Resumo: O presente estudo é baseado em textos redigidos por 262
jornalistas de quatro capitais brasileiras, que dissertaram sobre o papel e a
atuacdo do jornalista e do relagbes-publicas em uma organizagcdo ndo-
jornalistica. A analise revela que os jornalistas, em sua maioria, nao
conhecem a atividade de relagBes publicas. Ao mesmo tempo, apresentam-se
mais como responsaveis pela formagdo da imagem da organizagdo do que
pela informacdo do publico.
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Abstract: The present study is based in texts written by 262 journalists from
four brazilian state capitals, dissertating on the roll of the journalist and PR rep in a
non-journalistic organization. The analysis reveals that journalists, for the most, are
not familiar with the activity of public relations. At the same time presenting themselves
as more responsible for the formation of the organization’s image than the public’s
information.
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Resumen: E| estudio se basea en textos redactados por 262 periodistas
de cuatro capitales brasilefias que disertaran a cerca del rol y de la actuacion
del periodista y del relaciones publicas en una organizacién no periodistica. El
analisis revela que los periodistas en su mayoria no conoce la actividad de
relaciones publicas. Al mismo tiempo se presentan antes como responsables
de la formaciéon de la imagen de la organizacion que de la informacion del
publico.
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Introdugio
O Jornalista no imaginario coletivo, como o pro-

fissional que atua com apuragio, edicdo e apresentagio
de informac¢des a serem consumidas pelo publico de
algum veiculo de comunica¢io de massa. O uso do titulo
de jornalista pressupde a vinculagiao do profissional a im-
prensa escrita ou aos meios de comunica¢ao audiovisuais.
A ligacdo a setores de propaganda, relacGes publicas ou
divulgacao tende a ser condenada pela deontologia da
profissio na maior parte dos paises. Relagbes-publicas,
por sua vez, atuam na administracdo do relacionamento
entre uma organizacao e seus diversos publicos, o que,
em tese, incluiria os meios de comunicacio de massa.

Sao profissoes que tém funcdes e atividades essen-
cialmente diferentes, embora exista uma vinculagao original.
A pratica de relagdes publicas tem sua origem na divul-
gacdo de informacdes para a imprensa, a partir do interesse
surgido, no inicio do século XX, por parte de empresarios
interessados em agir politicamente na esfera publica (HA-
BERMAS, 1984, p. 2206).

O pioneiro desta pratica ¢ um bom exemplo. Ivy
Lee, um ex-jornalista, estabeleceu um sistema de relaciona-
mento com a midia, para promogao de seus contratados
e atendimento ao jornalista, que veio ajudar a dar as bases
do que seriam as relagdes publicas. Ao fazé-lo, ele ndo era
considerado um jornalista, mas um divulgador. A pratica
das organiza¢des de manter um bom relacionamento com
diversos publicos acabou consolidando-se e sendo repre-
sentada na profissao de relagGes publicas. Ivy Lee, sinto-
maticamente, passou a ser considerado por muitos o “pai
das Relag¢oes Publicas™.

Nos Estados Unidos, muitos relagoes-publicas
téem formagao em jornalismo, mas ao atuar na divulgacao
jornalistica, sdo considerados relagbes-publicas ou pubiicists.

Na Europa, a exigéncia da “carta” emitida por
sindicatos, para permitir a atuagao do jornalista, traz im-
plicita a impossibilidade de trabalho em algum tipo de
divulgacao. A interpretagdo corrente é que sao atividades
como agua e azeite. Mistura-las traz previsiveis implicagoes
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éticas cujas conseqiéncias nao sao sequer discutidas.

No Brasil, as profissoes de jornalista e de relacSes-
publicas possuem uma sobreposi¢io, uma regido de som-
bras.

As duas profissoes foram regulamentadas, no Bra-
sil, na década de 1960 e passaram a exigir diploma de
curso superior. Se no jornalismo a regulamenta¢ao serviu
para garantir mercado aos profissionais oriundos das facul-
dades, em relagbes publicas limitou as possibilidades de
expansao do exercicio e do aprimoramento da atividade
pela precariedade do ensino e pela ma-fama que o Regime
Militar, particularmente, trouxe a profissao. Apesar de a
regulamentac¢do da profissao de relagoes-publicas prever
a administracao do relacionamento com os varios pu-
blicos, a tarefa de ligacdo entre organizacdes e a imprensa,
desde a primeira metade do século XX, foi geralmente
atribuida a jornalistas, que nao chegaram a perder o titulo
para exercer a atividade. Eles atuavam no que se chamava
inicialmente de “gabinetes de imprensa” e, posteriormente,
de “assessorias de imprensa”.

