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A comunicac¢io como um negocio:
jornalismo empresarial X relagdes publicas

Anne Carolyne Carlos Barros

RESUMO

O cenério da comunicagdo agrega novas possibilidades no processo de transmissdo de
informagao e construg¢do de noticia em multiplas perspectivas. No ambiente organizacional, a
atuacdo de jornalistas representa um aspecto singular do campo limitrofe entre as atividades
do jornalismo e as fungdes das relacdes publicas, no espaco comum do jornalismo
empresarial. Por isso, com este trabalho, buscamos promover o debate e compreender o
enquadramento desta disciplina mediante a amplitude de terminologias, as tradi¢cdes distintas
por espagos geograficos, os perfis profissionais, o cruzamento de praticas similares e/ou
associadas e até mesmo por linhas de pesquisa distintas dentro da comunicacdo. Apos, a
exposi¢do literaria, observamos que o jornalismo empresarial ndo existe em Portugal por
representar designacdo e area cientifica dentro do terreno das relagdes publicas; enquanto no
quadro brasileiro, a disciplina se aproxima do jornalismo pelo perfil do profissional e o
regimento do 6rgao nacional de classe — o que oportuniza uma caracterizacao de jornalismo.
O presente estudo contribui assim para mais uma revisdo de fundamentos no campo da
comunicagdo social, em vistas a diversidade e a riqueza de praticas e conceitos
similares/hibridos/sobrepostos.

Palavras-chave: Jornalismo empresarial. Relagdes publicas. Assessoria de imprensa.
Jornalismo.



A comunicac¢io como um negocio:
jornalismo empresarial X relagdes publicas

Anne Carolyne Carlos Barros

ABSTRACT

The current scenario of communication adds new possibilities to the process of providing
information and making news in multiple perspectives. In an organizational environment the
work of journalists represents a unique aspect of the borderline between activities of
journalism and functions of public relations, in the common space of corporate journalism.
With this study, we seek to promote debate and understand the frame of this discipline
through the range of terminologies, distinct traditions by geographical territories, professional
profiles, the cross-over of similar and/or associated practices and even different lines of
research within the communication. After the review of literature, we remark that corporate
journalism does not exist in Portugal because it represents a designation and a scientific area
within the field of public relations; while in the Brazilian context, this discipline approaches
journalism because of the professionals’ profile and the statute of a national class agency -
which allows the description as part of journalism. The present study contributes as a review
of fundaments in the field of social communication, among the diversity and abundance of
similar/hybrid/pairing concepts and practices.

Keywords: Corporate journalism. Public relations. Press agent. Journalism.
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INTRODUCAO'

A comunicacdo estd diretamente associada as relagdes humanas, sendo por isso tema
de estudo em diversas areas de conhecimento. Por diferentes formas e significados, a
comunica¢do encontra definigdo comum pela troca de a¢des, em um processo complexo de
didlogo e, consequentemente, a sua interpretacdo. O professor norte-americano John B.
Thompson (2011, p. 30) posiciona esta ciéncia pelo seu fator de “profunda influéncia na
formagdo do pensamento em sociedade”. Fundada principalmente na ideia de persuasdo, a
comunicagdo concretiza-se em elementos bésicos de um processo de transmissdo de
informacgao e de influéncia de publico.

Ao considerar que essa ciéncia retine multiplicidade de atores e cenarios no processo
de construcdo de uma sintese argumentativa social, pontuamos este trabalho no movimento
que desloca o olhar da comunicagdo de esfera publica para a comunicacdo de coletividades
sociais distintas (publicos), com foco nas relagdes publicas. E sabido que as relagdes publicas
habitam um campo ainda conflituoso de designacdo e perspectivas académicas e
profissionais, versando sobre os pressupostos normativos (gestdo e operagdo) e reflexivos
(impactos a sociedade). O jornalismo, como atividade de saber e dominio proprios, apresenta
também ordenamentos ideoldgicos e mercadoldgicos, sob alegacdo dos critérios distintivos
de identidade e pratica profissional — objetividade, clareza, imparcialidade e compromisso
com a verdade.

O fato ¢ que, dentro do contexto macro da comunicacdo, jornalismo e relagdes
publicas vivem em limites fronteiri¢os; ora colaborando um com o outro, ora em posi¢oes
antagdnicas; ora reclusos em suas ciéncias proprias; ora exercendo func¢des similares e
sobrepostas. E dentro desta esfera que apresentamos o jornalismo empresarial: disciplina
hibrida entre os campos de estudo das relagdes publicas e do jornalismo. O investigador
brasileiro Manoel Chaparro (2001, p. 44) considera que as organizacdes se apropriam ‘“das
habilidades narrativas e argumentativas do jornalismo (...) transformando comunica¢do em
noticia”. Uma discussdo ja fundamentada no campo das relagcdes publicas e que agora se

desdobra ao sitio comum denominado jornalismo empresarial.

! Este trabalho utiliza a lingua portuguesa na versdo escrita brasileira, pais de origem da autora. Ha a utilizagdo
de termos técnicos de comunicagdo adotados no Brasil. As citagdes bibliograficas foram redigidas tais quais os
arquivos originais, podendo assim apresentar a variante portugués europeu.
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Surge este trabalho como fruto do entusiasmo pessoal e do exercicio profissional na
area, por diferentes interpretacdes e atribuicdes, e principalmente mediante entraves
geograficos. Buscamos assim dar a conhecer e buscar enquadrar o jornalismo empresarial,
admitindo as particularidades dos campos do jornalismo e das relagdes publicas. Como objeto
de estudo recente e diante da prdpria polissemia das relacdes publicas e dos desafios do
jornalismo, propomos uma revisdo da literatura por exposicdo de perspectivas da fungdo
operacional e do padrdo académico e profissional do jornalismo empresarial. Expomos, como
contraponto, as géneses ¢ as dinamicas de atuagdo de visdo europeia e americana, sobretudo
por visdes partilhadas por pesquisadores lusdéfonos sobre as realidades de Portugal e Brasil.

O ponto de partida que exploramos versa na producdo de contetido que ocorre, de
fato, dentro do contexto das organizacdes, em meio a consonancia que admite a comunicagao
empresarial ao lado contrario do jornalismo. Como melhor classificar a atividade de técnica
jornalistica que atua a servigo das empresas? A produgdo de contetido tem viés informativo
ou apenas comunicativo? E, ainda: por que a disciplina enfrenta caminhos divergentes de
legitimagdo em partes diferentes do mundo?

Para a compreensdo da reflexdo, estruturamos o trabalho em quatro partes distintas e
complementares. Iniciamos a abordagem sobre o campo das relagdes publicas, em dois
capitulos. Em primeiro momento, procuramos posicionar as relagdes publicas considerando
sua evolugdo enquanto area de estudo independente, a partir das pesquisas de James Grunig e
Todd Hunt (1984). Por tradicdo de estudo e perspectiva norte-americana, recorremos a
pesquisadora Gisela Gongalves (2007; 2010) para tracar um panorama do modelo de
comunicagdo simétrica proposto pelos autores supracitados, conferindo o contributo das
relagdes publicas para o sucesso das organizagdes. O capitulo aborda também as fungdes e os
instrumentos que caracterizam esta disciplina. J4 no segundo capitulo sobre esta tematica,
apresentamos as perspectivas divergentes na Europa e na América Latina, por meio das
pesquisas de Betteke Van Ruler e Dejan Vercic (2003) e Maria Aparecida Ferrari (2003;
2004). Propomos uma sintese de insercdo e enquadramento das relagdes publicas, em
atribuicdes, desafios, formacdo e profissionalizacdo no contexto brasileiro e portugués.
Mesmo diante da apresentagdo de caminhos tdo plurais, construimos uma linha de
pensamento que visa, sobretudo, legitimar este campo de estudo, afastd-lo da conotagdo
negativa da persuasdo e afirmar a énfase ao carater mediador de publicos.

Na sequéncia, adentramos o campo do jornalismo ao revisitar as discussdes nas
esferas académica e profissional, em um resgate breve do perfil do jornalista, do ensino

especializado e das representagdes legais da area. O alicerce tedrico traz, majoritariamente, 0s
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postulados de José Marques de Melo (2004; 2006; 2007), Lerisson Nascimento (2011),
Joaquim Fidalgo (2002; 2006) e Pedro Coelho (2015). O contributo destes autores ¢
fundamental para situar o enquadramento historico de formagdo e profissionalizagdo em
jornalismo e, posteriormente, compreender o espago limitrofe de atuacdo de jornalistas e
relagdes publicas. As conceituacdes diversas e suas implicagdes por espago geografico sao
registradas em sintese comparativa, conduzindo ao objetivo central da dissertagdo: posicionar
o trabalho estratégico organizacional em seu dominio de saber proprio.

A tultima parte deste trabalho ¢ dedicado a discussdo que circunda o conceito de
jornalismo empresarial, mediante a aceitagdo cientifica e profissional. Pontuamos o estudo
da comunicagdo organizacional como a chancela que permite o desenvolvimento da produgao
de contetido estratégico em diversas possibilidades de atuacdo em jornalismo e relagdes
publicas. Pelos estudos de Teresa Rudo (1999; 2004; 2008; 2016) e Margarida Kunsch (1997;
2003; 2006; 2009; 2012), expomos as ideias correntes e os entendimentos divergentes em
territorio brasileiro e portugués. Os fundamentos tém base em pesquisas de Gaudéncio
Torquato Rego (1984), Manoel Chaparro (1996; 2001) e Jodo Moreira dos Santos (1995;
2018), autores que aprofundam a pratica de produgdo de conteudo nas empresas tanto pela
esfera do jornalismo como pelas relagdes publicas. Focamos ainda na sobreposicdo de
atividades, na exaustdo de nomenclaturas e nos obstaculos para consolidacdo e expansao do
jornalismo empresarial, pelas ideias defendidas por Francisco Sant’Anna (2004; 2006). Por
fim, abrangemos o debate para além do meio de comunicagdo difusor da informagao, saindo
dos polos imprensa/media X organizacdes e conduzindo a reflexdo ao profissional que
produz, em forma, estilo e norma jornalistica, o contetido estratégico empresarial.

A dissertacdo ¢ concluida com uma exposicao dos pontos relevantes da revisdo de
literatura e seus principais resultados. Elaboramos este estudo com a intenc¢do singular de
reunir, em uma s6 compilagcdo, um trabalho de apresentagdo da temdatica para pensar os
modelos atuais e nortear futuros estudos. Entendemos que, acima dos aspectos contraditorios,
a competéncia de gerir a informacgdo e transforma-la em noticia adequada aos publicos —
sejam esses dos media ou das organizacdes —, ¢ atributo estratégico na formacdo do

pensamento coletivo.
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1. RELACOES PUBLICAS: A TRADICAO NORTE-AMERICANA

A polissemia do termo relagdes publicas (RP) e a falta de consenso sobre as defini¢cdes e as
conotagdes deste campo das ciéncias da comunicacdo promovem uma volatilidade de
conceitos e perspectivas fundamentadas nas fungdes instrumental e estratégica e nos padrdes
académico e organizacional. Mediante uma elevada ambiguidade do campo disciplinar e de
atuagdo, consideramos importante tracar uma sintese geral dos componentes que
contextualizam as RP no seio da comunicag@o. Neste capitulo, revisitamos a consolidacdo das
relagdes publicas na sociedade a partir do alargamento da visdo comunicacional enquanto
elemento vital da funcdo de gestdo das organizagdes, por tradicdo de estudo e modelo norte-
americano. Ha énfase ao enquadramento tedrico para compreensdo de publicos, modelos,

estruturas e paradigmas das relacdes publicas.

1.1 Contexto e conceitos

As relagdes publicas (RP) tornaram-se uma atividade estruturada de conhecimento
proprio, pratica profissional e campo de estudo no século XX. Em meio a funcionalidade
apresentada e a rapida insercdo e evolugdo na sociedade, tomou-se como ponto de partida
para a data de fixagdo dessa area o ano de 1906, com a figura do jornalista norte-americano
Ivy Ledbeter Lee. Nos Estados Unidos, o marco historico do surgimento das RP tem cendrio
na expansdo industrial, no periodo p6s-Guerra da Secessdo com vitoria dos escravistas do Sul
do pais. A época, Lee trocou o trabalho em redagdo pelo servigo de consultoria direta ao
empresario petrolifero John Rockfeller Jr., utilizando técnicas para influenciar os media, e
consequentemente a opinido publica, sobre a conduta da empresa e do proprio empresario —
hostilizado por atitudes exploratorias. Pela defesa a expressdo “imprensa informativa
espontanea” (Duarte, 2003), Ivy Lee remeteu uma carta aberta aos jornais sobre a natureza da
sua atividade, que viria entdo a ser reconhecida como a Carta de Principios das relacdes

publicas:

Este ndo ¢ um servigco de imprensa secreto. Todo nosso trabalho ¢ feito as claras.
Pretendemos fazer a divulgacdo de noticias. Isto ndo é agenciamento de anuncios.
Se acharem que o nosso trabalho ficaria melhor na se¢do comercial, ndo o usem.
Nosso assunto ¢ exato. Maiores detalhes, sobre qualquer questfio, serdo dados

prontamente. E qualquer diretor de jornal interessado sera auxiliado, com o maio
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prazer, na verificagdo direta de qualquer declaragdo de fato. Em resumo, nosso
plano € divulgar, prontamente, para o bem das empresas e das institui¢des publicas,
com absoluta franqueza, a imprensa e ao publico dos Estados Unidos, informagdes

relativas a assuntos de valor e interesse para o publico (Duarte, 2003, p. 36).

Tido entdo como o “pai das relagdes publicas”, Ivy Lee abriu caminho para uma nova
designacdo de divulgacdo jornalistica, agora com foco no relacionamento bilateral entre
fontes e imprensa, garantia do acesso de jornalistas as informagdes de interesse publico e
atuagdo transparente de intermédio das partes. Fraser P. Seitel (1995) explica que a liga¢ao do
surgimento dos RP a figura de Ivy Lee compreende a crescente importancia, a época, que os
grandes executivos norte-americanos comecaram a atribuir a imagem de seus negocios. “Lee
foi pioneiro em compreender e articular uma rede de comportamentos empresariais crediveis
e aceitos pelo publico, a partir da defesa de que os publicos deviam ser informados” (ibidem,
p. 9, tradugdo nossa). Surgiu nesse contexto a maxima The public be informed (O publico
deve ser informado) (loc. cit.), um novo paradigma de divulgacdo de informagdes em formato
de noticias. Como publicista, Lee foi atuante no processo de difusdo do uso do transporte
aéreo regular, da desmistificagdo das viagens maritimas e da expansdo comercial do tabaco

nos Estados Unidos.

Para o escritor Ray Eldon Hiebert, no livro biografico sobre Ivy Lee Courier to the
Crowd (1966, p. 2, traducdo nossa), as relacdes pubicas surgiram no contexto da psicologia
da multiddo, “numa politica de falar abertamente a opinido publica, alicercada em valores
como correcdo, credibilidade e equidade das relagdes de comunicacdao”; e assim lidar com a
manifesta¢do da opinido publica com posicionamentos transparentes e respostas verdadeiras.
Ao assumir o compromisso de fornecer somente noticias — e ndo conteido pago — “Lee
estruturou a opinido da sociedade através de simbolos e frases” (loc. cit.), dando inicio ao que
¢ desde entdo e até hoje o pressuposto principal do trabalho em RP: favorecer a divulgagao

uma imagem positiva pela imprensa informativa espontanea (gratuita).

Numa logica de “politica de portas abertas’, o jornalista promoveu o direito de acesso
de jornalistas aos locais de acontecimentos e deu inicios as boas praticas na gestdo da relagao
com os meios de comunicacdo social. Enquanto intermedidrio entre as empresas e a
imprensa, Lee fomentou o trabalho de RP em elementos estratégicos, conforme explicam

Shirley Harrison e Kevin Moloney (2004, p. 212): “(1) a humaniza¢ao dos temas — uma vez
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que o publico em geral s6 se interessa pelo lado emocional; (2) a influéncia dos lideres de

opinido — porque a multiddo anseia guias; e (3) falar abertamente por exemplos concretos”.

O contributo inédito e o legado da atuagdo de Ivy Lee no campo das RP sdo, todavia,
argumentados por James Grunig e Todd Hunt (1984). Os autores sugerem que as primeiras
indicagdes de pratica das atividades inerentes as relacdes publicas datam ainda do século
XVIII, com a primeira mengdo ao termo em 1882, pelo advogado Dorman Eaton: “por
‘relagdes publicas’, Eaton apresentou o significado de cuidar do bem-estar publico” (Grunig e
Hunt, 1984, p. 14, grifo nosso). Os pesquisadores tracaram um panorama das diversas
conotacdes e formatos que tratam do campo das relagdes publicas, compreendendo uma visao
bidirecional das relacdes estabelecidas pelo processo comunicativo. “Lee trabalhava apenas
com um sentido intuitivo da opinido publica. [Ele] orientava executivos — por entender a
opinido publica muito bem — mas nunca desenvolveu um tnico estudo de opiniao” (ibidem, p.
34, grifo nosso). Para os autores, as RP servem como ligagdo estratégica na organizagao,
sendo assim responsaveis pela comunicacdo integral, dentro e fora do seu ambiente.
“Organizagdes, tal como as pessoas, devem comunicar com outras porque elas ndo existem
sozinhas no mundo (...) devem assim usar a comunica¢do para coordenar o seu

comportamento com as pessoas que as afetam e que sdo afetadas por si” (ibidem, p. 4).

Outro nome de destaque na histéria das RP ¢ o austro-americano Edward Louis
Bernays, publicista e propagandista de ideias fundadas na persuasdo das massas, na
concepgdo psicanalitica do comportamento humano?, no sistema moderno dos media e,
sobretudo, na reverberacio da nocdo de ‘fabricar consenso’ — esse ultimo, um modelo
fortemente defendido por Walter Lippmann e diretamente relacionado aos estudos
jornalisticos da teoria do agendamento. Embora tdo controverso quanto Ivy Lee, Bernays
possibilitou, porém, a abertura do campo das relagdes publicas dentro do ramo robusto das
ciéncias sociais aplicadas. Para Bernays, a aproximacdo das chaves psicologicas e
socioldgicas do comportamento humano ao movimento de persuasdo das massas em um
cunho profissional, cientifico e moderno deu origem ao trabalho estruturado dos

“conselheiros (ou agentes) de relagdes publicas” (cf. Gongalves, 2010, p. 34).

* Edwards L. Bernays era sobrinho de Sigmound Freud, criador da Teoria da Psicanalise. Ao conectar as ideias
de Freud aos estudos de Gustave Le Bon e Wilfred Trotter, Bernays promoveu o trabalho das relagdes publicas
como uma tarefa de regimentar a mente ptblica na sociedade democratica. (Gongalves, 2010, p. 34).

> Em linhas gerais, ‘fabricar consenso’ versa sobre a capacidade do homem comum em se posicionar com
sabedoria, gerando assim uma crenga na potencialidade, tanto politica como empresarial, da persuasdo das
massas (Gongalves, 2010, p. 33).
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Ao perceber a interse¢do entre as ciéncias sociais e as atividades de manipulacao
consciente da informagdo, Bernays publicou, em 1923, o que ¢ entdo considerado o primeiro
livro de relagdes publicas: Crystallizing Public Opinion (Cristalizando a Opinido Publica).
Foi essa visdo sistematica de Bernays que ajudou a moldar as RP como uma atividade de
influéncia e mudanca dos grupos da sociedade, tornando-a, pela primeira vez, objeto de
dedicagdo académica e repasse de conhecimento formal. Docente do curso de jornalismo da
Universidade de Nova lorque, nos Estados Unidos, Bernays foi ainda o primeiro professor de
uma disciplina de relagdes publicas. Para facilitar o crescimento do campo cientifico de RP, o
publicista liberou resultados de experimentos com posicdes e produtos de seus proprios

clientes.

Para além do designio de promocdao das RP, Edward Bernays formulou uma das
muitas defini¢des dessa area da comunicagdo de corpo tedrico e campo de atuagdo proprios.
Em sua visdo, os RP “sdo uma tentativa através da informac¢do, da persuasdo e da interacao,
de conquistar o apoio do publico para uma atividade, causa, movimento ou institui¢ao”
(Bernays, 1955, p. 3, tradugdo nossa). Seu legado de influéncia, controle e dominio da
opinido e comportamento publicos foi fundamental na forma¢ao de um modelo de atuacdo de
RP baseado na andlise empirica das atitudes de um determinado publico. O fluxo de
comunicagdo bidirecional por ele proposto baseia-se também na compreensdao mutua que os
publicos ndo sdo vistos apenas como clientes para persuasdo, mas de fato compde uma

realidade sistémica que influencia as organizagdes e propiciam assim o seu crescimento.

Entre diversas técnicas de trabalho de persuasdo de publico, a defesa da propaganda ¢
sobretudo um dos conceitos ligeiramente associados ao trabalho de Bernays. A propagacao
de mensagens indiretas por endosso de lideres de opinides iniciou o debate sobre a omissao
da identidade de clientes em campanhas mediticas®, em uma discussdo ética que que envolve
ndo apenas os profissionais de RP mas os demais atores do campo da comunicagdo. Essa
visdo assente na persuasdo acompanhou o desenvolvimento norte-americano no estimulo as
vendas e a promogao de produtos e servicos, apos o periodo da Revolugdo Industrial. Bernays
utilizou a propaganda para o incentivo direto ao consumo, alegando que essa ¢ um

mecanismo oculto de poder invisivel — “a manipulacdo consciente e inteligente dos hébitos

* Em 1923, a campanha Torches of Freedom, idealizada por Edward Bernays, visou alavancar a cota de mercado
dos cigarros Lucky Strike entre o publico feminino. Para esse feito, o publicista elaborou uma conexao de poder
entre “cigarro e liberdade”, endossando um discurso articulado pelo famoso psicanalista A. A. Brill. “A
estratégica foi reforgada pela presenga de modelos a fumar nas ruas de Nova York durante o maior evento de
moda da ocasido” (Gongalves, 2010, p. 35).
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organizados e das opinides das massas ¢ um elemento importante na sociedade democratica”

(Bernays, 1928, p. 37, traducdo nossa).

Como entdo perceber o universo plural das relagdes publicas e seus alicerces em
informagdo, persuasdo e propaganda e assim entender as RP enquanto uma disciplina
autonoma? H& diversas definicdes rigorosas para as questdes, versando sobretudo em
critérios de distingdo de atividades, sejam essas varidveis operativas (a pratica vigente) ou
normativas (legitimidade e exercicio profissional), pelo consenso geral de “publico(s)”,
“gestdo” e “‘organizacdo”. Via de regra, as relagdes publicas sdo interpretadas pelas

perspectivas académica e profissional.

Uma das defini¢des classicas mais populares ¢ o conceito difundido por Rex. F.
Harlow, em 1976. Em estudo sobre as abordagens das RP, Harlow encontrou quase 480

aplicacdes para o termo. A compilagdo da recolha de dados foi sumarizada em:

Relagdes Publicas € uma fungdo de gestdo distinta que ajuda a estabelecer e manter
linhas mutuas de comunicacdo, compreensdo, aceitacdo e cooperagdo entre uma
organizagdo e seus publicos; envolve a gestdo de problemas ou questdes; ajuda a
gestdo a manter-se informada e sensivel quanto a opinido publica; define e enfatiza
a responsabilidade da gestdo em servir o interesse publico; ajuda a gestdo de topo a
manter-se a par e utilizar efetivamente a mudanca, servindo como um sistema de
alerta precoce para ajudar a antecipar as tendéncias; e usa pesquisa e técnicas de

comunicagdo ética como ferramentas principais (Harlow, 1976, p. 36).

No viés organizacional, Grunig e Hunt (1984) compilaram a defini¢do, de certo, mais
famosa. Para os autores, a sintese das RP ¢ a constru¢cdo de relagdes entre as organizacdes e
os publicos, propondo a relevancia da comunicagdo bidirecional da gestdo da comunicagdo:
“[RP €] a gestdo da comunicacdo entre uma organizacdo e seus publicos” (op cit., p. 6). Na
obra Effective Public Relations (1985, p. 25), Scott M. Cutlip, Allen H. Center ¢ Glen M.
Broom avangam na atribui¢do principal da gestdo de relacionamento na atividade de RP, “que
identifica, estabelece e mantém relagdes mutuamente benéficas entre uma organizacao e os
seus publicos dos quais depende o seu sucesso ou fracasso”. No manual Public Relations
Concepts and Practices, Raymond Simon (1984) sublinha seis caracteristicas importantes das

relagdes publicas:
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(...) fung@o de gestdo; relagdes entre a organizagdo e os seus publicos; analise e
avaliagdo através da investigagdo; aconselhamento de gestdo; planeamento;
implementagdo e execucdo de programas de agdo e sua avaliagdo através de
pesquisas; e alcangar goodwill, ou seja, a boa vontade da comunidade para com as

atividades da organizagdo (Simon, 1984, p. 6-7, traduc@o nossa).

Novas abordagens apresentam terminologias que sdo nomeadamente o cariz central de

qualquer defini¢ao de RP:

As relagdes publicas sdo uma fungdo de gestdo que ajuda a alcangar os objetivos
organizacionais, a definir a filosofia e a facilitar a mudanc¢a organizacional. O
profissional de relagdes publicas comunica com todos os publicos internos e
externos relevantes para desenvolver relagdes positivas e para criar consisténcia
entre os objetivos organizacionais e as expectativas sociais. O profissional de
relagdes publicas desenvolve, executa e avalia os programas organizacionais que
promovem a troca de influéncia e a intercompreensio entre as partes constituintes
da organizagdo e os publicos” (Baskin, Aronoff e Lattimore, 1997, p. 5, tradugao

nossa, grifo nosso).

As Relagdes Publicas sdo uma fungdo de caracter continuado e planificado, através
da qual as instituigdes e organizac¢des publicas e privadas procuram ganhar e manter
o entendimento, compreensdo e apoio daqueles com quem estdo ou poderdo estar
envolvidas, avaliando as opinides publicas sobre as mesmas a fim de
correlacionar, dentro do possivel as suas proprias politicas e procedimentos, para
conseguir através de uma informag¢ao ampla e planificada, uma colaboragdo mais
produtiva e uma satisfagdo mais eficaz dos seus interesses comuns (Garcia, 1999, p.

66, grifo nosso).

Em paralelo a abrangéncia das RP nos ambitos organizacionais e académicos pela
visdo norte-americana, o britanico Sir Basil Clarke ¢ um dos nomes mais expressivos das
referéncias do trabalho de RP ao nivel governamental e de relagcdes entre paises. Autor do
primeiro manual europeu de relagdes publicas, The Little White Book (1923), Clarke atuou
diretamente como assessor do governo britdnico logo apds a Primeira Guerra Mundial. O

conterraneo Sam Black, fundador da Associagdo Internacional de Relagdes Publicas (IPRA),
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em Londres, em 1955, ¢ considerado pioneiro no que diz respeito aos cargos assumidos em

associacoes profissionais.

1.2 Modelos em perspectiva

Diante da ampla difusdo de conceitos em relacdo as relagdes publicas e o seu grande
aspecto a gestdo da comunica¢do e ao bom relacionamento entre os publicos, coube aos
autores James Grunig e Todd Hunt a fundamentagdo empirica mais recorrente em utilizagao
até os dias de hoje. Pela obra Managing Public Relations (1984), o corpo tedrico das RP foi
desdobrado em dois padrdoes da pratica profissional: sincrénicos (a um s6 tempo) e
diacronicos (a dois tempos), com vistas aos conceitos de one-way communication —
majoritariamente associado a propaganda e a comunicagdo persuasiva ndo argumentativa — e
two-way communication — associada a troca de comunicacao, a reciprocidade e compreensao

mutuas.

