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A industria farmacéutica na imprensa portuguesa:
uma assessoria de “low profile”?”

Teresa Rudo, Felisbela Lopes, Sandra Marinho e Luciana Fernandes

Abstract

The research project “Disease in the news” (FCT) has been constituted as an observatory of media
information on health, produced in Portugal since 2008. In this context, we have undertaken a systematic
study of the work of the institutional sources of the health sector, the promotion of information to
citizen by the media. This study includes an examination of journalistic texts produced by three national
newspapers — Expresso, Piiblico and Jornal de Noticias — and a direct contact with healthcare organizations
identified as media sources. For this research, we analyse the presence of the pharmaceutical industry in
the national press, looking for more clues about the role of the organizations in the health sector when
delivering information to the public - through the media - and, consequently, in health promotion.
This work has some theoretical references: the area of health communication and health promotion,
and the organizational communication and public relations. Previous research had focused on a study
of more visible journalistic sources (clearly, official sources; Lopes et al. 2011). It was time to examine
the marginal presences. The pharmaceutical industry is one of these cases, despite having organized and
highly experienced communication structures. In this context, we decided to investigate how to draw
the advice “low profile” of pharmaceutical companies, in Portugal, from: (1) a quantitative analysis of
journalistic texts (found in the paper above) (2) a analysis content to those same texts, and (3) interviews
with the communication departments of pharmaceutical companies. We start the investigation of a
corpus of 289 newspaper articles, with references to pharmaceutical companies practices (representing
only 4.6% of total health texts published during the study period — 2008-2011).

Keywords: heath communication, pharmaceuticals, public relations, sources of information

1. Introducio

Este estudo resultou da nossa intengao de analisar a presenga da industria far-
macéutica na imprensa nacional, na procura de mais pistas sobre o papel das orga-
nizagoes do setor da satide na prestagao de informagao as populagdes — por via dos

¥ Este trabalho ¢ cofinanciado pelo Fundo Europeu de Desenvolvimento Regional (FEDER),
através do Quadro de Referéncia Estratégico Nacional (QREN) e do Programa Operacional Fatores de
Competitividade (COMPETE) - FCOMP-01-0124-FEDER-009064), e por fundos nacionais através
da FCT - Fundagdo para a Ciéncia e a Tecnologia (PTDC/CCI-COM/103886/2008), no 4mbito do
projeto “A Doenga em Noticia” - (PTDC/CCI-COM/103886,/2008).
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media — e, em consequéncia, na promogao da saude. Esta preocupagio inscreve-se,
alids, numa investiga¢ao mais vasta que vimos desenvolvendo desde 2008 e que visa
conhecer de modo sistematico a produgao da informagao sobre saude na imprensa
portuguesa (Lopes et al. 2009). A pesquisa tem combinado a andlise dos contetidos
noticiosos, com um estudo das praticas jornalisticas e da atuagao das fontes organi-
zadas, com vista a uma melhor compreensio do processo de construcao da infor-
magao sobre saude em Portugal.

Se, até a0 momento, a nossa pesquisa se havia centrado no estudo das fontes jor-
nalisticas mais visiveis (claramente, as fontes oficiais; Rudo ef al. 2012), era chegado
o momento de examinar as presengas marginais. Ora, a industria farmacéutica foi
identificada como um desses casos. Apesar de dispor de estruturas de comunicagao
organizadas e com grande experiéncia, surgia sub-representada na nossa amostra de
textos noticiosos, recolhidos entre 2008 e 2011. As empresas desse setor apareciam
apenas em 4,6% do total de textos sobre satde publicados no periodo em estudo.
Por isso, considerdmos tratar-se de um caso relevante e fomos aprofundar a infor-
magdo, através de uma triangulagio de métodos, que explicaremos mais adiante.

2.  Enquadramento teorico
2.1. Os Estudos de Comunicagio

A Comunicagdo na Satide , de acordo com Kreps et al. (1998: s/p), “um campo
de investigacao vibrante e importante, preocupado com os poderosos papeis desem-
penhados pela comunicagao humana e mediada na prestagao de cuidados de saude e
na promogao da satide”.

