégias sdo usadas em busca da eficacia ¢
de resultados? Quais sdo os principais agentes envolvidos? Quais
sd0 as técnicas e os instrumentos utilizados? Como é feito o
clipping impresso ¢ eletréonico? Como sdo produzidos os relatorios
de imprensa? Sio questdes presentes no cotidiano dos departa-
mentos internos e das assessorias ou empresas que prestam ser-
vigos de relagdes publicas e de imprensa. Muitos estudiosos e
profissionais ja se ocuparam dessa area, produzindo publicacées,
debatendo e sistematizando suas experiéncias praticas.”

7. A bibliografia brasileira das ciéncias da comunicagio dispée de muitas obras
nacionais e traduzidas, caracterizadas como manuais praticos ¢ instrumentais que ensi-
nam como devem proceder os profissionais de relagdes publicas, jornalistas e as asses-
sorias de imprensa em relagdo 4 midis. Além, é claro, de um grande volume de artigos
em jornais, revistas técnicas e cientificas da drea. Assim, mais detathes poderio ser consultados
em autores como, entre outros: Lima (2000), Kopplin e Ferraretto (1996), Chaparra (1989,
Valente e Nori (1990), Sobreira (1993}, Dias (1994), Vilela (1998), Nogueira (1999),
Tapparelli (1999}, Lopes (2000}, Banco do Brasil (2001), Duarte (2001).
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O Sindicato dos Jornalistas Profissionais do Estado de Sac
Paulo publicou recentemente um livro com as conclusdes e reco-
mendacdes de workshops ¢ de pesquisa em que participaram
jornalistas e assessores de imprensa de Sdo Paulo (Tapparelli et
al., 1999). No preficio, o presidente do Sinjoesp, Everaldo Gou-
veia, aludindo ao "tema tdo rico, polémico e ao mesmo tempo
apaixonante que € o contato didrio e conflituoso entre jornalistas
de assessoria de imprensa e de redacdes”, escreve:

Sdo duas areas distintas que, por suas préprias caracteristicas, costumarm,
no dia-a-dia, assumir posigoes aﬂiagénicas, mas que, por forca das novas
formas de organizacio do trabalho e também devido ao dinamismo da
informacio, tém se tornado cada vez mais interdependentes, necessitando
uma da outra, cada vez mais. (p. 9)

Diferente dos manuais brasileiros, que sao muito centrados
nos aspectos instrumentais dessa area, ¢ o estudo A negociagdo
entre jornalistas e fontes, de Rogério Santos (1997). Esse trabalho
analisa, com bases tedricas, os processos das ligacdes jornalista-
fonte, sustentados por autores da sociologia da noticia e com
uma pesquisa de campo sobre as rotinas produtivas de ambas as
partes (empresas e assessorias) em Portugal. O autor analisa
também a noticia como negocio e a construcio social da realidade.

Acredita-se que esse tema tem de passar por mais reflexces
tedricas, discutindo-se aspectos ideolégicos dos processos e das
implicacdes dos bastidores da politica e do poder ccondmico,
Trata-se, na verdade, de analisar como se da a negociacio entre
jornalistas e fontes. Em pesquisa que realizamos com as assesso-
rias de comunicacio, relacdes publicas e imprensa, em 19995
apresentamos um estudo em que se pode perceber claramente
que ha, por parte da midia, uma aceitacio pura e simples de
matérias prontas, sem qualquer busca investigativa. Isto &, os

8. A pesquisa, intitulada Os grupos de midia no Brasil e as mediagies das asses-
sorias de comunicagdo, relacdes publicas ¢ imprensa, foi realizada na ECA-USP, tendo
contado com o apoio do Conselho Nacional de Desenvolvimento Cientifico e Tecnolo-
gico (CNPq) ¢ da Fundagio de Amparo 4 Pesquisa do Estado de Sdo Paulo (Fapesp).
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assessores de imprensa estio substituindo aquilo que deveria ser
a esséncia do jornalismo investigativo, interpretativo e opinativo.
Em que pese a qualidade do material enviado. Ocorre que nio
ha uma percepcio eqiiitativa do procedimento das assessorias
versus o das redacbes jornalisticas. Ha sempre uma tendéncia de
condenar as fontes e as assessorias de imprensa como meras inte-
ressadas em negdcios mercadolégicos ¢ como antijornalismo etc.

