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Com o objetivo de compreender como se processa a pratica comunicacional nas or-
ganizaces e qual tem sido o papel das Relagbes Publicas nesse contexto, a autora rea-
lizou uma pesquisa de campo junto a uma amostra de organizacdes publicas, organi-
zagOes privadas e organizacdes ndo-governamentais. As respostas obtidas e 0s
depoimentos colhidos expressam muito da realidade comunicacional que se conhece
no cendrio nacional. Existe uma valorizacdo crescente da comunicagdo, mas ainda é
preciso muito para que a area torne-se estratégica nas organizagoes.

PALAVRAS-CHAVE: ORGANIZAGOES = RELACOES PUBLICAS = COMUNICAGAO ORGANIZACIONAL
- PESQUISA EM RELAGCOES PUBLICAS E COMUNICAGAO ORGANIZACIONAL

In order to understand the process of organizational communication practices and the
role of Public Relations within this context, the author conducted a field research with
samples of public organizations, private organizations, and non-governmental or-
ganizations. The answers and testimonies obtained accurately express the national com-
municational reality. A valorization of communication is perceived, however itisalong
way until this area becomes strategic in all organizations.

KEY WORDS: ORGANIZATIONS = PUBLIC RELATIONS = ORGANIZATIONAL COMMUNICATION =
PUBLIC RELATIONS AND ORGANIZATIONAL COMMUNICATION RESEARCH

Con el fin de comprender como es la practica de lacomunicacion en las organizaciones
y cudl es el papel de las Relaciones Publicas en dicho contexto, la autora realiz6 un es-
tudio de campo con una muestra de organizaciones publicas, organizaciones privadas
y organizaciones no gubernamentales, las ONG. Las respuestas obtenidas y las de-
claraciones recogidas ofrecen una buena muestra de la realidad de la comunicacion
en el escenario nacional. Se observa una valoracion creciente de lacomunicacion, aunque
todavia es necesario recorrer un largo camino para que este area ocupe una posicion
estratégica en todas las organizaciones.

PALABRAS CLAVE: ORGANIZACIONES <« RELACIONES PUBLICAS < COMUNICACION ORGANIZA-
CIONAL e« INVESTIGACION EN RELACIONES PUBLICAS Y COMUNICACION ORGANIZACIONAL



sta pesquisa integra o projeto “A fungéo das Rela¢Ges Publicas para o fortaleci-

mento e a expansdo do subsistema institucional das organizag@es publicas e pri-

vadas”, composto de quatro partes: 1. Os pressupostos tedricos da funcéo ins-
titucional de Relagdes Publicas nas organizagdes; 2. A funcdo das Relagdes Publicas e
a pratica comunicacional nas organiza¢des; 3. Producéo cientifica em Comunicagio
Organizacional e Rela¢6es Publicas (2001-2003); 4. Comunicagdes cientificas nos con-
gressos da Intercom (1992-2003).

O projeto foi realizado no &mbito do Departamento de Rela¢Bes Publicas, Propagan-
da e Turismo da Escola de Comunicagdes e Artes da Universidade de Séo Paulo, tendo
contado com o patrocinio do CNPq - Conselho Nacional de Desenvolvimento Cien-
tifico e Tecnoldgico, mediante bolsas de pesquisa e de iniciacdo cientifica, de agosto
de 2001 a julho de 2003.1

Quial seria 0 papel das Relagdes Pablicas na gestdo da comunicagdo nas organizagdes
pesquisadas? Os dez principios genéricos da teoria geral de Relagdes Publicas (Grunig
et al., 1995) estdo sendo aplicadas nas organizaces brasileiras? Que avaliacdo podera
ser feita sobre a pratica comunicacional vigente dessas mesmas organiza¢des? Quais
sdo 0s meios de comunicagdo mais utilizados? Quais sdo o0s publicos que podem ser
considerados como 0s mais prioritarios e estratégicos? Qual seria o perfil do executi-
vo ou responsavel pela gestdo da Comunicagdo Organizacional? Como estdo estrutu-
rados os setores ou departamento de comunicacgdo das organizages?

Para compor a amostra pretendida de organizacdes dos trés segmentos (primeiro, se-
gundo e terceiro setores), se optou pelo critério de selecdo das maiores e de mais im-

1 O projeto teve a participacéo de Isabel Michele Ferreira de Sousa e Aline Mariane Ribeiro, bolsis-
tas de Iniciacdo Cientifica do CNPq.
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porténcia para a sociedade brasileira no que se refere ao desempenho de atividades
sociais e culturais.

O critério de selecdo foi diferente entre as empresas publicas e privadas e as organiza-
¢Oes do terceiro setor. Para as empresas, se adotou a classificacdo dada nos guias es-
pecializados, publicados pela revista Exame?, da editora Abril. Para o levantamento das
ONGs, a principal fonte foi a Abong - Associagdo Brasileira de Organiza¢es Ndo-Go-
vernamentais, tendo a amostra sido composta por entidades atuantes em, pelo me-
nos, quatro areas sociais (cultura, educacéo, saide e meio-ambiente). A amostra es-
tabelecida esteve representada por 22 empresas publicas, 35 empresas privadas e 45
organizac@es do terceiro setor.