Os investigadores deste campo defendem a importincia da comunicagao para
a saude das populagdes, tendo em conta o impacto dos dominios da comunicagao
interpessoal, grupal, organizacional e social. Consideram que o envio de informagao
e 0 desenvolvimento de campanhas de promogao da saude sao importantes fatores
no processo de prestacao de cuidados de saide e na prossecugao dos objetivos
individuais nesse dominio. E argumentam que os profissionais de saude deveriam
desenvolver estratégias de comunicagao para cumprir estes propdsitos e eliminar
as desigualdades sociais que caracterizam este sector (Freimuth & Quinn 2004).

Ainda segundo Kreps et al. (1998), a Comunicagdo na Saside integra dois ramos
de pesquisa interdependentes: o ramo da Prestagio de Cuidados de Saiide — que
estuda como a comunicagio influencia o desenvolvimento dos cuidados de saude
as populagdes — e o da Promogdo da Satide — que estuda o uso persuasivo de men-
sagens e meios para promover a saude publica. Este ultimo ramo atraiu os investi-
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gadores de comunicagio de massas que tém vindo a estudar a implementagao de
campanhas de comunicagdo para a prevencao do risco e para a promogao da saude
publica. Trata-se de uma linha de pesquisa que também inclui andlises sobre o uso
dos 6rgaos de comunicagio social para disseminagio de informagao sobre satide.

A Promogao da Saude é, portanto, um sub-campo disciplinar da Comunicagao
na Saude e foi identificada pela Organizagao Mundial de Satide, em 1986, como:
“o processo dar as pessoas os meios de controle sobre os determinantes da saude,
melhorando, desse modo, a sua satide individual” (Ottawa Charter for Health Promo-
tion, World Health Organization 1986).

Assim, o propésito das atividades de promogao da satide é desenvolver as capa-
cidades individuais e grupais de agir sobre os determinantes da saude. Tal parece
constituir uma forma de empowerment dos cidadios e das comunidades (Nutbeam
1998). As campanhas de promogao na satide tém sido orientadas para a reducdo das
disparidades socioeconomicas e a criagao de comunidades mais igualitarias. A comu-
nicagao desempenha, pois, um papel importante para a satide coletiva, quer pelo
envio de mensagens educativas e persuasivas, quer pelo processo de agenda-setting
definido pelos media.

Ora, o papel das organizagdes de saude na lideranca destes esforcos de comu-
nicagao tem-se fortalecido nos wltimos anos, pelo uso de estratégias de marketing
e relagdes publicas. As institui¢des publicas e as empresas privadas do sector tém
procurado interferir nas tomadas de decisao das populagoes, pelo recurso a técnicas
publicitirias, de merchandising ou de assessoria de imprensa. As primeiras exploram
as vantagens da relagao direta com os publicos e a dltima usa a credibilidade e
rapidez da informagao medidtica para atingir propdsitos institucionais ou comerciais
(McAllister 1992; Zook 1994; Miller & Williams 1998).

E é neste contexto que o estudo do impacto dos media na promogao da satide se
tem vindo a constituir como uma das dreas mais valorizadas da Comunicagdo na Satide
(Kreps & Maiback 2008). A sua perspetiva tem permitido realcar a importincia e
a responsabilidade ética que detém os 6rgaos de comunica¢iao mundiais no que se
refere a definigao da agenda de comunicagio das sociedades em matéria de saude.
Estes sao fontes primdrias de informagao para as populagdes. E sobretudo os jornais,
enquanto meios orientados para a informagao, tém vindo a constituir-se como fontes
crediveis e fidveis que os individuos tomam como uteis nas suas tomadas de decisio
(Dutta-Bergman 2004).

A satide é uma categoria noticiosa muito proeminente. Contudo, sabemos muito
pouco acerca do processo de produgio jornalistico que conduz as ‘estérias’ sobre
saude que encontramos diariamente. Esse conhecimento é crucial para assegurar
uma esfera publica vibrante no campo da saude. (Hodgetts et al. 2008: 43)
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O Jornalismo de Satide constitui, assim, outro campo de interesse para os estu-
diosos da Comunicagio na Satide. Este integra o processo de newsmaking), que da vida
a circuitos alternativos de disseminagao da informagao sobre satide (Briggs & Hallin
2010). E neste seu trabalho destaca-se o processo de relagio com as fontes, que for-
necem material técnico, politico e social para a construgio das noticias. Em saude a
relagdo com as fontes é dificil, mas absolutamente central. Os assuntos de satide exigem
uma descodificaio elevada, que comega nesse trabalho de relagao com as fontes.