Gisela Gongalves revisita a ideia dos autores no livro Introdu¢do a Teoria das
Relagoes Publicas (2010), explanando que esses padrdes identificados foram, na sequéncia,
transpostos para a dicotomia assimétrico/simétrico e unidireccional/bidireccional, “a partir da
necessidade de criar uma maior proximidade dos conceitos a nocdo sistémica de
interdependéncia e equilibrio comunicacional” (Gongalves, 2010, p. 25). Pela intersecdo de
todos os eixos — assimétrico/simétrico e unidirecional/bidireccional — ha a formalizagao de
quatro modelos de relagcdes publicas, fundamentas em caracteristicas centrais na busca da

exceléncia da comunicagao.
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Figura 1 — Os quatro modelos de relagdes publicas; adaptado de Grunig e Hunt, Managing Public Relations,
1984 (Gongalves, 2010, p. 26)

;e Agente de_lr.nprensa/ Informacéo publica Assimétrico bidireccional S m etr‘l €0
Caracteristicas publicista . . . . Bidireccional
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informagao
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A chegada do século XX trouxe um novo paradigma adaptado a realidade das
organizagdes contemporaneas, resultado da fusdo dos modelos bidirecionais — assimétrico e
simétrico. Esta estrutura foi também apresentada por Grunig, dessa vez na obra Excellent
Public Relations and Communication Management, de 1992, como Mixed-Motive’. Este
modelo ¢ fundamentado, sobretudo, nas benesses da cooperacdo e negociagdo, na busca
constante por relagdes estaveis e duradouras entre os diversos publicos (grupos) do processo
comunicacional. O enfoque ao profissional especialista alcanga o debate das relagdes publicas
dentro de um contexto de macro de comunica¢do organizacional, pontuando o trabalho
estratégico articulado de imagem e reputagdo. Observa-se aqui que as relagdes publicas sdo
percepcionadas pela possibilidade de encontrar um lugar comum que constitua vantagem e
ganhos para ambas as partes — publico(s) e organiza¢do. A zona win-win situa-se no centro
dos modelos e varia entre dois polos opostos: a posi¢ao dominante da organizagdo e, no outro

lado, a posi¢do dominante do publico. Esta combinagdo, defendida por David Dozier e

> Optamos por ndo agregar o modelo Mixed-Motive a apresentagdo grafica associado aos demais por entender
que a estrutura é um consenso dos demais modelos existentes e ndo representa assim uma categoria isolada. O
proprio autor considera que a taxinomia dos modelos atende a uma perspectiva historia e evolutiva das RP mas
ndo visa sobrepor um modelo a outro. “Na medida que a melhor abordagem depende da natureza da organizagéo
e da natureza do ambiente no qual ela tem de sobreviver” (Grunig e Hunt, 1984, p. 43, grifo nosso).
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Larissa e James Grunig (1995, p. 359), configura a situag¢do ideal de RP como uma teoria
positiva e normativa, por carregar uma apreciacao de “responsabilidade social na conciliacao
de interesses em sentido bidireccional, na qual as organizagdes se empenham para alcangar a

zona win-win a medida em que constroem relagdes como os seus publicos”.

Ao preconizar que as empresas contemporaneas devem atuar em um misto possivel
dos modelos citados, Grunig e Hunt (1984) enxergaram possibilidades diversas a pratica das
RP, consoantes aos objetivos desejaveis e, por conseguinte, as estratégias aplicadas. Em
1992, por meio de estudos sobre uma teoria central de exceléncia profissional, Grunig liderou
uma gama de estudos de RP na busca de um denominador comum de agdes e contornos
transversais em diversos tipos de organizagdes — de associagdes comerciais e profissionais a
instituicoes sem fins lucrativos e agéncias governamentais — e, por rigor, aplicavel em
qualquer circunstancia, espago e tempo. Como resultado das investigacdes, a Teoria da
Exceléncia em Relagdes Publicas (Excellence Theory) identificou caracteristicas de melhores
praticas e pontuou as RP por principios de gestdo autonoma e integrada, concluindo que “as
organizagdes sdo eficazes quando escolhem e alcangam objetivos que sdo importantes para
seus proprios interesses bem como para os interesses de publicos estratégicos no ambiente —

grupos que possuem valores concorrentes” (Grunig, 2009, p. 39).

A evolugdo dos estudos da Teoria da Exceléncia culminou em um modelo normativo
de principios genéricos, estabelecido pelo trabalho conjunto de Dejan Vercic e Larissa e
James Grunig (1996), com énfase a atuacdo do profissional na diversidade, o papel de gestao
das RP e a defesa do modelo simétrico bidireccional. De maneira geral, os principios
descrevem departamentos e programas de RP em contextos interno e externo que possibilitam

melhor qualidade nos relacionamentos das organizagdes para com a sociedade. Sao eles:

1) Envolvimento das RP na gestdo estratégica;

2) Funcdo de RP integrada;

3) Relacionamento direto e autdnomo das RP a alta direcao;

4) Fungdo administrativa dos RP separada de outras fun¢des gerenciais;
5) O papel do profissional das relagdes publicas;

6) Adogao do modelo simétrico de RP;

7) Modelo simétrico de RP também na comunicacao interna;

8) Formagao profissional de relagdes publicos;

9) Inclusido e diversidade de profissionais de RP;

10) Etica e integridade profissional (cf. Vercic et al., 1996, p. 31-66).
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Assume-se assim a visdo das relagdes publicas como gestora de comunicacdo, em
estrutura bidireccional e, sobretudo, simétrica. Por meio de um trabalho de longo prazo, de
constru¢do de confianca, ética profissional, cuidado com imagem e reputagdo e
aprofundamento académico, o trabalho do RP encontra espago no composto comunicacional
por seus papéis instrumental e estratégico. O entendimento das RP como servigo de interesse
publico, tendo a ética como elemento crucial da pratica profissional, ¢ defendido neste
trabalho em uma linha transversal de pressupostos tedricos, independente de caracteristicas
locais de origens e razdes distintas, bem como de herangas das tradigdes do campo cientifico.
Admitimos a amplitude e a influéncia dos estudos de natureza norte-americana em relagdes
publicas mas buscamos ultrapassar as generalizagdes de identidade universal em vista as
caracteristicas locais que fundamentam as RP por contextos econdmicos e politicos distintos.

Este ¢, alias, o argumento central da nossa tese.

Faz-se importante salientar que, apesar de definido e aceito por diversos
pesquisadores como modelo ideal de relagdes publicas, ha um volume de discussdes sobre a
aplicabilidade deste modelo, especialmente ao contrapor a realidade dos paises americanos e
europeus. Em revisdo posterior atualizada da Teoria da Exceléncia, Grunig (2003, p. 90) cita
o ambientalista René Dubos pelo slogan “pense globalmente, aja localmente”. A visdo de
perspectiva internacional ndo invalida a andlise de uma comunicagdo planejada de acordo
com as variaveis locais, sendo assim ajustada as condi¢des de cada pais. Ressaltamos esse
ponto nos tdpicos a seguir, contemplando os estudos de Grunig (América) e Vercic (Europa)
sobre caracteristicas genéricas versus especificas em diferentes contextos e praticas das

relacdes publicas.

1.3 Publicos

Ao abordar as relagdes publicas, ¢ imprescindivel retratar o conceito, a caracterizacao
e a relevancia dos publicos. De fato, a propria ideia de publico, tal qual pontua Teobaldo de
Souza Andrade (2003, p. 11-17) ¢ o objeto formal das RP: “os ptblicos sdo a razio de ser de
relagdes publicas (...), o primeiro e o fundamental passo para a compreensdo e o éxito das
atividades de relagdes publicas”. Neste campo de estudo, o entendimento de publico perpassa

as noc¢oes abrangentes de massa e multiddo e tem relacdo direta as estruturas de coletividade
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social distintas — e, por isso, imperativo de identificacdo, mapeamento, agrupamento e gestao
particulares. No seio das RP ¢ necessario o entendimento claro de publico para assim
compreender de que forma esses podem ser influenciados e também como influenciam as

organizagoes.

Por multiddo, como forma de agregacdo relativa as sociedades tradicionais, o
socidlogo francés Gustave Le Bon (1895) caracteriza o comportamento que resulta do
anonimato e assim gera uma percep¢do de invencibilidade e falta de responsabilidade
pessoal. Os investigadores portugueses Mafalda Eir6-Gomes e Jodo Duarte (2005), sugerem
os estudos de Le Bon (1895), depois desdobrados e firmados por Edward L. Bernays (1955),
sobre uma base eficiente de psicologia social, que fora entdo designada de “engenharia social
cientifica” — “a propria esséncia do processo democratico e a liberdade de persuadir e
sugerir” (Bernays, 1955, p. 113). No estudo sobre multiddo, h4 énfase a falta de autonomia
dos individuos em uma situagcdo de obediéncia, em agrupamentos de ordem inferior e sem

qualquer reflexdo racional.

J4 massa, por sua vez, refere-se ao isolamento interpessoal, constituido por pouca
interagdo ou comunicagdo entre 0os membros e, por isso, auséncia de uma nogdo consistente
geral. O socioldgico americano Charles Wright Mills (1959) caracterizou o comportamento
de massa ao verificar o desequilibro entre o nimero de emissores e receptores de opinido,
permitindo que os receptores recorram assim aos media para fomentar as impressoes. Eiro-
Gomes e Duarte (2005, p. 453) refletem: “a multiddo apaga as capacidades intelectuais e
reduz o comportamento dos seus membros a factores predominantemente emocionais”. A
perspectiva de massa ¢ também intrinseca a compreensdo classica de democracia,

configurando um conjunto de pessoas com deveres e direitos perante a vida coletiva.

Neste contexto, apresenta-se assim a concepgdo soberana de publico segundo o seu
nivel de envolvimento, de reconhecimento e de constrangimento, ultrapassando questdes
demograficas, civicas, ideoldgicas etc. Todavia, é pertinente salientar, que o conceito €, por
esséncia, aplicado pela pluralidade do léxico — publicos —, uma vez que os publicos
apresentam caracteristicas diferentes e ndo constituem uma homogenia morfologica de grupo

unissono. A terminologia dominante em utiliza¢ao neste trabalho tem a seguinte definigao:
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Publicos serdo agrupamentos de pessoas com interesses e vontades variadas, com
preocupagdes acerca da sua envolvente e com a capacidade de definir a sua propria
agenda de assuntos, independentemente de uma qualquer organizagdo e do desejo

de resolver qualquer problema relacionado (Eir6-Gomes e Duarte, 2005, p. 459).

Sendo a concepgdo dos publicos o principal pressuposto das relagdes publicas, a
Teoria Situacional de Publicos, proposta por James Gunig ¢ Todd Hunt, em 1984, ¢ o
paradigma dominante no ambito do estudo. Os autores enxergam o processo estratégico de
RP por um leque de varidveis que permitem investigar, identificar e classificar os piblicos no
trabalho de gestdo de conflitos e eficacia das praticas profissionais. Assim, 0 comportamento
comunicacional dos publicos atende a percep¢do de que esses se organizam perante situagdes
problematicas que envolvem a organizacdo e as quais se sentem em algum grau afetados. A
segmentacao sistematica dos publicos ¢ estratificada em ativo, passivo e latente, e seleciona
variaveis inferidas — desenvolvidas por cognigdes, atitudes e percepcdes — e varidveis

objetivas — dados demograficos, padrdes de uso dos media ou ainda localizagdo geografica.

A atividade ou passividade dos publicos resulta das respostas sobre as emogdes, 0s
pensamentos e as agdes provaveis face a uma questdo ou problema. O corte de segmento
aponta os publicos ativos como os que estabelecem, atentamente, um relacionamento
proximo com a organizagdo, buscando informagdes e respondendo as iniciativas
organizacionais. O poder estabelecido por esse grupo afeta diretamente a organizagdo, em
termos positivos ou negativos — os publicos ativos podem se alinhar aos contributos sociais
da organizagdo, promover produtos e servigos, boicotar projetos, realizar campanhas ativistas,

entre outras praticas.

O comportamento passivo representa a atitude desatenta dos grupos que ndo
demonstram interesse pela organizacdo, muito embora sejam impactados diretamente pelos
atos dessa. Ao invés da mobilizagdo, os grupos passivos esperam a chegada das informagdes
e se mantém no estado de stakeholder’. Grunig ¢ Hunt (1984) consideram ainda os piblicos
latentes sdo formados por grupos outrora passivos que se tornam ativos quando provocados

por algum estimulo particular.

® Entende-se por stakeholders, todos os publicos inerentes a organizagdo: clientes, fornecedores, comunidade,
empregados, acionistas, governo, entre outros. Edward Freeman (1984) popularizou o termo e o definiu como
“qualquer individuo ou grupo que pode influenciar ou ser influenciado pelos atos, decisdes, praticas, ou
objetivos de uma organizagdo” (ibidem, p. 25).
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Por esta abordagem, reforcamos a mengao sobre os trés fatores que permitem a andlise
do comportamento comunicacional e as mudancas de atitude e de comportamento dos
publicos, demonstrados nos estudos de James Grunig e Fred Repper (1992): reconhecimento
do problema, reconhecimento dos constrangimentos e nivel de envolvimento entre as partes.
Percebe-se, assim, que ¢ muito provavel que “um publico se torne activo quando as pessoas
que o constituem percebem que aquilo que uma organizagdo faz os envolve, que as
consequéncias do que uma organizacdo faz os afecta e que ndo vao ficar constrangidas se

fizerem algo acerca do problema (Cf. Gongalves, 2010, p. 52).

Embora a Teoria Situacional dos Publicos prevaleca quanto as defini¢des de publicos,
a literatura especifica reverencia outras iniciativas de segmentacdo e compreensdo, aqui
exemplificadas pelas ideias de Moffit (1994), Hallahan (2000) e Leitch e Neilson (2001) e
sintetizadas na obra supracitada de Gongalves (2010). Mottif (1994) sugere que os individuos
carregam um conjunto variado de imagens sobre uma organizag¢do, motivada ndo apenas por
uma situagdo (problema), mas por tudo aquilo que a organizacdo projeta — e até mesmo por
fatores alheios ao controlo da propria organizacdo. Hallahan (2000) apresenta a subdivisao
dos publicos latentes em publicos inativos e publicos motivados, considerando que embora os
inativos possuem alto conhecimento/baixo envolvimento, os individuos motivados (baixo
conhecimento/alto envolvimento) sdo mais suscetiveis a tornarem-se ativos. Leitch e Neilson
(2001) argumentam que a concepcdo da Teoria Situacional dos Publicos estrutura os grupos
apenas quando esses sdo identificados pela organizacdo. Para os autores, os publicos sdo
melhores retratados como pessoas que partilham “zonas de significados”, podendo inclusive
pertencer a multiplas zonas — ¢ a simbiose das zonas o fator determinante da relagao publico-

organizagao.

Embora ndo corresponda ao tema central desta tese, desdobrar as principais ideias
sobre publicos, mesmo que de forma sucinta, faz-se necessario para pontuar a natureza das
relagdes publicas e a sua finalidade e o seu posicionamento profissional na esfera macro da
comunica¢do. De inicio, percebemos a recorréncia da utilizagdo do termo publicos nas
variadas definigdes de relagdes publicas. A seguir, observamos o paradigma
multiddo/massa/publicos, compreendendo os tipos de grupos e suas caracteristicas para
somente assim possibilitar interacdo estratégica. Pontuamos aqui que, diferentemente da
perspectiva classica do jornalismo (a ser melhor abordada nos préximos capitulos), as RP
admitem a massa pela conjuntura de grupos afins dentro da coletividade — e ndo individuos

heterogéneos com apenas foco de atengdo ou interesses comuns. Eir6-Gomes e Duarte (2005,
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p. 458) defendem um composto de identificagdo das fungdes e dos processos de
funcionamento dos grupos, ao deslocar o olhar do conceito classico de massa a andlise
aprofundada de publico. “Os publicos sdo associados a uma postura obrigatoriamente mais
critica, activa e esclarecida face aos acontecimentos sociais, e s6 através deles podera ser

explicada uma mobiliza¢do social mais abrangente”.

1.4 RP em acio: funcoes e instrumentos

A aproximacdo relacional da gestdo a area das relagdes publicas estabelece um
esquema organizado aos profissionais atuantes, uma vez que se ¢ sabido que as atividades de
RP estdo intrinsecamente articuladas em todas as etapas de uma administra¢do eficiente. Os
objetivos de gestdo passam, categoricamente, por delineacdo, submissdo e aprovagdo de atos
de comunicacdo fundamentados na confianga mutua com os publicos, promoc¢ao de produtos
e servigos, constru¢dao ¢ manutencdo de imagem e reputacdo, garantia de missao institucional,

controlo de publicos e outros fatores caracteristicos.

Scott Cutlip, Allen Center e Glen Bloom (1985) atribuem aos profissionais de RP trés
categorias essenciais dentro das organizacdes: estratégia, tatica e técnica. Por elemento
estratégico, entendemos a responsabilidade pela monitorizagdo da organizagdo e seus
publicos, através do papel central de relacionar, interpretar ¢ mediar as relagcdes. Cabe ao
profissional de RP facilitar o fluxo comunicacional a todos os niveis, remover quaisquer
barreiras e construir € manter canais de comunicagdo. Integra-se aqui as RP a alta diregdo
organizacional pela capacidade de prever crises ou mudancas e a capacidade de influéncias
de forma ativa o ambiente em que esta inserido. O nivel tactico compreende a atuagdo de RP
na esfera de autoridade ou especialista sobre as praticas que englobam a relacio com os
publicos por identificagdo de problemas e suas respectivas solugdes. Figuram nesta
abordagem o desenvolvimento de programas e a implementacao das estratégias, em um grau
intermédio da hierarquia das relagdes publicas — ndo compreende aqui a decisdo a nivel
organizacional das estratégias, mas sim a entrega das ac¢des do planeamento. J4 o fator
técnico (ou operacional) abrange o escaldo mais baixo das RP, com fungdes e atividades
instrumentais € meramente passivas: produzir contetido, acompanhar os media, redigir
material interno — “estes profissionais ndo participam de forma significativa na tomada de

decisdo de gestdo e planeamento estratégico da organizagdo” (Cf. Paules, 2014, p. 18).
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Assim, a divisdo instrumental das atividades de RP ¢ sistematizada em quatro tipos:
representacdo (utilizacdo de mensagens por técnicas da comunicagdo), negociacido (procura
dialégica no entendimento mutuo), pesquisa (diagnodsticos e prescrigdo de solucgdes) e
aconselhamento estratégico (assessoria a gestdo). Esse agrupamento de fungdes ¢ defendido
por Glen M. Broom e David D. Smith (1979) e reformulado em quatro papéis de atuacao:
técnico de comunicagdo, prescritor especialista, facilitador da comunicagdo e facilitador da
resolugdo de problemas. Phillip J. Kitchen (1997) agrega mais um papel profissional as RP: o
construtor de pontes. C.H. Prout (1997) acrescenta que essas fungdes devem ser vistas de
forma integrada, considerando a capacidade do profissional de RP de reunir todas as ag¢des de
comunicagdo para que assim atinja objetivos e cumpra o seu teor estratégico. David Dozier e
Glen Broom (1995), conquanto, entendem a divisdo de atividades apenas como conceituagao
teorica, reconhecendo que, na pratica, todos os profissionais adotam elementos ou de técnicos

ou de gestores.

Assinalamos que a hierarquizagdo do estatuto profissional das relagdes publicas tem
base ndo apenas na distin¢cdo de atividades, mas também na plataforma de dindmica dos
publicos. De maneira generalizada, as relagdes publicas podem ser dispostas pelos vieses
interno e externo. Essa concepcdo remete a ideia de comunicagdo interna e externa, advinda
da comunicagdo organizacional e do relacionamento com os stakeholders. Em linhas gerais,
temos, de um lado, a comunicagdo interna entendida como aquela desenvolvida para os
publicos internos da organizacdo e, por oposi¢do, a comunicagdo externa desenvolvida para
os respectivos publicos externos. A hegemonia do campo cientifico sobre as atividades de RP
no contexto do ambiente externo foi quebrada com os avancos das terminologias de
comunicagdo integrada, gestdo da comunicacdo e comunica¢do empresarial também com a
ascensdo de questdes simbolicas inerentes ao cerne da vida das empresas, como cultura

organizacional e identidade, por exemplo.

Liz Yeomans e Ralph Tench (2006) apresentam o compilado de tarefas exercidas
pelas RP com base a sua importancia para as organizacdes, englobando as diferentes
estruturas laborais — desde o profissional de RP individual e autonomo até o proprio

departamento in house de grandes corporacdes:

* [Escrita e edi¢do: comunicados de imprensa, newsletters internas e externas,
correspondéncia e papelaria corporativa, conteudos e mensagens para veiculos

digitais, resumos e oficios anuais, publica¢des institucionais, entre outras;
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* QGestdo de relacionamento com os media: resposta a pedidos de informagdes e
reportes e subsidios favoraveis a organizagao para divulgagdo gratuita;

* Investigagdo permanente: andlise e controlo dos publicos em atitudes e
questdes emergentes relevantes a natureza da organizagao;

* Planeamento e gestdo de comunicacgdo: determinar necessidades, estabelecer
prioridades, definir publicos, desenvolver estratégias, administrar or¢camentos,
entre outras;

* Aconselhamento: gerenciamento de crises, assessoria em tomada de decisoes e
formacao, integragdo de gestao de topo, suporte e treinamento de porta-vozes;

* Relacionamento de stakeholders (colaboradores, fornecedores, investidores,
comunidade local e 6rgdos governamentais);

* Eventos: planeamento e operagao;

* Ponto de contacto: relacionamento entre a organizacdo e os oOrgdos de

comunicag¢do social ou a comunidade. (Cf. Paules, 2014, p. 16-17).

A descri¢do de atividades ¢ primordial para situar a atuacdo profissional das relagdes
publicas no contexto da comunicagdo organizacional, evitando confusdo de termos e
sobreposi¢ao de conceitos. As tarefas supracitadas revelam, majoritariamente, a dimensao
instrumental das RP em cardter mecanicista e motivada por interesses econdmicos,
confirmando, portanto, o paradigma norte-americano de dominios instrumental e estratégico.
Margarida Kunsch caracteriza a énfase instrumental em RP (2012) como visdo linear
predominante nas organiza¢des em geral, por atributos funcional e técnico em consonancia
aos contextos e aspectos subjetivos da esfera macro da comunicagdo: “é considerada mais
como transmissdo de informagdes e como instrumento para viabilizar os processos e permitir
o pleno funcionamento de uma organizacdo para o alcance de seus objetivos globais”

(ibidem, p. 271).

De fato, as diversas atividades comunicacionais encontram paradigmas de base
cientifica tanto no mundo académico como no ambiente das organizagdes, em meio aos
limites fronteiricos de tradicdo e as linhas variadas de conhecimento — assunto a ser
desenvolvido nos proximos topicos. Avangaremos assim com outras perspectivas de RP, mas
adiantamos que, como marco histdrico, cabe afirmar que o surgimento das relagdes publicas
foi motivado pela necessidade empresarial de promover prestigio e aceitagdo generalizada na

opinido publica, em um imperativo, sobretudo, financeiro e politico.

28



2. RELACOES PUBLICAS: PERSPECTIVAS DIVERGENTES

Referimos neste capitulo as limitagdes culturais das relacdes publicas por distingdes de
terminologias e praticas sistematizadas, em meio as designagdes plurais e conceituais deste
campo cientifico. Nossa proposta ¢ dar a conhecer o alargamento tedrico dos estudos de RP
em aspectos, atribuicdes e desafios e também por formacao e profissionalizagdo. Como ponto
de partida, ha uma sintese da inser¢do e do enquadramento das relagdes publicas na Europa e
na América do Sul, com paralelo especifico as realidades portuguesa e brasileira. Pelo
contributo de diferentes autores, trazemos a discussdo a aproximacao critica reflexiva de
génese europeia em ruptura a perspectiva tedrica norte-americana e a singularidade da
trajetoria de RP nos paises sul-americanos em face as influéncias nacionais — sistemas

cultural, politico, econdmico, social e até mesmo midiatico.

2.1 A visao europeia

A  hegemonia da escola norte-americana de relagdes publicas e a sua
institucionalizacdo como marco historico e linha de pensamento internacional produziu, ao
longos dos anos, uma variedade de modelos e praticas distintas de RP pelo mundo. De fato, o
estudo das relagdes publicas ganha diferentes contornos ao analisarmos principios genéricos
(teoria global) versus aplicagdes especificas (contextos distintos). Enquanto nos Estados
Unidos, o campo constitui-se pragmatico e tecnicista desde sua origem até os dias atuais,
ainda que mediante aos adventos da esfera digital da internet e as novas possibilidades de
construcdo da realidade; na Europa, o caminho das RP amplia os limites fisicos da
organizacdo ao estabelecer uma veia sociologica a atividade. A assun¢do de publicos é&,
portanto, estabelecida na diferenciacdo de interesse publico e interesse do publico. Por
finalidade, entendemos as RP como promotoras de debates na esfera ptblica com fim no
interesse publico — um trabalho que deve ter enfoque macro no bem-estar da sociedade,
pautado por uma atuacdo especifica nos interesses dos diversos publicos alcancados pelas

organizagoes.

O proposito social das relagdes publicas foi apresentado pelos investigadores Betteke
Van Ruler e Dejan Vercic (2003), no primeiro estudo de abrangéncia continental sobre a
aplicagdo das RP na Europa: European Public Relations Body of Knowledge (EBOK). Os

autores revisitaram o trabalho da empresa Krups, como pioneira na Europa no uso de agentes
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de imprensa ainda no fim do século XIX, a partir do descritivo de Giinter Bentele e Peter
Szysk (1995). Embora os dados sejam, de todo modo, escassos, sabe-se que oficio ja era por
aqui praticado para mediacdo e divulgacdo de desempenho empresarial e acréscimo de
popularidade. Jacquie L’Etang (1999) remete & insercdo europeia de RP no Reino Unido
ainda em 1920. J4 Lagerwey (1997) defende o pioneirismo holandés em associagdo
profissional de RP, com inicio em 1946. Neste sentido, a literatura considera que o aporte
formal no Velho Continente se deu apenas apos a Segunda Guerra, junto ao Plano Marshall’.
No EBOK, Van Ruler e Vercic debrucaram-se em pesquisas anénimas com profissionais de
comunica¢do de 25 paises europeus, ao longo de 14 meses. O resultado foi formatado no
projeto Bled Manifesto on Public Relations. Como contributo, os autores sugerem que “a
legitimidade das RP ¢ resultado de trés fatores, todos com origem na Europa: o renascer da
democracia, a divulgagdo e a esfera publica e o surgimento das novas Ciéncias Sociais” (Van

Ruler e Vercic, 2003, p. 158).

Pelo projeto, observa-se que a atividade de RP tem base no comportamento
organizacional dentro de um contexto social e, por consequente, em um processo de
legitimagdo da organizag¢do na sociedade. Sobre esse topico, entendemos que as RP assumem
a posi¢do de ator social, influenciado e sendo influenciadas por demandas, pressdes e
mudangas externas (a nivel macro) a partir de consciéncia das caracteristicas internas
(padrdes, valores e ponto de vistas das organizacdes). A abordagem da ética, ¢ assim

intrinseco a profissdo como um conceito empirico de dialogo com a sociedade:

O papel das relagdes publicas ¢ discutir publicamente normas e valores relevantes a
organizagdo com o objetivo de fazé-la refletir sobre eles em seus processos de
decisdo e, finalmente, comunicar ao publico que o comportamento das organizagdes

¢ legitimo (Van Ruler e Vercic, 2003, p. 165).

" Também conhecido como Plano de Recuperagdo Europeia, o Plano Marshall foi um programa norte-americano
para promover ajuda econdmica aos paises da Europa Ocidental destruidos ou atingidos por perdas em
decorréncia da II Guerra Mundial. O nome foi dado em tributo ao idealizador George C. Marshall. Disponivel
em: < https://www.marshallfoundation.org/marshall/the-marshall-plan/history-marshall-plan/>. Acedido em: 06
ago 2018.
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Nesse sentido, ¢ oportuno ainda considerar o entendimento europeu que posiciona as
relagdes publicas na mesma funcido democratica que o jornalismo, ja que ambas as disciplinas
contribuem para a “livre circulacio da informacdo e de interpretacdo dessa mesma
informagdo e para o desenvolvimento da esfera publica em sua dimensao (quantas pessoas
participam da vida publica?) e em sua profundidade (com que profundidade estamos
discutindo os assuntos publicos?)” (idem, 2002, p. 5). Por essa razdo, observa-se que na
Europa a construcdo da teoria das relagdes publicas estd muito proxima ao jornalismo por
serem ambas perspectivadas a partir da sociologia “e devido a estas coincidéncias de func¢des

na sociedade” (Gongalves, 2010, p. 81).

Para além das similitudes pontuadas pelo fendmeno social das RP de matiz europeia,
ha também uma visdo genérica compartilhada no processo de identidade das relacdes
publicas sobre comunicag¢do e relacionamento: “o que € visto como comunicagao por alguns ¢
entendido por outros como relacionamento (Van Ruler e Vercic, 2003, p. 162). O estudo
releva a importancia de considerar o processo estratégico de relacionamento entre as
organizagdes € 0s seus publicos e a postura de gestdo que estabiliza e harmoniza o publico e o
privado. “Enquanto ciéncia, [RP] ¢ uma 4rea mais conhecida por ‘comunica¢do’, e que relega

a referencia a ‘relagdes publicas’ para a sua pratica ou técnica” (Gongalves, 2010, p. 80).