Na década de 1980, o ambiente em que as orga-
nizacOes estavam inseridas trazia como novidade a rede-
mocratiza¢ao, competitividade comercial, exigéncia de visi-
bilidade publica, necessidade de prestacdo de contas a so-
ciedade. J4 na profissdao de jornalismo havia reducao das
equipes nas reda¢Ses, aumento do numero de profissio-
nais de jornalismo saidos das faculdades e o inicio da
quebra do preconceito contra as assessorias, que passaram
a se profissionalizar. O mercado de assessorias tomou vi-
gor e passou a ser o escoadouro de jornalistas que nao
encontravam espaco nas redacdes ou estavam em busca
de melhores salarios e maior tranqtilidade. Mesmo assim,
os jornalistas enfrentaram preconceitos com os colegas
de redacio, onde era comum a acusacio de “vendidos
a0 sistema, capitalistas, incompetentes”. Ao mesmo tempo,
os relagoes-publicas nunca chegaram a atuar neste mer-
cado, até mesmo por nio serem aceitos como inter-
locutores nas redacoes. Todos esses fatores contribuiram
para que entre 40% e 70% dos jornalistas brasileiros, no
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fim da década de 1990, atuassem em algum tipo de asses-
soria de imprensa, pratica com aceita¢do e até estimulo
dos sindicatos de jornalistas, que, em muitos casos, criaram
comissOes especificas para apoio a atividade. A revista
IstoE Dinheiro (Barbosa, 2001) estimou em 30 mil o ni-
mero de assessorias de imprensa no Paifs, a maioria de
pequeno porte. Nio apenas 6rgaos publicos e privados,
mas pessoas fisicas como jogadores de futebol, atores,
manequins possuem assessor de imprensa ou divulgador,
tarefa quase sempre executada também por jornalista.

Particularmente em grandes empresas, muitos
profissionais ampliaram suas area de atuagdo e transfor-
maram-se num tipo de executivos de comunicacio, ad-
ministrando grandes estruturas, assumindo fun¢des de ge-
rente, diretor, assessor de comunica¢io social, com in-
geréncia em 4areas como comunica¢io interna, rela-
cionamento com clientes, mas, em geral, mantendo o titulo
de jornalista. A pratica de assessoria de imprensa disse-
minou-se na sua funcdo primaria, informar a imprensa,
mas, em muitos casos, passou a ter um significado mais
amplo, tornando-se um guarda-chuva para varias ativi-
dades. Uma busca na internet identifica assessorias de
imprensa que promovem eventos, produzem moda,
atuam com publicidade, fazem sites. Claudia Rodrigues
(2000) atirma que as assessorias de imprensa, “de maneira
geral, fazem um servico de marketing da empresa”.

Assim, o jornalista passa a ter trés possibilidades
de atuagdo no Brasil: a primeira, em meios de comunica¢ao
de massa, sua vertente tradicional. Outra é o que Chaparro
(1994) chama de papel de extensao das redagoes, ou seja,
o jornalista em uma organizac¢ao niao-jornalistica, ligado
as normas da profissao e atuando exclusivamente no for-
necimento de informagdes de carater jornalistico, “so-
cializando discursos particulares” e usando “o jornalismo
apenas naquilo em que ele é insubstituivel: a informacao e
a andlise da atualidade”. A terceira é quando o jornalista
passa a ser um “comunicador empresarial” (Duarte,
2001), atuando com suporte explicito a estratégias de mar-
keting e promocio, produzindo fatos, editando informa-
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¢bes e administrando areas amplas de comunicacio e cada
vez mais longe do que prevé sua formacao de origem.

O resultado desta situacio ¢ que profissionais de
jornalismo e de relagdes publicas coexistem nas orga-
niza¢oes, publicas e privadas, com muita variagao de areas
de atuacio. Na pratica, assessores de imprensa (jornalistas)
passam a agir numa faixa da atividade de rela¢oes publicas,
sendo cada vez mais comum coordenarem sistemas de
comunica¢ao complexos . Ja os relagdes-publicas nao fa-
zem relacionamento com a midia no Brasil e também es-
tao perdendo espaco na comunicac¢io organizacional. Ou
seja, o titulo de relagbes-publicas, obtido mediante curso
superior de quatro anos, perdeu espago no mercado pro-
fissional, particularmente para o de jornalista. Moura
(2001), ao apresentar um estudo comparativo sobre as
profissdes de jornalismo e relagcSes-piblicas no ambito
da comunica¢io empresarial, diz que nao existe a fun¢ao
de assessor de imprensa como atividade profissional espe-
cifica, ao contrario do que ocorre em relagdes publicas,
que preve esta pratica. E conclui afirmando que “é clara a
sobreposicao de a¢oes”. Também afirma que “o trabalho
técnico de jornalismo deve ser executado por jornalista.
Porém, ¢ fundamental que as técnicas de jornalismo sejam
utilizadas no desenvolvimento das a¢oes de relacSes pu-
blicas”, para concluir que as duas atividades estdo “inter-
ligadas” e que as duas categorias ndo deveriam deflagrar
discussoes a partir de interesses classistas, mas unir esforgos
“para a melhoria da comunicagdo com base nas conver-
géncias existentes”.

Procedimentos metodolégicos

O objetivo deste trabalho ¢ identificar a percep¢ao
do jornalista sobre seu papel e do profissional de relagdes
publicas em uma organizacdo nao-jornalistica. Para realiza-
lo, foram analisados 262 textos de jornalistas das regides
Centro-Oeste, Norte e Sudeste do Brasil, especificamente
das cidades de Brasilia (126 textos), Goiania (25 textos)
Belém (22 textos) e Rio de Janeiro (89 textos), redigidos
em 1999, em prova para concurso publico na area de
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assessoria de imprensa em uma empresa publica ligada
ao governo do Brasil.