Ora, as fontes de informagao em saude sdo multiplas e, as mais organizadas
(que j4 citamos), recorrem frequentemente a técnicas de comunicagio estratégica
para se tornarem “news promoters” (Molotch & Lester 1974). Estas técnicas incluem
a assessoria de imprensa - um campo das Relagdes Priblicas que integra a programagao
de atividades de relagao com os media, destinadas a promover a publicago de ‘esto-
rias’ sobre a instituicdo ou empresa em causa — ou a ‘media advocacy’ - que se refere
a0 uso estratégico dos mass media para promover a aprovagao de politicas de saude
(Freimuth & Quinn 2004).

O estudo da informagio medidtica em saude revela-se, pois, importante, na
medida em que pode permitir aos jornalistas e promotores de saude perspetivarem
as suas atividades como parte de uma missao maior — que constitui a protegao do
valor da informagdo em saude e da educagdo para a saude. Mesmo no caso das
organizagdes privadas, como é o exemplo em estudo das empresas farmacéuticas.

2.2. A lIndistria Farmacéutica

A Indiistria Farmacéutica mundial sofreu, ao longo das ultimas duas décadas,
transformagdes estruturais em resultado da extensio da globalizagao. As pressoes
s30 pois muitas para estas empresas, desde a necessidade de permanente inovagao
tecnoldgica até & critica social quanto aos seus ganhos elevados (Lima & Filho
2009). Mas este é também um sector poderoso e dominado por grandes multina-
cionais com elevado poder de oligopdlio, que impoe fortes barreiras a entrada de
novas empresas no mercado e que torna dificil a sobrevivéncia dos mais pequenos.

Esta tendéncia a concentragdo empresarial teve inicio nos anos 1990, quando
assistimos a uma série de processos de fusao e aquisi¢iao de grandes laboratdrios,
em resultado da necessidade de apostarem fortemente na investigacao e desenvolvi-
mento (I&D). Com este processo de agregacio, instaurava-se também um mercado
de intensa concorréncia entre estes mega-laboratérios multinacionais.

Além do mais, esta década foi ainda marcada por grandes transformagdes
sociais e politicas, que influenciaram o ambiente concorrencial e a regulamentagio
no sector. As organizagoes de defesa dos direitos dos consumidores passaram a ques-
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tionar persistentemente os elevados pregos praticados. Surgem os medicamentos
genéricos, que vieram propiciar uma maior competigao. Os 6rgaos publicos pas-
saram a regular as atividades de I&D, com sofisticadas exigéncias sanitdrias. E deu-se
a formagao de grandes empresas retalhistas com elevado poder de negociagao na
aquisi¢ao de medicamentos para revenda a governos, hospitais, redes de farmécias
e outros agentes do setor de satide. E foi esta conjuntura que conduziu a adogao de
novas estratégias de comercializagio e comunicagao, direcionadas para mercados e
classes terapéuticas especificas (Bornes 2012).

Atualmente, a Indiistria Farmacéutica encontra-se numa fase de expansao e
enorme poder. Trata-se de um prestigiado segmento da economia mundial, que se
tem vindo a posicionar nao sé comercialmente, mas também institucionalmente:
enquanto formador de cidadaos mais conscientes dos determinantes da saude e pro-
motor da qualidade de vida das populagdes.

Contudo, no desenvolvimento deste duplo papel comercial e institucional,
esta industria encontra fortes barreiras legais & comunicagao com os seus publicos.
Em Portugal, o Decreto-Lei n.° 176/2006, de 30 de Agosto, que regula o “Estatuto
do Medicamento” estabeleceu (no seu artigo 152.°, .2 2) que “E proibida a publici-
dade junto do publico em geral dos medicamentos: a) Sujeitos a receita médica...”
Disto resulta uma considerével limitagao na comunicagao com os publicos, levando
as farmacéuticas a apostar na relagio empresa-profissionais de satide e na comuni-
cagao institucional.