A questdo de fundo explorada na literatura sobre relagdes publicas ¢ o paradigma
europeu dominante, de natureza das ciéncias sociais, € o padrdo de gestdo da comunicagao,
de raiz estadunidense. A propria denominag¢do do termo relagdes publicas ganhou grande
aten¢do desses autores, considerando a aproximagao/sobreposi¢do europeia ao consenso de
comunicagdo e suas terminologias afluentes. A explicagdo versa, sobretudo, na origem
semantica do termo e sua diferenciacdo de tradu¢cdo em diversos idiomas. Ao passo que o
entendimento generalizado nos Estados Unidos define as relagdes publicas como a
administracdo dos relacionamentos entre uma organizacdo e seus publicos, “o termo
germanico, por exemplo, significa literalmente ‘trabalho publico e se interpreta como
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‘trabalho realizado publicamente com publicos e para os publicos’” (Van Ruler e Vercic,
2003, p. 160). O suposto trocadilho de palavras dispersa uma dimensdo analitica da
comunicagdo publica na sociedade, onde as RP ndo estdo focalizadas nos assuntos e valores
criticos considerados relevantes a esfera publica, mas aportam a ideia de publico em nivel

mais qualitativo do que propriamente quantitativo.

O Bled Manifesto determinou uma gama de perspectivas sobre as relagdes publicas e

seus papéis dentro (e perante) as organizagdes e a sociedade em geral. Quatro caracteristicas
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ganharam expressividade no estudo como o escopo central das relagcdes publicas — as duas

ultimas de carater predominante europeu:

(1) Gerencial: desenvolvimento de planos de comunicagdo para construcdo e
manuten¢do de relacionamentos com os publicos comerciais (internos € externos)
e opinido publica. Caracteristica dirigida a execucdo de estratégias e missao
organizacional;

(2) Operacional: preparagdo de meios de comunicagdo com objetivo de fomentar a
organiza¢do e seus membros. Caracteristica dirigida a execu¢do de planos de
comunicag¢do desenvolvidos por terceiros;

(3) Reflexiva: andlise de padrdes, valores e pontos de vista da sociedade para
adequagdo interno dos padrdes, valores e pontos de vista da organizagdo.
Caracteristica dirigida ao desenvolvimento da missdo e de estratégicas
organizacionais;

(4) Educacional: auxilio a organizacdo e seus membros as competéncias da
comunicagdo, para melhor ajuste as mudangas da sociedade. Caracteristica
orientada a mentalidade e ao comportamento organizacional - publico interno

(Van Ruler e Vercic, 2003, p. 163).

Em busca de um enquadramento auténomo e robusto para as relagdes publicas,
observa-se as associacdes pontuais das caracteristicas acima aos modelos e as doutrinas do
campo da atividade: as caracteristicas gestdo e operagdo estao diretamente ligadas ao modelo
norte-americano; a caracteristica educacional tem foco no desenvolvimento organizacional a
nivel interno; e a caracteristica reflexiva, sobretudo a nivel externo, representa a visao
europeia. Tal como sintetiza Bentele (2004, p. 488), “o binario gestdo-operacdo contempla a
denominacdo das teorias normativas, uma vez que apontam como a profissdo atua, ao passo
que o contexto reflexivo considera e fomenta o estudo das implicagdes das RP na sociedade e
na esfera publica”. Sobre o viés educacional, de dimensdo técnica em atributos de
competéncia comunicacional para resposta as exigéncias da sociedade, entendemos a maior
aproximacdo as teorias normativas — caracteristicas de gestdo e operacdo —, mas nao

excluimos a sua influéncia e o seu impacto na esfera publica.

A denominag¢do do campo das RP nos paises europeus também perpassa o proprio

conceito postulado por Jirgen Habermas (1962) sobre esfera publica. Ao resgatar a génese
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grega de defesa e exercicio da critica e argumentacdo, o filésofo identifica o conceito de
publico em oposicdo a privado em meio aos espagos de disputa da vida em sociedade por
acdo comunicativa. Sendo a esfera publica uma rede adequada para a comunicagdo de
conteudos, tomadas de posi¢do e opinides, os fluxos comunicacionais sdo filtrados e
sintetizados a ponto de se condensarem em opinides publicas. A dicotomia publico-privado
revela a interagdo como alicerce da democracia e dos modelos politicos, via os processos de
comunica¢do. “Uma esfera publica se constitui por pessoas privadas, que, em conjunto,
debatem publicamente assuntos de interesse geral e que funciona enquanto uma instancia de

controle e de legitimagdo do poder” (Habermas, 1962, p. 30, grifo nosso).

Os pesquisadores Van der Meiden (1978), Olasky (1987), Oeckl (1987) e Jensen
(2001) assumem as teorias de Habermas para entdo fomentar um pressuposto de RP dentro da
ciéncia social, com atuagdo relevante na esfera publica. Ha um enfoque alternativo a ideia de
RP desenvolvida simplesmente no relacionamento com o publico, mas igualmente criadora
de uma plataforma de debate publico e, consequentemente, da esfera publica propriamente
dita. “Para muitos pesquisadores europeus as relagdes publicas produzem a realidade social e
um certo tipo de sociedade” (...) assim, o conceito [RP] é muito mais qualitativo” (Van Ruler
e Vercic, 2003, p. 160-161). Neste sentido, compreendemos as relacdes publicas como
atividade também centrada nos assuntos e valores que sdo publicamente relevantes, unindo a
visdo tedrica da organizagdo (doutrina norte-americana) com a relagdo e os impactos da
relacdo entre a organizacdo e a sociedade (modelo europeu). “[As RP] deveriam, acima de
tudo, ser vistas como uma visdo na organizagao, isto ¢, um processo estratégico de enxergar

uma organizagdo desde uma perspectiva ‘externa’ e ‘social’” (ibidem, p. 168).

Outro importante resultado do Bled Manifesto foi a constatacdo de principios
particulares de cultura local no desenvolvimento das relagdes publicas. Para além do idioma
(e das etimologias as quais derivaram as diferentes terminologias e as designagdes proprias),
os sistemas politico-economico e social também diferenciam a pratica profissional, mesmo
em vistas as responsabilidades éticas de uma atividade fundamentada na esfera publica. O
desenvolvimento historico dos paises e os regimes politicos sdo varidveis em destaque que
negam a preponderancia tedrica universal. Assim, consideramos que os principios de relacdes
publicas sdo os mesmos em abrangéncia global — que caracterizam a profissdo enquanto
campo de conhecimento proprio — mas as aplicagdes especificas — que apresentam
conceituacdo divergentes — sdo formadas em contextos distintos. Essa andlise aponta que sao

as variaveis locais que aceleram ou impedem o desenvolvimento das relagdes publicas.
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Temos que admitir que ndo existe um fendmeno externo unificado e que relagdes
publicas ndo sdo um fendmeno com muitas explicacdes. Cada forma de explanagao
pode conceituar e explicar o fendmeno de maneira diferente. ‘Subdivisdes
estabelecidas sdo sempre um tipo de hegemonia tedrica’. Rela¢des publicas como
um fendmeno pode, na verdade, diferenciar espacos sociais (isto &, paises, culturas,
continentes). Portanto, buscar um minimo denominador comum ¢ inutil (Van Ruler

e Vercic, 2003, p. 167).

2.1.1 Estatutos formais em Portugal

O francés Lucien Matrat carrega o marco de maior relevancia pratica da
profissdo de RP na Europa: o codigo de integragdo associativo europeu da profissao, Codigo
de Atenas (1965). O documento, de carater sociologico, foi fundamentado em 1965, como um
projeto de comportamento ético e recomendagcdo de conduta, dindmica de trabalho e
funcionamento coletivo de RP. Matrat foi ainda membro-fundador da Confederation
Européenne des Relations Publiques (CERP), em 1959 (Gongalves, 2007). Cabe também
acrescentar os esforgos das institui¢des especializadas em formagao de relagdes publicas, com
referéncia ao Instituto de Relagoes Publicas de Francis Dumont, o Colégio de Ciéncias

Sociais e Economicas e a Escola Francesa de Adidos de Imprensa.

Em Portugal, mediante uma visdo mais moderada entre a doutrina norte-americana e a
chancela europeia, foi a partir da década de 60 que se iniciaram as primeiras inclinagdes a
atividade de relagdes publicas. A pesquisadora Rosa Maria Sobreira (2010) cita os
contributos de Domingos Avelar Soeiro e Américo Ramalho. Coube a Soeiro, alegadamente
o primeiro RP portugués, a implementacdo do primeiro Gabinete de Relagdes Publicas no
Laboratério Nacional de Engenharia Civil (LNEC), em 1960, a partir da fungdo de “manusear
mensagens em codigo (...) e ser responsavel por um departamento ao qual as pessoas se
dirigiam quando algum assunto da maior importancia aconselhava consulta” (Sobreira, 2010,
p. 55-56). Foi entdo assim, através do aporte de empresas multinacionais em terreno lusitano,
que os servicos de relagdes publicas entraram no pais pela mesma tendéncia verificada na
Europa — “relativamente pela experiéncia em Franca de que as RP ndo iniciaram a pratica da

actividade profissional a partir do estatuto do consultor como nos EUA, mas pelo trabalho
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nos departamentos internos das organizacdes” (idem, p. 61). Em 1968, Soeiro fundou a

Sociedade Portuguesa de Relagdes Publicas (SOPREP).

Américo Ramalho, por sua vez, pertencia a uma concepc¢ao de RP advinda dos bancos
de formacdo secundéria. Pertencente a primeira turma de alunos de relacdes publicas do
Instituto Superior Novas Profissdes (INP), em Lisboa, no ano de 1964, Ramalho esteve
intimamente ligado ao movimento associativo, seja também pela SOPREP, mas
principalmente pela Associacdo Portuguesa de Relagdes Publicas (APREP), onde exerceu o
cargo de presidente geral. As trajetorias distintas de RP de Soeiro e Ramalho, representam,
em parte, duas agendas distintas da consolidacdo do campo das relagdes publicas em
Portugal: os profissionais que chegavam ao mercado pela formacao cléssica (Ramalho), e os
que desenvolveram o campo profissional pela via pratica (Soeiro). No contexto académico
investigativo, os esfor¢os de promogdo as RP tiveram maior defini¢do nos anos 1980 com
duas escolas superiores universitarias: Universidade Nova de Lisboa (NOVA) e Universidade

Técnica de Lisboa (ISCSP), mediante ampla concorréncia para os cursos de licenciatura.

No ambito da regulamentacdo profissional, consideramos a extensdo do ja citado
Codigo de Atenas (1965) ao documento Codigo Europeu a Deontologico do Profissional de
Relagoes Publicas (1978), genericamente referido por Codigo de Lisboa. Tido como
complemento formal & aplicagdo ética prevista no primeiro documento, o Codigo de Lisboa
delibera, precisamente, sobre as responsabilidades sociais dos executores de RP por
pardmetros internacionalmente definidos, agregando-as ao desempenho da atividade
profissional de relagdes publicas. O impresso, de vigéncia continental, foi outorgado em
Portugal, na ocasido da assembleia-geral da Confederacdo Europeia das Relagdes Publicas
CERP. Rosa Sobreira (2010) inclui também a importincia da criacdo da Associagdo
Portuguesa de Comunicagdo de Empresa (APCE), em 1990. Segundo a autora, a APCE
engloba as multiplas dimensdes da comunicagdo “institucional, corporativa, organizacional —
(...) que abrangem a comunica¢do interna, externa, a assessoria de imprensa, 0 mecenato, 0s
patrocinios, a organizacdo de eventos, as relagcdes publicas, o jornalismo empresarial...”
(Sobreira, 2010, p. 64). Em meio as demais iniciativas citadas (e tantas outras) de movimento
associativo europeu, a APCE ganha notoriedade neste trabalho por seus lagos com a sua
congénere brasileira Associacdo Brasileira de Comunicacdo Empresarial (ABERJE), por

meio da chancela ACELP - Associa¢ao de Comunicacdo Empresarial de Lingua Portuguesa.

Em paralelo a formatacdo da conceituacdo tedrica e sua aplicabilidade e

expressividade na pratica de trabalho, as relagdes publicas na Europa defrontam o desafio da
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polissemia de definicdes sobre este campo de estudo. Via de regra, as vozes divergentes
apontam para conceitos e caracteristicas que constituem as RP por suas fungdes e/ou
instrumentos dispostos. Mesmo em face as limita¢des locais ja apresentadas (e as seguintes,
no topico abaixo sobre a América do Sul e o Brasil), observam-se principios em recorte
universal. José Viegas Soares (2011) preconiza a necessidade de revisdo de terminologias
mais do que a revisdo de conceitos: “as Relagcdes Publicas tém um conteudo e uma expressao
(...), muitos dos problemas da aceitacdao da atividade e da credibilizagdo tém mesmo origem
na propria expressao Relacdes Publicas” (Soares, 2011). A natureza do termo ainda hoje se
afirma a partir das antigas questdes de notoriedade vividas nos Estados Unidos do inicio do
século XIX. E, em muitos casos, RP ¢ confundido com atendimento de publico ou com as
variantes de comunicacdo — atividade essa fundamental as RP. “Surgem entdo os defensores
da diferenca entre Relagdes Publicas que se vai confinando a Eventos e Comunicacdo que se
vai expandindo para uma certa anarquia de designagdes por vezes sindnimos, pelo menos em
parte, por vezes nao” (idem, 2014, p. 13). A falta de rigor no uso do proéprio conceito de
relagdes publicas ¢ uma condi¢do sine qua non que retrata a amplitude de sentidos das RP nas
diferentes visdes de mundo. Por certo, tal qual o autor defende, “sob véarias designacdes que
contém pequenas diferencas, temos, na realidade, um conceito sob o qual se agrupam o que

designamos estritamente por conceitos operacionais de comunicacao” (Soares, 2014, p. 15).

A pesquisadora Maria Aparecida Ferrari (2004, p. 6) compartilha do olhar urgente a
definicdo de relagcdes publicas “de forma a possibilitar & sociedade uma compreensdo
adequada de seu conceito”. Contudo, segundo Ferrari, as terminologias plurais convergem-se
tdo somente na funcdo de administracdo de relacionamentos por aceitacdo unanime na
comunidade de especialistas de comunica¢do. Todavia, ao deslocar o olhar isolado as
questdes de notoriedade advindas exclusivamente da énfase ao relacionamento, as relagdes
publicas perdem em sintese social estratégica. “O arcabougo teérico, carente de dados
fornecidos por pesquisas com pouca fundamentacdo cientifica, encontra-se, na maioria das

vezes, sua sustentacdo na bibliografia predominantemente estrangeira” (ibidem, p. 1).
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2.2 O contexto sul-americano

Salientamos, a titulo de contexto macrorregional, as marcas dos governos autoritarios
sob a construcdo e a manutencao de identidade das relagdes publicas. Para além do ocorrido
em terras portuguesas, nas nacdes da América do Sul, as RP ainda engatinham em
legitimagdo da pratica profissional e os avancgos de area cientifica. Maria Aparecida Ferrari
(2004) tem se debrugado a entender as lacunas do desenvolvimento das relagdes publicas em
Brasil, Chile, Uruguai, Paraguai e Argentina. Segundo a autora, os relacionamentos e as
capacidades basicas de vida social ainda seguem em reconstru¢ao apds os periodos de regime
militar e, por isso, refletem na pouca assun¢do das RP como ativo estratégico. A autora,
salienta, a relevancia do contexto brasileiro — “pioneiro da pratica das relagdes publicas frente
aos demais paises da América Latina por sua historia e trajetoria” (ibidem, p. 5) — e argentino
— “a pratica de RP comegou a aparecer com as companhias estrangeiras que se instalaram na
primeira metade do século XX (...), em uma comparacdo a Europa, mostra que a Argentina
se antecipou [a este] continente (ibidem, p. 8). A grosso modo, € notdrio que as praticas de
RP na América Latina sdo dependentes da historia e do desenvolvimento dos modelos e

sistemas econdmicos.

Em pesquisa cientifica, Ferrari (2004) sublinhou os caminhos de inser¢do e
legitimacdo das RP nos paises sul-americanos, identificando os elementos da histéria que
influenciaram o desenvolvimento da atividade em cada pais investigado: o fendmeno da
globalizacdo, tanto pelo critério econdmico de penetracdo dos mercados por multinacionais,
como pelo viés comunicacional, de utilizagdo da tecnologia para influéncia nas decisdes da
sociedade; a substitui¢do de ditaduras por sistemas politicos institucionais democraticos; a
mentalidade norte-americana das elites dirigentes sobre critérios de cultura de massa e
desenvolvimento para a modernidade; e por fim, as consequéncias dessas agdes na estrutura

social, com impactos em indices de pobreza, marginalidade, desigualdade etc.

A andlise de Ferrari (2004, p. 17) designa, em cardter inédito, a relacdo desses
elementos contextuais com as variaveis locais (aplicagdes especificas), “que aceleram ou
impedem o desenvolvimento das relagdes publicas™. Para a autora, os governos ditatoriais e
as mazelas sociais marcaram as capacidades basicas dos paises membros do Mercosul®. Sob o

ponto de vista da legitimagdo das RP, Ferrari considera:

¥ Por definigdo, o Mercado Comum do Sul (Mercosul) é a iniciativa de integragdo regional da América Latina,
surgida no contexto da redemocratizagdo e reaproximacdo dos paises da regido ao final da década de 80. Os
membros fundadores sdo Brasil, Argentina, Paraguai e Uruguai (1991). A Venezuela aderiu ao Mercosul em
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A crise da educagdo na América Latina se reflete no débil perfil que tem a
atividade na sociedade e no contexto organizacional. Com excegdo do Brasil
e, a seguir da Argentina, os demais paises ainda ndo conseguiram legitimar
as relagdes publicas como uma atividade estratégica. Falta, também, apoio
das entidades e associacdes de classe para atuar junto aos empresarios. Tudo
isso ¢é refor¢ado pela auséncia de produgdo intelectual cientifica que, sem
desenvolver pesquisas e estudos ndo produzem conhecimento cientifico para

apoiar a atividade (Ferrari, 2004, p. 16).

Também, tal qual ocorre na Europa, Ferrari (2003) alerta para a falta de uma voz
unissona no entendimento das RP no contexto sul-americano. Como ponto conclusivo de
estudos de abordagem “grunigiana” em empresas brasileiras, a autora observou que, ao passo
que os administradores tendem a enxergar os profissionais de comunicag¢do (inclusos aqui os
RP) a partir da fungdo técnica e como promotores de resultados gerenciais a curto e médio
prazos; os profissionais, por eles mesmos, apontam o exercicio da funcdo estratégica em
todas as instancias do trabalho: curto, médio e longo alcances. Em outras palavras, por bergo
norte-americana, a valorizacdo das relacdes publicas enquanto atividade tem alicerce na
projecdo na projecao das organizagdes na sociedade — “isso significa mais negdcios, mais

venda de produto e servigos e mais lucros” (2003, p. 12).

A assimetria na visdo do que é/o que fazem as relagdes publicas aponta para a énfase a
postura reativa de ag¢des de curto prazo, com foco a persuadir os publicos e promover
(melhor) aceitagdo das empresas. Essa dinamica carrega a tradi¢do ainda recorrente nos
paises do continente americano, onde os jornalistas atuam como profissionais de relacdes
publicas. “No Brasil, o século XX foi marcado pela abertura democratica e pela ocupagdo das
relacdes publicas por profissionais de jornalismo e propaganda” (idem, 2004, p. 7). Isso
advém, por suposto, pelo descompasso de formacdo dos profissionais. De um lado, os cursos
basicos a niveis operacional e técnico para RP; do outro, a formacdo jornalistica a nivel
universitario. “Nos anos 80, [no Chile], as empresas que contavam com um departamento de

comunicag¢do tinham sempre um jornalista a cargo das fungdes gerenciais” (ibidem, p. 11).

2002, mas mantém posi¢do suspensa desde 2016. O Chile, por sua vez, tem condigdo de Estado Associado
(1998). Maria Aparecida Ferrari nomeia sua pesquisa com a chancela de Mercosul, mesmo com a inclusdo da
analise do Chile. Extraido de: <http://www.mercosul.gov.br/saiba-mais-sobre-o-mercosul>. Acedido em 14 fev
2019.
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2.2.1 O caso brasileiro

Ainda no inicio do século passado, o primeiro departamento formal de
relagdes publicas foi instalado no Brasil, em Sao Paulo. Embora seja valido afirmar que ha
registros historicos do exercicio de fung¢des hoje atribuidas ao campo das RP ainda no fim do
século anterior, com a proclamacado da reptblica, tomamos como ponto de partida a figura de
Eduardo Pinheiro Lobo’, tido como o pioneiro das relagdes publicas no pais. O pesquisador
brasileiro Waldemar Kunsch (2009) detalha a atuacdo de Lobo a frente da empresa canadense
distribuidora de eletricidade The Sdo Paulo Tramway Light and Power Company Limited,
hoje Eletricidade de Sao Paulo S.A. (AES Eletropaulo), a partir de 1914. O trabalho tinha
objetivo em “harmonizar os interesses diversos da empresa e do publico” (p. 15),
denominacado que, ja a época, muito se assemelha a definicdo conceptual institucionalizada de

relacdes publicas.

E pertinente observar a sequéncia brasileira ao roteiro estabelecido nos Estados
Unidos, com a presenca emblematica de dois nomes nos primoérdios das relagdes publicas.
Tal qual Ivy Lee e Edward Bernays, o Brasil acompanhou o desenrolar das praticas de RP por
dois viesses: a difusdo de técnicas de trabalho e o desenvolvimento do campo da pesquisa.
Dessa forma, podemos acrescentar o nome de Teobaldo de Souza Andrade, por muitos
também considerado o pai das RP em solo brasileiro. “Andrade traz em seu portfolio muitas
das caracteristicas de Edward Bernays, sendo, reconhecidamente, um ‘pioneiro na pesquisa
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de relagdes publicas’ (idem, 2006, p. 6). Autor do primeiro trabalho académico de RP no
Brasil, em 1962, Andrade reuniu esfor¢os para cofundar o primeiro curso superior da
disciplina (1967), tornou-se o primeiro doutor do assunto (1973) - e, consecutivamente, o
primeiro livre-docente (1978) -, e publicou mais de sete livros sobre RP, sendo também

pioneiro na literatura especializada em toda a América Latina (Kunsch W., 2009).

A sinergia entre arte e ciéncia, seja nos Estados Unidos ou no Brasil, foi desdobrada
primeiramente na conjuntura empresarial e governamental, alcangando os primeiros
reconhecimentos apenas no periodo pds-Guerras. Contudo, o Brasil ainda vivia a sombra de
uma histoéria por muito tempo colonial/monérquica, onde confundiam-se relagdes publicas
com relagdes sociais, com énfase a preferéncia de profissionais por amizades influentes e

prestigio familiar. De certo, somente com o inicio da formagdo superior e a regulamentagdo

® Em 1984, com a Lei Federal 7.1917, o dia 02 de dezembro tornou-se oficialmente o Dia Nacional das
Relagdes Publicas, em homenagem ao patrono da profissdo no Brasil, Eduardo Pinheiro Lobo, aniversariante da
data. (Kunsch W., 2009, p. 15).
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da profissdo, as relagdes publicas floresceram no espaco brasileiro, seguindo a cartilha norte-
americana e, sequencialmente, consagrando uma trajetoria propria e caracteristica frente a

outros paises do continente americano.

Waldemar Kunsch (2009) destaca ainda a importancia das associagdes e institui¢des
criadas para agregar corpo teorico e profissional, por educagdo técnica e promogdo das RP: a
Fundagdo Getulio Vargas, o Instituto de Administragdo da Universidade de Sdo Paulo e o
Instituto de Organizagdo Racional do Trabalho (Idort), com os primeiros cursos regulares de
RP, a partir de 1953; a AAB - Consultoria de Relagdes Publicas, primeira consultoria
profissional, em 1962; e a Associacdo Brasileira de Comunicacdo Empresarial (Aberje),
primeira associagdo formal de empresas, em 1967. Outras marcas de pioneirismo sdo aqui
analisadas a nivel de formagdo universitaria e abrangéncia de pesquisa: a criacdo do primeiro
curso superior de RP, na Escola de Comunicagdo e Artes, da Universidade de Sdo Paulo, em

1967; e a Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao, em 1977.

A legislagdo especifica de regulamentacdo da profissdo de relagdes publicas foi
outorgada no Brasil no contexto da Ditadura Militar, em setembro de 1968. O decreto-lei
previa o exercicio da profissdo exclusivamente aos finalistas dos cursos de Bacharelado em
Comunica¢do Social com Habilitagdo em Relagdes Publicas. A considerar que o primeiro
curso universitario fora criado no ano anterior, a legitimizacdo das RP foi reclusa por muitos
anos, fechada aos cursos de formacao regular técnico tanto de RP como também de areas
correlatadas da Comunicagao Social (Ciéncias da Comunicagdo) ou Administracdo. Dado que
anteriormente a regulamentagdo, os profissionais da area eram registrados sob a chancela dos

Conselhos Regionais dos Técnicos de Administragdao (Kunsch W., 2009).

Margarida Kunsch (1997, p. 25) defende o teor politico ao dominio do exercicio da
profissdo somente aos profissionais bacharelados no assunto: “pelo fato da regulamentacao
ter acontecido em plena ditadura, o governo fazia tudo para concentrar junto de si também o
poder da midia”. A autora, tal qual o seu marido investigador — Waldemar Kunsch —, entende
que o referido bloqueio situou o campo das RP, no periodo, exterior a esfera do saber-fazer
de natureza comunicacional, representando assim um entrave ao reconhecimento, dignidade e
evolucdo desta “nova ciéncia”. “O canibalismo desse excesso de regulamentacdo e de
burocracia derrubou o telhado sobre os proprios profissionais de comunicagdo, que

finalmente descobriram que ndo sdo tdo indispensaveis assim” (loc. cit.).
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Novas linhas de investigacdo surgiram nos Estados Unidos nos anos 1950 e, ao
chegarem ao Brasil, provocaram distingdes de funcdes, reformulagdes de conceitos e
contornos tedricos sobre as relagdes publicas. Para Maria do Carmo Reis (2009), a inser¢ao
do paradigma da Comunicagdo Organizacional, por aprofundamentos retoricos das Ciéncias
Sociais e das Humanidades, lancou a delimitagdo do trabalho entre publicos externos e
internos. Dessa forma, a Comunicagdo Organizacional fora posicionada como area especifica
dentro das Ciéncias da Comunica¢do, em uma “visdo mais ampla, humanizada e politizada da

questdo da comunicagdo das organizagdes” (Reis, 2009, p. 147).

No Brasil, em debate atual, hd uma nova possibilidade de estratificacdo académica das
disciplinas do universo da comunica¢do, por diretrizes do Instituto Nacional de Estudos e
Pesquisas Educacionais (INEP). De acordo com a proposta em andlise, as relagdes publicas,
bem como a publicidade a propaganda, serdo brevemente deslocadas a area de negocios,
administracdo e direito. J4 o jornalismo, topico em debate a seguir, contemplard uma
chancela macro (ciéncias sociais, jornalismo e informag¢do), em substituicdo a comunicagao
(Cf. Meditsch, 2018)'"°. Mais uma vez, as incertezas de identidade e pratica dos campos de
estudos revelam a problematica de designagdo das disciplinas, uma vez que as linhas
classicas de abordagem seguem ainda em confronto de entendimento e enquadramento

cientifico.

2.3 Sintese comparativa

Por generalidade, notamos que as relagdes publicas, nos diversos paises, tracam
caminhos particulares e, entretanto, complementares aos estudos das ciéncias da comunicagao
— além das interfaces, por vezes, idiossincraticas no ambito académico e pratico. H4, de certo,
qualquer abertura as ideias de tomada de decisdo em sua fungdo estratégica. E necessario
ainda mencionar que os dominios estratégico e operacional da profissao de relacdes publicas
ndo se excluem em atividade, nem tampouco assumem uma postura pragmatica universal. O
debate pela identidade propria desta area de conhecimento ndo tem vistas ao conceito € a
relevancia da atividade, seja na realidade norte-americana ou na visdo social “humanistica”

enfatizada na Europa.