Este trabalho tem foco qualitativo, mas even-
tualmente sao citados dados numéricos que possam
contribuir para melhor compreensio dos resultados
obtidos. Destacamos que praticamente todos 0s textos
(96%) permitem identificar um papel atribuido ao
jornalista, mas a maioria dos respondentes (60%) nao
soube nem tentou definir um papel e/ou atuagio para o
relagGes-publicas em uma empresa. Assim, do total, apenas
40%, em algum momento, indicam papel ¢/ou atribuicdes
do relagbes-publicas. Um grupo, 43% dos respondentes,
optou, em algum momento, por atribuir papéis similares
para o jornalista e o relagdes-publicas, apresentando idéias
genéricas relativas a pratica dos dois profissionais.

Papel e atribui¢bes do jornalista

A defini¢do do papel e das atribui¢oes do jorna-
lista foi apresentada com clareza e especificidade por quase
todos os participantes da pesquisa - 253 (96%). A partir
do material analisado, avaliando apenas a percepcao do
respondente sobre este aspecto, foi possivel identificar os
resultados que se expSem na sequiéncia.

1. O papel do jornalista pode ser sintetizado no termo
“assessor de imprensa”, utilizado pela grande maioria dos
respondentes em suas avaliagoes. Em aproximadamente
20% dos casos, a palavra “jornalista” sequer ¢ citada. E-
xemplo:’Papel do jornalista - o assessor de imprensa é o
responsavel pela divulgagaol....|”(prova 006). Toda ativida-
de que diga respeito a qualquer forma de contato com a
midia foi considerada como sendo da responsabilidade
do jornalista. Nesse contexto também foi incluida a
realizagao de eventos considerados “jornalisticos”, como
coletivas e visitas de jornalistas a organizacido. Em tais
casos, o jornalista é o responsavel pela organizagao e o
profissional de relagdes publicas atua apenas de forma
complementar, auxiliando-o no atendimento aos visitantes.

2. O papel prioritario é administrar o fluxo de informagao
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para os veiculos de comunicagio. Fazem parte desta
atividade: divulgar; informar; produzir; redigir; definir o
qué, como ¢ quando divulgar; facilitar o acesso da
imprensa; manter boas relagdes com a midia; elaborar
pautas; servir como fonte; viabilizar a publica¢do de
matérias de interesse da empresa; etc. O vocabulo “facilita-
dor

b3

¢ freqiientemente utilizado para sintetizar as
atribuicbes do jornalista, pois se considera que ele vai
“facilitar” o acesso da midia em geral a empresa. Muito
mais do que operar como “fonte”, o jornalista mantém o
que ¢ chamado de “bom relacionamento” com a midia,
para obter, em especial, a “boa vontade” da imprensa,
“espacos” de divulgacdo de matérias de interesse da
organizacgio, a “promo¢ao” da imagem institucional.
Exemplo: “O jornalista, em uma empresa publica, deve
atuar como um facilitador, uma pessoa que mantenha
abertos os canais entre a empresa e os meios de
comunicacio. F ele quem vai conduzir o acesso dos
jornalistas até a fonte ideal” (prova 240).

3. Ao jornalista ¢ atribuida a responsabilidade por todos
os produtos de divulgaciao de carater jornalistico da or-
ganizacio. B quase uninime a argumentagio de que ele ¢
o responsavel pelo fluxo da informag¢io (no ambito in-
terno e externo da empresa). Ou seja, € ele quem “cuida”,
“administra” a informagao. O jornalista cuida da divulga-
cio, producio e selecio da noticia. F ele quem define o
que sera divulgado, como e quando, assumindo a respon-
sabilidade, até mesmo, de orientar os dirigentes sobre o
assunto. Os respondentes afirmam que o jornalista tem
autonomia para identificar e divulgar noticias, mas vincu-
lam esta pratica a existéncia de diretrizes gerais da organiza-
¢ao. Poucos subordinam sua atuacio a determinacio ou
avaliacdo com dirigentes, ou seja, estariam mais preocu-
pados em atuar segundo os interesses da organizagdo e
nao exatamente conforme orientacao dos administradores.
Eles propoem a defini¢ao sobre o que deve ser feito em
sua area. A atividade especifica de “cuidar” do fluxo de
informacio foi caracterizada pela citacdo de varias acoes
consideradas como parte do processo de produgao da
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noticia, a saber: elaboracio de textos e releases; criacao
de roteiros, programas de radio e tv; elaboraciao de
publica¢oes jornalisticas em geral; formulacdo e promog¢ao
de pautas; divulgacdo; con-trole do material publicado
via producio e analise de clipping; contato direto com os
profissio-nais da midia; defesa da instituicdo quando da
divulgacao de informacSes erradas pela imprensa.
Exemplo: “Ao jornalista fica atribuido o papel de organizar
as informagodes...” (prova 105). Fo-ram formalmente
identificados: elaboracdo e manutencio de mailing list
(imprensa); elaboragao e analise de clippings diarios;
elaboragao de pautas; house organ; releases; textos em
geral; boletins internos; videos; programas institu-cionais;
folders, cartazes e outros materiais impressos; jornais e
outras publica¢oes destinadas ao publico interno e externo.