Na verdade, o quadro legal restritivo parece ter obrigado o setor a repensar as
praticas comunicacionais, procurando novas estratégias e ferramentas que concor-
ressem do mesmo modo para a gestao da notoriedade e reputagao das suas marcas.
Uma dessas estratégias é, quanto a nos, uma maior aposta na comunicagao institu-
cional (ou corporativa), que integra o desenvolvimento de agdes de comunicagio
com o propdsito de promover a marca-empresa e, por intermédio desta, as marcas-
produto. Ou seja, as limitagdes & comunicagio da marca-produto terdo levado a um
investimento maior na comunicagao da marca institucional, com a criagao de depar-
tamentos especificos com or¢amento proprio e colaboradores dedicados a gestao
desta competéncia (como atestam Rodrigues 2007 e Bornes 2012).

Neste contexto, se entende a importincia da assessoria de imprensa para a
Indiistria Farmacéutica como instrumento de comunicagdo institucional, capaz
de gerar informagao e reputacao, pela utilizagao dos meios de comunicagao social
enquanto intermedidrios crediveis e fidveis. Por via desta competéncia comunicativa,
as empresas farmacéuticas procuram chegar aos media e através deles ao publico
em geral, num posicionamento que ¢ simultaneamente organizacional e mercantil.
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Ora, este entendimento gerado pela consulta da literatura vinha ainda criar
maior inquietagao entre 0 nosso grupo de pesquisa, confrontado com a sub-repre-
sentacdo deste sector na amostra noticiosa. O estudo deste paradoxo serd retratado
nos proximos pontos deste artigo.

3. Metodologia

Com o intuito de perceber como se desenha a assessoria de imprensa na indus-
tria farmacéutica, dedicimo-nos a avaliar a produgao noticiosa da imprensa, entre
2008 e 2011. Optimos por uma andlise assente na complementaridade de métodos,
0 que nos permitiu, como se verd, obter um retrato mais fiel da situagao que preten-
diamos compreender. Acreditamos que é uma opgao vélida, se pensarmos que as
metodologias representam uma drea estratégica de didlogo e cooperagio, porque
associam as preocupagdes tedricas e os requisitos do trabalho empirico (Jensen
2007). Neste estudo em particular, procuramos articular diferentes métodos de
recolha e andlise, de acordo com as logicas de facilitagao, triangulagio e comple-
mentaridade, com o intuito de ndo s verificar e validar sucessivamente os nossos
resultados, mas também como objetivo de compreender o fenémeno em estudo de
diferentes perspetivas (Duarte 2009; Igartua & Humanes 2004; Jensen 2007).

Num primeiro momento, procedemos a uma anlise de contetido dos artigos
noticiosos publicados por trés jornais portugueses, com diferente periodicidade e
critérios editoriais distintos: Publico (didrio de referéncia), Jornal de Noticias (JN)
(didrio popular) e Expresso (semandrio de referéncia). Esta anélise incide num con-
junto de varidveis — tema, angulo da noticia, género noticioso -, mas incide em par-
ticular na avaliagio das fontes de informacao utilizadas. Estas sao olhadas em fungao
dos seguintes critérios/variveis: presenga/auséncia de fontes; nimero de fontes
citadas; localizagio geogrifica; género; identificagio das fontes; estatuto e drea de
especialidade médica.

Num outro momento, complementa-se e aprofunda-se esta analise mais exten-
siva com o estudo das percegoes/opinides dos jornalistas e das fontes de informagao,
por meio de entrevistas semiestruturadas. A selecao dos entrevistados a integrar a
amostra € feita, no caso das fontes de informacao, com base nos resultados obtidos
na primeira fase da anélise, como se mostrard adiante, e permite aprofundar os resul-
tados da andlise de contetdo.

Este desenho metodoldgico encerra, naturalmente, limitagoes, nomeadamente
ao nivel da amostragem. Trata-se de amostras nao-probabilisticas de casos tipicos,
tanto no que diz respeito a escolha da imprensa, como no que concerne a seleio
dos jornais analisados. Se no caso da limitagao do estudo & imprensa temos, neste
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momento, jd razdes para crer que obterfamos resultados diferentes com a integragao
da televisao, ja no caso dos 6rgaos da imprensa escrita escolhidos, parece-nos que
nao haveria variagdes significativas com a integracao de outros meios na amostra.

4.  Aindustria farmacéutica em noticia: discussiao dos resultados

Aandlise dos textos sobre satide produzidos pelo JN, Piblico e Expresso, de 2008
2011, revela que apenas 289 artigos fazem referéncia ao sector farmacéutico, sendo
que apenas 56 citam empresas farmacéuticas, o que perfaz apenas 4,6% do total de
textos sobre saude publicados no periodo em estudo.