A pesquisa junto as empresas publicas e privadas e as ONGs da amostra escolhida foi
precedida de um estudo exploratdrio realizado entre 2000 e 2002 na Grande Séo Pau-
lo, com 71 organizag@es, entre industrias multinacionais (14); universidades (12); or-
ganizagdes ndo-governamentais (7); associagdes e fundagdes (3); 6rgdos governamen-
tais (3); sindicatos (11); e empresas comerciais nacionais (8).

A partir disso, foi construido e elaborado o questionario definitivo, tendo por base a
determinacdo das questdes que seriam levantadas, ou seja, as variaveis:

Identificacdo do profissional de comunicacdo

Identificacdo da terminologia utilizada para identificar o setor ou departamen-
to responsavel pela comunicacéo

Setores ou unidades do departamento

Formacdo académica do responsavel pela comunicagéo

Publicos estratégicos da organizagdo

Meios de comunicacéo utilizados

Eficacia das Relagdes Publicas e seu envolvimento na administragao estratégi-
ca da organizacéo

Dividido em trés partes principais - I. Dados gerais da organizac&o; Il. Setor ou area de
comunicacao; e 111, RelagBes Publicas — o questionario aplicado caracterizou-se por um
tratamento mais quantitativo, mediante questdes com varias alternativas de respostas
e por meio do uso de escalas numéricas pelo nivel de importancia. Em algumas pergun-
tas foram solicitadas justificativas para as respostas, “sim ou ndo” e “como ou de que

2 Guia Maiores & Melhores 1999, 2000, 2001 e 2002; As 100 Melhores Empresas para Vocé Tra-
balhar 1999, 2000, 2001 e 2002; e Guia Exame de Cidadania Corporativa 2001 e 2002.
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forma”. Isto possibilitou colher importantes depoimentos, que sdo destacados nas ana-
lises e concluses. A énfase em RelagBes Publicas ficou mais centrada nos 10 principios
genéricos da teoria geral de Relagdes Publicas (Dozier & Grunig, 1995), a saber:

1. Envolvimento de Relagdes Publicas na administracdo estratégica
2. Participacdo total de Relagdes Publicas na alta administracdo ou relacionamen-
to direto com o executivo principal
Funcdo integrada de agdes publicas
Relagdes Publicas como fungdo administrativa, separada de outras fungdes
5. Unidade de Relagdes Publicas coordenada por um “administrador” mais do
que por um “técnico”
6. Uso do modelo de Relagdes Publicas simétrico de duas maos
7. Uso de um sistema simétrico de comunicacéo interna
8. Profundo conhecimento do papel de administrador e de Relagdes Publicas
simétricas
9. Diversidade em todos 0s papéis desempenhados
10. Contexto organizacional para a exceléncia

~ow

Houve um esforgo muito grande para conseguir o retorno do questionario, enviado
por correio eletrénico. Apesar das conhecidas dificuldades em se fazer pesquisa em-
pirica no campo da comunicacdo, até mesmo porque ndo ha uma cultura de valori-
zag&o de iniciativas desta natureza no Brasil, o resultado foi satisfatorio. Das 35 em-
presas privadas, 13 responderam; das 22 empresas publicas, 9; e das 46 organizacdes
do terceiro setor, 16.

A pesquisa realizada, apesar de todos os cuidados tomados, possui suas limita¢fes. Os
dados coligidos junto aos trés segmentos estudados ndo permitem que se faca gene-
ralizagBes quanto & préatica comunicacional e & atuagéo das Relages Publicas nas or-
ganizagOes brasileiras como um todo. Trata-se um recorte restrito e que assume ca-
racteristicas mais de um estudo descritivo e exploratorio.

Mas acreditamos que o retorno conseguido da um panorama de como se processa a
Comunicag¢do Organizacional nas grandes empresas publicas e privadas e has ONGs,
bem como qual vem sendo o papel das RelacGes Publicas nesse contexto. Pelo que se
conhece da realidade no Brasil, esses dados vEm comprovar o que ocorre nas organi-
zacBes dos segmentos analisados.
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O estudo indica que a estrutura departamental é mais presente nas empresas priva-
das, tendo a maioria respondido que possui um departamento especializado de comu-
nicagdo. Nas empresas publicas, apesar de também existirem departamentos, hé ou-
tros tipos de setores com a nomenclatura de diretoria, assessoria e superintendéncia.
Quanto as ONGs, destaca-se que € um profissional quem responde pela area de co-
municagédo, ndo existindo nelas uma estrutura departamental, o que é compreensi-
vel, pois em geral as organizacGes do terceiro setor ndo possuem grandes estruturas
administrativas.

