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Resumo

Ede atigo condste na andise de noticias jorndidticas de cunho inditucional com a
findidade de averiguar e essas podem s utilizadas como ferramenta de comunicacdo para a
formacdo de imagem indituciond. O atigo aborda assuntos julgados fundamentas paa a
compreensdo e andise dessas matérias e seu teor, dessa forma, contextudiza a comunicagdo nos
dias de hoje, verifica o papd das assessorias de imprensa, conceitua comunicacdo, imagem e noticia
jorndidtica e indituciond. A metodologia condste em estudo de caso, que é uma andise quditativa
de matérias jorndigicas de cunho indtitucional oriundas da Fundacdo Oswddo Cruz (a Fiocruz é
uma indituicdo de salde, de carder pulblico, vinculada a0 Minigéio da Salde do Governo
Federal), veiculadas em jornais diarios, em periodo préesabelecido. A partir dessa andise se
percebe que as matérias jornaisticas servem de ferramenta na criagdo de imagem ingtituciond.
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O cenério atual da comunicacao

No atual cenario a comunicacdo organizacionad passou a ser ferramenta essenciad, néo
gpenas para estabelecer um didogo interno, maes também para integrar-se e interagir com 0s
diversos publicos com a qua envolve-se, estabelecendo assm um novo modelo comunicaciond. As
organizag0es descobriram que para 0 sucesso dos empreendimentos e de suas atividades, assm
como, sua boa reputacdo e imagem, estdo vinculados a participacdo e a0 pape que as mesmas

desempenham dentro da sociedade.

A comunicagdo nas organizagdes tem um papel julgado de extrema importancia para sua
exigéncia e relacionamento com os diversos publicos, tanto interno quanto externo. Seguindo as
idéias e conceitos de autores como Margarida Kunsch e Torquato Rego, o relacionamento
edtabelecido entre os membros de uma organizacdo desenvolve-se a partir de  fluxos e canais
adequados, assim, condderase que sdo fundamentais para a sustentagcdo da comunicacdo
organizeciond. Gareth Morgan contribui paa uma andise acerca dos diferentes sstemas
organizacionais e 0s reflexos desse relacionamento. Ainda conceitua os tipos de comunicacdo

exigentes, como mercadol gica, adminidtrativa, interna e indtitucionad (aqua € o foco da andise).

Para obter uma coeréncia e compreensdo mais ampla de como se forma uma imagem
organizaciond em ambito extraorganizaciond, julga-se fundamenta entender sua definicio e
como funciona 0 processo dessa criacdo de imagem. Muitos autores definem a imagem ingtituciona
como um patriménio da organizacdo, mesmo que intangivel. Essa supervaorizacdo busca agregar
aributos a imagem indituciond gproximando a0 que a organizacdo julga s Sua identidade,
fazendo dessa um diferencid de competitividade entre as corporagfes. Com esta Gtica, as
organizaghes trabadham para serem lembradas pela imprensa, logo a assessoria de imprensa
desempenha um papel fundamenta nesse processo. Considerando a noticia como sendo uma
ferramenta que amplia a presenca das organizagbes nos veiculos de comunicacdo, proporcionando
as mesmas adquirir um carder de referéncia publicas Percebe-se que as indituiches tém de
envolver-se com a midia para dingir aos publicos cujas opinifes orientam as politicas e agdes

nacionas.

Objetiva-se chegar ao ponto mais proximo de um entendimento dessa temética, considerando se
as noticias jorndisticas relacionadas a Fundacéo Oswaldo Cruz servem como uma ferramenta criadora de
ua imagem indituciond. Tendo como fonte matérias veiculadas em jornais di&ios, a partir de releases

gerados pela assessoria de imprensa da Fundacéo.



Conceituando a comunicagao

Comunicacéo provém do latim communicativo, de communis = comum, acéo de tornar ago
comum a muitos. Tem em portugués muitos sgnificados, tas como: agdo ou efeto de comunicar,
transmissdo de ordem, pedido e aviso, informacéo, participacéo, amizade, trato, relaco, estudo, relatérios.
A comunicagdo € uma troca e tranamissdo de informagdes entre individuos. Se pressupde um modo de
comportamento por virtude da existéncia de um conjunto de normas. Comunicacdo € atransferéncia de
informagZo e significado de uma pessoa para outra pessoa. E amaneirade relacionar-se através deidéias,
fatos, pensamentos e valores. Pode-se considerar como sendo uma ligagéo entre as pessoas para que

compartilhem sentimentos e conhecimentos.