Neste quadriénio, predominam os temas das politicas de satide (32,2%) e negé-
cios da saude (29,1%). A gripe surge como a doenga mais mediatizada (54%), ainda
que saibamos tratar-se de um fenémeno excecional jd que, se isolarmos este feno-
meno, o cancro é sempre a doenca que merece mais destaque. Ha 42,2% de noticias
com 4 ou mais fontes; as fontes sao essencialmente masculinas (44,6%); os titulos
sdo negativos (46,5%); e o género jornalistico mais frequente é a noticia (91%).

Quando nos centramos apenas na presenca do sector farmacéutico na amostra
(56 artigos), verifica-se a seguinte distribuicdo na frequéncia das referéncias a fontes
de informagio. Se olharmos para os valores (absolutos) da Tabela 1 em articulago
com os dados anteriormente apresentados, percebe-se que, efetivamente, hd uma
presenca marginal da inddstria farmacéutica (com algumas empresas citadas apenas
muito raramente), o que tende a apontar para a existéncia de uma gestdo da comuni-
cagao estratégica numa logica de low profile.

Fontes Puiblico Expresso N Total
ANF 46 8 38 92
Apifarma 30 7 18 N
Ordem Farmacéuticos 23 7 16 46
Apogen 19 6 6 31
Ass. Farmcias Portugal 8 0 6 14
Bial 1 1 9 11
GlaxoSmithKline 6 1 4 11
Pfizer S 0 1 6
Roche 3 0 3 6
Generis 3 0 0 3
Sanofi Pasteur MSD 1 1 1 3

Tabela 1. Presenca do setor farmacéutico na amostra
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Com o objetivo de responder a preocupagao em compreender como se desenha,
entao, a assessoria de low profile das empresas farmacéuticas em Portugal, levantou-se
a hipotese de que esta é levada a cabo através de uma gestao estratégica e progra-
mada, mas intencionalmente direcionada para a criagao e desenvolvimento de um
perfil institucional reservado e altamente controlado, com énfase na marca-produto
e ndo na marca-instituicao.

Para aferir esta hipéotese, desenvolveu-se uma segunda fase de andlise ao con-
teado dos textos, que permitiu chegar aos seguintes resultados: no que toca aos
porta-vozes da industria farmacéutica, trata-se essencialmente de CEO ou de outros
gestores de topo e s6 muito raramente os assessores tomam a palavra. Quanto aos
instrumentos de assessoria mais utilizados, sao, por ordem de relevancia, os comuni-
cados, relatérios/estudos, entrevistas e conferéncias de imprensa.

Ja no que toca ao posicionamento da assessoria face aos media, foi possivel
identificar diversas estratégias: de reserva (‘A farmacéutica... recusou-se a fazer
qualquer declaragio ou comentar...” - Expresso, agosto 2008 ); de secretismo (“Por-
tugal tem antiviral em local secreto” — Expresso, titulo, maio 2009); de oportunismo
(“Um dia depois de declarada a pandemia da gripe A... pela OMS... a farmacéu-
tica sui¢a Novartis apressou-se a anunciar a produgio do primeiro lote de uma
vacina experimental...” — Expresso, junho 2009); de mercantilismo (“Primeiro far-
maco 100% desenvolvido em Portugal é um antiepilético” - JN; janeiro 2008); de
sucesso (“Bial duplica area dedicada 4 investigagdo” ~ JN, Titulo, fevereiro 2008);
de lobbying (“Farmacéuticas ameacam com despedimentos” — N, setembro 2010;
“OMS nega ter cedido aos laboratérios quando declarou a pandemia de gripe
A” — Piblico, titulo, janeiro 2010); de competicio (“A Almus, marca de medica-
mentos genéricos... empresa controlada directamente pela ANF, 4 estd a vender
medicamentos para Espanha’...” - Piblico, abril 2009); de investigacio (“Labo-
ratério previne artrite reumatdide em ratinhos” — Piiblico, titulo, Maio 2012); de

politica (“Industria farmacéutica critica falta de rigor da IGF...” - Piblico, titulo,
novembro 2012); ou ainda de responsabilidade social (“Prémios Pfizer...” - Piiblico,
titulo, novembro 2012).