a) Terminologia para identificar o setor

RESPONSAVEL ~F’ELA EMPRESAS EMPRESAS ONGS
COMUNICAGAO PRIVADAS PUBLICAS
Departamento 9 3 1
Setor 1 0 5
Profissional responsavel 1 0 5
Diretoria 0 1 0
Superintendéncia 0 2 0
Assessoria 0 2 0
NOMENCLATURAS EMPRESAS EMPRESAS ONGS
MAIS FREQUENTES PRIVADAS PUBLICAS

Relagoes Publicas
Comunicacao
Comunicacao corporativa
Comunicacao social

[cRNeRN RN N N
OlFPr O N O
A WO MO

Assessoria de imprensa

As terminologias utilizadas sdo variadas, tanto nas empresas publicas como nas em-
presas privadas. Nas ONGs prevalece 0 uso tanto de assessoria de imprensa como de
marketing e comunicac¢do. O emprego sem muito critério das mais diferentes deno-
minacOes para o setor responsavel pela comunica¢do — comunicacéo, assuntos insti-
tucionais, marketing institucional, comunicacdo e marketing, relacdes externas, co-
municagdo corporativa, Rela¢des Publicas, etc — sinaliza certa fragilidade do campo.
Isto é, falta mais preciséo e clareza na definicdo do que faz um departamento de co-
munica¢do numa estrutura organizacional.
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b) Divisbes das unidades departamentais

NOMENCLATURAS EMPRESAS EMPRESAS ONGS

MAIS FREQUENTES PRIVADAS PUBLICAS
Relagdes Publicas 6 7 5
Assessoria de imprensa 10 6 10
Comunicacgao interna 9 4 6
Relagdes corporativas 4 2 2
Relagdes governamentais 4 1 1
Internet 2 1 0
Publicidade e propaganda 1 4 0

As divisdes mais presentes nas estruturas departamentais da area de comunicagao, nas
empresas publicas, sdo: Relagdes Publicas, assessoria de imprensa, comunicacao inter-
na e publicidade e propaganda. Nas empresas privadas aparecem em primeiro lugar as-
sessoria de imprensa, comunicacao interna, Relagfes Publicas, seguidas de relagdes cor-
porativas e relagdes governamentais. Nas ONGs, assessoria de imprensa € o setor mais
presente, sendo seguido pelos de comunicacéo interna e RelagBes Publicas.

Conclui-se que, nos trés segmentos, as divisdes mais empregadas sdo as de assessoria
de imprensa, Relag@es Publicas e comunicagdo interna. Interessante notar que mes-
mo nas organizacdes do terceiro setor ha uma valorizagdo da comunicacdo interna,
uma area que nas empresas publicas e privadas vem merecendo grandes investimen-
tos nos ultimos anos.

¢) Formacéo do responsavel pela comunicagéo

FORMAGAO DO EMPRESAS EMPRESAS ONGS
RESPONSAVEL PRIVADAS PUBLICAS
Relagdes Publicas
Jornalismo
Publicidade e propaganda

O P W w
N P W O
PN NN

Administragdo, economia
ou engenharia

Os dirigentes da comunicagdo, nas organizagdes pesquisadas, tém formacéo diversi-
ficada. Nas empresas publicas, eles sdo jornalistas (3), publicitarios (1), administrado-
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res (1) e economistas (1), ndo tendo aparecido nenhum profissional de Relacdes Pu-
blicas como responsavel.

Nas empresas privadas ocorre praticamente um empate técnico entre jornalistas (4)
e relagBes-publicas (3), chamando a atencéo a presencga de administradores (5) e de ou-
tras areas, como engenharia, ciéncias contabeis e economia. E dificil compreender por
que os relagdes-publicas, que, pela esséncia de sua atividade, deveriam liderar essa fun-
&0, Nndo ocupam mais espago.

Nas ONGs predominam os jornalistas (7) e profissionais de outras areas (5), como mar-
keting, servico social, engenharia e lingtistica. Da area de comunicacdo social, além
dos 7 jornalistas, foram mencionados 2 rela¢des-publicas e 1 publicitario. Assim, nas
16 ONGs estudadas, 10 profissionais tém formagdo em comunicacéo. Este indice é po-
sitivo se considerarmos o porte destas organizactes em relacdo ao das empresas pU-
blicas e privadas estudadas. Isto pode sinalizar que as ONGs estdo valorizando a area
de comunicagdo para dar visibilidade as suas atividades.

d) Atividades de comunicagdo desenvolvidas

ATIVIDADES DE COMUNICAGAO EMPRESAS EMPRESAS ONGS
DESENVOLVIDAS PRIVADAS PUBLICAS
Produgéo de materiais 12 8 16
institucionaisde divulgacéo
Assessoria de imprensa 12 8 14
Coordenacéo e producao 11 8 12