A comunicacdo € um dos processos fundamentais que congtituem as atividades nas organizagoes,
dentro da esfera organizacional 0S processos comunicacionals S0 condderavelmente expressvos,
presentes e necessarios, Buono (1997) congtata que os encarregados por cargos de chefia e geréncia
organizacionais se comunicam 75% do total de tempo em que estéo desenvolvendo suas atividades.
Assim, com esta perspectiva, oferece a comunicagdo um importante espaco do comportamento

organizeciond.

Comunicar € uma forma que se pode definir como sendo um vinculo; um processo de
tentativa em fazer aceitar ou reagir por uma idéia, definindo formas e posigdes, e coexiste a outros
grandes processos organizacionals. Kunsch (1986) coloca a comunicacd como um eemento vita
em todos 0s processos organizecionais, “...6 a comunicacdo que ocorre dentro dela e a comunicacdo
entre da e sau meo ambiente que definem a organizacéo e determinam as condicbes da sua

existéncia e adiregdo do seu movimento...” (KUNSCH, 1986, p. 29).

Os objetivos comunicacionais visam modificactes e adaptagbes comportamentais das pessoas
envolvidas na organizacdo, também quer influenciar atitudes e preferéncias, com isso, busca acancar uma
maior satisfacdo no trabalho e nas relagdes entre seus membros, proporcionando um pensamento mais

coerente e coeso quanto sua participacdo organizaciond.

Pode-se definir que a comunicacdo visa produzir aceitacdo e conformidade em seus varios nivels
de relacionamento, tanto interno quanto externo. Partindo dessa premissa de aceitacdo, a comunicacdo
busca obter uma certa dose de consenso sobre um sistema de valores, incluindo sua imagem enquanto
organizacd. Em linhas gerais, a ferramenta de comunicacéo € uma técnica de tranamitir informagoes,
fazendo destas um pensamento definido e, logo que o receptor decodifica o teor da mensagem, gera uma
reposta em forma de estimulo, este retorno pode ser, ou ndo, 0 desgado e plangjado pelo emissor da

informacdo. Assim, comunicar é uma forma de explicitar uma idéia, decifrando uma informagéo. A



comunicacdo tem um aspecto universal da atividade de uma organizacdo, produzindo umatroca de snais

de um lugar paraoutro, para ambientes interno e externo, sendo um ato comunicativo com seus reflexos.
Compreendendo as or ganizagdes

Expressdes como "grupo empresarid”, "relacionamento socia fechado”, "sstema de atividades
ou forca', "redes de relaghes sociais e orientagbes partilhadas’, "unidades sociais ou agrupamentos
humanos', sdo agumas de tantas concepgdes que tentam definir o conceito de organi zacoes.

Kreps (1995) diz que a sociedade atua vive repleta de organizagoes, por suavez, exercem e
sofrem grande influéncia do meio na qua estéo inseridas. Dessa forma, estéo em condtante interacdo com
outras organizagdes, com seus publicos e com a prépria sociedade. As organizagdes séo um loca onde
diferentes agentes contribuem com seus recursos para a producdo de objetivos e servicos pré-
estabelecidos. E também, o loca onde o individuo explora e habita, de modo que, realize seus proprios
obj etivos.

ParaHall (1984) o conceito de organizacéo € definido como:

uma coletividade com uma fronteira relativamente identificavel, uma ordem
normativa, escaas de autoridade, sistemas de comunicacfes e sistemas de
coordenadas de dfiliacdo: essa coletividade existe numa base relativamente
continua em um ambiente e se engga em atividades que estdo relacionadas,
usuamente, com um conjunto de objetivos (HALL, 1984, p. 23).

O autor ressata questBes que implicam em uma teorizacdo precisa do conceito de
organizacles, pelo fato de que, desde as aividades desenvolvidas dentro da organizacdo, as quais
nem sempre estardo diretamente ligadas aos propdsitos finais das mesmas, que sdo as dividades
informais, bem como, aspectos relacionados com o0 ambiente externo, podendo esses afetar

diretamente nas agoes e objetivos organizacionals.

Na interpretacdo acerca do conceito de organizacdo, percebem-se varidvels que se agregam e
modificam a idéia inicid sobre as mesmas, consderamse assim, as atividades pardelas desenvolvidas, o
ambiente, o poder, a politicainterna, o controle, as contradicdes, além de muitos outros aspectos possiveis
de serem sentidos através da vivéncia de cada membro junto de seus grupos de trabal ho.