A anlise ao contetdo dos textos veio, assim, reforgar os resultados da avaliagio
quantitativa: um posicionamento de low profile da assessoria de imprensa da industria
farmacéutica em Portugal - também justificado por alguns dos perfis de assessoria
adotados, como ‘de secretismo’ ou ‘de lobbying’ Mas, ainda assim, quisemos ir mais
longe na confirmagao desta hipétese. E a fase seguinte da nossa abordagem metodo-
logica implicava a recolha das percegoes e opinides dos atores envolvidos, neste caso
os departamentos de comunicagao das farmacéuticas, com o objetivo de perceber os
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seguintes aspetos: quais as politicas de relagao com os media; como se desenham os
planos de assessoria; e como é que a assessoria avalia a (pouca) presenga da inddstria
farmacéutica nos drgaos de comunicagao social.

Com base nos resultados da Tabela 1, foram selecionadas e ouvidas as empresas
menos citadas pelos jornais: a Bial (direcdo de comunicagio); a Pfizer (agéncia de
comunicagio); a Roche (direcio de comunicagio); e a Sanofi Pasteur, MSD (direco
de comunicagio). Confrontando os resultados das entrevistas com o que foi apurado
nas fases anteriores da analise, pudemos verificar que se confirma a existéncia de
uma politica de comunicagdo restritiva, motivada por fatores diversos, tais como as
limitagdes legais relativas as referéncias a medicamentos; a dependéncia, em alguns
casos, de uma gestao multinacional; ou ainda os proprios temas que sao tratados,
que, pela sua natureza e impacto social, exigem um tratamento contido e cuidadoso.
Estes temas sao “passados” aos media fundamentalmente através de comunicados e
centram-se nos avangos da ciéncia; economia da satide; informagao e promogao da
satde. Os entrevistados dizem-se conscientes do papel “socialmente responsavel” das
organizagdes que representam e do contributo que devem dar ao nivel da promogao
de literacia no campo da saude.

Um dos resultados mais relevantes desta fase de recolha e anilise de dados, pela
surpresa que representou, bem como pelo ajuste metodologico que implicou, diz
respeito a verificagdo do real grau de noticiabilidade das empresas do setor, que se
revelou muito superior ao que tinha sido previamente apurado na amostra. Este des-
fasamento deve-se & opgao pela andlise dos cadernos principais dos jornais, ja que
muito do material publicado sobre a industria farmacéutica aparece em cadernos
especificos, com os de negdcios e economia. Este retrato nao teria sido corrigido se a
metodologia do projeto nao assentasse numa légica de triangulagao/complementa-
ridade, o que reforca e valida o “desenho” que concebemos.

No que toca especificamente a assessoria de imprensa, foi possivel apurar que
existe uma preocupagdo em gerir a comunicagao institucional, com a criagio de
estruturas de comunicagao, com planeamento estratégico e titico e, em alguns casos,
com a contratagio de agéncias de comunicagio. A politica de assessoria assenta na
antecipagdo da informagao; na “tradugio” dos contetidos, muitas vezes técnicos; e
num contacto com os media com “conta, peso e medida”. Para isso, recorre-se a um
mix de eventos e outras técnicas de assessoria, como comunicados de imprensa, con-
feréncias de imprensa (em situagdes excecionais) e a entrevistas (ocasionalmente).
Os porta-vozes sao, como haviamos jd apurado, os gestores de topo, mas também
especialistas, com algum recurso a formatos de media training.

No que toca a relagio com os media, os entrevistados apontam aspetos menos
positivos, ainda que reportem um relacionamento globalmente positivo. Sugerem a
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existéncia de algum preconceito relativamente a industria farmacéutica e a temas de
promogao da empresa e do produto, bem como alguma falta de especializagao dos
media para a cobertura dos temas associados as farmacéuticas. Ainda assim, realgam
uma relagio com os media positiva e profissional, pautada por rigor e transparéncia e
um trabalho de contacto continuado com os jornalistas de saude.