10 MEDITSCH, Eduardo, 2018. Extraido de: Mailing List da Associagdo Nacional dos Programas de Pos-
graduagdo em Comunicag¢do (Compos). Acedido em: 30 out 2018.
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Também sublinhamos o papel das relagdes publicas de mediacdo e controle dos

publicos em uma atuagdo ética ampla na sociedade globalizada, considerando as fungdes e os

instrumentos que caracterizam a atividade profissional. A semelhanca dos estudos europeus,

enxergamos a atuacdo dos profissionais de RP também por uma perspectiva socioldgica de

forga polivalente na legitimacdo do comportamento das organizagdes e, por isso, produtora da

realidade social. Destacamos, contudo, que a tentativa de enquadramento das RP em outras

designacdes, muito em parte pelas fungdes atribuidas, promove o desalinho deste campo de

estudo e forma uma barreira a sua legitimacao.

Assim, com jeito de conclusdo ao capitulo, apresentamos a nossa propria proposicao

sintética das relagdes publicas, em entendimentos divergentes de tradicdo (origem,

caracteristicas e estruturas) e estilo (desempenho e perfil profissional). Diante de um

paradigma conflituante, urge a necessidade de quebra de barreiras conceituais a consolidagdo

das relagdes publicas nas sociedades modernas e futuras.

Figura 2 — Esquema conceitual das RP por realidade geografica; autoria propria

EUA América do Sul (geral) Brasil Europa (geral) Portugal
Inicio formal 1906 A partir de 1950 1914 A partir de 1950 1960
(Argentina em 1930)
Caracteristica | Gerencial Operacional (técnica) Gerencial Gerencial (estratégica); Gerencial
de RP (estratégica); (estratégica); operacional (técnica); (estratégica);
operacional (técnica) operacional (técnica); | educacional; operacional
reflexiva reflexiva (técnica);
educacional,
reflexiva
Estrutura Mediagao e controle Produgdo de eventos e Mediagao e controle Mediagao e controle de Mediagao e
de RP de publicos com foco | protocolo cerimonial; de publicos com foco | publicos com foco em controle de
em projecdo das operagdo local de em projecdo das projecdo das organizagdes publicos (geral)
organizagdes na agéncias internacionais | organizagdes na na sociedade: imagem e
sociedade: imagem e sociedade: imagem e reputagdo; producdo da
reputagdo + reputacdo + resultados | realidade social: promogao
resultados gerenciais gerenciais de debate na esfera publica
+ fun¢do democratica
Desempenho Atividades de Atividades de Atividades de Atividades de comunicagdo; | Atividades de
de RP comunicagdo; apoio comunicago; comunicagdo (incluso | contatos relacionais comunicagio;
ao marketing; organizagdo de eventos | jornalismo); apoio ao contatos
contatos relacionais e protocolo cerimonial marketing; contatos relacionais
relacionais;
organizagdo de
eventos e protocolo
cerimonial
Perfil Formagao em RP ou Mais valia a formagao/ Mais valia a Formagao em RP Formacgao em
profissional outras areas experiéncia em formacdo/ experiéncia RP
(formacio) correlatadas jornalismo em jornalismo
Paradigma Propaganda; Status apenas Justaposigdo/ Polissemia; diversidade Polissemia
persuasao; operacional hibridismo com linguistica
manipulagio demais disciplinas de
comunicagio
(incluso jornalismo)
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3. JORNALISMO

A revisdo de literatura proposta sobre o campo do jornalismo ¢ feita, neste trabalho, a partir
dos desdobramentos de legitimag¢do académica e juridica, por enquadramento histérico de
formagdo e profissionalizagdo na esfera social. Em visdo macro, o resgate metodologico
compreende o ensino especializado e as representacdes legais. Pelo enfoque proposto,
embora fora dos estudos tradicionais de ciéncias da comunicagao, visualizamos as interagdes
de areas de saber e apresentamos os caminhos distintos em Portugal e no Brasil — tal qual ja
abordado em relagcdes publicas, segue agora em jornalismo. As conceituagdes e suas
implicagdes por realidade geografica sdo aqui registradas em carater comparativo,
considerando, na sequéncia, a ocupacdo de jornalistas no segmento da comunicagdo

estratégica.

3.1 Atuacio profissional e formacgao académica

Embora os registros da pratica jornalistica apontem o inicio da profissdo ainda no
século XVI, as primeiras escolas de jornalismo surgiram apenas no século XIX, a partir de
programas especificos em universidades da Europa e dos Estados Unidos. Ao passo que a
comunicagdo como frame da relagdo entre emissor e ouvinte tem seus primérdios com o
filésofo grego Aristdteles, nos anos 300 a.C., o jornalismo como area de conhecimento e
profissdo institucionalizada para produgao e transmissao de contetido noticioso remete ao ano
de 1806, com a implementacdo do primeiro curso de reflexdo e capacitagdo técnica na
Universidade de Breslau, a época situada na Alemanha. Na América, o primeiro espago
universitario de estudo do jornalismo foi fundado em 1869, na Virginia, nos Estados Unidos.
O brasileiro Jos¢ Marques de Melo ¢ um dos pesquisadores luséfonos de maior
expressividade no estudo do jornalismo como objeto académico-cientifico e também como
campo proprio no seio da comunicac¢do, tragando um panorama a partir dos estudos
americanos sobre a comunica¢do de massa e a influéncia dos teoricos franceses na construgao
da ciéncia da comunicacado, a partir dos o6rgdos que legitimam o jornalismo: a imprensa e os

seus profissionais e as escolas de formacao e capacitagdo.
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[O jornalismo] ndo s6 deve ser considerado objeto de pesquisa socialmente fértil e
de extraordinario valor, mas também fonte para pesquisas de outras disciplinas,
como a historia, a sociologia, a psicologia social, a antropologia, a ciéncia politica,

a geografia humana e a linguistica (Marques de Melo, 2006, p. 258).

Na linha do tempo da evolug¢do do ensino do jornalismo, observamos que o carater
multidisciplinar — advindo, sobretudo, da raiz abrangente da ciéncia da comunicagdo —
classificou os primeiros cursos em dois polos: o perfil mais académico das escolas europeias,
no senso de uma “ciéncia da imprensa”; e a formagdo de “aperfeicoamento técnico” no
continente americano, instaurando o jornalismo como pratica de método, normas, processos...
Marques de Melo resgata as ideias de Carlos Rizzini ao apresentar o confronto dos dois
nicleos pelo modo tranquilo de desenvolvimento da formagdo académica especifica na
Europa, “fruto de uma consciéncia corporativa partilhada por liderancas empresariais e
trabalhistas” (Marques de Melo, 2004, p. 76), e a resisténcia norte-americana a educagao
superior jornalistica por parte dos profissionais de carreira — “o Uinico lugar onde alguém pode
aprender jornalismo ¢ a redagdo de um jornal” (loc. cit.).

O jornalista Joseph Pulitzer ¢, talvez, a maior referéncia sobre os caminhos do
jornalismo no século XX — tanto por aquilo que ¢ praticado nas redagdes, o estudo aplicado a
ciéncia jornalistica nas universidades, a constru¢do das empresas jornalisticas e ainda pelo
legado no desenvolvimento politico e industrial dos Estados Unidos. A frente do jornal norte-
americano de maior circulacdo a época, o New York World, dentre outros projetos em
jornalismo, Putitzer destinou a doac¢do de dois milhdes de dolares para o a formacao
intelectual e técnica de jovens jornalistas, o que culminou na criacdo da Faculdade de
Jornalismo da Universidade de Columbia, em 1912. Nos anos seguintes, o lancamento da
revista Columbia Journalism Review e do prémio Pultizer coroaram o marco histoérico de vida
e obra do jornalista ao mundo.'"'? A alian¢a formagio-pratica em jornalismo de Pulitzer
expde a importancia da experiéncia profissional em vigor ja ha séculos e os adventos do
trabalho organizado e produtivo pela formagdo universitaria. Marques de Melo (2004, p. 77)

entende que o contexto da validade de se formar profissionais jornalistas produziu assim dois

" A revista Columbia Jounalism Review (CIR) foi idealizada e ¢ administrada pela Universidade de Columbia.
O periodico, em meio fisico e digital, veicula temas sobre o exercicio da profissdo e o ensino de jornalismo,
atuando como uma voz critica a imprensa e influenciando lideres dos media e jornalistas por meio de analises e
relatorios profundos da atividade jornalistica contemporanea. Disponivel em: <
https://www.cjr.org/about us/mission statement.php>. Acedido em: 25 abril 2018.

" Tido como a mais importante premiagdo jornalistica dos EUA e a mais famosa do mundo, o Prémio Pulitzer é
outorgado anualmente em 21 categorias a profissionais de exceléncia em jornalismo, cultura e sociedade e ¢é
administrado pela Universidade de Columbia. Disponivel em: <http://www.pulitzer.org/page/history-pulitzer-
prizes>. Acedido em: 25 abril 2018.
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modelos académicos: “a escola de pos-graduacio — adotada a pela Universidade de Columbia
— ¢ a escola de graduacdo — implementada pela Universidade de Missouri, Virginia”. Ao
passo que o primeiro modelo preparava editores para a grande imprensa, profissionais ja com
formacdo prévia em outras areas de conhecimento e alguma experiéncia profissional; o
segundo modelo centrava-se na primeira formacdo de repérteres para a pequena imprensa,

sob reponsabilidade da comunidade académica.

3.1.1 Portugal

Jorge Pedro Sousa utiliza o pensamento de Marques de Melo para relacionar
seus estudos sobre a histdria da introducdo e posterior teorizagdo do jornalismo em Portugal.
Cabe aqui ressaltar que, enquanto Marques de Melo debruga suas pesquisas para o contexto
latino-americano, principalmente o Brasil, Sousa mantém a analise do jornalismo
portugués.”” Ambos entendem a relevancia da formagdo académica para o exercicio pleno do
jornalismo com engajamento de profissionais, alicerce intelectual, aprendizado didatico-
pedagbgico e espaco propicio a reflexdo do exercicio profissional. Ha assim, na visdo dos
pesquisadores, um entrelacar da pratica do jornalismo ndo apenas como uma virtude
intelectual inata ou unicamente passivel de transmissdo pelos bancos da universidade. Sousa
(2009, p. 1738) credita a analise de Marques de Melo em cinco topicos de relevancia do
estudo do jornalismo dentro da esfera da ciéncia da comunicacdo: “via de desenvolvimento e
para a educagdo; cruzamento das ideias entre marxismo e cristianismo; didlogo entre

capitalismo e socialismo (...); engajamento ideologico e politico e hibridismo metodologico™.

O investigador Pedro Coelho (2015, p. 247) dedica seus estudos sobre jornalismo com
base na unido benéfica — e urgente — da formacdo académica e valorizagdo do oficio
jornalistico, desdobrando a ideia de Pulitzer sobre “a importancia de libertar o jornalismo da
economia e preparar os profissionais para os desafios que alimentam a vigéncia da
democracia”. A essa interconexdo entre a dimensdo do conhecimento da reflexdo, do
pensamento e da agdo profissional, Coelho questiona o lago indissocidvel do jornalismo, do
estudo do jornalismo enquanto ciéncia da comunicacdo e da formagao jornalistica, a partir de
dois aspectos advindos e extrapolados pelo “novo jornalismo”: a sustentabilidade do
jornalismo (variavel econdmica) e o ressurgimento do publico (capacidade de intervengao).

Para o resgate histdrico que pontua a necessidade de reconstrug¢do do jornalismo, Coelho

13 . ~ . . . . L ~
Os dois autores sdo aqui retratados por representar o territério de linha de investigagdo/atuagdo deste
trabalho.
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apresenta as reflexdes de Tom Dickson (2000) e Barbie Zelizer (2004, 2009) no percurso
histérico do jornalismo no meio académico. Dessa forma, assinalamos trés fases: o ensino
voltado diretamente a profissdo, proposto pelo rastro de Pulitzer; os curriculos mais
abrangentes em ciéncias sociais e abertura aos planos de estudo em publicidade, negdcios e
relagdes publicas; e uma identidade mais teorica pelos estudos abrangentes dos media e das
comunicagdes. A dicotomia investiga¢do-ensino prdtico conduz o nascimento e a evolugao
dos cursos de jornalismo e também delimita fronteiras entre o jornalismo classico e as
vertentes ou habilitagcdes das ci€ncias da comunicagao.

Em Portugal, o jornalismo como objeto de reflexdo, institucionalizado como profissao
e passivel de capacitacdo aos produtores de contetido noticioso encontra o marco politico da
Revolugdo dos Cravos, em 25 de abril de 1974. Jorge Pedro de Souza (2008, p. 83) enfatiza
que a evolucdo do jornalismo portugués acompanhou cronologicamente os acordos politicos
estabelecidos em cada periodo historico, seguindo assim os caminhos do jornalismo
ocidental, “em uma lenta e gradual transformacdo profissionalizante”. Das “modas” francesas
pela Europa a abertura da imprensa nacional ao modelo britanico de jornalismo — esse tltimo
alicercado no principio da liberdade de imprensa —, Portugal foi ainda ativo no fendmeno da
industrializacdo, popularizagdo (massificagdo) e profissionalizacdo da imprensa, travando
também o classico embate dos jornalistas de “’velha guarda’ (pesados, opinativos, elitistas,
literarios e com ‘garra’ partiddria)” e os novos repoérteres influenciados pelo conceito
moderno da pratica discursiva centrada em fatos — “mais ageis e que faziam da noticia, da
informacao, o seu modo de vida” (loc. cit.).

Coelho (2015), por sua vez, identifica que as intencdes primarias de debater o
jornalismo em Portugal datam de 1898, com o Congresso Internacional da Imprensa, sediado
em Lisboa, conforme registro de Mério de Mato Lemos (1964). Durante as décadas de 40, 50
e 60, observou-se ainda um crescente movimento de correspondéncia entre a componente
tedrica e pratica da profissdo, mediado sobretudo pelo Sindicato Nacional dos Jornalistas
(criado em 1934). O fim da censura (1974) e da subalternizacdo de jornalistas — e do proprio
jornalismo — promoveu, cinco anos depois, o surgimento do primeiro curso de jornalismo em
Portugal, na Universidade Nova de Lisboa (NOVA), em 1979. No ano seguinte, em 1980, o
Instituto Superior de Ciéncias Sociais e Politicas/Universidade Técnica de Lisboa abriu suas
portas aos primeiros discentes de jornalismo. Os primeiros profissionais licenciados em
jornalismo chegaram ao mercado de trabalho apenas em 1984. Com a validag¢do da academia
determinou-se uma nova regra de entrada na profissdo, agora ndo mais compativel (apenas)

com as redes familiares e politicas, a formatacdo de acordo com as regras do mercado e agao
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politica e o conformismo da classe jornalistica vigente. Esse Ultimo, categoria que, a certo
modo, esconjuntou as dimensdes tedrica e pratica do jornalismo por recear “que a invasdo das
redagdes por jornalistas formados em escolas especificas pusesse em causa o estatuto
conquistado” (Sousa, 2008, p. 17).

Ao pontuar a preocupagdo em articular o ensino e o estudo do jornalismo com a agao
jornalistica, Pedro Coelho (2015) defende que o jornalismo deve afirmar-se como filtro da
comunicagdo. Esta abordagem tem lugar especial neste trabalho pela discussdo sobre os
caminhos desse oficio frente as demais vertentes das ciéncias da comunicagao,
nomeadamente as relagdes publicas. O condicionamento entre as pontes de reflexdo e as
intersec¢Oes entre academia e mercado sdo reveladas pelo dilema contemporanea que o

jornalismo estd instaurado.

E pois o tempo da urgéncia de um jornalismo distinto, de fronteiras precisas, que
associe ao faro para desvendar o que ¢ noticia no meio da miriade, o sentido ético
para perceber o que o ndo ¢; um jornalismo que facilite a comunicagdo, que a
promova; um jornalismo que contribua para iluminar o publico, que assuma o
compromisso com a sua formagdo; um jornalismo que comunique com o publico,
aceitando a sua contribui¢do no processo de construgdo da noticia, exercendo sobre
os contetidos gerados pelos cidaddos o exercicio de verificacdo jornalistica que
torna crediveis as informagdes, passiveis, portanto, de serem integradas na noticia

(Coelho, 2015, p. 580).

Joaquim Fidalgo (2002, p. 64-65), explana a atuacdo profissional portuguesa em
jornalismo com base em um perfil socioprofissional em mudanga. A mistura de papéis,
dilui¢do de fronteiras entre os oficios no campo da comunicacio — “ou mesmo uma confusao
das responsabilidades especificas de cada vertente — influenciam o modo como o trabalho ¢
exercido e recebido pela sociedade”, afetando assim o papel da informacao (e sua percepcao)
na esfera publica. Para o autor, a forte taxa de crescimento quanto ao numero de
profissionais tem em patente uma presenca cada vez mais forte das mulheres no universo do
jornalismo profissional em Portugal. A evolucdo da pirdmide etaria em uma ‘“notdria
juvenilizagdo” acompanha o advento da tecnologia e a supremacia do jornalismo online. O
dilema sobre o fim do jornalismo — ou, indo além, do profissional jornalista — ganha novos
contornos a partir da revalorizacdo da mediacdo do jornalismo no segmento online. Dessa

forma, explicar e interpretar acontecimentos tornam-se cruciais ao oficio para além da agdo
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de expor fatos pelo parametro da objetividade jornalistica. Outro ponto em destaque ¢ o
maior leque de profissionais atuantes nos media com formacdo académica especifica — seja
esta em jornalismo ou outros dominios das Ciéncias da Comunicagdo. A despeito da ndo-
exigéncia de diploma superior para o exercicio da profissdo, a realidade atual demonstra a

inser¢do no sector de grande nimero de graduados.

3.1.2 Brasil

O percurso do ensino brasileiro do jornalismo segue o modelo pragmatista
norte-americano dos Estados Unidos e o academicismo europeu. A primeira inten¢do formal
de criagdo de curso especifico, manifestada no Primeiro Congresso Brasileiro dos Jornalistas,
da Associagdo Brasileira de Imprensa, tem data-marco em 1918. Enquanto o pioneirismo do
hemisfério norte celebrou os primeiros cursos ainda no século XIX, a instalagdo da primeira
faculdade brasileira de jornalismo remete ao final da década de 30 do século XX. Marques de
Melo (2004) esclarece que, ao passo que o jornalismo praticado no Brasil seguia pelo
caminho da industrializagdo, os profissionais, a época, ndo eram instruidos para o exercicio
da atividade, sendo, em sua totalidade, advindos dos cursos de direito. O arranque do ensino
de jornalismo institucionalizado no pais perpassa a figura de Pedro da Costa Rego, primeiro
catedratico de jornalismo da Universidade do Distrito Federal, instalada em 1935. O curso de
jornalismo, por sua vez, nasceu trés anos depois, em 1938, mas teve vida curta, encerrado na
sequéncia. A experiéncia deu origem ao primeiro curso, de fato consistente, em 1947, pela

Faculdade de Jornalismo Casper Libero'.

Eduardo Meditsch (2003), influenciado pelas ideias de Marques de Melo, considera a
instalag@o do ensino de jornalismo brasileiro — a partir da instalagdo da primeira faculdade e a
posterior multiplicagdo dos cursos pelo pais — por meio de um enquadramento em trés
momentos: inicial, de legitimacdo e de emancipagdo. Para o autor, a fase inicial ¢ marcada
pela falta de instalacdes necessarias, equipamentos essenciais, bibliografia minima e,
principalmente, recursos humanos técnico e academicamente preparados. Os professores e
tutores, advindos das tradicionais redagdes, ndo tiveram o conhecimento prestigiado da

mesma forma que os colegas oriundos da cultura académica. Sobre essa fase, Meditsch

14 Embora fundado em 1943, o primeiro curso da Faculdade de Jornalismo Casper Libero s6 fora
regulamentado  pelo  Ministério da  Educacdo do Brasil, em 1947. Disponivel em:
<http://www2.eca.usp.br/pjbr/arquivos/artigos3 b.htm>. Acedido em: 19 mai 2018.
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(2003, p. 27) relembra que “tdo logo passada a lua-de-mel da criacdo de um novo curso
universitario (...), as diferencas de concep¢do vém a tona, os projetos emperram, a
cooperagdo se transforma em desavenga e as frustracdes em ressentimento”.

A fase de legitimagdo foi marcada pela inser¢do de académicos de areas correlatas —
letras, filosofia, ciéncias humanas e sociais etc — para o ensino do jornalismo “em uma unido
de forcas congéneres — como publicidade e relagdes publicas”. A esse campo abrangente, o
Brasil adotou a nomenclatura de Comunicagdo Social”.O periodo foi cenario de instabilidade
politica do ambiente pos-guerra (Guerra Fria), que culminou com a preocupagao expressa da
Organizacao das Nag¢des Unidas para a Educagdo, Ciéncia e Cultura (UNESCO) com a
qualidade da formag¢ao dos jornalistas no Terceiro Mundo. Em 1960, foi inaugurado o Centro
Internacional de Estudos Superiores de Jornalismo (CIESPAL), na Universidade Central de
Quito, no Equador. Sob predominio das ideias do CIESPAL, um programa de modernizagao
dos sistemas educacionais da América foi outorgado e estabelecido, no Brasil, um curriculo
minimo obrigatorio aos cursos. Octavio lanni (1976, p. 47) apresenta os pilares principais do
novo curriculo: “controle centralizado, prioridade ao ensino técnico e profissional,
tecnificagdo do ensino de humanidades e ciéncias sociais e despolitizacdo das relagdes
educacionais”. Celso Kelly, técnico formado pelo CIESPAL, foi o autor da exigéncia legal de
equivaléncia e uniformidade da formacao académica em jornalismo no pais.

A fase de emancipagdo ¢ caracterizada, sobretudo, pelo crescimento vertical do
desenvolvimento do ambiente académico de jornalismo brasileiro, ocupando agora uma
posicao tdo minoritaria no seio das Ciéncias da Comunicagdo (Comunicag¢do Social), que ja
alcanga vida propria. A consolidagdo (ou seria retomada?) do jornalismo no campo cientifico
retne pesquisa tedrica e producdo critica, com crescimento de investigadores, grupos de
discussdes, associacdes de classe, conselhos profissionais, redes de pesquisa etc. A esse
periodo, observa-se a interdisciplinaridade no lugar da transdisciplinaridade. Meditsch
explica (2003, p. 32): “[o ensino do jornalismo] cresce para cima e ndo para os lados e, neste
crescimento afunila o seu campo de interesse em vez de o alargar”.

Face a uma geografia continental e uma vasta populacdo, o Brasil registra também as
adversidades da fragmentacao institucional e privatizacdo do ensino superior. A problematica
irradia para todas as areas de conhecimento, sendo alvo dos desdobramentos do pos-Golpe
Militar de 1964. O incentivo governamental a criacdo de faculdades privadas mudou também

o perfil de discentes e docentes. Marques de Melo (2007) ja apontava o viés politico, no

"% Portugal, por sua vez, utiliza o termo Ciéncias da Comunicagdo para o mesmo leque de atividades afins.
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contexto histdrico, para a inclusdo do curso de jornalismo na matriz da Comunica¢do Social,
destacando os enlaces da “expansdo vertiginosa da rede de ensino pela abertura do
investimento privado” (p. 21) e o “perfil multifacético de diferentes profissdes [na
Comunica¢ao] que gravitam em torno das industrias e dos servigos mididticos” (p. 24). A
regulamentacdo da profissdo de jornalista e a Lei da Imprensa — apesar da sua variabilidade —
sd0 dois marcos da consolida¢ao do jornalismo no pais, conforme abordamos a seguir.

As mudangas no perfil do mercado de trabalho brasileiro ventilam uma redefini¢ao do
meio jornalistico, envolvendo os proprios jornalistas, as empresas de comunicagdo, as
relacdes com o publico e a pratica profissional. Francisco Sant’Anna (2006) salienta o
processo de deslocamento de jornalistas diplomados para setores “extrarredacdo’: assessorias
de imprensa e midias institucionais. A pesquisa Perfil do Jornalista Brasileiro, da
Universidade Federal de Santa Catarina (2013)'°, revela que 55% dos profissionais atuam nos
Meios de Comunicacdo Social, enquanto 40% estdo inseridos em atividades que utilizam
conhecimento jornalistico e 5% trabalham como professores. Tal qual o cenario portugués, ha

também a predominancia feminina e jovem no campo jornalistico do Brasil.

A existéncia de uma organizagdo jornalistica no Brasil que se vale intensamente
dos conteudos produzidos externamente & empresa jornalistica para a composi¢ao
dos produtos que difundem (radiojornal, telejornal, jornal e revista). Isso torna a
presenga do jornalista dispensavel, ou pelo menos reduzida, dentro das redagdes,

mas bastante necessaria fora delas, junto as fontes (Sant’Anna, 2006, p. 23).

3.2 Enquadramento legal

Em meio as multiplas abordagens sobre o jornalismo, considerando sobretudo as
mudangas na formagdo especializada e a (nova) abrangéncia de atuagdo no mercado de
trabalho, hd também um ponto em destaque: a profissionalizacdo da area. A dificil defini¢ao
da profissdo jornalistica remete a complexidade das interpretagdes politica, ético-cultural e
econdémica do proprio termo “profissdao” em paralelo ao entendimento sobre “ocupacgdo” e
13 LS S . ;. . . ~

oficio”. A proposito, de maneira deveras sumaria, tratar o jornalismo como profissdo versa,

de certo modo, sobre as atribuicdes legais de validacao do exercicio da atividade.

6 Disponivel em: <http://perfildojornalista.ufsc.br/files/2013/04/Perfil-do-jornalista-brasileiro-Sintese.pdf>.

Acedido em: 19 mai 2018.
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A ideia cléssica de jornalista, através de um estatuto profissional, remete ao ano de
1935, na Franga, compreendendo o “profissional que tem por ocupagdo principal, regular e
retribuida, o exercicio da sua profissio numa ou em vdrias publicagdes quotidianas ou
periodicas” (Ruellan, 1994, p. 214). A adjetiva¢do “Jornalista Profissional” foi, a época,
inserida em um contexto de traducdo publica e notdria de evidéncia ao carater da atividade,
em uma tentativa de delimitacdo por exclusividade, autonomia e nobreza do oficio. Joaquim
Fidalgo (2006) reelabora a légica ja defendida por Denis Ruellan (1994) ao enquadrar a falta
de requisitos especificos ao exercicio da atividade, considerando que o acesso a profissdo tem
cada vez menos uma orientagdo cultural, cientifica, profissional (formagdo, qualificacdo,
competéncias...), € sim uma natureza socioecondmica e laboral — onde jornalista ¢ quem tem

um emprego numa empresa jornalistica.

3.2.1 Cenario portugués

Em Portugal, o primeiro ensaio de reconhecimento oficial da profissdo, por
volta de 1930, ainda a época do Estado Novo, foi alcangada por uma afirmacao de categoria:
a criagdo do Sindicato Nacional de Jornalistas (SNJ). A atribuicdo da Carteira de Identidade
de Jornalista (ClJ) aos trabalhadores de atividade “permanente, frequente e remunerada”
garantiu a adesdo ao grupo de “Jornalistas Profissionais” de diretores, chefes de redagao,
redatores e reporteres, bem como correspondentes de jornais e agéncias de informagdo. Rosa
Maria Sobreira (2003, p. 12) apresenta o cendrio tardio do status quo profissional do
jornalismo portugués por “baixos indices de leitura, a fraca dimensdo econdémica das
empresas jornalisticas e a inexisténcia de liberdade de expressdo e liberdade de imprensa”.
Coube ao SNIJ a alteracdo da CIJ para CPJ — Carteira Profissional de Jornalista, em 1941.
Esse elemento distintivo do profissionalismo em oposi¢do ao amadorismo ganhou um novo
critério para legitimacdo dos jornalistas: “exclusivamente para os jornalistas que, sendo
filiados no sindicato, estejam em actividade hd mais de ano na imprensa didria” (Fidalgo,

2006, p. 133).

As exclusdes para sindicalizagdo e, porventura, a possibilidade de estatuto profissional
foram, a partir da Revolugao de 25 de abril de 1974 mitigadas em Portugal, com o alcance do
direto a Carteira Profissional de Jornalista aos demais colaboradores das empresas
jornalisticas — incluindo os trabalhadores da radiofusdo e televisdo e profissionais de

publicacdes regionais e periddicas. Para Fidalgo (2006), a profissionalizacdo do jornalismo
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portugués viveu oscilagdes entre exaltacdo e lamento ao longo de sua historia. A relevancia
social e a importancia da profissdo coexistiram com a falta de reconhecimento e prestigio e
continuada supressdo das liberdades. De certo, sabemos que o jornalismo em Portugal foi
retardado pela Ditadura Salazarista em um regime de censura a imprensa durante quatro
décadas — e, s6 entdo, os primoérdios do desenvolvimento do jornalismo moderno tomaram
lugar ja no fim do século XX.