de midias internas

Organizagédo e realizagdo 12 8 12
de eventos especiais

Atendimento ao publico 5 6 11
consumidor ou usuario

Coordenagéo de atividades 10 7 5
ligadas a comunidade local,

como programas de

responsabilidade social

e ambiental

Desenvolvimento de 10 7 5
estratégias de marketing

Pesquisas de opinido com 9 6 6
publicos internos

Pesquisas de opiniéo 9 5 5
com publicos externos

Internet 3 1 1
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Producdo de materiais institucionais (impressos, audiovisuais e digitais), assessoria de
imprensa, producado de midias internas e organizacao de eventos sao as atividades mais
realizadas pelas organiza¢des dos trés setores estudados. Das 13 empresas privadas,
11 mencionaram aces ligadas & comunidade local, o que também ocorreu com 7 das
9 empresas publicas. Nas empresas privadas chama a atengdo também o uso de pes-
quisas de opinido e de marketing, por 10 das 13 empresas, enquanto nas empresas pu-
blicas 5, das 9 analisadas, se valem dessas pesquisas. Nas ONGs, depois das quatro ati-
vidades ja mencionadas, aparece a de atendimento ao publico usuario — 11 das 16
respondentes.

e) Publicos estratégicos

PUBL!COS EMPRESAS EMPRESAS ONGS
ESTRATEGICOS PRIVADAS PUBLICAS
Empregados 12 8 9
Imprensa 12 7 13
Comunidade 12 8 13
Consumidores 12 7 7
Governos e poderes publicos 10 8 13
Fornecedores 9 4 2
Acionistas 9 5 (0]
Investidores 6 4
Sindicatos 6 5 2
Escolas / universidades 11 7 11
Sécios e / ou doadores 4 0 13

Nas empresas privadas, os seis publicos considerados prioritarios foram: consumido-
res, empregados, imprensa, comunidade, escolas/universidades e governo/poderes pu-
blicos. E, nas empresas publicas: empregados, comunidade, governo/poderes publi-
cos, imprensa, comunicadores e escolas/universidades. Conclui-se que nas empresas
publicas e privadas ha certa unanimidade quanto aos publicos mencionados. Em re-
lacdo as ONGs, o destaque ficou para os socios e/ou doadores, seguidos de governo/po-
deres publicos, comunidade e imprensa.
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f) Meios de comunicacao utilizados

MEIOS DE COMUNICAGAO EMPRESAS EMPRESAS ONGS
UTILIZADOS PRIVADAS PUBLICAS

Jornal 9 6 9
Revista 10 5 4
Boletim 2 7 10
Internet 10 8 14
Intranet 6 3
Videos institucionais 5 5
Comunicados e andncios 9 5 0
pagos veiculados na midia
impressa e eletronica
Matérias veiculadas de forma 10 7 13
gratuita na midia
Mala direta 4 4 9
Feiras e eventos 2 2 3

Os instrumentos de comunicagdo que aparecem com maior freqiiéncia nas empresas
publicas sdo: Internet, boletins e materiais para a midia. J& nas empresas privadas, es-
tdo em primeiro lugar as matérias veiculadas para a midia, seguidas de jornal, revis-
ta, Internet, intranet e comunicados/anincios pagos. Mala-direta é o meio menos ci-
tado, tanto nas empresas publicas quanto nas empresas privadas. Nas ONGs, o0 meio
mais utilizado é a Internet, seguida de boletins, jornais e mala-direta.

g) Eficacia das a¢des de comunicacéo

A maioria das respostas obtidas nesta questao foi positiva. Isto é, tanto as empresas pu-
blicas quanto as da iniciativa privada e as ONGs consideram que as acdes de comuni-
cacdo tém sido eficazes no alcance dos objetivos organizacionais e de maior visibilida-
de. As justificativas apresentadas pelos trés segmentos expressam bem tal afirmativa.

Empresas publicas: a area de comunicacéo faz parte do planejamento estraté-
gico da empresa; a eficécia e prontiddo dos servicos prestados dependem do
trabalho de comunicacdo; as pesquisas de imagem demonstram melhoria com
as acOes implantadas; a incluséo de novos procedimentos nas incorporagées aci-
onarias tem sido possivel por meio da comunicagao.

Empresas privadas: os resultados estdo sendo mensurados por meio de pesqui-
sas; as ferramentas de comunicacdo implantadas sdo de mao dupla e, por isso,
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eficazes; as pesquisas de satisfacdo e de imagem aplicadas junto aos publicos
de interesse medem o grau de aceitacdo dos mesmos; as acdes de comunica-
¢do tém atendido as expectativas dos stakeholders; o emprego de linguagem ade-
quada para atingir publicos tem contribuido para a eficacia comunicacional; ha
uma politica de comunicacdo mais aberta e proativa; os resultados da empre-
sa no cendrio brasileiro atestam que estamos no caminho certo; temos atingi-
do o objetivo tracado pelo departamento de comunicacéo, fixando a marca da
empresa junto aos mais diversos publicos; as a¢des de comunicacdo sao foca-
das na atuacdo da empresa, valendo-se de midias especializadas.