Comunicacdo nas or ganizacles. o foco institucional

Na concepcéo de Torquato (1985), comunicacdo ingtituciona, tem por objetivo conquistar
sampatia, credibilidade e confianca, buscando influenciar a opinido  politico-socid;  sdo



procedimentos que visam difundir informagdes de interesse publico sobre as filosofias, politicas, as
préticas e os objetivos das organizaces, de modo a tornar compreensivels propostas.  Kunsch
(2003) asegura que a comunicagdo indituciond € complexa e necesita ser edrategicamente
definida; paa rediza-la de mandra satisfadria, a autora diz, ser fundamental conhecer a
organizacdo e saber compatilhar aributos como missfo, visdo, vaores, filosofia e politicas

organizacionais.

Kunsch (2003) derta que conceber projetos, programas e planos isolados de comunicagdo
indituciond sem uma vinculagdo com a comunicacdo mercadoldgica, a comunicacéo interna e todo
0 conjunto politico, econdmico e socid de uma organizacdo, é atuar de manera fragmentada que
pode gerar resultados duvidosos. Para a autora, a redizacdo dessa tarefa SO € possivel aravés de um
projeto globa, com politicas definidas e com um plangamento dinhado as diretrizes e agbes
delimitadas por todos os setores da organizagdo, através da comunicagdo integrada Essa
comunicacdo envolve a comunicacdo indituciona, mercadoldgica, interna e adminidrativa, atuando

de maneira conjunta.

De acordo com a referida autora que consdera a comunicacdo ingtituciond um modo de
agregar vaor ao negécio das organizagbes e contribuir para criar um diferencid no imaginario dos
publicos. Partindo dessa Gtica, ndo pode ser concebida de modo isolado das outras comunicagtes
organizacionails, mesmo atuado em &ess didintas, percebe-se ser necessaio 0 enlace entre essas
comunicagdes, para resultar no objetivo da comunicacdo ingtituciond, que é estabelecer a aceitacdo

e adesdo dos diversos publicos.

Para Rabaca (2001) o termo comunicag@o ingtituciona é definido como um “...conjunto de
procedimentos destinados a difundir informacBes de interesse publico sobre as paliticas, préticas e
objetivos de uma indituicdo, interna e externamente, de modo a tornar compreensivels e aceitavels
essas proposicoes..” (RABACA, 2001, p. 176). Conforme Kunsch (2003), a comunicacdo
indituciond € compoda por indrumentos que buscam legitimar a organizagdo perante seus
publicos, a opinido publica e a sociedade em gerd. Dentre os insrumentos estéo: as relagdes
publicas, as quais cabe ddinear e gerenciar comunicagdo, 0 jornalismo empresarid, a

assessoria de imprensa, a publicidade- propaganda, aimagem e aidentidade corporativa.

Kunsch (2003) conclui afirmando que a comunicac@o inditucional precisa ser gerenciada pela
area de relacles publicas, utilizando-se de todas as articul agdes necessirias afim de construir umaimagem
organizeciona na mente dos publicos, tanto interna quanto externamente. No decorrer deste processo, a
partir de uma comunicagdo integrada, busca estabelecer uma relacdo de confianga com seus diversos

publicos.



Imagem Organizacional

A comunicacdo indituciond faz pate do plangamento globad de administracéo
organizaciona, e, aimagem pode-se conceituar como aguilo que passa na mente dos publicos, relacionado
a maneira de como lembram smbolicamente da organizacdo. Essa imagem relaciona-se com as
percepcles, “..6 uma Visio intangivel, abstrata das coisas, uma visdo subjetiva de determinada
redidade..”, como descreve Kunsch (2003 p.170). Contudo, faz-se uma ressdva importante: a
comunicagdo ndo € a Unica responsével pela construcdo da imagem organizaciondl; s8o muitos os fatores
organizacionais que nela refletem, por esta ser condruida por meio da integracdo de todas Suas

manifestagdes emitidas e suas relaces com o publico.

Dessa forma, a imagem na esfera organizaciona, vé-se necess&io um gerenciamento, aqua a
comunicacdo indituciona € responsivel; e inserida em uma perspectiva de comunicacéo integretiva,
como defende Kunsch (2003). Segundo a autora, aimagem ingtituciona € formada por uma dimenséo de
percepcdes coletiva que cada pessoa concebe individuamente; por esta natureza intangivel, admite-se que
conhecer e administrar aimagem das organizagBes é um processo complexo, podendo ser caracterizado

como um desafio a ser gerido pela comunicagéo indituciond.

