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RESUMO

A atividade de assessoria de imprensa (Al) consolida-se no Brasil como instancia
especializada de mediacdo entre fontes de noticias e profissionais da midia jornalistica.
Nesse sentido, tende a assumir funcdo estratégica nos processos de comunicacdo de
organizagdes dos diversos campos sociais e a influenciar a producio informativa dos
meios. Este estudo busca compreender as interagdes que se estabelecem entre fontes
assessoradas, assessores de imprensa e jornalistas da midia, a partir das imagens-conceito
que esses sujeitos tém da atividade de Al como dimensdo dos processos de produgao
jornalistica e de comunicag¢do organizacional. Sob o paradigma tedrico-metodoldgico do
interacionismo simbolico, a pesquisa de campo € realizada por meio de entrevistas em
profundidade com quatro fontes, quatro assessores e quatro jornalistas do estado do Rio
Grande do Sul. Através da anélise de discurso dos relatos obtidos, ancorada principalmente
nas teorias e conceitos do jornalismo e da comunicac¢do organizacional, evidenciam-se as
imagens-conceito da Al como: estratégia/estratégica, atividade jornalistica, jornalismo
terceirizado, “jornalismo chapa branca”, negdcio lucrativo, atividade inconveniente e
servico dispensavel. Esses conjuntos de representacdes permitem pensar a Al como
atividade que se constitui em perspectiva dialégica entre sentidos e praticas relacionados
ao campo jornalistico (sua cultura, seus valores, suas formas narrativas e modos de
producdo) e ao campo da comunicagdo no ambito das relagdes organizacionais (suas
estratégias de visibilidade, relacionamento e constru¢do de imagem). Com base nas
imagens-conceito evidenciadas no estudo, afirma-se que as interacdes entre os sujeitos
implicados na atividade de Al tendem a constituir relagdes de poder que se atualizam sob

as formas de cooperacgio estratégica, negociagado e conflito.

Palavras-chave: = Comunicagdo. Interacdo  social.  Jornalismo.  Comunicagdo

organizacional. Assessoria de imprensa. Imagem-conceito.



ABSTRACT

The activity of press relations (PR) consolidates itself in Brazil as a specialized
instance of mediation between news sources and journalistic media professionals. In this
sense, it tends to take strategic role in the communication processes of organizations from
several social fields and to influence the informational production of resources. This study
seeks to understand the interactions that occur among advised journalistic sources, press
officers and media journalists, out of images-concept that these subjects have of PR
activity as dimension of journalistic production processes and organizational
communication. Under the theoretical and methodological paradigm of symbolic
interactionism, the field research is conducted through in-depth interviews with four
sources, four press officers and four journalists from the state of Rio Grande do Sul.
Through discourse analysis of the gathered reports, mainly based on theories and concepts
of journalism and organizational communication, it becomes evident the images-concept of
PR as: strategy/strategic, journalistic activity, outsourced journalism the so-called chapa
branca journalism, profitable business, inconvenient activity and dispensable
service. These sets of representations allow to think PR as an activity that constitutes itself
in dialogical perspective between meanings and practices related to the journalistic field
(its culture, values, narrative forms and modes of production) and the communication field
within the organizational relations (their visibility strategies, relationship and image
building). Based on the images-concept evidenced in the study, it is affirmed that the
interactions between the subjects involved in the activity of PR tend to compose power
relations that are updated under the forms of strategic cooperation, negotiation and

conflict.

Keywords:  Communication.  Social interaction.  Journalism.  Organizational

communication. Press relations. Image-concept.
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1 ENTRE AS FONTES E OS JORNALISTAS (Introducio)

O interesse pela atividade de assessoria de imprensa como tema de pesquisa no
campo da Comunicacdo tem crescido no contexto brasileiro dos ultimos anos. Desde o
estudo pioneiro do jornalista Manuel Carlos Chaparro, “A noticia (bem) tratada na fonte:
um novo conceito para uma nova pratica de assessoria de imprensa”, dissertacdo defendida
em 1987 na Escola de Comunicagdo e Artes da Universidade de Sdo Paulo (ECA-USP),
dezenas de outros trabalhos académicos focados nessa temdtica foram desenvolvidos em
programas de pos-graduacdo de todo pais, a partir de variadas questdes de pesquisa e sob

diferentes perspectivas tedrico-metodoldgicas'.

A pertinéncia do tema para os estudos da Comunicagcdo pode ser explicada pelo
crescente processo de profissionalizacdo das fontes jornalisticas. No Brasil,
acentuadamente desde a década de 1980, personalidades publicas e organizacdes dos mais
diversos campos sociais tém buscado visibilidade na midia através dos servicos prestados
por profissionais especializados em promover e administrar as relacdes com os produtores
de noticias. Tal processo constituiu um amplo mercado de trabalho para profissionais da
drea, especialmente jornalistas e relagdes publicas, que historicamente disputam a

prerrogativa de exercer a atividade de assessoria de imprensa (AI) no pafs’.