Organizagdes ndo-governamentais: acomunicagao tem ajudado no crescimen-
to continuo da organizagéo; com o trabalho de comunicagdo temos atingido
0s objetivos; a comunicacdo tem contribuido para dar maior visibilidade a ins-
tituicdo; o uso de uma linguagem acessivel, respeitando a cultura dos publicos
envolvidos, tem dado resultado; o fato de alimentar os veiculos de comunica-
¢do com informac@es tem aumentado a visibilidade da organiza¢do; hd um au-
mento na divulgacéo das atividades desenvolvidas; temos atingido os objetivos
principais gragas a comunicagdo; a comunicacdo tem ajudado a manter a unido
dos associados e permitido passar para a sociedade quem somaos e Como Vive-
mos; a comunicagdo tem aumentado a visibilidade institucional e ajudado na
articulacdo com os diversos publicos.

Pode-se concluir que, nos trés segmentos estudados, a comunicagao tem exercido um
papel fundamental e estratégico, ndo sendo, portanto, apenas um suporte midiatico.

h) Avaliacdo do desempenho do departamento de comunicacao

AVALIACAO EMPRESAS EMPRESAS ONGS
DO DESEMPENHO PRIVADAS PUBLICAS
Por meio do clipping, 8 4 8

ou seja, a importancia dada
pela imprensa ao divulgar
a organizagao como noticia

Aumento das vendas, 4 1 3
faturamento ou captacgéo
de recursos

Boa imagem da organizacao, 10 5 3
detectada por pesquisa

de opinido externa, como

top of mind e outros

Diminuicéo da participagdo 0 1 0]
da concorréncia
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Aumento do namero 0 1 4
de acionistas / associados /

investidores

Envolvimento dos 11 6 13
publicos-alvo

NuUmero de sugestdes 2 4 5

e opinides ou criticas
internas apresentadas

NUmero de sugestdes 3 4 4
e opinides ou criticas
externas apresentadas

Nas empresas publicas, as formas mais utilizadas sdo: envolvimento dos publicos-al-
vo e boa imagem da organizacdo, detectada por pesquisa de opinido externa, segui-
das de pesquisa de clipping, nimero de sugestdes e opinides ou criticas internas e ex-
ternas apresentadas. Nas empresas privadas também aparece em primeiro lugar o item
envolvimento dos publicos-alvo, seguido de pesquisa de imagem e de clipping de ma-
térias veiculadas. Nota-se que ambos 0s segmentos se valem dos mesmos indicado-
res, diferenciando-se mais no item de nimero de sugestdes e opinides, que apenas duas
empresas privadas mencionaram, em comparagao com quatro das publicas. Nas
ONGs, a questdo da avaliacdo ficou mais centrada no item que diz respeito ao envol-
vimento dos publicos e na pesquisa de clipping. Os demais itens foram pouco consi-
derados nas respostas. Dai depreende-se que a avaliacdo de desempenho ainda néo é
uma das grandes preocupacdes desse segmento organizacional.

Verificar até que ponto a area de Relagdes Publicas € estrategicamente utilizada nas
organizagdes e como alguns dos principios genéricos da teoria geral de Relag¢des Pu-
blicas estdo sendo praticados foi 0 objetivo principal desta parte.

a) Envolvimento de Relacbes Publicas na administracdo estratégica

Este é o principio genérico da teoria geral de Rela¢des Publicas que consiste basica-
mente no envolvimento desta rea no processo do planejamento estratégico, ajudan-
do a organizacdo a reconhecer partes do ambiente que afetam a missdo e os objetivos
organizacionais. Essas partes, fundamentalmente, podem ser os pablicos estratégicos,
gue, dependendo de seu comportamento, podem afetar negativa ou positivamente a
organizacao.
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A questdo formulada perguntava se a administracao estratégica das organizagdes pes-
quisadas envolvia a area de Rela¢6es Publicas ou ndo. Se sim, como? Se nao, por qué?

Nas empresas publicas/de economia mista, a maioria afirmou que sim. De que for-
ma ou como se processa esse envolvimento? As respostas, em sintese, foram estas: em-
bora o nome “Relagdes Publicas” ndo seja utilizado, com certeza envolve todas as fun-
¢Oes da area; participagdo em projetos estratégicos, realizagdo de eventos especiais e
relacionamento com autoridades; desenvolvendo diversas a¢des de marketing; almo-
¢os de negdcios e langamentos de novos produtos e servigos; distribuicdo de contra-
partidas de patrocinios; campanhas internas e externas; planejamento, coordenacdo
e organizagdo de eventos; servico de recep¢do de visitantes; a¢fes institucionais jun-
to aentidades patrocinadoras, fornecedores, investidores e 6rgdos governamentais; re-
lacionamento direto com os publicos estratégicos.

A Unica resposta negativa foi justificada da seguinte forma: “se estamos batalhando
por maior reconhecimento e maior participacdo da comunicacdo como um todo, o
que se pode dizer da participacdo de Relagdes Publicas?”