Nas ultimas décadas, o jornalismo portugués passa tanto pelos bancos da academia
como pela pratica profissional. A conclusdo da Licenciatura em Jornalismo requer um estagio
curricular supervisionado, enquanto a legalidade do oficio por carteira profissional exige um
estagio profissional. Para efeitos estatisticos, sdo considerados jornalistas os titulares de
carteira profissional e de titulo provisorio de jornalista estagiario. Fidalgo (2002), ao analisar
o meio jornalistico de Portugal, aponta para as lacunas de um levantamento mais rigoroso da
quantidade de pessoas envolvidas na area informativa da Comunicacdo Social. A identidade
dos jornalistas e a especificidade da sua fun¢do, com novos dilemas e desafios, persistem as

velhas ambiguidades de construcdo e delimitacdo de um espago profissional auténomo.

Esta indefinig¢do persistente, esta mistura de papéis, esta diluicdo de fronteiras entre
oficios no campo da comunicagdo (a que parece corresponder também uma
dilui¢@o, ou uma confusdo, das responsabilidades especificas de cada um), tem
repercussdes que extravasam o ambito individual e colectivo dos jornalistas,
afectando o modo como o seu trabalho é visto e recebido pela sociedade a que se
destina. Afectando, portanto, o papel da informagdo no plano social (FIDALGO,
2002, p. 2).

3.2.2 Jornalistas a brasileira

No Brasil, a influéncia do modelo americano de jornalismo foi latente ja no
fim do século XIX. A aboli¢do da censura prévia e regulamentagdo da liberdade de imprensa,
em 1891, abriram os caminhos para a atividade editorial “profissional” no pais. Marques de
Melo (2007) desenha a historia do jornalismo brasileiro em trés fases: Emancipagdo, no
século XIX; Identificagdo, século XX e Autonomizagdo, século XIX. Ao romper com as
matrizes portuguesas da colonizagdo, o padrao brasileiro de jornalismo se viu as margens dos
desafios da “cooptagdo governamental da midia, fragil economia do mercado e persisténcia

de uma populagio analfabeta ou majoritariamente inculta” (Melo, 2007, p. 22). A sequéncia,
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em face ao combate ao sensacionalismo e ao mercantilismo ou partidarizagdo dos jornais, a
objetividade americana trouxe ao jornalismo brasileiro a “consciéncia do fazer jornalistico”.
O autor explica ainda que essa corrente de liberdades democraticas propiciaram a
sedimenta¢do de conhecimento académico, “legitimando o oficio que recém fora aceito no

claustro universitario” (ibidem, p. 25-26).

O pesquisador Lerisson Nascimento (2011) traca o resgate cronologico da profissao
jornalistica do Brasil pelas multiplas dimensdes legais, cognitivas e identitarias entendidas no
espaco juridico brasileiro. O autor defende que o enquadramento legal ¢ pensado, sobretudo,
no exercicio da profissdo, seja pelo foco nas condi¢des de trabalho ou na anélise da pratica
como espaco de producdo de sentidos. Historicamente, o Decreto-Lei de 1938 foi o primeiro
ordenamento legal de regulamentagdo da profissdo de jornalista no Brasil. O documento
dispos sobre a duracdo e as condi¢des de trabalho nas empresas jornalisticas, definindo a
atividade por seu carater intelectual e estabelecendo o Registro Profissional na Carteira de
Trabalho. Com a criagdo do primeiro curso de Jornalismo no ensino superior brasileiro, na
década de 40, criou-se também a validacdo da “remuneracdo minima” (1944). Um pouco
antes da Ditadura Militar do Brasil, entre 1962 e 1963, o Congresso Nacional aprovou o
regulamento sobre o registro profissional do jornalista.

A atuacdo conjunta dos Ministérios de Guerra, Exército e Aerondutica Militar trouxe
novos desdobramentos legais a pratica do jornalismo: em 1967, a Lei de Imprensa definiu os
parametros sobre a liberdade de informagdo e pensamento ¢ o ano 1969 marcou a
obrigatoriedade do diploma de Jornalismo para o exercicio da maioria das funcdes
jornalisticas. Quarenta anos depois, o jornalismo brasileiro teceu um novo capitulo sobre a
legalidade da profissdo: a ndo-obrigatoriedade do diploma universitario para o exercicio
profissional, em 2009"7. A decisdo, com base na Constituicdo Federal de 1988, considera o
jornalismo uma ocupagdo na qual liberdade de expressdao e liberdade de profissdo tém a
mesma natureza, argumentando, portanto, “a relagcdo entre técnica e ética/ethos profissional,
via credencialismo, como antidemocratica no jornalismo” (Nascimento, 2011, p. 149). Em
2013, um projeto de Emenda Constitucional propds alteracdes na lei brasileira sobre a

retomada da exigéncia do diploma, sem mudanca de desfecho legal.

17 Disponivel em: <http://www.stf.jus.br/portal/cms/verNoticiaDetalhe.asp?idConteudo=109717>. Acedido em:
10 jun 2018.
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3.3 Legalidade da profissao

A legalidade da profissdo de jornalista no Brasil ¢ também um espaco de conflitos
entre os limites de identidade de jornalistas em atuagdo no mercado de trabalho e
profissionais com titulo de jornalista que atuam em outras frentes da comunicagdo. A nao-
obrigatoriedade do diploma como requisito obrigatdrio para pratica profissional em
jornalismo permite ainda um grande intercAmbio das diversas ocupagdes, ampliando um
leque de possibilidades, onde o jornalista se afirma profissional pelo registro profissional
junto ao Ministério do Trabalho (MTB), requerido mediante sindicalizacdo, diploma

universitario e/ou evidéncia de pratica de mercado.

No caso brasileiro, se de um lado a pratica profissional jornalistica ndo requer
formag¢do académica especializada, de forma geral, a atuagdo particularizada no espectro da
comunicagdo ndo representa cassacdo do registro profissional de jornalista. Em Portugal,
conforme a Comissdo da Carteira Profissional de Jornalista (CCPJ), o jornalista atuante de
qualquer incompatibilidade definida em lei estd impedido de exercer a atividade jornalistica —
“devendo, antes de iniciar a actividade em causa, depositar junto da CCPJ a carteira
profissional que sera devolvida, a requerimento dele, quando cessar a situagdo que
determinou a incompatibilidade™'®.

Observamos ainda o estatuto legitimo do jornalista no contexto do mercado de
trabalho. A migracdo para o segmento da informacdo online em um ambiente de crescente
desenvolvimento das tecnologias de comunicagdo, bem como o fortalecimento dos campos
variados das narrativas sociais da comunicacdo, confere a mescla das competéncias
comunicacionais em diversos esquemas de producado e difusdo de conteudo.

O hibridismo profissional, sobreposicao de fun¢des ou eventual complementaridade
de ocupagdes tém promovido o transito dos profissionais de jornalismo para o campo macro
da comunica¢do. Seja no caso portugués ou na realidade brasileira, as fronteiras ocupacionais
distinguem mais que um grupo social: apontam um fendmeno mercadolédgico e ideoldgico de
transforma¢do do jornalismo tradicional (de raiz francesa) e do jornalismo moderno (de
ordenamento norte-americano).

O cenario até aqui retratado, embora em sintese estrutural, tem intengdo de abrir uma
via de discussdo sobre as diferentes estruturas do jornalismo, a partir das transformagdes na
producdo de conteudo, no perfil profissional e na integracdo da atividade na sociedade.

Adentramos ligeiramente o universo de jornalismo, mas entendemos que hd muito a ser

18 Disponivel em: <https://www.ccpj.pt/pt/jornalista/incompatibilidades/elenco/>. Acedido em: 10 jun 2018.
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compreendido desta disciplina ao referenciar os estudos correlatos. Observamos a
importancia desta revisdo bibliografica para postular as ideias sobre o espaco fronteirico de
jornalistas e demais profissionais da comunica¢do, nomeadamente os que atuam em relagdes
publicas e demais areas correlatadas. O estudo abrangente sobre as implicagdes e as
conceituagdes do jornalismo em Brasil e Portugal sdo aqui apresentadas em carater de
registro comparativo. Na sequéncia, adentramos o espaco de ocupagdo de jornalistas nas

frentes de trabalho estratégico e institucional.
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4. JORNALISMO EMPRESARIAL: RP OU JORNALISMO?

Neste ultimo capitulo procuraremos enquadrar o jornalismo empresarial no universo da
comunicagdo, considerando as interagdes estratégicas e posicionando as negativas e
afirmativas proprias desse segmento. A discussdo ¢ pertinente pela amplitude de
terminologias, as tradi¢cdes distintas por espacos geograficos, os perfis e aspectos
profissionais, o cruzamento de praticas similares e/ou associadas e até mesmo por linhas de

pesquisa distintas.

4.1 Comunicac¢io organizacional

Por considerar a construcao e a gestao das relacdes com os publicos como um trabalho
estratégico que compreende diversos aspectos, assinalamos brevemente a fragmentacdo do
paradigma das relagdes publicas. Nesta concepcdo, a comunicagdo de contexto
organizacional ¢ desmembrada em, pelo menos, duas grandes vertentes: a comunicacdo de
marketing, focada em produto e publico consumidor, e as relagdes publicas de estrito carater
relacional, com abrangéncia aos demais publicos externos e publicos internos. Essa divisao
estabelece uma abordagem de novas formas de comunicar — direta e indiretamente —, indo

além dos gabinetes de relagdes publicas.

A génese interdisciplinar da comunica¢do nas organizagdes trafega, desde o principio,
entre os estudos de ciéncias sociais € humanidades e as areas de gestdo e marketing. A
dificuldade na delimitacdo dos contornos e a amplitude da pratica profissional na atualidade
encontram ainda respaldo nas muitas designag¢des provenientes das tradugdes linguisticas; ora
igualando, ora aproximando, ora distanciando os termos. Na lingua inglesa, por exemplo, as
relagdes publicas sdo muitas vezes entendidas como um conceito alternativo ao conceito de
comunicagdo corporativa/institucional. De acordo com os autores Ralph Tench e Liz Yomans
(2006, p. 540), a ideia de comunicagdo institucional surgiu para “disassociar o trabalho dos

RP dos spin doctors', da propaganda e das mentiras corporativas (...)".
4 propag p

0 spin doctoring é tido como uma classificagdo para assessores de imprensa que, ao servigo de partidos e
governos, manipulam jornalistas e, consequentemente a opinido publica. O investigador Vasco Ribeiro (2013, p.
11) utiliza a defini¢do formal de “um conjunto de agdes ou técnicas tendentes a moldar a informagdo dos media
a determinados interesses politicos”. Dessa forma, os spin doctors atuam para promover o acesso regular e
favoravel de politicos, partidos e governos aos media (ibidem, p. 263-264).
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Por certo, a introdu¢do da comunicagdo dentro das institui¢des remete para uma
corrente de pensamento nascida na administragdo cientifica e nas teorias das organizagdes,
sendo assim de carater genuinamente positivista. Para além de informar a imprensa sobre os
assuntos da empresa, a comunicagdo apercebeu-se do seu valor enquanto ferramenta
administrativa. Teresa Rudo e Margarida Kunsch (2014) explicam o ber¢o da comunicagdo
nas organizagdes por meio do entendimento da comunicagdo como uma forca de organizagao
para alcancgar resultados financeiros. Essa ideia foi apresentada pelo norte-americano Karl
Weick (1995, p. 75) — “a atividade de comunicagdo ¢ a organiza¢do” — e determina a
necessidade de as organizagdes melhorarem as competéncias comunicativas para assim

implementar uma performance econdmica.

O resgate historico para o entendimento da comunicacdo organizacional — em um
corte, porventura, evolutivo as RP — é o proprio conhecimento acerca do termo organizagao.
A existéncia das organizagdes delimita os agrupamentos humanos de cariter e objetivo
comuns. Pelos principios da administracdo cientifica, as organizagdes (termo que abrange as
empresas direcionadas para o lucro, mas também as instituigdes sem fins lucrativos) sao
situadas em processos e esquemas de organizacdo e divisdo de tarefas para obtencdo da

maxima eficiéncia operacional.

Assim, os primérdios da comunicagdo organizacional datam do final do século XIX,
em um contexto reduzido a comunicacdo de procedimentos normalizados em fluxos de
hierarquia (Bernardo, Garcia, Lopes e Pimentel, 2001). Pelas cercanias das teorias cldssicas
de Frederick Taylor, Max Weber e Henri Fayol, a comunicagao tinha atributo mecanicista, de
carater meramente interno em movimento vertical descendente (do topo aos baixos niveis
hierarquicos). O fluxo ascendente, em contrapartida, representa o movimento inverso, onde a

comunicagao flui dos niveis baixos ao topo da hierarquia.

As relagdes humanas em ambiente organizacional apenas ganharam ascensao a partir
dos anos 30 do século XX, com as ideias de Elton Mayo, Chester Barnard, Douglas
Macgregor e Rensis Likert. Observou-se assim o aparecimento de estratégias orientadas para
o aumento da satisfacdo dos trabalhadores, por enxergar a comunicagdo também como
ferramenta para a expansio do potencial humano no seio da organizagdo. A época, a
comunica¢do horizontal foi introduzida como uma interacdo interpessoal, informal e s6cio-
emocional, com colegas préximos e outros membros da organizacdo que estdo no mesmo

nivel hierarquico (Postmes, Tanis e Wit, 2001).
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Enquanto disciplina cientifica, a comunica¢@o organizacional nasceu formalmente nos
anos 40 do século XX, com um enfoque empirico na pesquisa sobre a “partilha de informagao
com os empregados” (Oliveira e Rudo, 2013). Margarida Kunsch (2009) assinala as primeiras
manifestagdes de producdo de contetido direcionado pelo formato de ordens e informagdes do

trabalho, a partir da funcdo dos profissionais de relagdes publicas de divulgagao institucional.

[A comunicacdo nas organizagdes] atinge um carater estratégico no conjunto dos
objetivos institucionais e corporativos. Em outras palavras, da comunicagdo
funcional e administrativa passa-se a comunicagdo estratégica; do jornalismo
empresarial a comunicagdo empresarial; e da comunicagdo empresarial a
comunicagdo organizacional, em uma perspectiva mais abrangente e mais complexa

(Kunsch, 2009a, p. 52).

O estudo teodrico da comunicag@o organizacional também partilha ideias de psicologia
e sociologia, pela visdo iniciada por W. Charles Redding e Philip K. Tompkins. A principio, a
linha de pensamento posicionou a comunicagdo exclusivamente por viés interno e
bidirecional, na importancia do processo superior-subordinado (Tompkins ¢ Wanca-Thihaul,
2001). Kunsch (2009b, p. 65) expds essa visdo, apontando que fora assim, ja na década de
1950, que surgiu a identificacdo e a consolidacdo da “comunicacdo industrial e de negdcio
enquanto disciplina cientifica autonoma”. Trata-se de um enquadramento muito reducionista
— embora defendido por um grupo de autores — onde a comunicagdo organizacional se
concebe area propria somente porque pode ser entendida por estruturas, membros,

publicacdes, mercado de trabalho e 4rea de ensino particulares.

As organizacdes, vistas como sistemas abertos e fundamentados em redes de
relacionamento, trouxeram a tona as ideias de Daniel Katz ¢ Robert Kanh, em 1966. Os
teoricos negaram o entendimento estritamente instrumental das relagdes publicas e
propuseram a analise organizacional como construc¢ao coletiva de carater psicoldgico, social e
simbolico. A Teoria Geral dos Sistemas Sociais (também referida como Teoria dos Sistemas
Abertos) apresentou a relevancia da distingdo entre a comunicagdo interna e a comunicacao
externa: sendo a primeira, a interacdo entre as partes do sistema; e a segunda, a interagdo
entre o sistema e o seu meio ambiente. Por Rudo (2008, p. 46), essa divisdo considera que
“internamente, a comunicacdo geraria a troca de informagdes, permitindo a coordenagdo das
actividades, e externamente, a organizagdo recolheria informagdes sobre o meio ambiente,

oportunidades e ameacas”.
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A comunicag¢do organizacional percebida por seus processos simbdlicos € a concepcao
da Teoria da Cultura Organizacional, em estudos popularizados por Thomas Peters e Robert
Waterman e também Terrence Deal e Allan Kennedy, na década de 1980. Cabe a essa linha
de pensamento a explanacdo dos processos coletivos de criagdo de sentido dentro das
organizagdes, considerando os fendnemos culturais, como valores, leis, crencas, estorias,
acOes etc. Pela vivéncia comum, a vida organizacional cria, manifesta, comunica e partilha
uma natureza interpretativa de significado proprio, por elementos que resultam na identidade
organizacional. Rudo (1999, p. 10) esclarece: “considera-se que o comportamento
organizacional raramente ¢ racionalizavel, pois ¢ conduzido por modelos desenvolvidos pela
cultura interna”. Nessa medida, as organizagdes podem ser vistas como sistemas onde
interagem individuos que, pela comunicagdo, estdo ativamente envolvidos no processo de
criar e recriar a sua ordem social unica (idem, 2004). Estabelece-se assim, pela autora, a

natureza da comunicagdo organizacional:

[Entende-se] a comunicagdo como um processo central a vida da organizagéo e que,
embora revelando naturais semelhangas com qualquer acto de comunicagdo
humana, integraria, também, particularidades resultantes do contexto em que ocorre

(Ruio, 2004, p. 14).

J& no fim do século XX, a comunicagdo nas organizagdes viu alargar-se a sua
congruéncia disciplinar com o conceito de comunicagao integrada, advindo dos estudos em
marketing. John Burnett e Sandra Moriarty (1998, p. 14, tradugdo nossa) relacionam “a
unificacdo de todas as ferramentas de comunicacdo de marketing, por forma a enviar as
audiéncias mensagens consistentes e persuasivas, no sentido de promover os propositos da
empresa”. No entanto, o autor holandés Cees Van Riel (1995) propos uma nova perspectiva
da comunicagdo nas organizagdes, com menor independéncia dos conceitos de marketing,
com a ideia de comunicagdo corporativa, por uma perspectiva de produtividade e construgao

de imagem.
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4.2 Comunicac¢io corporativa e comunicac¢io integrada

De modo geral, Cees Van Riel (1995) ¢ um dos nomes de maior associagdo ao campo
cientifico da comunicagdo corporativa. O estudioso recuperou as ideias de unidade
corporativa, ja discutida na administra¢do e na economia nos anos de 1970, para langar uma
linha de pensamento, posteriormente caracterizada de Tradicdo Europeia. Por referéncia ao
Iéxico latino corpus (corpo), Van Riel entendeu a comunica¢do praticada em uma
organiza¢do pela sua ideia holistica — a totalidade coerente que define cada organizacdo. O
autor elaborou sobre o processo de alinhamento da comunica¢do em um sistema integrado,
que considera todas as mensagens organizacionais para a constru¢ao de uma imagem propria.
Surgem, assim, os conceitos de estratégia, identidade® e imagem®, como pontos de partida
comuns (common starting points) — “valores centrais que devem orientar a atividade de
comunica¢do” (Rudo, 2008, p. 47). O contributo de Van Riel descortina a relevancia da
simbiose entre esses trés pontos por considerar que todas as formas de comunicacdo devem
cooperar para uma base favoravel de relacionamento com os publicos — o que, como ja
sabemos, caracteriza o campo das relagdes publicas. Remetem também aos estudos de Van

Riel o desdobramento do conceito de reputagio”. Por defini¢io, o autor determina:

[Comunicagdo corporativa é] um termo generalizado que engloba as relagdes
publicas, assuntos publicos, relagdes com investidores, comunicagdo com o
mercado de trabalho, propaganda institucional, comunicagdo com o ambiente e
comunicagdo interna. Denota um grande grupo de atividades heterogéneas de
comunicagdo, que s6 possuem algumas caracteristicas em comum. A caracteristica
mais importante que todas essas atividades t€ém em comum é¢é, sem duvidas, que
todas elas sdo primordialmente dirigidas aos chamados publicos-alvo (Van Riel,

1995, p. 12, tradug@o nossa).

% A identidade consiste na soma total de atividades proativas, reativas e ndo-intencionais e mensagens das
organizagdes (Tench e Yeomans, 2006, p. 255, tradugdo nossa).

Imagem ¢ a impressdo percebida por um individuo de uma organiza¢gdo em um momento no tempo. A
imagem organizacional pode mudar de individuo a individuo e também através do tempo (Tench e Yeomans,
2006, p. 253, traducdo nossa).

* A reputagdo é alcangada considerando a soma total de imagens que um individuo acumulou durante um
periodo de tempo. Essa soma de imagens ajuda um individuo a formar uma opinido sobre uma organiza¢ao
(Tench e Yeomans, 2006, p. 254, tradug@o nossa).
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Joep Cornelissen ¢ outro nome forte no cenario da comunicagdo corporativa. Pelo
livto Corporate Communication: A Guide to Theory and Practice (Comunicagdo
Corporativa: um Guia da Teoria a Pratica), de 2004, o pesquisador considera que o grande
marco de virada das relagdes publicas a comunicagdo organizacional e, depois, a disciplina da
comunicagdo corporativa, ¢ o espectro de todos os stakeholders — e ndo apenas os medias
(RP) — e a fungdo estratégica no processo de tomada de decisdo — indo além do que apenas
contribuir com o alcance de objetivos (comunicagdo organizacional). A definicdo classica, a
luz de Cornelissen (2014, p. 5, tradug¢do nossa), conceitua uma estrutura para a “coordenagao
efetiva de toda a comunicagdo interna e externa com o objetivo geral de estabelecer e manter

reputacdes favoraveis com os grupos de stakeholders”.

A perspectiva norte-americana da comunica¢do corporativa ¢ defendida por Paul
Argenti e conhecida por Teoria da Comunicagdo Corporativa. Nesta logica, o conceito da
disciplina de estudo remete ao termo “corporagdo” como uma organizagdo (arranjo) na forma
de uma organizac¢do (empresa). Para além de qualquer trocadilho de palavras, pela teoria de
Argenti (2005), a comunicagdo corporativa ¢ uma area funcional de gestdo, também marcada
pelos conceitos de identidade, imagem e reputacdo. O desvio entre as duas perspectivas —
europeia e norte-americana — ¢, talvez, a ideia do controle da reputagdo corporativa, que
embora criada no ambiente organizacional extrapola as maos dos gestores para os seus
publicos. Argenti, Howell e Beck (2005, p. 88) defendem que a comunica¢dao deve estar no
mais alto nivel de gestdo, uma vez que “a comunicag¢do ndo ¢ propriedade do departamento
de comunicacdo”. A Teoria da Comunicacdo Corporativa preconiza uma estrutura que pensa

a estratégia com um intenso foco na comunicacao voltada aos stakeholders.

Também para Argenti (idem), o conceito de estratégia ¢ intrinsecamente relacionado
ao conceito de integracdo. Teresa Rudo (2016) cita a pragmadtica de Integrated Marketing
Communication (IMC) como uma designa¢do advinda do marketing para unificar todas as
ferramentas de comunicagdo. A época, e até durante toda a primeira metade do século
passado, a comunicag¢do era vista pelas organizagcdes como um territorio exclusivo das

relacdes publicas. Assim, logo que surgiu o paradigma da comunicagdo organizacional e,
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. . . . . ~ 23 . A , .
depois, corporativa, a ideia de integracdo™ compilou, como processo coordenador, trés niveis

de comunicagdo: de gestdo, de marketing e organizacional.

E possivel, de fato, perceber a historia da comunicagdo corporativa em uma linha de
evolucdo. De puramente tatica e de suporte a outras areas, a comunicagdo passou a ser uma
ferramenta estratégica. De ac¢des e disciplinas fragmentadas, para a criagdo e manutencdo do
posicionamento das organizacdes. Em suma, a comunicagdo coporativa ¢ vista como uma
chancela composta por muitas disciplinas e énfase a estratégia voltada para resultados e
ganhos de retornos de imagem e identidade — mais do que apenas contribuir para atingir

objetivos, ha, de fato, a influéncia no processo de tomada de decisdes.

Em um recorte didatico, o pesquisador brasileiro Gaudéncio Torquato Rego (1984)
situa a comunicacgdo praticada nas organizagdes em quatro periodos: por volta de 1950, com a
preocupagdo com o publico interno na énfase ao trabalho/produto; nos anos 60, com o
sistema hibrido de comunicacdo ao publico externo, tanto do produto como da imagem da
organizagdo; nas décadas de 70 e 80, com os primeiros contatos com governo/imprensa para
posicionamento em competitividade mercadoldgica; e a partir de 1990, com a revolucao

tecnoldgica diante das novas midias do mundo globalizado.

Margarida Kunsch (2006), por sua vez, da preferéncia ao macrocampo da
comunicagdo organizacional e o estratifica como um mix composto de quatro dareas:
comunicagdo institucional/corporativa, comunicagdo mercadologica (marketing e
publicidade), comunicagdo interna e comunicacdo administrativa. A autora defende um
composto multiplo de diferentes disciplinas no contexto organizacional em detrimento de
outras terminologias, por considerar que “a comunicac¢ao nao pode ser considerada como um
mero instrumento ou transmissdo de informagdes (...) mas pela adopcdo por parte das

organizagdes de uma filosofia integrada” (Kunsch, 2006a, p. 188).

Argenti (2005) assume que a comunicacdo, por seu viés estratégico, ¢ indissiociavel
do conceito de integragdo. O alinhamento da mensagem, por uma comunicagdo integrada,
permite o estabelecimento de um comportamento coordenado e sinérgico para a eficacia do

processo comunicacional. Wilson Bueno (2009, p. 49) enfatiza que comunicacio

» A comunicagio estratégica integrada diz respeito as seguintes fungdes: “relagdes com os media, para gerir as
relagdes publicas e gestdo de crise; a comunicagdo interna, para construir consensos internos; as relagdes com a
comunidade; as relagdes com o governo buscando a concordancia de acordo com as expectativas sociais, através
dos esforgos de 16bi; a comunicagdo de marketing com o objectivo de fomentar as vendas e construir imagem”
(Sobreira, 2011, p. 155).
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organizacional integrada se estabelece “ndo apenas na superficie (...); ndo ¢ uma questdo de

epiderme, mas de DNA, de cultura”.

Desse modo, unir técnicas diferenciadas em um unico plano de acdo que compreenda
os publicos de interesse e reuna especialidades disciplinares do campo macro da comunicagao
promove a sedimentacdo organizacional — mas ¢, por defini¢do cldssica, uma tarefa ja
atribuida as relacdes publicas. Como vemos, tal qual em RP, em comunicagdo organizacional,
corporativa ou mesmo integrada, os conceitos-chave versam nomeadamente sobre relagdes

(trocas), organizagao e publicos (grupos).

Kunsch (2003) apresenta a variedade de formas — em disciplinas cientificas e areas de
atuag¢do — onde o composto da comunicacdo se estabelece. “As organizacdes tém de se valer
de servicos integrados nessa 4rea, pautando-se por politicas que privilegiem o
estabelecimento de canais de comunicagdo com os diversos publicos vinculados, construindo
a credibilidade e valorizando a dimensdo social da organizag¢do” (ibidem, p. 103). A agdo
conjugada das atividades de comunicacdo, por planejamento estratégico, consolida a imagem

e agrega valor as empresas.

Figura 3 — Comunicagdo integrada (Kunsch, 2003, p. 151)

Composto da comunicagio Comunicagao integrada

Comunicagdo interna
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Jornalismo empresarial Comunica¢do Propaganda
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Fonte: Kunsch, 2003
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A complexidade ¢ o volume de estudos sobre cada disciplina do composto de
comunicagdo configuram uma abertura para abordagens futuras mais aprofundadas. Neste
trabalho, optamos por apresentar, em versao resumida, um pouco de cada tdpico, centrando o
estudo, porém, na génese de discussdo proposta para este trabalho: o jornalismo praticado no
ambiente das organizagdes. Abaixo, seguem o mix do composto de comunicacdo, a partir da

abordagem de Margarida Kunsch (2003, p.152-166):

(1) Comunicacdo administrativa
Relaciona-se com os fluxos, os niveis e as redes formal e informal de comunicagao,
no ambito das fun¢des administrativa.

(2) Comunicacao interna
Nao confunde ou substitui a comunicacdo administrativa. Trata-se de uma 4area
estratégica, de setorizagdo propria, incorporada no conjunto de defini¢gdes de politicas,
estratégias e objetivos funcionais da organizacdo. Viabiliza toda a interagdo entre os
membros da organizagao.