4. Com base nas respostas apresentadas, para o jornalista,
o foco do relagdes-publicas estd no relacionamento pes-
soal, lidando ele com todos os procedimentos, contatos,
articulacGes que dizem respeito a imagem e aos publicos
da organizacdo, menos a imprensa. Desse modo, é como
se o relaces-publicas fosse um canal de comunica¢iao
amplo, enquanto o jornalista ¢ um técnico especializado
em informar aos publicos, em se comunicar com os diver-
sos publicos, via instrumentos de comunicac¢do: publi-
cagoes, sites, videos, imprensa. Neste aspecto ¢ funcio
do jornalista promover o “bom relacionamento” com
diversos publicos por meio dos chamados instrumentos
jornalisticos. A func¢ao de assessoria de imprensa, nas res-
postas, além do natural destaque para a atuacio junto a
imprensa, incorpora a necessidade de o profissional ser o
mediador, a ponte, o facilitador da comunica¢io entre a
empresa e 0s seus varios publicos (interno e externo),
numa aproximagao bastante grande com a pratica de rela-
¢Oes publicas. O jornalista assume-se, explicitamente, como

2 < 2 <

(13
um “elo”, “ponte”,

2% ¢

mediador”, “canal” que faz a unido
entre a empresa e seus varios publicos, internos e externos.
No detalhamento de suas atividades, entretanto, ¢ possivel
perceber que o jornalista se assume como “informador”,
alguém que disponibiliza informagao editada e adaptada
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a cada publico, em geral por instrumentos com caracte-
risticas jornalisticas. Esta intermedia¢ao abrange todos os
publicos da organizacio: o publico interno (usualmente
dividido em diretoria ou equipe do primeiro escalao e os
empregados); publico em geral (sdo citados fornecedores,
credores, afiliados, prestadores de servico etc.); publico
externo (considerado em geral como a “sociedade”, a
“comunidade”); e a midia (termos comuns: imprensa, vei-
culos de comunicag¢do de massa). Exemplo: “Todo o rela-
cionamento es-tabelecido entre a empresa e o publico in-
terno e externo ¢ territério de trabalho do jornalista”
(prova 194). A imprensa é o Gnico publico com o qual o
jornalista assume a responsabilidade e exclusividade, nao
apenas de informar, mas também de estabelecer contato

pessoal.

5. Fica caracterizada nas respostas a necessidade de o jor-
nalista assessor de imprensa manter uma preocupagiao
constante e até assumir a responsabilidade pela “imagem
da empresa”. Grande parte dos respondentes atirma cla-
ramente que, a0 atuar na ligacdo com a imprensa, o jorna-
lista é o profissional responsavel pela imagem da organi-
zacdo. Cerca de 50% dos respondentes afirmaram, de
forma direta (com o uso expresso do vocabulo “ima-
gem”) e indireta (indicando e utilizando outros termos
sinOonimos como “bom nome”, “marca”, “conceito”, “i-
dentidade” etc.), que cabe ao jornalista o papel de “cuidar
da imagem” da institui¢do, tendo sido utilizados prin-
cipalmente as seguintes expressoes: transmitir, preservar,
construir, trabalhar com, manter, criar e divulgar a imagem
da empresa. Esta responsabilidade seria assumida me-
diante o uso eficiente dos meios de comunicacio a sua
disposicdo. O “cuidar da imagem” da empresa estd asso-
ciado a idéia de que o jornalista, ao controlar o fluxo de
informacio, ao mediar a co-municagao com a midia e ao
manter o bom relacionamento com os veiculos de
comunicagao, esta apto a construir uma imagem positiva
da instituicao a qual esteja vinculado. Em razao da sua ca-
pacidade de argumenta¢io com a imprensa e seus agentes,
o jornalista seria um personagem sempre em evidéncia e
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também referencial para a formagao da “boa imagem”
da organizacdo. Exemplo: “O jornalista, como todo fun-
cionario, deve ‘vestir a camisa’ da empresa preservando-
a ¢ defendendo-a, uma vez que ele é a imagem da em-
presa” (prova 257). Além disso, por ser uma figura em
geral oriunda do meio, tem maior credibilidade junto aos
seus pares e supOe-se que haja um compromisso da
empresa em divulgar a verdade, por meio dele, pois ele
manterd 0 seu compromisso com o publico em geral,
mesmo estando subordinado as diretrizes de uma
instituicio. Da mesma maneira, indireta, mas claramente,
o jornalista assume que os instrumentos jornalisticos sao
fortemente capazes de criar (¢ comum indicarem que pos-
suem um poder muito grande) e manter determinada
imagem de uma organizac¢ao, cabendo a ele ter consciéncia
deste seu papel. Os itens mais citados como responsaveis
pela formacdo da boa imagem sio as publicacoes jorna-
listicas empresariais € os meios de comunicagio.

6. Verifica-se que ¢ quase unanime a idéia de que o contato
com a midia e seus representantes ¢ competéncia exclusiva
dos jornalistas. Ele ¢ o tnico profissional da comunicac¢io
que pode promover “um bom relacionamento” com a
imprensa, considerando-se para tanto os jornalistas em
particular, bem como a imprensa de um modo geral. Os
respondentes deixam subentendidas as justificativas, cen-
tradas na idéia de que “sé jornalista pode tratar com outros
jornalistas”. As razbes para tal argumentacao nao sao apre-
sentadas de modo claro, talvez como se fosse ébvio, mas
explica¢oes podem ser encontradas nas respostas: (a) ha
uma espécie de identificacio com o trabalho jornalistico
de ambos os lados, ou seja, um jornalista compreende o
trabalho de outro jornalista e, portanto, nao vai dificultar
a apura¢io da noticia e, muitas vezes, val cooperar com
o fornecimento de boas matérias; (b) o preconceito em
rela-¢ao a sua postura de fonte da empresa dilui-se e
estabelece-se uma relagdo de maior confianga e respeito;
(c) jornalista tem um compromisso ético com a “verdade”
dos fatos e por isso tende a ser mais sincero e honesto ao
informar e divulgar.
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7. No que se refere ao “publico interno”, os principais
q >