Nas empresas privadas, a maioria (11) afirmou que a area de Relagdes Publicas
esta sendo envolvida com a administracdo estratégica. Sao estes os depoimen-
tos sobre como se da isso: nosso planejamento anual esta alinhado aos negdcios
da corporacdo e somos incluidos no planejamento anual da companhia; temos
um budget especifico e resultados mensuraveis; dentro de nossa estrutura ndo
existe uma separacdo das Rela¢des Publicas; elas estdo englobadas na area de
comunicacdo e trabalham com todos os publicos; através de uma diretoria es-
pecifica que também cuida de Relac6es Publicas e é denominada assuntos cor-
porativos; a atividade de RelagBes Publicas esta presente em varios processos
da empresa - coordenagdo da comunicagéo interna (em interface com a area
de recursos humanos), planejamento e realizacéo de eventos (internos e exter-
nos), parceria com a assessoria de imprensa e colaboragéo com programas de
responsabilidade social corporativa; nossa area é considerada uma das areas es-
tratégicas da empresa, sendo uma diretoria do mesmo nivel das demais e to-
mando parte da maioria das decisGes; a area de Relagdes Publicas da apoio as
estratégias estabelecidas pela alta administracéo; através do diretor de assun-
tos corporativos, a area de Rela¢6es Publicas participa dos féruns de discussdo
promovidos, expondo recomendagtes e propondo caminhos que levem as me-
tas estabelecidas pela alta administracdo; a empresa considera essa informacédo
confidencial; s6 posso confirmar que a area de relagdes externas esta envolvi-
da nas decisfes estratégicas; atualmente sdo desenhados planos de comunicacéo
corporativa/Rela¢des Publicas para a imagem da empresa, produtos e servigos
de acordo com as metas e politicas da empresa, que séo discutidos e aprovados
pala alta administracdo; a comunicagdo aqui € entendida como uma unidade-
chave para consecucdo dos objetivos estratégicos.
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Das organizag@es ndo-governamentais, diferentemente das empresas publicas
e privadas, 8, ou seja, 50% da amostra, responderam que a area de Rela¢des Pu-
blicas ndo esta envolvida com a administracdo estratégica. Cinco disseram que
sim. Duas ndo responderam. Os depoimentos sobre as formas pelas quais se
da o envolvimento foram: a rea de Relages Publicas operacionaliza as a¢bes
de interlocucéo com os diversos publicos da organizacéo; através de parcerias;
participando das reunides internas de planejamento; nas campanhas de mar-
keting e divulgago do trabalho; ouvindo as consideragdes da equipe da asses-
soria de comunicacao; aadministracao estratégica sempre envolve a area de Re-
lagBes Pablicas, desde o planejamento estratégico até as acbes da entidade; nossas
acoes, planejadas e administradas coletivamente por um grupo de profissionais
(assistentes sociais, educadores, arte-educadores), tém ligacéo diretacom a area
de Relag6es Publicas, seja pela natureza ou pela postura dos profissionais que
nela trabalham.

As respostas negativas, por parte das organiza¢des ndo governamentais, apresentaram
estes argumentos: embora ja tenha sido detectada a necessidade de se investir em Re-
lagBes Publicas, ainda ndo houve essa possibilidade; por ndo ser prioridade, no mo-
mento, para a institui¢do; ainda ndo foi consolidada a importancia deste setor; por-
gue a contratacdo do profissional foi realizada para a fun¢do de marketing e assessoria
de imprensa; porque o profissional ndo tem podido participar do processo de plane-
jamento da organizacdo; ndo ha a area de Rela¢des Publicas; nunca foi discutida uma
politica de comunicagdo para a entidade de forma mais ampla; falta de recursos finan-
ceiros e de pessoal da diretoria para acompanhar.

Conclui-se que, apesar de a area de RelacBes Publicas ndo figurar nominalmente nas
estruturas de comunicagéo, aquilo que se propde na teoria, isto €, que participe ati-
vamente do planejamento e da gestdo estratégica das organizagdes, pode ser testado,
sobretudo, no segmento das empresas. Mesmo nas ONGs, tanto as respostas positi-
vas quanto as negativas deixam subentendido qual é a importancia das Rela¢bes Pu-
blicas no processo do planejamento da comunicagdo e no relacionamento com os pa-
blicos estratégicos.

b) Poder da &rea de Relagfes Publicas nas tomadas de decisdes

Este é o segundo principio genérico da teoria geral de RelacBes Publicas, que prevé
gue a geréncia estratégica das RelacBes Publicas deve ser parte integral da adminis-
tracdo da organizacdo. O executivo de Rela¢des Publicas deve participar nas tomadas

de decisdes estratégicas pela ctpula diretiva.

Perguntando as organizages se a area de Relagdes Publica tem poder nas tomadas de
decisOes estratégicas, tanto as empresas publicas quanto as da iniciativa privada res-
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ponderam, na sua maioria, “sim” e “de vez em quando”. A alternativa “nunca” nao
foi marcada. Isto expressa que realmente a area esta exercendo uma funcéo estraté-
gica e confirma o posicionamento dessas empresas em relacdo a questdo anterior. Quan-
to as ONGs, quatro ndo responderam; quatro afirmaram “de vez em quando”; duas,
“nunca”; trés, “sempre”; e trés, “quase nunca”. Isto se explica pelo fato de a maioria
das ONGs ndo ter nas suas estruturas organizacionais uma unidade de Relagdes Pu-
blicas, conforme j& mencionado.