Os resultados obtidos ao longo de todo este processo de anilise e avaliagao
do posicionamento das empresas farmacéuticas face aos media e das caracteristicas
da sua noticiabilidade remetem-nos para um processo de produgio de noticias que
assenta, efetivamente, na relagdo entre os jornalistas de satide e as fontes de infor-
magcdo de um sector muito especifico, em termos de comunicagdo (seja por condi-
cionantes legais, seja pelo pendor técnico da informagao que pretende fazer passar).
A julgar pelos resultados que discutimos, e ainda que, ao contrario do que supd-
nhamos, nio estejamos perante uma presenca marginal nos media, trata-se, ainda
assim, de um modelo de assessoria que talvez precise de ser repensado, a luz da
cada vez maior exigéncia que a opinido publica coloca nas empresas, no que toca a
sua responsabilidade social, e que também recai sobre os media, enquanto divulga-
dores da informagao de que os cidadaos precisam para tomar decisoes.

5.  DPistas para um perfil de assessoria de imprensa em satde

A partir deste estudo da assessoria de imprensa em empresas de saude e por
comparagao com os resultados de outros estudos por nés levados a cabo em institui-
¢oes do setor (Rudo et al. 2012), estamos em condigdes de tracar perfis-padrdo de
relagao com os media no nosso pais. Pode dizer-se que, em termos gerais, os perfis de
assessoria de imprensa adotados pelas organizagdes no campo da satde variam entre
0 Modelo de Influéncia (Bauer 1964) e 0 Modelo de Informagio Pablica (Grunig &
Hunt 1984). O primeiro - de Influéncia - seré mais tipico das organizagdes privadas
(sobretudo empresas de grande dimensio), com poder econémico, que atuam em
setores de grande sensibilidade social. Estas tendem a seguir modelos de assessoria
de low profile, isto ¢, assentes numa combinagio de assessoria estratégica e atividades
de gestao da comunicagao, que se traduzem em intervengoes calculadas, reagoes cau-
telosas, uma cuidadosa mediacéo, avaliacdo e controlo da comunicagio, tudo com
o objetivo de influenciar, construir a marca e promover a sua imagem e reputagao.
Ja 0 Modelo de Informagao Pubica estd mais associado as instituigdes publicas com
responsabilidades de gestdo e controlo no setor da saude, que seguem modelos de
assessoria de high profile: uma assessoria tatica assente em agoes de gestao da infor-
magao, proactiva e com intervengdes constantes, reagoes rapidas e incisivas (por
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vezes desarticuladas), com o intuito de difundir informagdo, criar apoio, conseguir
goodwill e construir imagem.

Temos, assim, um ambiente medidtico no campo da satide onde convivem os
media e os jornalistas com fontes de informagao organizadas que exercem diferente
estilos de assessoria de imprensa, com efeitos no tipo de informagao que é produzida
elevada ao publico, o que traz consequéncias para a promogao da saude publica. Pro-
pomos, por isso, um terceiro modelo de assessoria que resulta de uma combinagao
dos modelos de Influéncia e de Informagao Publica e que, a nosso ver, podera res-
ponder melhor as exigéncias que hoje se colocam as empresas e aos media: designa-
mo-lo “Responsavel” (ou responsive profile).

Media
&
Publico
em Geral

Hight Profil
ighilrolle Low profile

Responsive profile

Figura 1. Modelos de Assessoria de Imprensa em Satde

Esta matriz “Responsavel” de assessoria na saide assenta no pressuposto de
que é importante promover técnicas de assessoria mais dialogantes — substituindo
o cldssico envio da informagdo aos media pelo didlogo informativo -, com vista a
uma influéncia positiva na prestagao de cuidados de satide as populagoes. Trata-se de
um modelo que deve assentar nas préticas de gestao da comunicagao, tanto estraté-
gicas como titicas, com o objetivo de potenciar a informagao sobre temas relevantes,
mas também de persuadir, com base no didlogo com os profissionais dos media e
com uma preocupagao em “traduzir” os conteudos da forma que melhor possam ser
percebidos pelos cidadaos. Tudo isto visando desenvolver uma real compreensao
dos fenémenos, numa logica de responsabilidade social. A par de todo o processo,
defende-se o cuidado em monitorizar os resultados e o seu alcance, como forma de
melhorar a qualidade do trabalho realizado.
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Para finalizar, lembramos que os registos da realidade proporcionados pelos
media sdo construgoes complexas, que incorporam o trabalho de dois grupos: as
fontes e os jornalistas. E no campo da saude as consequéncias de um trabalho con-
junto pouco rigoroso podem ser bem mais gravosas do que noutro sector. Por isso, os
trabalhos académicos neste campo nos parecem da maior pertinéncia social.
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