papéis atribuidos pelos respondentes ao jornalista sdo: (a)

informar; (b) promover a integracio e a interagdo entre a

direcao e os empregados e entre estes; (c) criar uma identi-
¢ &

dade para a empresa, especialmente via publica¢oes jorna-

listicas destinadas exclusivamente ao publico interno, como

>

house organs, informes, revista interna etc.; (d) promover a

politica do “vestir a camisa” da organizacio, de modo

que este pensamento possa transparecet no ambiente extet-

no a ela, colaborando para sua “boa imagem”; () mo-

bilizar os empregados para o cumprimento das diretrizes

&
da organizacio, fomentando neles a cooperagio e o enga-
g Gao, G
jamento em projetos e processos sistematicos de obten¢ao
de resultados.

8. O jornalista acredita utilizar o acesso a midia para, por
meio dela, transmitir, divulgar, preservar, criar boa ima-
gem para sua organizacao. Ha um entendimento coletivo,
ainda que ndo expresso, de que a midia tem um enorme
poder sobre a opinido publica (de influenciar, de incentivar
mudancas, de romper preconceitos etc.), e ganhar a sua
confianca e boa vontade ¢é a garantia de mais espago para
a divulgacao da organizacio e também de veiculacdo de
matérias positivas ou, no minimo, neutras.

9. Contraditoriamente em relagdo a sua percepeao de res-
ponsabilidade pela imagem da organizacao e pela necessi-
dade de “vestir a camisa”, o jornalista acredita possuir
certa neutralidade e imparcialidade perante todos os pu-
blicos, em especial a midia, concretizando seu compro-
misso de s6 informar a verdade dos fatos, com obje-
tividade, mas permanecendo fiel as diretrizes da organi-
zacdo. Exemplos: “Internamente, o jornalista tem de ser
fiel 2 empresa para a qual trabalha, independentemente
de mudangas politicas; ele serd uma espécie de para-raios
da empresa, pois todos os assuntos que vierem a
extrapolar o ambiente da empresa serdo questionados
junto ele” (prova 112). “O jornalista [...| deve ser integro
e imparcial, ter uma boa relagdo com a grande imprensa,
a imprensa local, salvaguardando sempre a imagem da
empresa em que trabalha” (prova 80).
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10. E facultado 20 jornalista o dever de “defender” a
imagem da organizacio quando ela é exposta de forma
negativa na midia ou quando fatos considerados erroéneos
sao publicados. Foi apresentado de modo natural o direito
¢ o dever do jornalista de intervir junto aos veiculos de
comunica¢ao quando a imagem da sua organizacio esta
sendo comprometida. Exemplos: Ao dominar os as-
suntos da organizacio, “é possivel divulgar e proteger o
nome da empresa de informagoes erréneas.” O assessor
de imprensa deve “atuar como mediador nas relacbes
com outras empresas, buscando as melhores solugdes e
vantagens para a empresa que representa’ (prova 260).
“Cabe ao assessor defender a empresa da linguagem
abusiva, das informacoes equivocadas e esclarecer fatos
ou assuntos mal divulgados ou distorcidos que prejudicam
a imagem e a credibilidade da empresa” (prova 202).

Papel e atribui¢cbes dos RP

Na descri¢ao do papel do relagdes-publicas, por
parte dos jornalistas respondentes, houve menos clareza,
tendo sido comum a tentativa de tergiversar, ser vago,
pouco afirmativo no atendimento a pergunta. Do total
de 262 respostas, apenas 106 (40%) das provas que foram
consideradas validas tinham algum tipo de afirmacao que
permitiu aos autores da pesquisa tratar da questdao sobre
a especificidade do papel do relacSes-puiblicas. Sobre este
material ¢ que foram feitas as consideragdes que seguem.

1. Pelo exposto na introdugio, a primeira e principal con-
clusdo é que o jornalista, de modo geral, nao tem clareza
sobre o papel do relagdes-publicas em uma organizagao.
Os respondentes foram, em sua maioria (60%), incapazes
até de fazer uma tentativa de definir este papel, assim como
as atribuicGes do relacdes-publicas. F possivel inferir, pelas
respostas analisadas, que nao possufam conhecimento
suficiente para abordar o assunto, embora a divisio de
tarefas em uma organizagao fizesse parte da literatura su-
gerida no edital do concurso. Reforea esta analise o fato
de que os demais respondentes, em sua maior parte, utili-
zaram consideracOes vagas, evitando afirmagdes objetivas
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ou precisas.