¢) Participacéo dos funcionéarios nas tomadas de decisbes

Outro principio genérico proposto pela teoria geral de RelagGes Publicas (7°) é: “Uso
de um sistema simétrico de comunicacao interna”. Este principio defende que as Re-
lagBes Pablicas incentivem a comunicacdo simétrica no ambiente organizacional, pro-
movendo uma cultura corporativa que pressupde uma maior participacdo dos em-
pregados.

Pelas respostas obtidas, tanto no segmento das empresas publicas quanto no das em-
presas privadas, somente “de vez em quando” os funcionarios participam das toma-
das de decisdes. Registre-se 0 seguinte depoimento: “Existem decisfes que ndo podem,
até por questdo de sigilo, ser tomadas ou divididas com os funcionarios da empresa. No entan-
to, no momento oportuno, todos sdo devidamente informados de decisGes estratégicas ou nao
das empresas.” J& nas ONGs, a alternativa “sempre” foi a mais freqiente. Este depoi-
mento € ilustrativo: “Mantemos algumas iniciativas que permitem a participacdo de toda a
equipe na formulagdo, recomendagéo e implementacdo das decisdes.” Pressupde-se que, co-
Mo essas organizagdes ndo possuem grandes estruturas hierarquicas e sao relativamen-
te pequenas, a participacdo dos empregados é mais presente.

Na pesquisa, foi deixado espago para que o entrevistado se manifestasse livremente.
Quatro empresas publicas aproveitaram para apresentar mais detalhes sobre o funcio-
namento da area de comunicagdo e alguns comentarios gerais sobre as atividades que
vém sendo desenvolvidas. As seis empresas privadas também fizeram registros seme-
Ihantes, sendo que uma destacou como foi 0 processo de implantagdo e valorizacao
da &rea de comunicacdo e outra expressou as dificuldades que vem enfrentando para
transformar a rea de comunicagdo numa area estratégica. Dois depoimentos dos en-
trevistados destas empresas sao bastante ilustrativos:

“...porque os dirigentes (na maioria engenheiros) sempre visaram a niimeros. Hoje, 0

contexto é outro. Eles ja entendem a importancia do nosso trabalho e ndo déo nenhum
passo sem nosso consentimento. Desde a elaboragéo de um simples comunicado até uma
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entrevista para jornalista, tudo é aprovado/orientado por nds. Neste ponto é muito gra-
tificante perceber que a empresa esté reconhecendo a importancia de nosso trabalho e,
apesar das dificuldades financeiras que sempre acabam atingindo a nossa area, ela per-
cebe que sem essa area hoje ndo da para sobreviver. E o principal é que sabem que ndo
é qualquer pessoa — secretaria, auxiliar administrativo ou mesmo engenheiro sem co-
nhecimento do assunto — que podera desenvolver um bom trabalho de comunicagéo.”

“A X ndo possui uma cultura de comunicacdo. A area ainda é vista como ‘despesa ope-
racional’ e como a Unica responsavel pelo fluxo de informagdes. Nossos gestores e lide-
res ainda ndo perceberam que sdo comunicadores e que devem zelar pelaimagem da em-
presa. Um intenso trabalho comegou a ser feito em 2002 para reverter este quadro. No
entanto, temos um longo caminho a percorrer.”

Em relagdo as cinco ONGs que se manifestaram, a preocupacdo também foi descre-
ver as atividades que vém sendo desenvolvidas e a relevancia da existéncia da organi-
zacdo em beneficio da sociedade. Uma destacou que atribui grande valor e importan-
cia a comunicacdo, mas que infelizmente ndo ha recursos para isso.

Além dos comentarios ja feitos sobre os dados obtidos com a pesquisa, que licdes ou
conclusdes poderiam ser tomadas a partir dela?

Como ja foi mencionado, dadas as limitacGes desta pesquisa, é temerario fazer gene-
ralizagdes extensivas as organiza¢des do Brasil como um todo. Entretanto, o estudo
permite ilustrar como se processa a pratica comunicacional e a atuacdo das Relagdes
Publicas nos trés segmentos (primeiro, segundo e terceiro setor).

As respostas obtidas em todas as questdes e os depoimentos colhidos expressam mui-
to da realidade comunicacional que se conhece no cendrio nacional. Existe uma va-
lorizagdo crescente da comunicagdo nas organiza¢fes, mas ainda had muito caminho
a percorrer para que esta area de fato se torne estratégica em todas as organizacoes.

Alguns aspectos chamam nossa aten¢do, como, por exemplo, a formagao dos execu-
tivos ou responsaveis pela comunicacdo. Nas empresas publicas e privadas, a maioria
ndo é formada em comunica¢do social. O fato de as ONGs estudadas mencionarem
um ndmero expressivo de jornalistas sinaliza que grande parte do trabalho esta cen-
trado na divulgacdo, por meio de materiais impressos e promocionais e da assessoria
de imprensa.