Humberto Manera Filho analisa bem essa questdo um tanto
guanto controversa:

A polémica sobre a atuacio das assessorias de imprensa é tio antiga
quanto o surgimento da primeira agéncia criada com essa finalidade, Em-
bora a atividade seja relativamente nova no Brasil, o estigma de repre-
sentante maior do marketing da informagdo teima em acompanhar um
segmento que, preconceitos a parte, tem pmcuradu se firmar como elo
confidvel entre as empresas e a midia. De maneira geral, questiona-se sc as
assessorias prestam servicos de relevancia na divulgacio das acdes de seus
clientes ou se apenas praticam o comércio da noticia. As duas alternativas
parecem apontar para um mesmo ponto. O que ndo quer dizer que, em
uma economia aberta, a atividade seja mais ou menos idénea do que
qualquer outra no mercado de comunicagio — incluindo agéncias de pu-
blicidade, escritério de relagdes publicas e os préprios meios de comuni-
cagdo. Por que, afinal, a atividade de assessoria é sempre colocada em
xeque? Porque a credibilidade comega a fazer diferenca. E ha servigos de

qualidade duvidosa prestados por muitas agéncias. A critica nio s6 tem
fundamento como é o proprio ca]canh"ur-de—aqm}ea do setor, marcado
pela heterogeneidade e pelo crescimento desordenado alimentado pelo
grande contingente de profissionais sem espago nos meios de comunicacio
e pela falta de regulamentagdo adequada para a atividade. (1998, p. 18).

Concordamos com a constatagdo de Manuel C. Chaparro:

Estio velhos e superados, portanto, os hibitos e as crencgas jornalisticas
que se apoiam numa ética organizada em fronteiras profissionais, como se
de um lado (o da redagdo) so houvesse santos e do outro (o das assessorias),
s6 pecadores. A questio & outra. Como nd@o hi jornalismo sem fontes,
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podemos admitir que, quanto melhor a qualidade das fontes, melhor o
qualidade do resultado jornalistico. Assim, € legitimo ¢ fundamental que
as fontes se organizem & nio apenas para distribuir noticias e sugestoes de
pauta, mas também para garantir atendimento adequado, eficaz as solici-
tagoes das redagdes — desde que tenham a gqualidade essencial de ser
instituigdes ou pessoas aptas para a produgio de decisbes, bens, servigos,
atos, falas e saberes que construam, alterem ou expliquem a atualidade.
(1996, pp. 137-8)

Normalmente a midia se coloca numa situagio privilegiada
em relagio as organizacdes e as assessorias que intermedeiam as
informacdes. Passa-se uma imagem de veracidade e de ética bem
diferentes da realidade. Seus manuais de procedimentos e exi-
géncias deveriam ser mais questionados. Grande parte dos jorna-
listas e de varios meios de comunicagio aproveita muito bem as
benesses e mordomias de eventos milionarios patrocinados por
empresas multinacionais de porte que sio dirigidos especial-
mente aos jornalistas. Basta lembrar, por exemplo, os langa-
mentos de carros da indastria automobilistica que ja passaram
por Aruba, Barcelona, Paris e muitas outras cidades com fortes
atrativos turisticos.

De acordo com Chaparro,

qualquer pesquisa aplicada aos jornais de hoje revelara que a esmagadora
maioria dos contetdos jornalisticos oferecidos a opinido publica sio rela-
tos ou analises de acontecimentos plancjados e controlados por institui-
¢Oes ou pessoas que decidiram promové-los, sabiam como [azé-lo e
tinham competéncia e credibilidade para isso. A quantidade e a qualidade
desses acontecimentos mobilizam de tal forma as energias e os espagos do
jornalismo, que se tornaram raras, na imprensa didria, as reportagens de
desvendamento do atual. E, dos acontecimentos nio previstos e nio pro-
gramados, s6 as grandes tragédias ainda conquistam espacos € posigbes de
destaque na imprensa diiriz ndo-sensacionalista. (1996, p. 134)

Conclui-se, portanto, que as organizacoes em geral, por in-
termédio de suas assessorias de comunicacgdo, ditam a pauta nas
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redacbes das empresas jornalisticas e das emissoras de réddio e
televisdo. Segundo R. V. Ericson e outros, referenciados por
Rogério Santos,

essas fontes de informacio, quer as governamentais, quer as do setor
privado, orientam-se para manifestagdes e relagdes publicas, em que se-
gregam uma imagem - conjunta de mitos, ritos, interpretagdes e signifi-
cados usados pelos membros dessa organizagio para criar a ideologia
institucional. (Ericson et al., apud Santos, 1997, p. 98)

E, no processo de negociacio com a midia,

as fontes enquanto protagenistas produzem publicitagio, segredo, censu-
ra, confidéncia e operam segundo as varidveis de dominagio ou subordi-
nacdo. As fontes consideram importantes as imagens positivas das suas
organizagdes, de modo a manterem um bom lugar na hierarquia da credi-
bilidade social. O papel de intermedidrio pode, por excmpllo, recobrir a
dificuldade de as fontes "divergentes” (associacdes ambientalistas, grupos
de cidadio) acederem as organizagdes noticiosas. A medida que cresce o
prestigio de um grupo "divergente”, o seu papel de intermediirio ou
mesmo de arbitro aumenta de poder interventive, (Santos, 1997, p. 189)

Isto &, as organiza¢bes se valem de intmeras e diferentes
estratégias e téenicas para criar fatos planejados e com isso con-
seguir espagos na midia,

Assim, mesmo que de uma forma panoramica, destacamos o
papel que as assessorias de imprensa normalmente exercem nos
processos de negociagdo entre as organizagdes e a midia. Sdo
relacdes complexas, se considerarmos a importincia, o poder ¢ o
valor do universo da informacio.