2. O principal papel identificado como sendo especifico
do relacGes-publicas ¢ o de “criador” da “imagem insti-
tucional”; sendo praticamente esta a unica fun¢ao que lhe
¢ atribuida. Nao fica clara a dimensdao que se da a esta
“criagao”, até porque o jornalista também assume a res-
ponsabilidade pela imagem da institui¢ao. Para cumprir
sua responsabilidade, o relagoes-publicas vale-se da pro-
mog¢ao de eventos e de outras agbes pontuais para construir,
promovet, preservar o bom nome, a matca, 0 conceito
da organizacao (todas essas expressOes utilizadas como
sin6nimo de imagem). As demais atividades caracterizadas
como tipicas do profissional de relacGes publicas estio,
na verdade, indiretamente ligadas a necessidade de se criar,
transmitir e preservar a idéia da “boa imagem institu-
cional”, termo cujo sentido nio ¢ explicitado, mas cujo
contexto sugere relagdo com “apresentacio, maquiagem,
visual”, nao implicando, necessariamente, que o conteudo
seja bom. Exemplos: “F responsabilidade do relacdes-
publicas contatar o publico externo com simpatia, trans-
paréncia e profissionalismo, promovendo a¢des que divul-
guem, de forma positiva, 0 nome da empresa para o pu-
blico externo. O relagdes-publicas é o cartio de visitas de
uma empresa publica e deve procurar interagir com a
sociedade” (prova 96). “O profissional de relagdes publi-
cas cuida, principalmente, da comunicag¢io interna da em-
presa, integrando os empregados. Para tanto, utiliza varias
estratégias: eventos, murais, envio de cartdes para os ani-
versariantes da empresa, entre outras” (prova 111). “[..]
criar o maximo de eventos possivel, aproximando os
varios publicos da organiza¢io. Isso difunde a imagem
institucional da empresa e, por tabela, auxilia o trabalho
do jornalista. O relagdes-publicas vai trabalhar com todos
os publicos da empresa, menos aquele formado por jor-
nalistas, que ¢ da al¢ada do jornalista da empresa” (prova
45). ““|...] refor¢ar a imagem da empresa junto ao publico
interno e também ao externo, [...] promover eventos e
programar e/ou atuar em festividades, acontecimentos
socials, sempre com vistas 4 integra¢do entre funcionarios
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¢ a diretoria da organizacao” (prova 130).

3. Algumas tarefas parecem mais cristalizadas na opiniao
dos jornalistas que definiram o papel dos relagGes-publicas:
as técnicas sao centradas na melhor forma de expor a
empresa, seus funcionarios, seus diretores, de modo a ob-
ter, no ambito interno, a cooperacio, a integraciao e a moti-
vagdo dos empregados (que foram considerados impor-
tantes agentes de difusao da imagem positiva da organiza-
¢a0) e, no ambito externo, conseguir a simpatia, a compre-
ensio, a aceitacao da organizacio e de sua politica de atua-
¢o. Tal postura ¢ claramente identificada quando da enu-
merac¢io de algumas atividades consideradas como sendo
responsabilidades tipicas do profissional de relagdes-pu-
blicas, a saber: realizacdo de festas para os funcionarios
da empresa, congressos, seminarios, cursos, palestras, visitas
a institui¢ao, campanhas de cunho social, eventos culturais,
artisticos e esportivos, apresentacdo de corais, festas de
confraternizagOes, maratonas, aniversarios etc. A atuaciao
junto ao publico interno é fortemente vista como tarefa
do relagoes-publicas e voltada para a motivacido, inte-
gracdo e mobilizacdo deste publico, a fim de que ele possa
refletir junto a sociedade o bom conceito da organizacio.

4. Instrumentos como house organs sao identificados
como exclusivos dos jornalistas. O relacSes-publicas pode
colaborar eventualmente na producio, fornecendo infor-
magdes consideradas tipicas da profissao, como aniver-
sariantes do més, datas comemorativas, eventos sociais
etc. Exemplo: “O relagdes-publicas organiza eventos,
congressos, seminarios. Pode fazer visitas a clientes e recebé-
los cordialmente sempre que necessario. Participa do jornal
(ele pré-seleciona feriados, datas comemorativas, aniver-
sarios de funcionarios, etc.)” (prova 184).

5. A principal atribuicdo do relagdes-publicas seria a or-
ganizacdo de eventos nao-jornalisticos, destinados a pro-
mocao da organiza¢ao e do seu bom conceito. Os respon-
dentes deixam claro que os eventos onde havera um envol-
vimento e um contato direto com a midia sdo de respon-
sabilidade do jornalista da organizacio, como a realizagao
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de entrevistas coletivas, a exposicao de membros da dire-
toria e de empregados na midia e as visitas de jornalistas
dos veiculos de comunicacio. Exemplo: “Ao profissional
de relagoes-publicas cabe a responsabilidade pela imagem
da empresa junto aos seus distintos publicos. No caso de
congtressos, feiras e recepeoes, por exemplo, € o relagdes-
publicas que vai estar a frente da organizacio, cabendo
ao jornalista a divulgacdo de informagdes para a imprensa
e a recepe¢ao dos jornalistas” (prova 143).