A imprecisdo das terminologias para caracterizar o servi¢o ou setor/departamento
da comunicagdo expressa a falta de uma consisténcia conceitual do campo.
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Outro problema diz respeito a area de RelagBes Publicas. As atividades existem, sdo
praticadas e relacionadas, mas na maioria das vezes ndo aparecem nos organogramas
dos departamentos de comunicacdo. Nota-se 0 uso de “apelidos”: relagdes externas,
assuntos institucionais, marketing institucional, relacdes corporativas.

Tal constatacdo vem ao encontro de duas hipdteses levantadas com o presente estu-
do: 1) a falta de consisténcia tedrica e de um melhor delineamento do campo de atu-
acdo e da pratica do exercicio profissional de Relag6es Publicas tem contribuido para
que a area ndo possua uma identidade marcante e um reconhecimento social nas or-
ganizacOes e na sociedade em geral; 2) a inexisténcia de uma politica clara de Relagdes
Publicas tem contribuido para uma falta de coeréncia entre o discurso institucional
sobre a missdo, a visao e 0s valores com a pratica das organizacdes nos relacionamen-
tos com os diversos publicos, a opinido publica e a sociedade.

Presume-se que falte as Rela¢des Plblicas exatamente uma presenca mais agressiva e
uma identidade mais marcante nas organizacdes como area de conhecimento e do mer-
cado profissional, embora nas entrelinhas fique subentendida sua existéncia e prati-
ca. Basta recordar que a maioria das organizagdes afirmou que hé o envolvimento das
Relagdes Publicas na administracdo estratégica, sinalizando, portanto, que a questao
institucional é relevante e considerada também nas tomadas de decisGes.

Em relacdo aos principios genéricos da teoria geral de Relages Publicas, pode-se con-
siderar que sua presenca nas organizag@es estudadas foi positiva. Evidentemente, foi
apenas uma tentativa, pois sua aplicacdo na integra demandaria um estudo especifi-
co e mais aprofundado.

No que tange as atividades de comunicagdo que vém sendo desenvolvidas, verifica-se
outra hipdtese levantada inicialmente: os setores e departamentos de comunica¢éo
das organizag@es do primeiro, segundo e terceiro setor centralizam suas agdes de co-
municacdo na divulgacéo dos seus produtos ou servigos, dando pouca énfase ao for-
talecimento dos aspectos institucionais.

Embora seja precipitado tirar conclusGes categdricas a partir das respostas obtidas, fi-
cou claro que as empresas privadas estdo dando relevancia as acGes de comunicagao
vinculadas a sua responsabilidade social perante a comunidade, na medida em que 11
das 13 pesquisadas as consideraram relevantes.

Outra preocupacao presente nos trés segmentos é a producdo de materiais instituci-
onais impressos, audiovisuais e digitais. O trabalho de assessoria de imprensa é desta-
que em todas as empresas e organizagdes pesquisadas. Dai se explica, em parte, por
que os jornalistas ocupam muito mais espago do que os relagdes-publicas nas organi-
zacOes em geral no Brasil.
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Em relacdo aos publicos estratégicos mencionados, chama a atencao a valorizagdo do
publico interno (empregados) pelos trés segmentos. Tradicionalmente, ndo havia uma
grande preocupacdo das empresas em geral nesta dire¢do. A comunidade também foi
um publico bastante referenciado, além, é claro, da imprensa.

Dos instrumentos de comunicacdo utilizados, Internet, boletins, jornais e matérias vei-
culadas na midia foram destacados como os mais relevantes. Isto mostra também a
importancia da formacédo do jornalista para o desempenho dessas fungdes e de sua
atuacdo no segmento da comunicagao organizacional.

Quanto a eficacia das a¢des de comunicacdo levadas a efeito pelas organizages pes-
quisadas, pela descricdo e pelas justificativas apresentadas pelos entrevistados, ficou
claro que a area de comunicacdo vem sendo utilizada de forma eficaz e contribuindo
para a consecuc¢do dos objetivos e dos resultados organizacionais como um todo.

Outro item que expressa o grau de profissionalismo que a area de comunicagao or-
ganizacional vem conquistando € a preocupagdo com a avaliacdo de desempenho das
atividades. Muitas empresas mencionaram alguns indicadores de mensuracéo e ava-
liagdo e 0 uso de pesquisas de opinido, satisfacdo e imagem institucional junto aos pu-
blicos de interesse para conhecer o que esses pensam sobre seu comportamento ins-
titucional e atitudes.

Finalmente, o presente estudo permitiu apontar novas possibilidades para futuras in-
vestigacBes. Ha uma caréncia de analises empiricas, por parte da academia, sobre a
pratica da comunicacdo nas organizac@es brasileiras. Faz-se necessario criar uma no-
va cultura, tanto no meio universitario quanto no mercado profissional, para uma
maior consciéncia e valorizagao de pesquisas dessa natureza. A construcéo de uma te-
oria de Relagdes Publicas e Comunicagdo Organizacional no Brasil passa também pe-
los estudos e pela sistematizagdo da prética.
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