Compreende-se que a imagem de uma organizacdo esta definitivamente atrelada a tudo que se
relaciona a ea; seguindo a idéia de Kunsch (2003), as organizagtes envolvem-se com diversos meios, e,
por meio de diversas comunicagies, sendo assim, todas as agdes organizacionais S80 somadas para a
construgdo da imagem. Fascioni® (2005), em seu artigo, defende que “... a contrério da identidade, a
imagem ndo € 0 que aempresa €, mas 0 que as pessoas véem. Ou, em outras palavras, imagem hdo € o que
se diz, mas o que o outro entende...” (FASCIONI, 2005, p. 5).

Para Costa (2003), a imagem € o principa ativo da empresa; colocando a comunicacéo e
imagem lado a lado em seu grau de importancia, nes fungbes organizacionals, sendo necessaio
compreender que ambas s80 comuns a todas as empresas. Para 0 autor, a imagem organizeciond €
um ingrumento de vaor diferenciado e duradouro que acumula-se na meméria socia, desta
forma, ndo aconsdha-se vé-la como um conceito abdtrato, ago secundaio. Na mente publica, a
imagem organizaciond produz efeitos como: percepcles, indugbes e deducgles, projecoes,
experiéncias, sensagdes, emogdes e vivéncias. O autor afirma que as edratégias comunicacionais,
direcionadas a imagem, servem tanto para objetivos pontuais, de curto prazo, quanto para 0S

objetivos de ambito globa, de longo prazo.

3Artigo escrito pela Dr. Eng. Ligia Cristina Fascioni da Universidade Federal de Santa Catarina. O artigo Gesto Integrada da
Identidade Corporativa®: uma ferramenta, foi apresentado em 13/10/2005 no 3° Congresso Internacional de Pesquisa em Design,
Rio de Janeiro, RJ.



Codta (2003) diz que a imagem organizaciond, por ndo ser um objeto ou ago tangive, e
sm um conceito pscosocioldgico, somente pode ser gerida indiretamente pela organizacéo, por
meio de agbes e comunicagles. Ja Fascioni (2005), faz uma anadogia smples para esclarecer o

conceto de imagem organizeciond:

(...) éimaginar que aimagem corporativa € como umatela em branco que as pessoas
possuem em suas mentes em rel acdo aumadeterminadaempresacom aqua aindanéo
tiveram contato. A imagem € o preenchimento dessa tela, como se fosse um quebra-
cabeca. As pessoas vao construindo aimagem com pegas que apropriaempresafornece.
Se aempresa ndo sabe muito bem como é atelaorigina (aidentidade), ndo consegue
distribuir as pegas corretas para preencher atela na cabeca das pessoas (aimagem)
(FASCIONI, 2005, p. 8).

Villafafie (1999) esclarece que a imagem organizacional pode ser formada a partir de trés
tipos de imagens a funciond, a auto-imagem e a imagem intenciond. A primera ddas refere-se a
imagem congtruida a partir do comportamento da organizacéo, sendo este, por meio da qualidade de
seus produtos,e servicos prestados, etc. JA a auto-imagem, conddera-Sse S uma imagem interna,
gerada a partir da cultura organizaciond; para 0 autor, as diversas manifestacbes da cultura
organizaciond projetam uma imagem interna, ou auto-imagem da organizacdo, que serd refletida na
imagem organizeciond. A terceira, a imagem intenciona, € condruida a partir da persondidade da
organizacdo, por meio de seus atributos, induzindo voluntariamente seus plblicos a fim de
conquistar uma imagem postiva; pode-se andisar edta terceira imagem como um posicionamento

estratégico da organizacéo.

O papel da Assessoria de lmprensa

Autores como Lopes (2000), constatam que, nos Ultimos anos, as aividades de assessoria de
imprensa conquistaram um espaco de grande importancia e destague no contexto da comunicagdo socid.
Percebe-se, também, gque as condi¢es como se estabeleceram na redlidade brasileira, e devido a novas
exigéncias do mercado, as assessorias de imprensa deixaram de ser meras emissores de releases; hoje,
pode-se categorizar as assessorias de imprensa como sendo produtores ou mesmo  executivos de
informagtes. Ha referéncias quanto ao fato de que as assessorias de imprensa apresentamse como

intérpretes e intermediarios de comunicacdo entre sociedade/ organizacéo e vice-versa.

A atuacdo das assessorias de imprensa é crescente, e consideravelmente expressiva na area da
comunicacdo organizeciond. Dessa forma, Marilene Lopes (2000) considera que, cada vez mais, € um
setor que vemn sendo pensando de modo estratégico, participando da coordenacéo e execucdo de diversas
ac0es globais da comunicacéo organizaciond. A partir de uma assessoria de imprensa, as organizagles



deixam de reter informagdes, tornando-se produtoras de contelidos da atualidade e de interesse publico.
Atuamente, nota-se que as assessorias de imprensa desenvolvendo seu trabalho de forma “globa”. Para
Curvdlo (2002), as assessorias de imprensa viabilizam a comunicagio interna e externa, complementa que
“...as organizagdes que se estruturam como redes hiperconectadas internamente e com o ambiente, avisao
de comunicacdo tende a mudar de mero instrumento e recurso para Ser a esséncia ca organizagéo...”