(3) Comunicacao mercadologica
Vinculada diretamente ao marketing de negécios e a publicidade, compreende todas
as manifestacdes simbodlicas de um mix integrado de instrumentos de comunicagdo
persuasiva voltados ao mercado.

(4) Comunicacao institucional (ou corporativa)
Responsavel direta pela construcdo e formatacdo de imagem e identidade corporativa.
Formada por subareas que convergem para produzir uma comunicagdo da organizagao
em si, como sujeito institucional, perante seus publicos, a opinido publica e a

sociedade em geral.

4.3 Jornalismo a servico das empresas

Dentre os registros de producdo jornalistica praticada nas organizagdes, as primeiras
publicagdes remetem a Revolucdo Industrial. Em atendimento ao publico interno, a atividade
de producdo de contetido no ambiente organizacional visava apaziguar as rela¢des de trabalho
nas fabricas, “para a orientagao do trabalhador, tornando-o capaz de compreender melhor nao
sO o0 seu ambiente, mas também o mundo, e promovendo sua integracdo ao meio empresarial”

(Torquato Rego, 1984, p. 19). Em cariter externo, com materiais destinados aos
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consumidores, acionistas, representantes, distribuidores etc, o papel do profissional de
relagdes publicas, no inicio do século XVIII, trouxe a tona a necessidade de uma publicagdo

oficial para dar a conhecer e exaltar empresas.

Dieter Hintze (1955) analisou publicagcdes de empresas alemas e suicas existentes no
fim do século XIX e particularizou a forma de expressdo do fazer jornalistico, a época, em
trés grupos histdricos: patriarcal, protetoral e cooperativista. A fase patriarcal compreende os
textos dirigidos pela alta administracdo para manter o sfatus quo interno — publicacdes
produzidas unicamente pela empresa, sem qualquer pretensdo externa a de manutengdo da
ordem em vigor. Na fase protetoral, embora a comunicacdo descente se mantenha, ha ateng¢ao
a tomada de consciéncia do publico leitor. A alta administragdo das organizagdes entende as
tensdes sociais e, por meio dos veiculos, buscam evitar ou solucionar questdes que possam
impactar o ambiente de trabalho. No terceiro periodo — cooperativista —, a publicag@o interna
passa de um meio de comunicacdo veiculado pela dire¢do aos seus trabalhadores a “uma via
também ascendente e horizontal, onde tanto ctipulas como base tém acesso a publicagdo
empresarial” (Torquato Rego, 1984, p. 23). Dimitri Weiss (1971) apresentou outro esquema
da funcdo da imprensa de empresa, j4 em vigor no século XX, a partir de uma divisao
historica: era do divertimento (antes de 1940), era da informagdo (1940-1950) e era da

interpretacdo e persuasao (depois de 1950).

Sabemos que a comunicagdo, como instrumento de inteligéncia organizacional, cria,
executa e mantém os objetivos organizacionais por meio de diversos meios e ferramentas. O
surgimento dos escritorios e agéncias de assessoria de imprensa, por exemplo, pontuaram a
migracdo da posi¢do passiva das empresas — de fonte de informagdo aos publicos — para uma
estratégia ativa: pouco dependendo da midia para formatar a propria comunicagdo. O
investigador brasileiro Manuel Carlos Chaparro (2001, p. 49) considera os espagos proprios
para processos jornalisticos em ambiente de produgdo de contetido: “as fontes deixaram de
ser pessoas que detinham ou retinham informacgdes. Passaram a ser instituigdes produtoras
ostensivas dos conteudos da atualidade — fatos, falas, saberes, produtos e servigos com
atributos de noticia”. Margarida Kunsch (2003, p. 168) considera que o jornalismo praticado
nas organizagdes “‘se apropria das teorias e dos modelos paradigmaticos do jornalismo como

area de conhecimento e do mercado profissional”. Para a autora, a participacdo do jornalismo
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empresarial®’, como subarea da comunicagdo institucional/corporativa, em atuagdo conjunta
aos demais grupos, gera sinergia na comunicagdo, 0 que representa a esséncia de uma

comunicag¢do organizacional integrada.

A relagdo proxima do jornalismo (de imprensa) e o jornalismo empresarial —
segmento defendido, sobretudo, pelos autores brasileiros — ¢, contudo, diferente da
abordagem dada a figura do assessor de imprensa. Tal qual Margarida Kunsch, Ricardo
Viveiros e Marco Antonio Eid (2007, p. 10) defendem que o jornalismo empresarial
transcende a ideia da assessoria de imprensa de raiz norte-americana, fung¢do exercida pelo
agente de imprensa/publicista”. Os autores argumentam que o jornalismo realizado dentro
das organizacdes “ndo se coloca a servigo apenas de seus clientes, corporativos e publicos,

mas dos midias e, por extensdo, da sociedade”.

Isso corrobora a ideia ja antes defendida por Boanerges Lopes (1994, p. 10), onde a
assessoria de imprensa esta inserida dentro do guarda-chuva da comunicagdo institucional,
“como um dos blocos de referéncia para o exercicio do jornalismo”. Kopplin e Ferraretto
(2001, p. 11), contudo, defendem a assessoria de imprensa como a chancela maior de servigo
especializado em comunicacdo empresarial, “coordenando as atividades de jornalismo,

relagdes publicas, publicidade e propaganda”.

Considerando que os primeiros registros formais de publicacdes empresariais datam
ainda do século XIX, conforme os estudos de Hintze e Weiss, o jornalismo dentro do seio
organizacional nio é, de fato, tio recente. E certo que a estratificacio apresentada por
Kunsch, no inicio dos anos 2000, ¢, de todo modo, a principal definicdo desse campo de
atuagdo e subarea de conhecimento na literatura de lingua portuguesa. O grande hiato de
estudos e conceitos do jornalismo empresarial ao longo dos anos ¢ verificado pela propria
polissemia da 4area de relagdes publicas, que representou, por muito tempo, o espaco
imperativo de pratica de qualquer aproximag¢ado ao jornalismo praticado dentro e/ou a servigo

das empresas.

# Margarida Kunsch, no livro Planejamento de relagdes publicas na comunicagdo integrada (2003), adota o
termo jornalismo empresarial em detrimento do conceito amplo jornalismo organizacional — esse Gltimo, uma
ideia macro que ultrapassaria a definicdo de empresa e compreenderia todo o universo das organizagdes,
conforme a linha de raciocinio exposta neste trabalho. Entendemos o carater restrito do uso do 1éxico empresa,
mas seguimos com a abordagem da autora como ponto de coeréncia para a discussdo proposta. Ao definir
comunicagdo empresarial, por exemplo, a autora afirma que “no Brasil ha trés terminologias utilizadas
indistintamente para designar esta atividade: comunicagdo organizacional, comunicagdo empresarial e
comunicagdo corporativa” (ibidem, p. 149).

* Contextualmente, consideramos a defini¢io clasica de assessoria de imprensa (do inglés, publicity): “atividade
que produz qualquer informagdo favoravel sobre algo ou alguém que vise estimular o interesse publico ou
procure aumentar a consciéncia sobre um determinado produto, servi¢o ou ideia” (Danesi, 2009, p. 244).
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De acordo com Pierre Fayard (2002), hd uma negagdo do jornalismo empresarial no
contexto europeu de natureza legal, uma vez que o jornalista (seja designado por formagdo ou
atuagdo profissional) ¢ impedido de atuar em praticas midiaticas fora do campo da imprensa e
ainda assim manter o registro de trabalho (Duarte, 2003). Jacques Deschepper (1992, p. 28)
j& alertava para esse dominio das relagdes publicas sobre as atividades exercidas nos
gabinetes de comunica¢do das empresas: “em geral, atividades designadas para ‘técnicos’ ou
‘redatores’ de relagdes publicas com formagdo especifica”. Ainda antes, Warren Burkett
(1990) utilizou o conceito jornalistas institucionais como fonte de informagdes para
jornalistas, considerando o trabalho sob uso de técnicas jornalisticas e a transmissdo de

informagao sob regras de conveniéncia noticiosa.

J& apresentamos o antagonismo do entendimento de relagdes publicas na Europa e na
América — que, versa, sobretudo, na ideia de fun¢do social e vocacdo a gestdo. Revisitamos
aqui, mais uma vez, o assentimento proposto por Betteke Van Ruler e Dejan Vercic (2003, p.
160) ao considerar que, na Europa, numa determinada concepg¢do, as RP se equivalem ao
jornalismo, “na sua fun¢do democratica de impulsionar o fluxo livre da informagao e da sua
interpretacdo, contribuindo assim para a esfera publica”. Ao sinalar a comparagao, os autores
ponderam o posicionamento das RP dentro do universo da comunicagdo; estando o
jornalismo em outro dominio cientifico. Salientamos que, embora em vertentes opostas, a
preocupagdo com a esfera publica norteia o pensamento dos estudiosos. No rigor cientifico,
por estratificacdo, as relagdes publicas estdo, na Europa, dentro das ciéncias da comunicacao,
area propria que ndo engloba o jornalismo. No caso brasileiro, por exemplo, as RP estdo na
esfera da comunicagdo social, area que engloba diversas habilidades, tais quais: jornalismo,

publicidade e propaganda e relagdes publicas.

Se nos paises europeus, o trabalho de jornalistas e profissionais de assessoria de
imprensa caminham em vertentes dispares, no Brasil, os dois campos, dentro da mesma
macro ciéncia, até se confundem. Chaparro (2001, p. 17) articula a relagdo entre os diversos
campos da comunicagdo na visdo estratégica da producdo de contetido: “o Brasil comegou a
implementar, em 1980, a ruptura entre a assessoria de imprensa e suas raizes de relacdes
publicas, criando e consolidando uma experiéncia de assessoria de imprensa jornalistica inica
no mundo”. O autor desenvolve a ideia comum de linguagem e ambiente de jornalismo,
considerando que “a capacidade profissional das fontes beneficia o processo jornalistico”
(ibidem, p. 50). Anos antes, o autor ja defendia a necessidade da assessoria de imprensa de se

distanciar do marketing e se aproximar do universo da atividade jornalistica: “a assessoria de
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imprensa deve assumir as fungdes, os critérios e os valores do jornalismo — ndo apenas o0s

técnicos, mas também os éticos” (idem, 1989, p. 45).

Do outro lado do Atlantico, o espanhol Fernando Martin Martin (1995) pontuou que a
natureza de elaboracdo de jornais, revistas e boletins das organizagdes ¢, completamente, uma
competéncia de relagdes publicas. Ideia partilhada pelo portugués Jodo Moreira dos Santos
(1995), enfatico em considerar a responsabilidade das publicacdes organizacionais também
ao universo das RP. Santos recontou a historia dos jornais de empresa em Portugal no livro
Imprensa Empresarial: da informag¢do a comunicagdo, publicagdo pioneira e ainda a maior
referéncia portuguesa de estudo sobre a producgdo jornalistica no ambiente empresarial.
Segundo Santos (1995, p. 23), por definicdo, imprensa empresarial ¢ “o conjunto de
publicagdes perioddicas de cardcter jornalistico editadas em beneficio proprio por empresas
(...) cuja edi¢do ndo representa a [sua] principal actividade”. Embora reconheca o carater
jornalistico dos materiais produzidos no contexto das organizagdes, Santos entende que a
atividade deve ser exercida e liderada pelos departamentos de marketing ou relagdes publicas.
Ao considerar as dimensdes de pratica das RP, pelo modelo de Agente de

imprensa/publicista®®, o investigador pondera:

O praticante de RP desempenha as suas fungdes no quadro da pratica jornalistica —
recolhendo, tratando e divulgando informacdo segundo as técnicas e os principios
da atividade jornalistica —, podendo ser, tipicamente, um jornalista profissional em

exercicio parcial de fungdes ou um ex-jornalista (Santos, 2018, p. 54).

E relevante considerar a produgdo em relagdes publicas como coevolugdo ao
jornalismo em diferentes perspectivas no continente europeu versus o modelo americano.
Enquanto os RP despontaram na Europa primeiramente no quadro governamental e de
administracdo publica, a fun¢do dos RP na América foi formatada no ambito empresarial. Em
relagdo aos jornais organizacionais, o entendimento da figura do profissional que atua em
fun¢do jornalistica dentro das empresas segue a dissonancia dos modelos: “o contexto norte-
americano parece ter emergido como estratégia defensiva face a um jornalismo de denuncia
das mas condutas empresariais (...), enquanto as [RP] europeias ter-se-do centrado mais na

disseminagdo de informacao” (Santos, 2018, p. 18).

%6 Topico ja abordado no capitulo 1 deste trabalho.
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4.4 Jornalismo empresarial

Muito além dos caminhos percorridos entre as duas areas cientificas e a propria
legalidade de atuagdo profissional, o impasse maior na ampla adogdo do termo jornalismo
empresarial versa sobretudo nas dificuldades em estabelecer uma identidade propria,
mediante a crenga do jornalismo imparcial, de norma objetiva. Marcel Cheida (1993, p. 116)
defende o trabalho jornalistico realizado por assessores de imprensa a luz do “compromisso
ético da verdade factual”. Dessa forma, a imparcialidade de exposi¢do e tratamento dos factos
ultrapassam o ambiente de trabalho, uma vez que “atuar fora de uma empresa nao-jornalistica
ndo implica numa adesdo a uma Unica versdo dos fatos, mas sim na especializacdo dos

assuntos pertinentes a institui¢do assessorada” (loc. cit.).

De alguma forma, essa ideia ¢ também defendida por Nelson Traquina (2004), ao
langar uma critica sob a visdo de servi¢o publico do jornalista de redagdo — “mediador das
informagdes de interesse publico, mas também de interesse do negdcio da empresa
jornalistica” (ibidem, p. 123). Dessa forma, o profissional jornalista, seja de redagdo ou
inserido no contexto de comunicagdo organizacional — denominadamente assessor de
imprensa ou relagdes publicas —, acredita possuir certa neutralidade e imparcialidade perante
todos os publicos, “mas falha ao atuar coerentemente mediante os podlos ideologicos e

economicos” (loc. cit.).

Z¢lia Leal Adghirni (2004) explica o jornalismo praticado nos departamentos de
comunicacio das empresas pelas pesquisas de Jean Charon e Jean de Bonville (1996). E por
meio do fendmeno de uma nova geracao de jornalistas de comunicagdo, a partir das logicas
comerciais e de uma hiperconcorréncia entre publicacdes, suportes e mensagens, que a rotina
da pratica profissional em redag¢do envolve “matérias requentadas, informagdes de servigos,
conselhos e dicas de autoajuda; este jornalista ¢ apenas um intermedidrio, conselheiro a
servico dos mais diversos publicos” (Adghirni, 2004, p. 270). E ¢ por uma relagdo de
dependéncia entre as variadas vertentes da comunica¢do no contexto organizacional que o
jornalismo empresarial transcende a funcdo de assessoria de imprensa, subarea da
comunica¢do que ¢ comumente entendida como parte do universo abrangente das relagdes

publicas.

[No Brasil] jornalismo e comunicagdo funcionam quase como sindnimos € 0s
protagonistas destes cendrios atuam ora num campo ora noutro. Mas todos se auto-

definem como jornalistas uma vez que a profissdo ¢ determinada pelo diploma

69



obtido nas faculdades de Comunicagdo, Habilitagdo Jornalismo, registrado no
Ministério do Trabalho e exigido pelas empresas para o exercicio profissional

(Adghirni, 2004, p. 269, grifo nosso).

A proposi¢do revela o universo de informagdo noticidvel com que assessores de
imprensa e relagdes publicas’ ddo forma aos dados informativos de uma organizagio ou
mesmo fomentam contetido universal sobre diversas areas e programas de interesse da
empresa e seus publicos. Dessa forma, a competéncia de gerir informagao para transforma-la
em noticia situa o jornalismo dentro do trabalho da comunicagdo organizacional integrada,

pelo carater estratégico do conteudo.

Ha, pois, um quadro mental ou uma logica de raciocinio comuns as duas profissdes
[jornalismo e assessoria de imprensa] mas também um similar comportamento
técnico, como as técnicas de redagdo, a nogdo do tempo, a gestdo do volume e da

forma da informagdo que é disponibilizada, entre outros (Ribeiro, 2014, p. 81).

Marcia Yukiko Duarte e Jorge Duarte (2002) enxergam uma sobreposicao de agdes e
funcdes dos diversos profissionais da comunicacdo organizacional, caracterizando
especificidades e generalidades dos profissionais de relagdes publicas (incluso neste grupo os
assessores de imprensa) e dos jornalistas empresariais brasileiros. No estudo Papel e atuag¢do
de jornalistas e relagoes publicas em uma organizagdo, segundo jornalistas, os autores
concluiram que, na pratica, os veiculos de comunica¢do das empresas sdo produzidos por
profissionais habilitados no exercicio do jornalismo, por onde observa-se o uso das técnicas
jornalisticas no desenvolvimento das a¢des das relagdes publicas. Os investigadores apontam
ainda que os jornalistas atuantes em empresas ndo-jornalisticas, por autodeclaragdo,
enxergam a si como “cuidadores da informag¢do”, ao passo que o colega das relagdes publicas
“cuida dos relacionamentos” (ibidem, p. 12). A proposito, os autores apontam que, no
contexto organizacional, os jornalistas acreditam ser possivel manter o compromisso de servir

ao publico, de primar pela verdade e pela objetividade da informagdo, "mesmo estando

*” Em Portugal, a assessoria de imprensa é compreendida dentro da esfera das relagdes piblicas: “dentro do
corpo bojudo das relagdes publicas, assim descrita pela sua dimensdo abrangente, esta a silhueta um pouco mais
esguia da assessoria de imprensa, que, para além de embrionaria das proprias relagdes publicas, tem a
capacidade operacional e pragmatica de tirar proveito das brechas do jornalismo” (Ribeiro, 2014, p. 80).
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servindo aos interesses de uma instituigdo [a qual estdo subordinados e por cuja imagem sao

responsaveis]” (loc. cit.).

O jornalista administra politicamente a informagdo. A fun¢do de controlar a
divulgacdo de informagdes indica que o jornalista ndo se atribui somente um papel
técnico na organizagdo, restrito a elaboragdo de textos, publicacdes e a definigdo de
pautas. Ele assume forte papel politico na defini¢do do que é informagdo e como ela
sera ou ndo divulgada, no jogo politico que vai estabelecer com os veiculos de
comunicagdo, nas estratégias de atuag@o junto aos diversos publicos da institui¢do

etc (Duarte e Yokiko Duarte, 2002, p. 11).

A atuagdo do jornalismo para as organizagdes, seja na figura do jornalista empresarial
ou do assessor de imprensa, rompe com a ideia instrumental de produ¢do de boletins, press
releases ou jornal interno. Abordagens diversificadas ou ainda especializadas conferem a
presenga de empresas e suas marcas junto aos publicos, por variedade de formatos, canais e
veiculos. As publicacdes customizadas, em sua maioria, atendem circulagdo direcionada ao
publico externo, entre clientes e consumidores atuais ou potenciais. A oferta de um produto
editorial visa engajamento de publico, fortalecimento de marca e disseminagdo de cultura e

valores de marcas e empresas.

Claudia Lemos e Rozalia Del Gaudio (2010) argumentam a bivaléncia do veiculo
empresarial, a0 mesmo tempo jornalistico e institucional. Para as pesquisadoras, por ser
elemento integrante da estratégia organizacional, o jornalismo empresarial ndo apenas
abrange informagdes sobre areas e programas de interesse da empresa e de seus publicos, mas
também se estabelece em rotinas e orientacdes da atividade institucional. Elas reforcam a

ideia defendida por Andrea Fisher (2013):

[O jornalismo empresarial] deve apresentar qualidades do jornalismo, entre elas
periodicidade, rigorosa apuracdo das informagdes, texto informativo e estilo
objetivo, porém respeitando a insergdo institucional e as politicas interna e externa
da organizagdo. As publicacdes empresariais constituem-se instrumentos de

comunicagdo das organizagdes, fazendo parte da estratégia (Fischer, 2013, p. 26).
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Hoje, tanto na Europa como no continente americano, as publicagdes internas e
externas, quando unificadas em um produto, podem receber a denominacdo de publicagdo
empresarial. Em 1958, a Conferéncia dos Presidentes das Entidades Filiadas a Federagdo das
Associagdes Europeias de Redatores de Jornais de Empresa (FEIEA), realizada em Haia, na
Holanda, determinou a reparticdo das expressdes house-organ e house-journal. Assim, a
adocao do titulo house-organ segue apenas para os jornais de produg¢ao interna destinados aos
publicos externos; enquanto o termo house-journal compreende as publicagcdes de carater
absolutamente interno — tanto em producdo como em publico-alvo. (Cf. Torquato Rego,
1984). O paradoxo terminoldgico, contudo, ainda segue em uso em algumas empresas,

embora, por convencdo publica, os dois modelos sdo diferentes em proposito e formato.

Dito isso, entendemos também que as fronterias ténues, a sobreposicao de atividades e
nomenclaturas e a raiz hibrida de identidade que permeia a atividade do jornalimo
empresarial e suas profissdes correlatadas — para além da distin¢ao de tradi¢des historicas nos
diferentes espacos geograficos —, tendem a posicionar esta subdrea em um flerte com o
conceito de persuasio™. De certo, a propria ciéncia das relagdes publicas ja carrega uma
conotagdo negativa de descrédito e descaso com a opinido publica. Vasco Ribeiro (2014, p.
69) pondera que os regimes democraticos que associaram a propaganda as ideias de
manipulagdo e persuasdo evoluiram e ha, na atualidade, regimento de padrdes éticos e legais:
“foram criadas, pelo menos nas democracias ocidentais, organismos publicos que controlam e
limitam a a¢do da assessoria de imprensa, das RP, da publicidade e, mais recentemente, das
redes sociais”. Sabemos que a ideia de persuasdo ¢, do mesmo modo, estendida ao proprio
conceito de jornalismo, em um debate j4 antigo — embora cada vez mais atual — sobre a

fragilidade da isencdo absoluta do jornalista.

E ainda imperativo considerar que, no contexto brasileiro, a propria Federacdo
Nacional dos Jornalistas (FENAJ) — 6rgdo maximo desta categoria profissional — estabelece e
consolida o segmento de assessoria de imprensa como uma pratica associada ao jornalismo e,
por isso, regido e representado por legalidade juridica. Por meio do Manual de Assessoria de
Comunicacao/Imprensa, a entidade retine os procedimentos necessarios ao exercicio
profissional que se configura fora das redagdes — abrangendo, assim, a pratica do jornalismo

empresarial. A rigor, a FENAJ ¢ enfatica em considerar a assessoria de imprensa como “um

* Néo cabe a nos, neste estudo, adentrar no universo da propaganda, mas consideramos, superficialmente, as
vozes contrarias para ampliar a discussio proposta.
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segmento especializado e tdo complexo do jornalismo profissional”®. Criado em 1986 ¢
atualizado, pela ultima vez, em 2007, o manual pondera que, no exercicio do jornalismo
praticado fora das redagdes, “os profissionais (ainda) sdo, antes de tudo, jornalistas” (FENAJ,
1986, p. 8)*°. O documento atribui a fungio profissional exclusiva ao jornalista diplomado: “a
descri¢do das fungdes de exercicio privativo dos jornalistas profissionais (...) ndo deixa
davidas de que as rotinas do assessor de imprensa competem exclusivamente aos
profissionais diplomados em jornalismo” (idem, 2007, p.12-13)’' *%. Jornalistas em atuagdo
nas empresas tém como tutela profissional o mesmo 6rgdo, o que reforca a premissa de que €
uma atividade de carater jornalistico. A esses, cabe ainda a referéncia ao proprio nome
jornalismo, ja que praticam o jornalismo empresarial — mais um fator que corrobora a

incompreensao cientifica.

E interessante observar que nos paises sul-americanos, Argentina Chile ¢ Uruguai, a
comunica¢do empresarial confunde-se com relagdes publicas em vista as fungdes de
cerimonial, protocolo e eventos e por forte amparo de agéncias externas de relagcdes publicas
no planejamento e execucdo das demandas. Maria Aparecida Ferrari (2004) remete ao
vinculo a habilitagdo em jornalismo para o exercicio das relagdes publicas no Chile,
conforme parecer da Controladoria Geral da Republica, em 1959. Embora os institutos de
formagdo profissional tenham surgidos nos anos 80, “ha um ‘descompasso’entre a formagao
do jornalista, em nivel universitario, e do profissional de relagdes publicas, em nivel técnico”
(idem, p. 11). Embora em atividade rotineira de RP, a figura do jornalista profissional ¢
recorrente pela tradicdo no mercado, em um cendrio que busca a eficdcia midiatica
“acreditando que podem resolver suas crises ou relacionamentos com uma exposi¢ao em uma
ou mais midias” (idem, p. 16). A grosso modo, nesses paises, quem exerce a comunicagao

empresarial ¢ o jornalista.

¥ Extraido de: < http:/fenaj.org.br/publicacoes/> . Acedido em 10 out 2018.

3 Extraido de: < http://fenaj.org.br/wp-content/uploads/2016/08/manual de assessoria de imprensal.pdf> .
Acedido em: 10 out 2018.

3 Extraido de: < http://fenaj.org.br/wp-content/uploads/2014/03/manual de assessoria de imprensa.pdf>.
Acedido em 10 out 2018.

* A Federagio Nacional dos Jornalistas nio promoveu qualquer ratificagio no Manual de Assessoria de
Comunicagdo/Imprensa vigente, mesmo apds a decisdo do Supremo Tribunal Federal sobre a nao-
obrigatoriedade do diploma universitario para o exercicio da profissdo, promulgada em 2009.
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Assim, ao sugerir que o jornalismo empresarial €, portanto, uma pratica jornalistica
atentamo-nos ao hibridismo de competéncias e aos valores-noticia® para justificar a
proposicdo. H4 aqui uma questdo central: a comunica¢do produzida dentro do jornalismo
empresarial ndo tem diferenca de forma ao material produzido nas redacdes, ambas
consideradas noticia. A diferenca ¢é, sobretudo, em conteudo. Nilson Lage (2006, p. 13)
entende por noticia o bem de consumo que nasce junto com a imprensa e a ascensdo da
burguesia, como matéria-prima principal, que se molda “a padrdes industriais por meio da
técnica de produgdo, de restrigdes do codigo linguistico e de uma estrutura relativamente
estavel”. Remeter a técnica textual e ao formato de noticia, no que diz respeito ao tratamento
da informagio e ao newsmaking’, parece ser a justificativa de mais-valia ao aproximar
jornalismo empresarial do jornalismo. Manoel Chaparro (1996) fala em triade interativa de

acOes jornalisticas:

E da natureza do jornalismo a qualidade de merecer fé. Para preservar e enriquecer
esse atributo fundamental, é preciso que todas as decisdes e agdes jornalisticas
tenham como suporte uma triade interativa, complementar e inseparavel: a técnica,
que garante precisdo, densidade e clareza a informagdo: a ética, porque somos
responsaveis pelos efeitos do nosso trabalho e das nossas intervengdes no processo;
e a estética, que deve ser a do relato veraz e das razdes do interesse publico, na

construgdo das relevancias da mensagem (Chaparro, 1996, p.132, grifo nosso).

Por vista a uma dimensdo pedagogica sobre o material produzido por/para uma
empresa, ha assente a discuss@o sobre informac¢ao x comunicacdo. Em Portugal, na Franca e
em outros paises, informacao ¢ sinonimo de jornalismo e comunicagdo ¢ todo o conjunto dos
outros conteudos disponibilizados a opinido publica: publicidade, propaganda, comunicagao
organizacional, assessoria de imprensa, relacdes publicas, entre outros. Consequentemente, ¢
jornalista quem atua com informagdo e ndo o ¢ quem se dedica a comunicacdo. Cristian

Schneider (1993, p. 131) salienta que o texto institucional (jornalismo empresarial) apresenta

3 Conforme Golding e Elliott (1979, p. 14), “os valores-noticia sio regras praticas que compreendem um corpus
de conhecimentos profissionais que, implicita e muitas vezes explicitamente, explicam e guiam os
procedimentos de trabalho jornalistico (...); sdo a qualidade dos eventos ou da sua constru¢do jornalistica, cuja
auséncia ou presenga relativa os indica para a inclusdo num produto informativo.

** Do inglés, fazendo noticias. Refere-se ao estudo do processo de industrializagio das informagdes, por meio
das praticas de produgdo nas comunicagdes de massa, de acordo com Wolf (2005, p. 181).
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tom jornalistico informativo e deve transmitir credibilidade: “fornecer informagdes uteis,

destacar o que ¢ essencial, facilitar a compreensao dos fatos”.