6. Outro papel identificado como sendo do relagoes-pu-
blicas é o de servir de “elo”, de “canal” de comunicac¢ao
entre a organizacio e seus publicos, para promové-la e
fortalecer a sua imagem. Desse modo, ele pode obter a
simpatia dos publicos, propiciar o entendimento, a inte-
gracdo, a solucio de conflitos, a motivacdo de todos em
prol do bom relacionamento e da construcio de um
“conceito positivo” da organizacdo. O “bom relacio-
namento” promoverd um aumento da confianca na or-
ganiza¢do, bem como o respeito por ela e por seus mem-
bros. Por funcionar como “elo”, o relagdes-publicas ¢
considerado como um “solucionador de problemas”,
desde que nio relacionados a imprensa. Ou seja, uma vez
que ele trata dos “relacionamentos”, os problemas
advindos desse “relacionamento” também sdo da sua area
de competéncia. O papel de promover uma harmonia
geral incluiu, ainda, em um ndmero menor de respostas,
a tarefa de “antecipar problemas”. Exemplo: “O rela¢oes-
publicas nao deve ser um simples ‘reparador’ de atitudes
mal tomadas. Seu trabalho precisa se articular diretamente
com a chefia e ele deve antecipar qualquer reclamacio:
pedir desculpas e remediar antes que o publico reclame
ou anunciar melhorias é seu papel” (prova 210).

7. Apesar de a pergunta ter sido aberta e, portanto, nao
comportar interpretagao numérica, € interessante citar que,
dos 262 respondentes, apenas dois registraram entre as
atribuicoes do relagbes-publicas a realizagdo de pesquisas
de opinido; um respondente citou o contato com a im-
prensa; quinze abordaram o atendimento a direcio da
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organizagao e outros quinze, o auxilio a jornalistas. Menos
que dez citaram a elaboracio de politicas e estratégias de
comunicagdo. As “publicacSes” identificadas como sendo
da responsabilidade do relagcbes-publicas sao folders,
folhetos, cartas e comunicados.

Papéis conjuntos

Um grupo de 113 jornalistas (43% do total de
respondentes) deu, em algum momento, atribuicoes e pa-
péis conjuntos para jornalistas e relacGes-publicas. Para
maior clareza: neste grupo todos deram defini¢des para
jornalista e a grande maioria deu alguma definicdo espe-
cifica para relagdes publicas, que os fizeram ser incluidos
nas categorias anteriores, mas em algum momento abor-
daram papéis e atribui¢oes dos dois profissionais como
que unificadas. Estes papéis e essas atribui¢oes conjuntas
sao focalizados na seqiiéncia.

Cumpre destacar que, apesar de 43% ser um in-
dice importante, nao foi possivel notar as respostas ana-
lisadas nesta categotia como seguras, objetivas, consistentes.
Para os autores do trabalho, elas sugerem ser uma tentativa
dos respondentes de ndo demonstrar eventual desco-
nhecimento do papel do relagdes-publicas. Ou seja, pare-
cem ser respostas propositadamente vagas, na tentativa
de, respondendo a questio, nio incorrer em erros ao tratar
da atividade de relagbes publicas. Um dos indicadores
desta conclusio é que todas as tarefas citadas como sendo
papéis de ambos os profissionais ndo foram especificadas,
detalhadas ou exemplificadas. Grande parte das argumen-
tacoes se fixa mais em principios do que em agdes. Curiosa-
mente, alguns fazem afirmacdes enfaticas sobre a existéncia
de diferencas entre o trabalho dos dois profissionais, mas
nao foram capazes de estabelecé-las ou exemplifica-las.

1. A tarefa conjunta mais apontada foi a de “cuidar da
imagem’” da organizacao. Para descrevé-la foram utilizados
também os verbos “transmitir”, “preservar’’, “construir”,
“trabalhar com”, “promover”. Os jornalistas tendem a
afirmar que ambos os profissionais devem “cuidar da

imagem” da organizagcao.
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2. Outra funcio, em segundo plano, é a de atuar como
“ponte”, “canal” de comunicacdo entre a organizacio e
os seus publicos. A idéia esta ligada diretamente a agao de
informar, divulgar e controlar todo o processo de selecao
e mediar a distribuicao da informacao. Ha citacoes isoladas,
especificando estes publicos: sociedade em geral, midia,
publico interno e publico externo. “Enfim, o jornalista e
o relagdes-publicas sao a boca e os ouvidos de uma
empresa, que VAo garantir a sua existéncia em um ambito
muito maior do que o meramente institucional e fisico: o
ambito do reconhecimento publico” (prova 150).

3. A terceira tarefa identificada é a de “administrar a infor-
mag¢ao”, mediante atividades ligadas ao processo técnico
de selecio e distribuiciao da informagio, como a seleciao
de meios, momento e conteudo. Os dois profissionais
sao, até mesmo, chamados de agentes da comunicacio,
vistos como importantes fontes de informacio e servindo
também como ““facilitadores” da comunicacio, viabili-
zando um contato mais rapido e mais preciso da imprensa
com a organizagao.

4. Outra tarefa de ambos ¢ a de promover o “bom rela-
clonamento” com os varios publicos de interesse da
organizac¢do: sociedade, midia, publico interno e externo.
No que tange em especial ao puablico interno, hd uma
énfase na tarefa de promover a integracio, a valorizacao
e a conscientizacdo dos funcionarios para criacio de um
espirito de coopera¢ao com a organizacao e da formacao
de um bom conceito da empresa junto a sociedade/
comunidade. Os profissionais tém um papel politico na
estratégia da organizacao com os seus publicos. Eles falam
por ela, agem por ela e cuidam da formagio da sua
imagem. Exemplo: “[...] o profissional de comunicac¢io
tende a se tornar um assessor politico, antes de ser um
jornalista ou relacGes-publicas” (prova 254).