(CURVELLO, 2002, p. 134).

As atividades das assessorias de imprensa néo limitam-se a gpenas o relacionamento para com 0s
jornaistas — veiculos, trabalham na edicdo de publicagtes, elaboracdo de contelidos para comunicacdo
interna e internet, asam, supera o aspecto operacional de modo redtritivo, passando a gerir-se
edtrategicamente. Lopes (2000) diz que a atividade de uma assessoria de imprensa, hoje, pode ser descrita
como “... a gestéo dos fluxos de informacéo e relacionamento entre fontes de informacéo e jorndistas,
mesclando um caréter difusor com um recorte mais estratégico...” (LOPES, 2000, p. 404).

A emissdo de releases, agendamento de entrevidtas, servigo de clipping (coleta de dados da
midia), sfo as dividades de uma assessoria de imprensa, pode-se classificar estas como sendo
ferramentas operacionais bésicas. Entretanto, ressatase que tais operagbes estéo vinculadas a
politicas e planos de acdo organizaciona, gpresentando determinada finalidade, conseglientemente,
tornam-se e ementos estratégicos. Torquato (2002) diz que

(...) o plangjamento de jornais e revistas de empresa ndo deve ser entendido
apenas como a atividade de programar a edi¢do periddica de publicacoes ...
significa, sobretudo, o encaixe e 0 gjuste dos projetos jorndisticos no contexto
das politicas daempresa(...) (TORQUATO, 2002, p. 99).

Noticia Jornalistica e Noticia I nstitucional

Adotase como principio de que os meos noticiosos conferem notoriedade publica a
determinadas ocorréncias, idéas e teméticas, nesse processo ha uma democratizacdo quanto ao acesso a
informagdes e torna-se habitual o "consumo” em forma de noticia. A partir dessas informagoes
consumidas concebe-se uma legitimagdo dessas noticias, mesmo que dependam, também, do
receptor e das mediagbes sociais. Conceitua-se noticia como a informacéo que € transformada em
mercadoria com gpel0s estéticos, emocionais e sensacionais, para isso a informagdo sofre um tratamento
que a adapte as normas mercadolégicas como de generdizacdo, padronizacdo, Smplificacdo e negacéo
do subjetivismo.

Para Lage, “noticia, no sentido mais amplo e desde o tempo mais antigo, tem sido o modo
corrente de transmissio da experiéncia — isto €, a articulagdo smbdlica que trangporta a consciéncia

do fato aquem néo o presenciou...” (LAGE, 1979, p. 33).



O autor considera que a noticia se compde por dois elementos bésicos, o primeiro é uma
organizacéo relaivamente estavel que pode-se definir como a légica interna da mesma; o0 segundo
componente avdia ser os eementos escolhidos de acordo com critérios de importancia, que, em sua

esséncia, SBo mutévels e formariam aideologia da noticia.

Lage (2001) avdia como um possivel conceito de noticia o relato de uma série de fatos a
partir dos mais importantes e este, de seu aspecto mais importante; pode-se caracteriza-la como uma

forma de ver, perceber e conceber aredidade.

As pessoas que léem as noticias buscam atuaizar suas visdes quanto aos acontecimentos.
Dessa forma, compreende-se que a noticia tem um cardter socid em relatar 0 que se passa na
atualidade absorvendo normas, valores, objetivos e interesses socidmente compartilhados. A
atudidade € uma caracteristica sempre presente na noticia, e, predominantemente, alude a idéa do
novo. Além de audidade, as noticias devem conter informagdes indispensaveis para a participacéo
socid dos individuos, tratando de acontecimentos que podem interferir no cotidiano e na vida das

pessoas inseridas na sociedade.

Enquanto que em producbes publicitarias veiculadas na midia, a organizacdo mostra e diz
apenas 0 que Ihe convém, a divulgaco de noticias e reportagens é gratuita. Dessa forma, assume um
cardter de imparcididade, conseqUentemente, agrega credibilidade ao fato noticiado sobre a
organizacdn. Com 0 mesmo cardter de relatar fatos ou acontecimentos as matérias jorndisticas seguem
critérios de audidade, interesse e significado pulblico. Ao contr&io dessas caracteridticas, as
informagBes pagas como a publicidade indtitucional, tém a natureza promociona com objetivo de
persuadir. A publicidade ingtitucional paga também informa, porém, o efeto pretendido é ressatar
gpenas o lado positivo da organizagdo quanto a um produto, servico ou imagem.