Muitos outros aspectos poderiam ser abordados sobre a
questao das relacbes das organiza¢bes com a imprensa ou a
midia. Optamos aqui por trazer algumas reflexdes, sem a preten-
sdo de esgotar o assunto. E um tema que merece ser mais bem
estudado e pesquisado nos cursos de pos-graduagdo em comuni-
cagdo no Brasil, ja que o mercado profissional é considerado um
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dos mais sofisticados e avangados, se comparado com os demais
paises do Primeiro Mundo.

Com este capitulo, mostramos a importancia que a comuni-
cacio assume nas organizacdes na atualidade e como deve ser
considerada na perspectiva integrada e dindmica. O estagio avan-
cado em que se encontra hoje teve um percurso que se iniciou
com a Revolucio Industrial.

A comunicacgdo nas organizacdes teve de se dinamizar com o
surgimento da Revolucdo Industrial, quando as relagdes entre
patrdes e empregados passaram a ser formais e se colocou a
necessidade de superar a dicotomia entre o artesanato, livre de
horarios, normas e regulamentos, e o funcionalismo, sujeito a
todos esses condicionamentos. O homem deixou de ser ele
mesmo e passou a ser conhecido como um nimero e um cartéo
de ponto. Foi preciso, entdo, sistematizar a comunicagdo com
meios capazes de superar as barrciras do anonimato e fomentar a
integracio do homem no seu ambiente de trabalho.

Gaudéncio Torquato do Rego descreve bem como se pro-
cessou essa mudanca cultural:

A automatizacio e o crescimento das indistrias determinaram uma rup-
tura de relaces entre empregados ¢ empregadores. Em conseqliéncia, os
contatos pessoais, familiares e paternalistas que até entio prevaleciam nas
atividades industriais cederam seu passo para relagdes contratuais, impes-
soais e, até certo ponto, indiferentes. A partir dessa época, a divisio do
trabalho tornou-se mais complexa, devido a crescente especializacio de
fabricas e equipamentos, (1984, p. 18)

E, com o avanco industrial e tecnologico e o aperfeicoamento
dos meios de comunicacio de massa, apareceram, no inicio do
séeulo XX e com mais intensidade depois da Segunda Guerra
Mundial, as relagdes publicas, que contribuiram decisivamente
para ampliar a aproximacio dos ptblicos com as organizagdes e
propiciar a introducdo de formas variadas de comunicagio (jor-
nais, revistas, comunicados a imprensa, boletins, folhetos, reu-
nides, murais etc.).
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Na contemporaneidade, o papel mediador das relagbes pu-
blicas assume novas formas, utiliza novos meios e se submete a
continuos desafios em face das grandes transformagdes mundiais
ocorridas no final do ultimo século e no inicio deste terceiro
milénio, cujas conseqliéncias sdo visiveis na sociedade.

A complexidade dos tempos atuais, decorrente do fenémeno
da globalizagdo e da revolucao tecnolégica da informacio, exige
das organizagdes um novo posicionamento e uma comunicagao
estrategicamente plancjada. S6 assim elas poderdo fazer frente a
mercados dificeis e, sobretudo, atender a uma sociedade cada vez
mais exigente. ,

A modernizacio da comunicacio das organizagdes, tanto no
idmbito interno quanto no externo, vai depender de politicas de
relagoes publicas adequadas aos novos tempos. Por isso, é preciso
repensar ndo so as praticas, mas também os conceitos dessa éarea,
que, como qualquer outra, passa por grandes transformacoes ante
a nova conjuntura que estamos vivendo.

Nesse sentido, o emprego puro ¢ simples do planejamento
tatico, das técnicas e dos instrumentos midiaticos nao sera sufi-
ciente para 0 desempenho da funcido mediadora. As exigéncias
da sociedade, a globalizacio e a “guerra” da competitividade do
mercado impulsionam as organizacdes a agir de forma muito
mais estratégica e com bases cientificas. E as relacdes publicas
terdo de seguir o mesmo caminho.

Neste capitulo, procuramos tratar especificamente do papel
de relagcbes publicas no composto da comunicagio integrada nas
organizagdes. Ressaltamos a importéncia da comunicacio para o
desenvolvimento das relagdes puablicas e as formas principais de
comunicagao que se processam no dia-a-dia das organizacoes.

Uma questido relevante, em todo esse contexto da comuni-
cagdo, que envolve os meios e seu uso pelas relacdes publicas, é a
necessidade de planeja-la de forma adequada. Apenas com pla-
nejamento se¢ consegue pensar ¢ administrar estrategicamente a
comunica¢do organizacional e realizar acdes taticas coerentes
com as necessidades organizacionais e buscar a efetividade, a
eficiéncia e a eficicia dos programas de comunicacio.