José Antonio Rosa e Thereza Cunha (1999), ao analisar os estudos de Torquato Rego
(1984), consideram que a noticia empresarial ¢ conceituada dentro de uma persepectiva de
arcabougo tedrico, pelas teorias do jornalismo, mas também pela dimensdo de fluxos de
comunicac¢do definidos pela organizacao face as exigéncias de mercado. Assim, para eles, o
conceito de noticia, no ambiente empresarial, ¢ também visto sob prismas diversos, como
relagdes pulicas, relagdes humanas, jornalismo empresarial etc. Em linha contraria, Juarez
Bahia (1995, p. 35) afirma: “categoricamente a informagdo especializada ¢ uma atividade
jornalistica (...) e que ndo possui vinculos com relagdes publicas, mercadologia e
publicidade”. Elcias Lustosa (1996, p. 17) enxerga a noticia como propriedade da empresa de
comunicagdo jornalistica mais do que do que proprio jornalista, em decorréncia da falta de
poder de escolha do profissional sobre o a linha editorial jornalistica: “a noticia €, pois, uma
versdo de um fendmeno social, ndo a tradugdo objetiva, imparcial e descomprometida de um

fato”.

Sobre a técnica jornalistica empregada nos conteudos das organizagdes, 0s principais
estudos versam, de fato, sobre a atividade da assessoria de imprensa. Francisco Sant’Anna
(2004) considera o jornalismo dentro das organiza¢des uma ocupacao de Midia das Fontes,
por ele definido como “um meio informativo preocupado ndo apenas em transmitir
informagdes intracorporis, mas principalmente em ocupar a agenda mididtica com o ponto de
vista setorial” (idem, p. 108). O pesquisador considera que hd, no ambiente empresarial, uma
tendéncia a adogdo de valores proprios da redagdo jornalistica, por uma reivindicagdo de uma
submissao aos fatos. O autor acredita que a mensagem emitida pelas assessorias e midias das
fontes assume a condi¢@o de jornalismo, onde as rotinas de apuracao e redacao de um lado e
outro da noticia acabam sendo as mesmas” (idem, p. 134). Torquato Rego (1984) e Kunsch
(2003) apontam as técnicas de trabalho como atributos do perfil profissional do jornalista, em

um parametro de similitude nas redagdes e nas organizagdes.

No entanto, a técnica ndo ¢ a unica pauta da pratica jornalistica. As pesquisadoras
Denise Tavares e Cecilia Toledo (2006) posicionam a ética, resguardada nas condutas e
atitudes, frente a técnica e a estética. Segundo as autoras, “a discussdo €tica, critica e
estratégica deve antever, pois, as acdes taticas, operacionais, da atividade profissional
jornalistica” (idem, p. 4). No contexto empresarial, o fator ético esbarra no principal elemento

distintivo do jornalismo: a parcialidade. E pertinente ponderar que a objetividade, a
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imparcialidade e a neutralidade, assentadas na ética profissional, sdo também questionadas no
macro campo do jornalismo, a partir da l6gica mercadoldgica do novo jornalismo (Marshall,

2003).

Jean Baptiste Le Gavre (1993) considera que os paradigmas jornalisticos de
“transparéncia e prestacdo de contas” sdo inerentes ao conceito ético da comunicacao:
“principalmente para os agentes politicos, individuos e institui¢des, comunicar ¢ um ato de
transparéncia, ¢ prestagdo de contas, ¢ publicisar” (Cf. Sant’Anna, 2006, p. 61). Na visdo de
Marta Scherer (2016), cabe ao jornalista manter a esséncia e a ética do jornalismo em

qualquer ambiente de trabalho, escorado em principios legais da profissao.

Ao jornalista de meios, sejam quais forem, cabe trabalhar com a polifonia de vozes
necessaria para a constru¢do de uma matéria ampla e com varias fontes. O jornalista
de instituicdes, também sejam quais forem, trabalha com um s6 discurso. Sao
especificidades de cada uma das atua¢des, mas nem por isso profissdes diferentes

em sua esséncia (Scherer, 2016, p. 5).

A existéncia de jornalismo no contexto empresarial ¢ uma provocacdo que nao
encontra resposta exata em face a disputa de terminologias e territorios profissionais de um
ou outro campo de estudo. Assim, o jornalismo empresarial ndo tem espaco proprio como
uma disciplina auténoma, ora revestido de paradigmas da comunicagdo organizacional, de
premissa em relagdes publicas; ora associado ao jornalismo pela técnica, modelo e pratica
profissional, de pragmatica ideologica de constru¢do da opinido publica. Nesse aspecto, ha
indicativo de ferramentas, rotinas, fungdes e meios informativos que cada vez mais se
aproximam, se mesclam e até se justapdem em um processo hibrido da comunicagdo
realizada no seio organizacional. De certo, o debate em torno do enquadramento do
jornalismo empresarial traz consigo a propria problematica de designacdo das relagdes

publicas e os desafios contemporaneos de produgdo e circulagdao de informagdes.
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CONSIDERACOES FINAIS

Posicionamos a ideia central da comunicacdo como uma ciéncia ampla no arcabouco
deste trabalho. Embora formatado no estudo pontual das relagcdes publicas e do jornalismo
para fomentar a reflexdo sobre o jornalismo empresarial, em meio ao contexto da
comunicagdo organizacional, seguimos com o entendimento de que o estudo da comunicagao
¢ algo bem maior do que a sua instrumentaliza¢cdo nas midias e em oficios profissionais.
Entretanto, com o intuito de legitimar, enquadramos fungdes e atributos, perfis e cendrios,
desafios e perspectivas. E assim desenvolvemos um trabalho de compilacdo de estudos
correntes, baseado sobretudo na exposi¢ao de perspectivas da fun¢do operacional e do padrao
académico e profissional do jornalismo empresarial, identificando as raizes histéricas nas
realidades de Portugal e Brasil.

Tragamos a hipdtese da mera existéncia desta disciplina da comunicacao,
confrontando a ideia medular de que, ao utilizar a denomina¢do jornalismo, negamos a
parcialidade promovida dentro do ambiente estratégico organizacional — sendo a
imparcialidade um dos elementos mais distintitivos do jornalismo. A principio, ja sabiamos
da particularidade do caso brasileiro que rompe com a ideia de produg¢do de contetido
institucional somente no seio das relagdes publicas. Uma vez que consideramos a aplicagdo
do termo jornalismo empresarial, onde melhor posiciona-lo: jornalismo ou relagdes publicas?

Nessa conjuntura, admitimos ainda a figura do assessor de imprensa, também uma
atividade fronteirica e alvo de discussdo sobre o enquadramento adequado, mediante as
tradi¢des cientificas de diferentes localidades. Nos paises europeus, a assessoria de imprensa
¢ atividade de relagdes publicas, uma vez que tem terreno no atendimento, relacionamento e
mediagdo do fluxo de informagdo entre os canais de comunicagdo social e as organizagdes. E
as relagdes publicas, como area que engloba o trabalho da assessoria de imprensa, ¢ entendida
como um campo abrangente e diversificado de mediacdo dos publicos e tomada de decisdo e
participagdo na gestdo administrativa. No Brasil, a assessoria de imprensa ¢ uma pratica
associada ao exercicio profissional jornalistico, regida e representada pelo 6rgao maximo do
jornalismo nacional. O mesmo seria valido para o jornalista empresarial? O que entdo
caracteriza essa disciplina auténoma, situada na fronteira da comunicagdo organizacional —
portanto relagdes publicas —, mas com nomenclatura que remete ao jornalismo?

E, assim, a medida que esta pesquisa bibliografica evoluiu, surgiram novas questdes
para além da génese distinta sobretudo em Portugal e Brasil: as praticas de trabalho em

exercicio; o ensino e a validacdo dos oficios; e os perfis dos profissionais. Encontramos um
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cenario carente de esclarecimentos e definicdes adequadas, em questdes normativas,
estruturais e instrumentais. Isso posto, diante da multiplicidade de terminologias e um certo
hibridismo e justaposi¢do dos conceitos, listamos abaixo as principais conclusdes por capitulo
e, posteriormente, assumimos as consideragdes finais desta dissertacao.

A primeira e a segunda parte do nosso trabalho possibilitaram uma analise compilada
dos estudos e processos de afirmagao do exercicio das relagdes publicas. Nao ha sugestdo de
confronto direto com o jornalismo, mas sim exposicdo da linha de pensamento dos dois
campos e as correlagdes de existéncia ao longo do tempo. Tal como afirmou Edward Bernays
(1955), as relagdes publicas alinham as ideias centrais de publicos, gestdo e organizagao,
assentadas em um trabalho de influéncia, controle e dominio da opinido publica para
conquistar o apoio para uma atividade, causa, movimento ou instituicdo. Mais que uma
definicdo classica, a visdo de Bernays promove o objetivo principal das relagdes publicas:
gerir relagdes, intencional e mutuamente, benéficas entre as organizagdes e todos os seus
publicos.

No contexto bibliografico, observamos as correntes norte-americana — com raiz
amplamente administrativa e, portanto, com carater estratégico organizacional — e europeia —
de fundamentos vinculados as ciéncias humanas sociais e, assim, muito mais atrelada ao
conceito de opinido publica e fun¢do produtora de realidade social. Betteke Van Ruler e
Dejan Vercic (2003) ponderam sobre a importancia de considerar o processo estratégico de
relacionamento pelo fluxo de mensagens entre as organizagdes e seus publicos e uma postura
de gestdo que estabiliza e harmoniza o publico e o privado. Os autores afirmam que as
relacdes publicas servem as mesmas fungdes democraticas do jornalismo de constru¢do de
uma opinido publica esclarecida. De certo, a influéncia de grupos de poder e o uso de meios
de comunicacdo de massa situam, em muitas analises, o cerne da atividade das relagdes
publicas. Alids, ¢ importante salientar que as relagdes publicas carregam, em potencial, o
impacto a sociedade em estratégias que vao além das técnicas de comunicagao, considerando
subareas e disciplinas afins para planejamento estratégico e a¢des que atendem e antecipam
as necessidades dos variados publicos. Alargamos esse espectro para além da comunicagdo
para assim romper com a ideia de relagdes publicas como oficio meramente técnico
instrumental.

A descentralizagdo de vozes é, talvez, uma das variaveis de maior impacto para
legitimar a area das relagcdes publicas em conceitos normativos e afirmagdo de identidade
profissional. No Brasil, as relagdes publicas floresceram com o inicio da formagao superior e

a regulamentacdo da profissdo, durante a década de 1960, e retine quatro fungdes essenciais:
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administrativa, estratégica, mediadora e politica. J4 em Portugal, ¢ somente a partir da
definicdo do documento europeu Bled Manifesto on Public Relations, em 2002, que as
relagdes publicas sdo universalizadas em carateristicas preponderantes: gerencial,
operacional, reflexiva e educacional. Destacamos o sitio da instrumentaliza¢do da profissdao
no velho continente, assumindo atributos e fungdes operacionais, em contrapartida a fonte
americana de cariz primordialmente gerencial. Assim, corroboramos com a ideia de que o
ponto comum do campo das relagdes publicas nos multiplos cendrios se dé, sobretudo, no
carater mediador dos publicos. Como Maria Aparecida Ferrari (2004) e Gisela Gongalves
(2010) também registramos os desafios de regulamentacdo de profissdo, a necessidade de
constante afastamento com a conotacdo negativa de persuasdo e a sede por estudos
abrangentes de distingdo conceptual e pratica para, assim entdo, consolidar as relacdes
publicas. Se na Europa, falar de relagdes publicas vai além da producdo de contetido; ndo
apenas no Brasil, mas nos paises vizinhos Argentina, Chile e Uruguai, o conceito da atividade
de relagdes publicas ndo tem associacdo com produ¢do de contetido e estd mais relacionado
ao protocolo e aos eventos sociais do que mesmo a administracdo ou ao planejamento e
execucao da comunicagdo empresarial e institucional.

No terceiro capitulo, resgatamos alguns conceitos sobre a identidade e a pratica
jornalistica pela abordagem da formagdo académica e da profissionalizagdo por requisitos
legais. De historia recente, tanto em Portugal como no Brasil, os periodos de ditadura militar
representaram percal¢os ao ensino do campo jornalistico e promoveram momentos de
exaltagdo, censura e lamento ao exercicio da profissdo. Em Portugal, a conclusdo do ensino
superior requer estagio curricular supervisionado, enquanto a legalidade do oficio por carteira
profissional exige estagio profissional. O campo ¢ distinto das ciéncias da comunicagao,
perpassando os estudos das ciéncias humanas em carater independente. O estudo das midias,
por sua vez, configura-se uma categoria disciplinar dentro das ciéncias da comunicacdo. No
Brasil, para além da nao-obrigatoriedade do diploma jornalistico para o exercicio
profissional, a legalidade ¢ um espaco de conflitos entre os limites de identidade de
jornalistas em atuacdo na imprensa € os demais profissionais que atuam em outras frentes da
comunica¢do, mas possuem o registro de jornalista profissional por autodeclara¢do junto ao
Ministério do Trabalho. De certo, no cenario brasileiro, o exercicio do jornalismo nao se da
apenas pela relagdo de emprego.

Outro ponto a destacar ¢ a inser¢do do jornalismo brasileiro no campo de estudo da
comunicacdo social, como habilidade distinta, mas de mesma raiz cientifica das areas

correlatas: publicidade e propaganda, relagdes publicas, radio e TV, audiovisual, entre outras.
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Diretrizes do Instituto Nacional de Estudos e Pesquisas Educacionais (INEP) prevé uma nova
estratificacdo dos cursos, considerando o jornalismo uma chancela macro (ciéncias sociais,
jornalismo e informagdo) em substitui¢do a comunicagdo; e migrando cursos para outras
esferas — artes e humanidades; negécios, administragio e direito (Cf. Meditsch, 2018)>.
Atentamos a isso para situar a pertinéncia deste trabalho, uma vez que as proprias linhas
tradicionais de estudo também enfrentam discussdo atual de entendimento, designagdo e
enquadramento cientifico. O cendrio retratado ¢ fundamental para abrir a via de discussdo
sobre as diferentes estruturas do jornalismo, a partir das transformagdes no perfil profissional
e na integracdo e validacdo da atividade na esfera social.

Por fim, no quarto capitulo, trazemos a discussdo para o0 momento conclusivo deste
trabalho com as ideias de jornalismo empresarial. Em primeiro momento, observamos que,
por meio da bibliografia sobre o assunto, nos desconectamos dos estudos de comunicacao de
massa por entender que a comunicacdo das organizagdes, em linha do tempo evolutiva,
alcanga um espaco que ultrapassa a comunicacdo popular e estd assente na comunicagdo
enquanto ato de fala ou produ¢do de um discurso especifico e enquadrado. E, entdo, por que
carregar o nome jornalismo, ciéncia social aplicada de objeto de estudo nos meios de
comunicagdo de massa? O entendimento da comunicagdo organizacional, em um corte
distinto das relagdes publicas, versa sobre o proprio conhecimento acerca do termo
organizagdo. Por meio da ascensdo da Teoria Geral dos Sistemas Sociais, a comunicagao
praticada nas organizacdes foi desmembrada em interna e externa, dando vista aos processos
que ndo apenas propagam € promovem organizagdes, mas também estabelecem a propria
organizagdo em um fio integrado de todos os elementos constituintes. Os meios de
propaga¢do — formais e informais, verbais e ndo-verbais — sdo também elementos de
desconstrug¢do das relagdes publicas em sindnimo a comunicagdo organizacional, uma vez
que as estruturas simbolicas também comunicam e criam sentidos. A ideia de estratégia de
comunicagdo organizacional na esfera publica ¢ definitivamente rompida a partir do
surgimento dos estudos em identidade, imagem e reputacdo, colocando a dindmica interna
como elementar no processo de comunicagdo estratégica. Propomos aqui o trocadilho de
ordem das expressdes — estratégica de comunicagdo e comunicagdo estratégica — como
conceitos respectivos ao entendimento de relacdes publicas e comunicacdo organizacional.

Recorremos as andlises de Teresa Rudo (1999; 2004; 2008; 2016) para apresentar a

3 Meditsch, Eduardo, 2018. Extraido de: Mailing List da Associa¢do Nacional dos Programas de Pos-
graduagdo em Comunicag¢do (Compos). Acedido em: 30 out 2018.
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comunica¢do das organizacdes em trés niveis: gestdo (relagdes publicas), marketing e
organizacional.

Nesta investiga¢do, consideramos que dentro do seio da comunicagdo organizacional
também ha perspectivas diferentes de pensamento na América e na Europa. O holandés Joep
Cornelissen (2014) considera a comunicagdo por sua missdo corporativa de coordenar os
publicos interno e externo com o objetivo de estabelecer e manter reputagdo favoravel. Ja o
norte-americano Paul Argenti (2005) enxerga a comunicacdo organizacional como area
funcional de gestdo, transversal a toda a organiza¢do e ndo apenas uma responsabilidade dos
profissionais de comunicagdo. E por meio do recorte histérico que mostramos como a
comunicagdo das organizagdes, ao longo do tempo, firma-se como uma chancela que abriga
muitas disciplinas do macro campo da comunicag@o — confundindo-se, em muitos momentos,
com a ideia classica de relagdes publicas.

Avancamos entdo na apresentagdo do jornalismo empresarial pela visdo defendida
pelos autores brasileiros Gaudéncio Torquato Rego (1984), Margarida Kunsch (1997; 2003;
2006; 2009; 2012) e Manoel Chaparro (1996; 2001). Em literatura lusa, pontuamos as
primeiras expressdes de producdo de contetido nas empresas pelas pesquisas de Jodo Moreira
dos Santos. E essencial refletir que a pratica de cunho jornalistico nas organiza¢des ndo é um
processo novo, mas vive relativizagdo devido as diferentes géneses nos territérios distintos. O
que na Europa se enquadra como comunica¢do empresarial de matriz em relagdes publicas,
no continente americano ¢ estratificado como uma das especialidades do campo da
comunicagdo organizacional. Salientamos, todavia, que ambas as visdes consideram os
publicos interno e externo.

Admitimos, nesta dissertacdo, que o “jornalismo” praticado nas organizagdes se
apropria das teorias e modelos paradigmaticos do jornalismo como &rea de conhecimento e
mercado de trabalho, tal como defende Margarida Kunsch. Assim, a classificagdo do que
compreende a producdo de conteido — e sentido — para/nas organizagdes como uma fungao
jornalistica ndo se firma na dicotomia aceitdvel-inaceitdvel ou mesmo certa-errada. A
discussdo perpassa inclusive o espaco hibrido dos profissionais agentes de imprensa
(assessores de imprensa). A esses profissionais, se com origem no jornalismo, ha a cessao
total dos vinculos legais com a 4area de atuagdo jornalistica, inclusive com anulacdo do
registro profissional. No caso brasileiro, esses profissionais compdem a esfera da
comunicagdo social, area que engloba diversas habilidades, entre as quais jornalismo,
publicidade e propaganda e relagdes publicas. Nesse aspecto, o Brasil vive ainda uma

realidade curiosa: a forte migracdo de jornalistas de imprensa a0 meio empresarial, o pacto
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silencioso que privilegia profissionais com experiéncia prévia nos meios de comunicagao
social e, como ja citamos, a consolidagdo do segmento de assessoria de imprensa como uma
pratica regida e representada pelo 6rgdo maximo da categoria profissional do jornalismo
brasileiro — a Federagdo Nacional dos Jornalistas.

No estrato empresarial, a produgdo de conteido representa campo distinto do
jornalismo, independentemente de existirem competéncias comuns a profissdo jornalistica,
nomeadamente as que dizem respeito ao tratamento da informagdo e a constru¢do das
noticias. Talvez seja essa a mais forte referéncia a pratica do jornalismo e, por isso, o uso do
termo jornalismo empresarial. Destacamos também a dimensdo pedagogica do material
produzido por/para empresas, no sentido da disputa informacdo x comunicag¢do. Assim, a
missdo jornalistica de porta-voz da opinido publica ¢ transportada para o que acontece nos
relatos institucionais, onde cabe ao profissional relatar o que vé€, sem interpretar, tomar
posi¢do ou construir artificialmente uma realidade — fragilidades expostas do principio
primario de isenc¢do do jornalismo. De certo, essa concepgao ¢ frustrada tantos nas redagdes
como nos departamentos organizacionais internos. E de igual modo, os elementos
jornalisticos ndo sdo contidos, exclusivamente, as quatro paredes da imprensa. Como adverte
Francisco Sant’Anna (2004; 2006), a técnica jornalistica aplicada ndo tem monopdlio da ética
ou da competéncia apenas se diretamente relacionada ao veiculo de comunicagdo de formato
tradicional. No campo organizacional, pela figura do jornalista de empresa (jornalismo
empresarial), hd o exercicio de forma, estilo e norma da profissdo em parametros dos critérios
distintivos — objetividade, clareza, imparcialidade e compromisso com a verdade.

Contudo, no forte contexto de dilui¢do de fronteiras entre as diversas profissdes da
ciéncia social comunicagdo, ndo podemos simplesmente assumir que o hibridismo de fungdes
caracterize a justaposicao dos campos cientificos. Nem tdo pouco por competéncias comuns
ou tutela advinda da formagdo académica — ainda mais no cenario brasileiro onde nao ha
obrigatoriedade de diploma universitario para o registro profissional. Cabe a nds interrogar e
contextualizar as realidades sem perder de vista os objetivos e a razdo de existir da atividade.

Como ensaio a uma conclusdo para este trabalho, acreditamos que o melhor prisma de
andlise para aceite ou negagdo do jornalismo empresarial ¢ a natureza e a utilizagdo da
informag¢do, com foco no profissional que desenvolve a atividade, na intencdo de
comunicagdo € nos publicos assistidos. Tal qual posto por Francisco Sant’Anna (2006),
limitar a presenga do jornalismo ao ambiente de trabalho a qual ¢ exercido, como no caso
europeu, tem justificativas concretas, mas também apresenta desafios de compreensao frente

a outras realidades praticadas no mundo. As crengas e valores-guias intrinsecos ao jornalista
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devem sim o acompanhar em qualquer ambiente de trabalho, pois ndo constituem uma
propriedade da imprensa e, sim, da propria atividade jornalistica. Da mesma forma,
assumimos o entendimento do campo da comunicacdo organizacional para uma reflexdo
construtiva do processo de comunicagdo — e informacgao. Essa esfera segue em constante e
agil mudanga, entre outros fatores, pelo aparecimento de novos meios de comunicar.

Todavia, do mesmo modo, ndo podemos rejeitar a ideia de que atividade exercida
dentro do seio organizacional tem comprometimento com a gestdo instalada, mesmo que
indiretamente. O enquadramento da disciplina sugere equivoco de compreensdo por utilizar a
palavra jornalismo, embora esteja cientificamente atrelada ao conceito de relagdes publicas,
portanto ndo inserido na esfera do jornalismo. Por isso, o jornalismo empresarial ndo tem
lugar porque jornalismo ¢é, de fato, o oposto de relagdes publicas. A confusdo ¢ também
alargada pela abundancia de profissionais com formagdo e/ou experiéncia em jornalismo em
atuacdo nas organizagdes — que carregam a tradi¢do jornalistica, mas atuam em outro
mercado de trabalho. Registramos ainda outro fator de incompreensdo da tematica: a falta de
producdo cientifica para validar (ou refutar) as distingdes dos campos de conhecimento ¢ a
necessidade de ajuste da terminologia jornalismo empresarial.

No estudo, percebemos claramente as deficiéncias de contetido para compreensdo
assertiva de defini¢des e aplicabilidade, dadas nomeadamente pela dificuldade de encontrar
referéncias bibliograficas em Portugal e mesmo em outros paises para além do Brasil. Mesmo
nesse pais, os titulos abordados datam ainda das décadas de 80 e 90. Ha pouca tradi¢do
cientifica sobre o tema em meio as bases legitimas para consulta®®. A op¢do pela metodologia
de revisdo bibliografica ¢é, talvez, o principal entrave para uma andlise distintiva das
dindmicas diversas que circunda as esferas de jornalismo e relacdes publicas, e assim
emergem na disciplina denominada jornalismo empresarial. Por limitagdo de tempo no
cronograma de realizagdo da dissertacdo, pouco exploramos da pratica profissional em
exercicio. E, ndo exploramos as tarefas do jornalista empresarial nem no Brasil, nem em
Portugal. Um hiato que abre caminhos para abordagens futuras, menos focadas em
conceituacdo tedrica e mais aprofundadas na realidade que vivem os jornalistas empresariais,
os profissionais de relagdes publicas e os demais profissionais com atribuicdes
similares/hibridas/justapostas. H4 muito o que ser explorado e experimentado em relagdo ao
tema, desde a nomenclatura adequada e a estratificagdo disciplinar aos pormenores de

atuacdo profissional e abrangéncia do campo cientifico.

% Para rigor académico, buscamos apenas fontes inseridas nas tradicionais bases de dados, como a Scientific
Electronic Library Online (SciELO), o Google Scholar (Google Académico e Google Académico) e Scopus.
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Por outro lado, como sintese de um trabalho inicial para compilagdo das areas
cientificas e suas caracteristicas em espagos geograficos diversos, fez-se necessario, antes de
tudo, revisar conceitos e situd-los em linhas paralelas, transversais e convergentes.
Posicionamos a relevancia do estudo como uma pesquisa compilada de teor inédito, por
apresentar um conceito carente de interpretagdes aprofundadas na literatura cientifica, sem
qualquer uso no contexto europeu, mas com espago proprio na perspectiva brasileira.

Em suma, arrematamos esta dissertacdo com a ideia de que jornalismo empresarial
ndo existe na Europa por representar designacdo e area cientifica dentro do terreno das
relacdes publicas — e, por isso, ndo € jornalismo. No quadro brasileiro, a disciplina se
aproxima do jornalismo por perfil e pratica profissional e regimento do 6rgao de classe — o
que oportuniza uma caracterizagdo de jornalismo. Para futuras investigacdes, ¢ necessario
pensar a possibilidade de encontrar outros conceitos fronteiricos ao trabalho de jornalistas e
relagcdes publicas, como produtores de contetido, assessores de comunicacdo, redatores
institucionais, entre outros. E, ainda mais urgente, ¢ a definicio do padrao académico e
profissional sobre as RP, diante da polissemia do termo e da falta de consenso. Tal qual
preconiza José Viegas Soares (2011), precisamos mesmo rever terminologias, uma vez que
estamos diante de um problema de designag@o e ndo de conceito: “as Relagdes Publicas t€ém
um conteido e uma expressdao (...), muitos dos problemas da aceitacdo da atividade de

Relagdes Publicas e da credibilizagdo tém origem na expressdo Relagdes Piblicas™’.

7 Em Apontamentos para uma historia das Relagées Publicas em Portugal (Soares, 2011). Disponivel em:
<https://journals.openedition.org/cp/440>. Acedido em: 06 nov 2018.

84



REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

Adghirni, Zélia Leal. 2004. "O jornalismo entre a informac¢do e a comunica¢do: como as
assessorias de imprensa agendam a midia". Actas dos congressos III SOPCOM, VI
LUSOCOM e II IBERICO 2, Lisboa e Braga, pp. 269-277. Disponivel em:
<http://ww.bocc.ubi.pt/~boccmirror/pag/adghirni-zelia-jornalismo-informacao-
comunicacao.pdf >. Acesso em: 20 set 2018.

Andrade, Teobaldo de Souza. Curso de relagoes publicas. 6. ed. Sao Paulo: Pioneira
Thomson Learning, 2003.

Argenti, Paul; Howell, Robert; Beck, Karen. "The strategic communication imperative." MIT
Sloan Management Review vol. 46 n.° 3, 2005, pp. 83-89.

Bahia, Juarez. Introdu¢do a Comunicag¢do Empresarial. Rio de Janeiro: Mauad, 1995.

Baskin, Otis W.; Aronoff, Craig E.; Lattimore, Dan. Public relations: The profession and the
practice. New York: McGraw-Hill, 1997.

Bentele, Giinter. “New Perspectives of Public Relations in Europe”. In: Van Ruler, Betteke;

Vercic, Dejan (Org.). Public Relations and Communication Management in Europe. Berlin:
Mouton de Gruyter, 2004, pp. 485-496.