A noticia indituciond pode-se dizer que assume um pape mas que informativo; o papel
de cardter politico. Passa a ser utilizada como uma estratégia nos mais diversos segmentos sociais,
para assim, deter o poder de influéncia sobre a opini& publica a respeito da organizacdo. Monteiro
(2003) ressdta que a maioria das organizacOes age dessa maneira, MesSMo que, nem sempre, esse
interese se gpresente explicitamente em seu Ssema de comunicagdo e normas que orientam sua

relacéo com aimprensa.

A noticia faz parte do sstema da comunicacéo organizaciond, edta inserida entre os fluxos
desse sstema. Pode-se congtatar que a nhoticia direciona-se, tanto para as partes internas da
organizacdo, como quanto, para 0 ambiente externo. Essa noticia quando enviada para a midia, ou

sga, emitida a0 conhecimento publico assume o cader de uma mensagem socidmente



significativa para a organizacdo e seus diversos publicos (TORQUATO, 2003).

Esses fatos organizacionais, quando transformados em noticia, devem assumir caracteristicas
de natureza jorndistica como audidade, periodicidade, universdidade e difusio coletiva. Para adequar-
Se aos atributos inerentes a noticia como imediatismo, veracidade, interesse publico, interesse humano,
as organizacOes determinam uma politica editorid, ou sga, hd uma decisio coerente N0 momento de
deciséo do fato atornar-se publico. Essa politica determina o conceito da noticia e busca evitar qual quer
tipo de mensagem jorndidtica sensaciondista, bem como, informagbes que gerem dlvidas quanto a

integridade da organizacéo.

Monteiro (2003) avdia que por meio do que se |€ ou vé sobre a organizacdo, como O
contelido de matérias jorndidticas, diversos publicos se informam sobre a organizagd. Da mesma
maneira, essas publicagdes, criam uma vighilidade exterior relacionado a0 que a organizacéo
tornou plblico, assm, “..a0 promover uma ocorréncia a acontecimento publico, via imprensa, a
organizacdo esta querendo ordenar a experiéncia publica, a redidade publica, com fatos que
consideraimportante...” (MONTEIRO, 2003, p. 151).

Observa-s2 que o0 publico é influenciado pela reputacdo de uma empresa aravés da
imagem que ela reflete quando escolhe 0 que comprar ou a que empresa decide “associar-s€’. Um
acontecimento indituciona para torna-se uma noticia a ser langada a midia, deve respeitar e conter
fatores como audidade, proximidade, proeminéncia, impacto e dgnificancia A noticiabilidade é
condiituida por este conjunto de requistos que exigem da noticia relevancia a existéncia publica
Esses atributos sfo considerados vaores-noticia, que sGo as operagdes praticas que sugerem qud

fato deve ser escolhido, omitido ou realgado paraassim, ser noticiado.

O processo de publicizacdo de fatos ocorridos nas organizacBes pode ter duas origens, a
primeira, saida de dentro da organizacdo por meio de uma olicitacdo da imprensa e, ou, partindo de
uma inicigtiva propria da organizacdo, a segunda origina-se a patir de uma iniciativa de um
funcion&rio, no caso um membro técnico especidizado em adgum assunto relacionado as fungdes da
organizacéo, o qua desenvolve uma atividade especifica, ou pode também partir de um assessor de

imprensaem relevar dgum fato a ser divulgado junto Amidia

No processo de sdlecdo das informagdes consdera-se necessario basear-se em critérios,
que dependem de caracteristicas proprias da organizacdo. Torquato (1986) menciona aguns
critérios para esta sdlegdo, onde a primeira sugere que devem ser eliminadas as informagfes que vao
contra a ética e os edtatutos legais da organizacdo. Essas informacfes podem, entdo, prgudicar a
integridade da organizacdo e seus membros. O segundo critério de sdecdo é que devem ser



eliminadas as informagbes que possam prgudicar a coletividade da organizacdo, tails como,
segredos de técnicas de produtos, anlncios de produtos, as informagbes que ndo apresentem
interesse em se tornar publicas. O terceiro é que se devem evitar informagdes que firam as fontes de
informacd ou que gerem ma-estar entre os membros da organizacdo. O Ultimo mencionado pelo
autor é que se devem evitar dados supérfluos, desnecessarios a0 contelido e propdsito da noticia.
Vé-se necessario, na producdo de noticias, manter a leddade para com os jornais e letores, a
impessoadidade e 0 senso de oportunidade.