Conclusoes

I. O jornalista é responsavel pela imagem e imagem
¢ tudo
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Considerando mesmo o fato de a questao abordar o
trabalho em uma empresa governamental, € surpreendente
que os jornalistas pouco mencionem a sua responsabilidade
por informar a sociedade de maneira objetiva e imparcial,
disponibilizar informacao, facilitar o acesso da populagao
aos trabalhos da empresa, democratizar a informacdo. O
trabalho de “extensdao” da redacdo, como jornalista-
residente, responsavel por disseminar informacio de
interesse publico, é pouco citado. O objetivo do jornalista
¢ informar ao publico, prestar contas, desde que nao
prejudique a imagem da organizagdo. A informacio
sempre se refere a imagem, nunca a utilidade publica. Os
jornalistas claramente assumem-se como “fazedores de
imagem”, ou seja, responsaveis por apresentar a empresa
a sociedade por meio de seus aspectos positivos. O aspecto
central do trabalho do jornalista seria a “construcao” de
uma imagem institucional, de um conceito positivo,
promovida via veiculos de comunicagao. Assim, a no¢ao
de informagao como direito do publico ¢ suplantada pela
necessidade da organizacao de manter uma boa imagem
junto aos seus diversos publicos.

II. O jornalista administra politicamente a infor-
magao

A funcao de controlar a divulgacao de informagdes indica
que o jornalista ndo se atribui somente um papel técnico
na organizagao, restrito a elaboragio de textos e publica-
¢Oes e a definicao de pautas. Ele assume forte papel politico
na defini¢ao do que é informacao e como ela serd ou nao
divulgada, no jogo politico que vai estabelecer com os
vefculos de comunicagao, nas estratégias de atuagao junto
aos diversos publicos da organizacio etc.

III. Relagdes-publicas, este desconhecido

Para o jornalista, o rp assume a tarefa vaga de “cuidar da
imagem”, utilizando para tanto, particularmente, a pro-
mocdo de eventos, entre outras acdes nao claramente
especificadas, mas que permitem a visualizacao (e nao visi-
bilidade) da organizacao. Trata-se de uma imagem externa,
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para “ser vista”, para garantir a “boa aparéncia” e obter a
“boa aceitagao” da sociedade, do publico consumidor,
dos demais publicos de interesse. Fica nitida a preocupagao
dos jornalistas em diferenciar o papel dos dois profissio-
nais, enfatizando-se que jornalistas “cuidam da infor-
magao” e os rps “cuidam dos relacionamentos”. Em sinte-
se, ha uma forte opinido entre os jornalistas de que o papel
do rp esta mais vinculado a questao da criacdo e manuten-
¢ao de uma imagem institucional, embora eles nao saibam
definir com maior rigor e precisao as tarefas de relagdes
publicas e suas formas de operacionaliza¢ao. Embora nao
fique claro como isto ¢ feito, o rp ¢ considerado ponte,
elo entre a organizacio e seus publicos, exceto a midia. X
quem realiza a¢cGes objetivando a interagao da organizagao
com seus varios publicos, promovendo o “bom relacio-
namento”, a harmonia, a mobilizagao e a cooperagao entre
todos, em prol da defesa dos interesses da organizagao.

IV. Imprensa e publicagées, para informar e formar

A principal caracterfstica no que se refere ao papel do jor-
nalista, a quem também foi designada a fung¢ao de “cuidar
da imagem?”, esta nos mecanismos utilizados para concre-
tizar tal tarefa e na concepgao do significado de imagem.
A imagem que o jornalista vai “trabalhar” (expressiao dos
respondentes) ¢ a que sera construida gragas a sua inter-
vencao na midia, via contato e bom relacionamento com
a imprensa e seus varios profissionais, bem como a sua
concepcao das publicagbes jornalisticas (ou dos produtos
jornalisticos) - destacando-se, aqui, a presenc¢a de um con-
trole supremo do jornalista na definicao do que sera divul-
gado, como, quando e para quem.

V. O impasse final

O que se verifica ¢ que o jornalista assume a funcio de
formar a opinido publica a partir da administracao das
informacdes disponibilizadas a sociedade, via imprensa.
Os textos, entretanto, nao permitem identificar o reconhe-
cimento de que a natureza deste trabalho ¢ diferente da-
quela adotada tradicionalmente pelo “jornalismo das re-
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dagbes”, onde a neutralidade e independéncia sio con-
ceitos-chave. Revelando o problema, quase todos os res-
pondentes esbocam tentativas de explicar como o jorna-
lista pode manter o seu compromisso de servir ao publico,
de primar pela verdade e pela objetividade da infor-
macao, estando a0 mesmo tempo servindo aos interesses
de uma organizacdo a qual esta subordinado e por cuja
imagem ¢ responsavel. Paradoxalmente, defendem o papel
de compromisso com a informacdo, mas a partir de e
conforme as diretrizes da organizacio e de sua necessi-
dade de manter uma imagem positiva. Fica claro, neste
caso, um impasse nao resolvido e uma certa dificuldade
em estabelecer sua propria identidade, resultado da crenca
no jornalismo autdnomo, imparcial e critico, mas subme-
tido, pelas novas circunstancias profissionais, a depen-
déncia e a parcialidade, caracteristicas de seu agir nas
organizagbes nao-jornalisticas.
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