Bernardo, Carla; Garcia, Filipa; Lopes, Silvia; Pimentel, Duarte. “Estrutura e comunicagao
organizacionais: uma autonomia relativa”. Repositdrio Online do Centro de Investigacdo e
Estudos de Sociologia, Instituto Universitario de Lisboa, 2001. Disponivel em:

<https://repositorio.iscte-iul.pt/bitstream/10071/412/1/36.07.pdf>. Acedido em: 25 ago 2018.

Bernays, Edward L. Propaganda. New York: H. Liveright, 1928.
. The engineering of consent. University of Oklahoma Press, 1955.
Bueno, Wilson. Comunicagdo empresarial: politicas e estratégias. Sao Paulo: Saraiva, 2009.

Burkett, Warren. Jornalismo Cientifico: como escrever sobre ciéncia, medicina e alta
tecnologia para os meios de comunicagdo. Rio de Janeiro: Forense Universitaria, 1990.

Burnett, John; Moriarty, Sandra. Introduction to Marketing Communications: an Integrated
Approach. Upper Saddle River: Prentice-Hall, 1998.

CCPJ (Comissao da Carteira Profissional de Jornalista) — Portugal. Disponivel em:
<https://www.ccpj.pt/>. Acedido em: 10 jun 2018.

CJR (Columbia Jounalism Review) — Estados Unidos. Disponivel em:
<https://www.cjr.org/>. Acedido em: 25 abr 2018.

Chaparro, Manuel Carlos. “Jornalismo na fonte”. In: Dimes, Alberto; Malin, Mauro (Org.).

Jornalismo brasileiro: no caminho das transformac¢des. Brasilia: Banco do Brasil, 1996, pp.
132-154.

85



. Linguagem dos conflitos. Coimbra: Edi¢cdes Minerva Coimbra, 2001.

Cheida, Marcel. “Concepgdes sobre o fundamento ético da verdade factual no jornal e na
assessoria de imprensa”. Revista Comunicarte v. 10 n.° 18, pp. 103-118, 1993.

Coelho, Pedro. Jornalismo e Mercado: os novos desafios colocados a formagdo. Covilha:
LABCOM Books, 2015.

Cornelissen, Joep. Corporate Communication: A Guide to Theory and Practice. 4th ed.
London: Sage, 2014.

Cutlip, Scott; Center, Allen; Broom, Glen. Effective Public Relations. 6. ed. Upper Saddle
River: Prentice-Hall, 1985.

Deschepper, Jacques. 1992. Saber comunicar com os jornalistas da imprensa, da radio e da
televisdo. Sintra: CETOP, 1992.

Dimes, Alberto; Malin, Mauro (Org.). Jornalismo brasileiro: no caminho das transformagdes.
Brasilia: Banco do Brasil, 1996.

Dozier, David; Broom, Glen. “Evolution of the Manager Role in Public Relations
Practice”. Journal of Public Relations Research vol. 7, 1995, pp. 3-26. Disponivel em:
<https://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1207/s1532754xjprr0701 02>.

Acedido em: 02 ago 2018.

Dozier, David; Grunig, Larissa; Grunig, James. Manager's Guide to Excellence in Public
Relations and Communication Management. New Y ork: Routledge, 1995.

Duarte, Jorge (Org.). Assessoria de imprensa e relacionamento com a midia: teoria e técnica.
2. ed. Sdo Paulo: Atlas, 2003.

(Org.). Assessoria de imprensa e relacionamento com a midia: teoria e técnica. 3.
ed. Sdo Paulo: Atlas, 2010.

Duarte, Marcia Yukiko; Duarte, Jorge. "Papel e atuacao de jornalistas e relagdes publicas em
uma organizagdo, segundo jornalistas”. Comunicagdo apresentada no XXV Congresso Anual
em Ciéncia da Comunicagao, Salvador, Brasil, 04 e 05 de setembro de 2002. Disponivel em:
<http://www.rp-bahia.com.br/trabalhos/paper/artigos/papel de jornalistas e rp.pdf>.
Acedido em: 09 set 2018.

Eir6-Gomes, Mafalda; Duarte, Jodo. 2005. "Que publicos para as Relagdes Publicas". Actas
dos congressos III SOPCOM, VI LUSOCOM e II IBERICO 2, Lisboa e Braga, pp. 453-461.
Disponivel em:  <http://www.bocc.ubi.pt/pag/eiro-gomes-mafalda-duarte-joao-publicos-
relacoes-publicas.pdf>. Acedido em: 05 ago 2018.

FENAJ (Federacao Nacional dos Jornalistas) — Brasil. Disponivel em: <http://fenaj.org.br/>.
Acedido em: 10 out 2018.

86



Ferrari, Maria Aparecida. “Novos aportes das relagdes publicas para o século XXI.” Revista
Comunica¢do & Sociedade vol. 24 n.° 39, 2003, p. 53-65. Disponivel em: <
https://www.metodista.br/revistas/revistas-ims/index.php/CSO/article/view/4839>. Acedido
em: 06 ago 2018.

. “A trajetoria das Relagdes Publicas nos paises do Mercosul: reflexdo e pesquisa
da atividade”. Comunicagdo apresentada no IV Encontro dos Nucleos de Pesquisa da
Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagdo: XXVII Congresso
Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo, Porto Alegre, Brasil, 30 de Agosto a 03 de setembro
de 2004. Disponivel em:
<http://www.intercom.org.br/papers/nacionais/2004/resumos/R0301-1.pdf>. Acedido em: 09
out 2019.

FIDALGO, Joaquim. 2002. "O meio jornalistico no Portugal de hoje: evolugdes recentes e
dilemas persistentes". Acta do I Congresso Luso-Galego de Estudos Jornalisticos, Santiago
de Compostela, pp. 1-16. Disponivel em:
<https://repositorium.sdum.uminho.pt/bitstream/1822/7318/1/Fidalgo,%20J.(2002)-
Jornalistas-Luso-galego.pdf>. Acedido em: 29 jun 2018.

. "O lugar da ética e da auto-regulacdo na identidade profissional dos jornalistas”.
Tese de Doutoramento, Instituto de Ciéncias Sociais, Universidade do Minho, Portugal, 2006.
Disponivel em:
<https://repositorium.sdum.uminho.pt/bitstream/1822/6011/3/JFIDALGO 2006 Tese Douto
ramento.pdf>. Acedido em: 09 jun 2018.

Fischer, Andréa. Revista customizada: o jornalismo a servi¢o das fontes. Floriandpolis:
Combook, 2013.

Freeman, Edward. Strategic management: A stakeholder approach. Boston: Pitman, 1984.
Garcia, Manuel. Relagoes Publicas. Lisboa: Editorial Estampa, 1999.

GCMF (George C. Marshall Foundation) — Estados Unidos. Disponivel em:
<https://www.marshallfoundation.org/>. Acedido em: 06 ago 2018.

Golding, Peter; Elliott, Philip. Making the news. Londres: Longman, 1979.

Gongalves, Gisela. “Etica das relagdes publicas. A falta de responsabilidade social nos
Codigos Eticos de Relagdes Publicas”. Biblioteca Online de Ciéncias da Comunicacdo,
Universidade da Beira Interior, 2007. Disponivel em:
<http://www.bocc.ubi.pt/pag/eoncalves-gisela-etica-das-relacoes-publicas.pdf>. Acedido em:
06 ago 2018.

. Introducgao a teoria das relagoes publicas. Porto: Porto Editora, 2010.

Grunig, James. Excellence in public relations and communication management. New Jersey:
Erlbaum, 1992.

87



. “Teoria Geral da Exceléncia em Relagdes Publicas”. In: Grunig, James; Ferrari,
Maria Aparecida; Franga, Fabio. (Org.). Relagées Publicas: teoria, contexto e
relacionamentos. Sdo Caetano do Sul: Difusdo, 2009. p. 35-70. Disponivel em:
<http://www.revistas.usp.br/organicom/article/download/139038/134386/>. Acedido em 02
fev 2019.

Grunig, James; Hunt, Todd. Managing Public Relations. Fort Worth: Harcourt Brace
Jovanovich College Publishers, 1984.

Habermas, Jirgen. The Structural Transformation of the Public Sphere, Cambridge: Polity
Press, 1962.

Harlow, Rex F. "Building a public relations definition". Public relations review vol. 2 n.° 4,
1976, 34-42. Disponivel em:
<https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0363811176800227>. Acedido em:
12 set 2018.

Harrison, Shirley; Moloney. "Comparing two public relations pioneers: American Ivy Lee
and British John Elliot". Public Relations Review vol. 30 n.° 2, 2004, pp. 205-215.

Hiebert, Ray E. Courtier to the crown: The story of Ivy Lee and the development of public
relations. lowa State University Press: Ames, 1966.

Hime, Gisely. 2004. “Na Fundag¢ao da Primeira Escola de Jornalismo do Brasil Casper Libero
Gera o Conceito de Jornalismo Moderno”. Comunicacdo apresentada no II Encontro
Nacional da Rede Alfredo Carvalho da Associagdo Brasileira de Pesquisadores de Historia da
Midia: 2°. Encontro Alcar, Florianopolis, Brasil, 15 a 17 de abril de 2004. Disponivel em:
<http://www.ufrgs.br/alcar/encontros-nacionais-1/encontros-nacionais/20-encontro-2004-1>.
Acedido em: 19 mai 2018.

lanni, Otavio. Imperialismo e Cultura. Petropolis: Vozes, 1976.

Jablin, Frederic M.; Putnam, Linda F. (Ed.). The new handbook of organization
communication: advances in theory, research and methods. Thousand Oaks: Sage, 2001.

Kopplin, Elisa; Ferrarreto, Artur. Assessoria de Imprensa: teoria e pratica. 4. ed. Porto
Alegre: Editora Sagral.uzzatto, 2001.

Kunsch, Margarida M. K. Relagées publicas e modernidade: novos paradigmas na
comunicag¢do organizacional. 3. ed. Sdo Paulo: Summus, 1997.

. Planejamento de relagoes publicas na comunicagdo integrada. Sao Paulo:
Summus editorial, 2003.

. “Comunicagdo Organizacional: conceitos e dimensdes dos estudos e das

praticas”. In: Marchiori, Marlene. Faces da Cultura da Comunica¢do Organizacional. Sao
Caetano do Sul: Difusao, 2006, pp. 167-190.

88



Relagoes publicas e comunicagdo organizacional: das praticas a
institucionaliza¢do académica. Sdo Paulo: Organicom - Revista Brasileira de Comunicagao
Organizacional e Relagdes Publicas n.° 10/11 edi¢do especial, 2009a, p. 49-56.

(Org.). Relagoes publicas: historia, teorias e estratégias nas organizagdes
contemporaneas. Sao Paulo: Editora Saraiva, 2009b.

“As dimensoes humana, instrumental e estratégica da Comunica¢do
Organizacional: recorte de um estudo aplicado no segmento corporativo”. Intercom: Revista
Brasileira de Ciéncias da Comunicagdo n.° 35(2), 2012, pp.267-289. Disponivel em:
<https://dx.doi.org/10.1590/S1809-58442012000200014>. Acedido em: 15 jan 2019.

Kunsch, Waldemar. “Génese e desenvolvimento do campo profissional e académico das
relagdes publicas no Brasil” In: Kunsck, Margarida M. K. (Org.). Relagbes publicas: historia,
teorias e estratégias nas organizacgdes contemporaneas. Sao Paulo: Editora Saraiva, 2009, pp.
7-42.

Lacan, Jean-Frangois; Palmer, Michael; Ruellan, Denis. Les journalistes - Stars, scribes et
scribouillards, Paris: Syros, 1994.

Lage, Nilson. Estrutura da Noticia. rev. e atual. Sio Paulo: Editora Atica, 2006.

Lemos, Claudia; Del Gaudio, Rozalia. “Publicagdes jornalisticas”. In: Duarte, Jorge (Org.).
Assessoria de imprensa e relacionamento com a midia: teoria e técnica. 3. ed. Sdo Paulo:
Atlas, 2010, pp. 278-306.

Lippmann, Walter. Public opinion. New York: Harcourt, Brace and Company, 1922.

Lopes, Boanerges. O que ¢ assessoria de imprensa. Sao Paulo: Brasiliense, 1994.

Lopes, Boanerges; Vireira, Roberto F. Jornalismo e Relagoes Publicas: a¢do e reagdo. Uma
perspectiva conciliatoria possivel. Rio de Janeiro: Mauad, 2004.

Lustosa, Elcias. O texto da Noticia. Brasilia: Editora UnB, 1996.

Marchiori, Marlene. Faces da Cultura da Comunicagdo Organizacional. Sao Caetano do Sul:
Difuséo, 2006.

Marshall, Leandro. O jornalismo na era da publicidade. Sao Paulo: Summus, 2003.

Mateus, Anabela. 2012. “Estudo comparado sobre o ‘estado da arte’ da Comunicagdo
Organizacional e das Relagdes Publicas entre Portugal e o Brasil. Uma primeira abordagem”.
Relatorio de Pesquisa de Pés-doutorado, Escola de Comunicagdes e Artes, Universidade de
Sao Paulo, Brasil. Disponivel em:
<http://www3.eca.usp.br/sites/default/files/webform/projetos/pos-doc/AFFM.pdf>. Acedido
em: 05 set 2018.

&9



Meditsch, Eduardo. "A formagdo para a praxis profissional do jornalista: uma experiéncia
brasileira inspirada em Paulo Freire". Revista Comunicagdo e Sociedade vol. 5, 2004, pp. 25-
38. Disponivel em:

<http://revistacomsoc.pt/index.php/comsoc/article/view/1243>. Acedido em: 18 mai 2018.

2018. Mailing List da Associagdo Nacional dos Programas de Pos-graduagdo em
Comunicagao (Compds). Acedido em: 30 out 2018.

Melo, José Marques de. 2004. "Os primoérdios do ensino de jornalismo". Estudos em
Jornalismo e Midia vol. 1 n.° 2, Florianopolis, pp. 73-83. Disponivel em:
<https://periodicos.ufsc.br/index.php/jornalismo/article/view/2074>. Acedido em: 07 mai
2018.

. Teoria do jornalismo: identidades brasileiras. Sdo Paulo: Paulus, 2006.

. "Pensamento Jornalistico: a moderna tradi¢do brasileira". Intercom-Revista
Brasileira de Ciéncias da Comunicagdo vol. 30 n.° 2, Sao Paulo, 2007, pp. 15-40. Disponivel
em:
<http://www.portcom.intercom.org.br/revistas/index.php/revistaintercom/article/view/97>.
Acedido em: 01 jun 2018.

Nascimento, Lerisson. 2011. "Um diploma em disputa: a obrigatoriedade do diploma em
jornalismo no Brasil". Revista Sociedade e Cultura vol. 14 n.° 1, Goiania, pp.141-150.
Disponivel em: <http://www.redalyc.org/html/703/70320084014/>. Acedido em 10 jun 2018.

Oliveira, Evandro; Rudo, Teresa. 2013. “Os quatro paradigmas da Comunicagdo Estratégica e
o ensino em Portugal”. Acta do VIII Congresso da Associagdo Portuguesa de Ciéncias da
Comunicagdo: VIII SOPCOM, Lisboa, pp. 1012-1021. Disponivel em:
<http://repositorium.sdum.uminho.pt/bitstream/1822/29584/1/EQO TR Com estrategica ensi
no.pdf>. Acedido em: 28 ago 2018.

Paules, Silvana. 2014. “O perfil do profissional de Relagdes Publicas na era da comunicagao
digital". Dissertacdo de Mestrado, Escola Superior de Comunicacdo Social, Instituto
Politécnico de Lisboa, Lisboa, Portugal. Disponivel em:
<https://repositorio.ipl.pt/bitstream/10400.21/4667/1/Disserta%C3%A7%C3%A30%20Silva
na%?20Paules.pdf>. Acedido em: 04 ago 2018.

Postmes, Tom; Tanis, Martin, Wit, Boudewijn. “Communication and Commitment in
Organizations: a Social Identity Approach”, Group Processes and Intergroup Relations vol. 4
n.° 3, 2001, pp. 227 — 246. Disponivel em:
<https://journals.sagepub.com/doi/abs/10.1177/1368430201004003004?casa token=JTpXZo
XEbIwWAAAAA%3AkuPoWy91rOuAhiMtMO1vbdwlJTuwZ45bVeZvSZsHdLeAl99aQzZ0OA
5Ath928x0QzigUU8xrqGil Xyfw>. Acedido em: 29 set 2018.

Reis, Maria do Carmo. “A constru¢do de uma identidade disciplinar e de um corpus tedrico
para os estudos de comunicacdo organizacional e relagdes publicas no Brasil”. In: Kunsch,
Margarida M. K. (Org.). Relagbes publicas: historia, teorias e estratégias nas organizagdes
contemporaneas. Sao Paulo: Editora Saraiva, 2009, pp. 137-163.

90



Ribeiro, Vasco. "Fontes Sofisticadas de Informagao: Andlise do produto jornalistico politico
da imprensa nacional didria de 1995 a 2005". Dissertacdo de Mestrado, Faculdade de Letras,
Universidade do Porto, Portugal, 2006. Disponivel em: <https://repositorio-
aberto.up.pt/bitstream/10216/13047/2/FontesSofisticadasdeInformao000069327.pdf>.
Acedido em: 28 ago 2018.

. “O spin doctoring em Portugal: Estudo sobre as fontes profissionais de
informagdo que operam na Assembleia da Republica". Tese de Doutoramento, Instituto de
Ciéncias Sociais, Universidade do Minho, Portugal, 2013. Disponivel em:
<https://repositorium.sdum.uminho.pt/bitstream/1822/34431/1/Fernando%20Vasco%20More
ira%?20Ribeiro.pdf>. Acedido em: 28 ago 2018.

. “O campo e o tridngulo operacional da assessoria de imprensa”. In: Gongalves,
Gisela; Guimaraes, Marcela (Org.). Fronteiras e Fundamentos Conceptuais das Relagoes
Publicas. Cole¢ao Relagoes Publicas e Comunicag¢do Organizacional: dos fundamentos as
praticas vol. 1, Covilha: Edi¢des LabCom, 2014, pp. 65-88. Disponivel em:
<http://www.labcom-ifp.ubi.pt/ficheiros/20150708-
voll fronteiras fundamentos conceptuais.pdf>. Acedido em: 03 out 2018.

Rosa, José¢ Antonio; Cunha, Thereza. Jornal da empresa: criagdo, elaboragcdo e
administracdo. Sao Paulo: Editora STS, 1999.

Rudo, Teresa. “A Comunicagdo Organizacional e a gestdo de Recursos Humanos. Evolugao e
actualidade”, Cadernos do Noroeste vol. 12 n.° 1-2, CCHS - Centro de Ciéncias Historicas e
Sociais, Universidade do Minho, Braga, 1999, pp. 179-194. Disponivel em:
<https://repositorium.sdum.uminho.pt/bitstream/1822/2727/1/truao ComRH 1999.pdf>.
Acedido em: 02 set 2018.

. “O estado da arte em comunica¢do organizacional: 1900-2000: um século de
investigacdo". Actas dos congressos III SOPCOM, VI LUSOCOM e II IBERICO, Covilha.
Portugal, 2004. Editado em CD-Rom. Disponivel em:
<https://repositorium.sdum.uminho.pt/bitstream/1822/2714/1/truao VILusocom 2004.pdf>.
Acedido em: 03 set 2018.

. A Comunicag¢do organizacional e os fenomenos de identidade: a aventura
comunicativa da forma¢ao na Universidade do Minho, 1974-2006. Tese de Doutoramento,
Instituto de Ciéncias Sociais, Universidade do Minho, Portugal, 2008. Disponivel em:
<https://repositorium.sdum.uminho.pt/bitstream/1822/8841/1/tese%20final.pdf>.Acedido em:
03 set 2018.

. A organiza¢do comunicativa: teoria e pratica em Comunica¢do Organizacional.
Braga: CECS - Centro de Estudos de Comunicacdo e Sociedade Universidade do Minho,
2016.

Rudo, Teresa; Freitas, Renata; Ribeiro, Paula Campos; Salgado, Paulo (Org.). Comunica¢do
Organizacional e Rela¢des Publicas: horizontes ¢ perspetivas. Relatorio de um debate.
Centro de Estudos de Comunicacdo e Sociedade, Universidade do Minho, Portugal, 2012.
Disponivel em: <http://revistacomsoc.pt/index.php/cecs ebooks/issue/view/162/showToc>.
Acedido em: 28 jan 2019.

91



Rudo, Teresa; Kunsch, Margarida. "Tendéncias da comunicagdo organizacional e
estratégica". Revista Comunicacdo e Sociedade vol. 26, 2014, pp. 7- 13. Disponivel em:
<http://repositorium.sdum.uminho.pt/handle/1822/33025>. Acedido em: 29 ago 2019.

Ruellan, Denis. “Les frontiéres d’une vocation”. In: Lacan, Jean-Frangois; Palmer, Michael;
Ruellan, Denis. Les journalistes - Stars, scribes et scribouillards, Paris: Syros, 1994, pp. 207-
272.

Santos, Jodo Moreira dos. Imprensa empresarial: da informacdo a comunicagdo. Porto: Asa,
1995.

. “As primeiras manifestagdes de relacdes publicas empresariais no Portugal do
inicio do Século XX (1910-1948): modelos de comunica¢dao no caso The Anglo-Portuguese
Telephone Co. Ltd”. Tese de Doutoramento, Instituto Universitario de Lisboa, Portugal,
2018. Disponivel em:
<https://repositorio.iscte-
iul.pt/bitstream/10071/16599/1/TESE%20JMS%20AS%20PRIMEIRAS%20MANIFESTA%
C3%87%C3%95ES%20DE%20RELA%C3%87%C3%95ES%20P%C3%9ABLICAS%20E
MPRESARIAIS%20NO%20PORTUGAL%20D0%20IN%C3%8DCI0%20D0%20S%C3%
89CULO%20XX%20%281910-1948%29.pdf>. Acedido em: 10 out 2018.

Sant’ Anna, Francisco. “Jornalismo Corporativo — Tarefa de quem?”. In: Lopes, Boanerges;
Vireira, Roberto F. Jornalismo e Relagcoes Publicas: ag¢do e reagdo. Uma perspectiva
conciliatoria possivel. Rio de Janeiro: Mauad, 2004, pp. 107 — 140.

. “Midia das Fontes: o difusor do jornalismo corporativo”. Biblioteca Online de
Ciéncias da Comunica¢do, Universidade da Beira Interior, 2006. Disponivel em:
<http://www.bocc.ubi.pt/~boccmirror/pag/santanna-francisco-midia-fontes.pdf>. Acedido
em: 18 mai 2018.

Scherer, Marta. “O fazer jornalistico na comunica¢do institucional: um debate académico
necessario”. Comunicagdo apresentada no 14° Encontro Nacional de Pesquisadores em
Jornalismo da Associagdo Brasileira de Pesquisadores em Jornalismo, Palhoga, Brasil, 09 a
11 de novembro de 2016. Disponivel em:
<http://sbpjor.org.br/congresso/index.php/sbpjor/sbpjor2016/paper/viewFile/12/211>.
Acedido em: 29 set 2018.

Schneider, Cristian. Nouvelle fonction stratégique de communication. Paris: Delmas, 1993.

Simon, Raymond. Public Relations: Concepts and Practices. 3 ed. New York: John Wiley &
Sons, 1984.

Soares, Jos¢ Viegas. 2011. “Apontamentos para uma historia das Relagdes Publicas em
Portugal”. Comunica¢do Publica vol. 6 n.° 10, pp. 95-115. Disponivel em:
<https://journals.openedition.org/cp/440>. Acedido em: 06 nov 2018.

92



. “Relagdes Publicas/ Conceitos de Comunicagdo”. In: Rudo, Teresa; Freitas,
Renata; Ribeiro, Paula Campos; Salgado, Paulo (Org.). Comunica¢do Organizacional e
Relagoes Publicas: horizontes e perspetivas. Relatorio de um debate. Centro de Estudos de
Comunicac¢do e Sociedade, Universidade do Minho, Portugal, 2012, pp. 8-15. Disponivel em:
< http://revistacomsoc.pt/index.php/cecs ebooks/article/view/1998/1918 >. Acedido em: 28
jan 2019.

Sobreira, Rosa M. C. 2003. “O Ensino do Jornalismo e a Profissionalizacdo dos Jornalistas
em Portugal (1933-1974)”. Media & Jornalismo, (3), pp. 67-87. Disponivel em:
<http://fabricadesites.fcsh.unl.pt/polocicdigital/wp-content/uploads/sites/8/2017/02/n3-05-
Rosa-Sobreira.pdf>. Acedido em: 02 jun 2018.

. “Os Profissionais da Comunicacdo Estratégica das Organiza¢des em Portugal:
em busca de identidade profissional e reconhecimento". Tese de Doutoramento, Faculdade de
Ciéncias Sociais e Humanas, Universidade NOVA de Lisboa, Portugal, 2010. Disponivel em:
<https://run.unl.pt/bitstream/10362/5110/1/Tese%20-
%200S8%20PROFISSIONAIS%20DA%20COMUNICA%C3%87%C3%830%20ESTRAT
%C3%89GICA%20EM%20PORTUGAL.pdf>. Acedido em: 06 ago 2018.

“Do paradigma das relacdes publicas para o paradigma da comunicagdo
estratégica das organizagdes”. Revista Exedra n.° especial, 2011, pp. 139-162. Disponivel em:
<http://www.exedrajournal.com/docs/s-CO/08-139-162.pdf>. Acedido em: 25 set 2018.

Sousa, Jorge Pedro. "Histéria do Jornalismo em Portugal até 1974”. Porto: Universidade
Fernando Pessoa e Lisboa: Centro de Investigagdo Media & Jornalismo, 2008. Disponivel
em:<https://bdigital.ufp.pt/bitstream/10284/1163/2/Hist%20Jor%20Port%20at%C3%A9%20
1974%20JPS%20BOCC.pdf>. Acedido em: 10 mai 2018.

. "Revisitando o pensamento jornalistico de Jos¢ Marques de Melo". Acta do VII
Congresso da Federacdo Lusoéfona de Ciéncias da Comunicagdo: VIII LUSOCOM, Lisboa,
2009, pp. 1737-1751. Disponivel em:
<http://jornalistadantonjobim.com.br/admin/template/upload/revisitando o pensamento.pdf.
Acedido em: 11 jun 2018.

STF (Supremo Tribunal Federal) — Brasil. 2009. “Supremo decide que ¢ inconstitucional a
exigéncia de diploma para o exercicio do jornalismo”. Disponivel em:
<http://www.stf.jus.br/portal/cms/verNoticiaDetalhe.asp?idConteudo=109717>. Acedido em:
10 jun 2018.

Tench, Ralph; Yeomans, Liz. Exploring public relations. 2. ed. New York: Prentice Hall,
2006.

THE PULITZER PRICES — Estados Unidos. Disponivel em: <https://www.pulitzer.org/>.
Acedido em: 25 abr 2018.

Thompson, John B. 4 midia e a modernidade: uma teoria social da midia. Petropolis: Editora
Vozes Limitada, 2011.

93



Tompkins, Phillip K.; Wanca-Thibault, Maryanne. “Organization communication: prelude
and prospects”. In: Jablin, Frederic M.; Putnam, Linda F. (Ed.). The new handbook of
organization communication: advances in theory, research and methods. Thousand Oaks:
Sage, 2001, pp. xvii-xxxi.

Torquato Rego, Gaudéncio. Jornalismo empresarial: teoria e pratica. 4. ed. Sdo Paulo:
Summus Editorial, 1984.

Traquina, Nelson. Teorias do Jornalismo: porque as noticias sdo como sdo. Floriandpolis:
Insular, 2004.

Van Riel, Cees B. M. Principles of Corporate Communication. London: Prentice-Hall, 1995.

Van Ruler, Betteke; Vercic, Dejan. “Perspectivas européias das relagdes publicas”. Revista
Comunicagdo & Sociedade vol. 24 n.° 39, 2003, p. 155-172. Disponivel em:
<https://www.metodista.br/revistas/revistas-ims/index.php/CSO/article/view/4842/4092>.
Acedido em: 06 ago 2018.

(Org.). Public Relations and Communication Management in Europe. Berlin:
Mouton de Gruyter, 2004.

Vercic, Dejan; Grunig, Larissa; Grunig James. “Global and specific principles of public
relations: Evidence from Slovenia”. In: International public relations: A comparative
analysis. New Jersey: Lawrence Erlbaum Associates, 1996, pp. 31-66.

Weick, Karl. Sensemaking in Organizations. Thousand Oaks: Sage, 1995.

Wolf, Mauro. Teorias das comunicagoes de massa. Sdo Paulo: Martins Fontes, 2005.

94