Pode-se dizer que os motivos, ou objetivos, organizacionais em relacdo a comunicacéo, € a
busca an desenvolver uma forte identificacdo com os vaores da sociedade em que opera;  Torquato
(1986) conddera a utilizacdo das publicagdes ingtitucionais como sendo uma ferramenta de auxilio para
a criacd de um conceito de quaidade cada vez maior e, que busgue com a comunicacdo, gerar uma

seng bilidade estratégica para o fortaecimento daimagem ingtituciond.

Em organizacBes publicas, como a Fundacdo Oswado Cruz, as noticias séo ferramentas,
também, de prestagdo de contas a sociedade, do resultado do trabaho feito com a verba publica
Neste caso as noticias ndo se limitam, smplesmente, em servir de “recibo de conta paga’, mes
incorpora 0 conceito de accountability, que é a relagdo entre governo e cidadd@o, burocracias e
clientda Seguindo pela dOtica de Monteiro (2003), tornar publico acontecimentos internos da
organizacdo por meio da imprensa € condderar que essas publicagfes tém como findidade a
prestacdo de contas a sociedade, “...para que possa andisar e julgar 0 que esta sendo feito, se esta de
acordo com seus interesses e necessidades, podendo, entdo, se comprometer, diar-se, ou ndo, aos
valores da organizagdo...” (MONTEIRO, 2003, p. 146).

As publicacbes de midia impressa, especificamente em jornals, trazem consgo todos os
vaores reacionados a esse tipo de materid produzidos por jorndistas como, imparcididade,
objetividade, coesdo, proeminéncia e veracidade; com isso, tudo que € veiculado neste tipo de
imprensa julga-se conter estas caracteridticas podtivas, e quando aguma noticia organizaciond €
publicada no formato de matérias jornaisticas ou reportagens, o fato recebe embutido todos estes
atributos positivos. Tendo como referéncia de que a informagéo é adgo que serd percebido existem,
entéo, redricdes ou interesses em transformar dgum fato organizaciond em noticia No campo
socid, Rodrigues apud Monteiro (2003) revelam que existemn ocasides em que as noticias vindas de

organizagdes podem ser analisadas pelos vaores que fundamentam alegitimidade dainformacéo.

A presenca na midia pr meio de publicacles jornaigticas em formato de matérias sobre a
organizacdo, deve gpresentar periodicidade, devendo aparecer em intervalos regulares e constantes.

A organizacdo deve abastecer-se de fatos e acontecimentos que formam o presente organizaciond,



para assm, a qualquer momento, julgado oportuno ou por meio de solicitacdo tenha informagdes a
serem veiculadas na midia. A periodicidade caracteriza-se por agpresentarem em edigfes sucessivas,
intervalos congtantes de publicagBes e contato com a midia Todos os processos que envolvem
informagdes, pode-se dizer, que sofrem influncias do tipo econdmica, profissona, palitica,
culturd, juridica, éica, entre outras. Edtas influéncias devem ser levadas em conta nas publicagtes

organizacionas e no abastecimento da midiacom informacdes.

Vé s necessaria a congtante troca de informagdes entre organizagdo e midia, entretanto, néo
basta gpenas informar, divulgar, precisa haver um retorno, um feedback. Analisando congtantemente os
reflexos de td publicacdo noticiosa sobre a imagem da organizacéo. Pamas (1994) andisa que as
organizagOes tém 0s mesmos rumaes que a sociedade, sendo este um  motivo para que as mesmas
mantenham um contato congtante com a midia, por meio de matérias jorndidticas, por exemplo. A
imagem organizaciond esta vinculada ao que diz respeito do que foi publicado sobre ela. Para o autor,
este processo nem sempre € o0 plangado ou esperado pela organizacao; podendo nesta troca ocorrer

distorgdes e incompreensies, gerando diversos reflexas sobre aimagem organizaciond.
Analise das matériasjornalisticas

Pode-se julgar a comunicagdo como sendo um elemento de vita importancia no processamento
das fungdes organizacionais. Autores estudados na elaboracéo do gporte tedrico, como Nilson Lage
e Marcondes Filho corroboram com esta idéa, considerando que comunicagdo € um dos elementos
fundamentais para promover todass as dtividades organizacionais, garantindo a sobrevivéncia da

mesma.

Vido que a comunicacdo organizaciond € um processo que busca a interligacdo de todos
0S componentes integrantes da mesma, compreende-se, assim, como sendo uma ferramenta que
facilita o entendimento de necessdades e anseios de cada um dos envolvidos, como foi citado no

estudo tedrico do presente trabal ho.

Identificase que a comunicacdo indituciond faz parte da comunicagéo organizaciond e
visa destacar nas organizaghes atributos como missdo, visdo, vaores, filosofia e politicas

organizacionals, dessa forma passa a s pecebida como um “..conjunto de procedimentos
destinados a difundir informagbes de interesse publico sobre as politicas, préticas e objetivos de
uma indituicdo, interna e externamente, de modo a tornar compreensiveis e acetaves
proposicdo...” (RABACA, 2001, p. 176). Assm, quando a imagem transpassada para o0 plano
publico corresponder a sua verdadeira identidade, no sentido de atender seus propdsitos

organizacionals, confere-se a mesma um caréter solido e positivo.



Dessa forma, para viabilizar a compreensdo dos objetivos da andise adotou-se 0 estudo de
caso, método este considerado adequado para o tipo de pesquisa exploratdria acerca do proposito do
mesmo. Segundo Gil (2006), este tipo de pesquisa envolve o levantamento e a coleta de documentos a
fim de serem andisados. Logo, propde-se uma prévia leitura e posterior andise de matérias jorndigticas,
do periodo de janeiro a outubro de 2006, remetidas pela assessoria de imprensa da Fiocruz, clipadas de
veiculos impressos do tipo jornais, sem levar em conta os nimeros de tiragem, porte e acance
geografico dos mesmos. As matérias salecionadas apresentam em comum caracteristicas de contelido
indtitucional, independentemente das editorias nas quais foram veiculadas. Todas foram ocasionadas
por, releases que partiram da assessoria de imprensa da Fiocruz. O estudo de caso foi estabelecido para
veificar se as maérias jorndigticas podem servir de ferramenta para a criacdo de imagem indtituciond,

conforme o gporte tedrico desenvolvido.

Resultado da Andlise

Medir dgtematicamente o retorno da presenca organizaciond na imprensa posshilita
avdiar as acles e edratégias de divulgacdo da mesma. I1sso demanda um processo de plangamento
para obter sucesso sudentado nas iniciativas de relacionamento com a imprensa Edtar
smplesmente na midia sem objetivos e edratégias definidas, € expor-se a0 inesperado. A
assduidade na imprensa requer uma reacdo sistemdica, trangparente e profissona pois esse € o
meio para relacionar-se com os publicos de interesse e opinido publica, dai a importancia de uma

avdiacdo ssemédtica.

De acordo com o estudo tedrico percebe-se que a presenca na midia € uma edtratégia da
comunicacdo organizaciona; N0 momento em que tornam-se publico acontecimentos inditucionas,
a organizacdo expbe-£ a um julgamento socid. A noticia jorndidica de carder indtituciond adém
de refletir a redidade que existe nas organizaghes, passa a S tratada como um processo de

interacdo social e pode ser usada como uma ferramenta de consolidac@o daimagem daingtituicao.

Andisando o contelido dos releases produzidos pela Assessoria de Imprensa da Fiocruz,
percebe-se 0 teor indituciond dos mesmos, os quais oferecem subsidios suficientes para que a
imprensa  edbore matérias jorndidticas sobre aguilo que pretende divulgar. Nos referidos
documentos, condata-se a presenca intrinseca das propostas inditucionais, pré-concebidas e
desenvolvidas pela Fiocruz, mencionados na gpresentacdo da ingtituicdo. Por meio dos releases,
veificase que exise a posshilidade de se daborar matérias jorndisticas que visam destacar o
ingtitucional da Fundagéo Oswado Cruz.

Fazendo uma andogia entre 0s objetivos inditucionais da Focruz com as matérias



andlisadas, pode-se perceber que as propostas mencionadas na apresentacdo da mesma, aproximam:
se do conteldo das matérias jorndidticas. Dessa forma, vé-se que todas as matérias andisadas
contém indicativos que remontam aos Seus programes inditucionais. Essa coeréncia entre as
noticias e a identidade da organizacéo, favorecem a criacdo de uma imagem solida e fundamentada.
Asim, as matérias remetem a compreensio e a Vvisio publica a respeito da Fiocruz, como uma

organizacao atuante e participativa para o desenvolvimento socid, em todos 0s seus nives.

Apoiado nos programas inditucionas da Fundacdo percebe-se que houve uma
preocupacd0 da assessoria de imprensa da mesma em estabelecer com a imprensa um
relacionamento  aberto, resultando assm em matéias jorndidicas de carder indituciond,

favorecendo para a construgéo de imagem sobre Fundagéo Oswaldo Cruz.
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