E possivel estimar que desde os ultimos anos a maior parte dos jornalistas
brasileiros regularmente contratados atua no setor extra-redagao, isto €, nas agéncias de Al

ou nos departamentos de comunicacdo de empresas privadas e Orgdos publicos

' Em levantamento realizado a partir de consulta ao banco de teses on line da Coordenacdo de
Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior (CAPES), ao portal Dominio Piblico (Governo Federal) e as
bibliotecas virtuais dos programas de pds-graduacdo da Universidade Federal do Rio Grande do Sul
(UFRGS), da Pontificia Universidade Catélica do Rio Grande do Sul (PUCRS) e da Universidade Vale dos
Sinos (UNISINOS), foi possivel encontrar 62 dissertagdes e teses sobre o tema, a maior parte delas
desenvolvidas nos anos 2000. Uma andlise panordmica dos titulos e resumos permitiu verificar a
multiplicidade de abordagens sobre o tema: tem-se estudos de caso focados nas estratégias de relacionamento
de organizagdes publicas ou privadas com a midia, pesquisas sobre o papel das fontes assessoradas na
producdo jornalistica atual, andlises sobre o uso de press releases pelos veiculos de comunicagdo e
investigacdes acerca do papel ideoldgico das assessorias no agendamento de temas cientificos, culturais,
educacionais e politicos.

? Essa questdo seré retomada no Capitulo 3.
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(SANT ANNA, 2009)°. A demanda de organizag¢des publicas e privadas por profissionais
que tenham graduacdo em jornalismo e mesmo experiéncia em veiculos de comunicacao
tende a absorver grande parte dos excluidos (ou voluntariamente afastados) do mercado
tradicional de trabalho nas redacdes das empresas jornalisticas®. Uma vez que os meios de
comunicacdo tendem a se utilizarem amplamente dos contetidos produzidos externamente
a eles para a constru¢cdo dos produtos mididticos que veiculam, a presenca dos jornalistas
torna-se reduzida dentro das redagdes, “mas intensamente necessdria fora delas, junto as

fontes” (SANT ANNA, 2009, p. 263-264).

A amplitude desse mercado representa a insercao massiva da figura do assessor de
imprensa nas dreas de comunicagcdo das organizacdes e, portanto, a emergéncia de um
terceiro ator no cendrio das relacdes entre fontes de noticias/informagdes e jornalistas da
midia. Profissional responsdvel por gerenciar os processos de constru¢do e/ou
administracdo de visibilidade da fonte e de seus temas de interesse no campo jornalistico, o
assessor de imprensa inclina-se a atuar estrategicamente no sentido de influenciar a

producdo informativa dos meios.

Valendo-se do conhecimento sobre as demandas decorrentes da rotina produtiva e
dos cédigos culturais do jornalismo, o profissional de Al pode sugerir aos editores e
repodrteres pautas de interesse publico, fornecer as redagdes fotos e textos adequados ao
padrao jornalistico e indicar, para entrevistas nos meios de comunicacdo, fontes
credenciadas a abordarem assuntos com potencial para mobilizar a opinido publica. Ao
mesmo tempo em que se inclina a assumir o papel de colaborador da midia como forma de
garantir espago noticioso ao assessorado’, tende a exercer a fungdo de instruir, orientar e
preparar a fonte para as interacdes com os profissionais de redagio e para participagcdes em

programas jornalisticos.

Instancia especializada de mediagdo entre fontes e jornalistas, a atividade de Al

constitui um objeto privilegiado de discussdo sobre a interdependéncia que caracteriza as

3 Sant’anna (2009, p. 264) calcula, com base em estatisticas do Ministério do Trabalho de 2004 e numa
estimativa sindical, que a propor¢do € de oito jornalistas fora das redacdes para dois na midia tradicional.
* Uma pesquisa da Associacio Brasileira de Comunicacio Empresarial (Aberje), publicada em 2008 na
revista Comunicagdo Corporativa, publicac@o setorial do jornal Valor, mostrou que quase um terco (29,4%)
dos coordenadores da drea de comunicagio de 282 das mil maiores companhias do Brasil sdo jornalistas.

° Enfatiza-se o papel da Al na promogdo de visibilidade para fontes e organiza¢des. Observa-se que hd casos,
menos comuns, em que a assessoria pode atuar em sentido inverso: como recurso para reduzir ou evitar a
exposi¢ao/visibilidade nos meios de comunicagdo. Além disso, ela também desempenha a fun¢do de prestar
contas/informar os publicos, sobre os fazeres organizacionais (especialmente quando a organizagdo
assessorada € ptiblica), por meio da midia.
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relacdes entre os promotores de fatos noticidveis e os profissionais do campo jornalistico,
pois aponta a necessidade de visibilidade mididtica de individuos e organiza¢des a0 mesmo
tempo em que indica certa dependéncia que os meios apresentam em relacdo a matéria-
prima informativa (fatos, opinides e informacdes de cardter jornalistico) produzida e

ofertada pelas fontes.

Sob essa 6tica, pode-se pensar na for¢a da midia, em “seu poder delegado pela sua
capacidade de dar visibilidade a qualquer campo vital, informando e seduzindo” (WEBER,
2006, p. 117), mas pode-se pensar também em sua fraqueza: com prazos imperativos,
redacdes enxutas e jornalistas assumindo um ndmero crescente e multiplo de fun¢des como
forma de moldarem-se a um sistema “flexivel” de producdo (FONSECA, 2008), a midia
jornalistica freqiientemente torna-se uma consumidora dvida (e, por vezes, pouco critica)

dos contetidos e produgdes informativas disponibilizados por agentes sociais interessados.

Nessa direcdo, vale lembrar que os fatos a serem noticiados pela midia ndo se
apresentam sozinhos aos jornalistas: muitas vezes, sdo previamente escolhidos e ofertados,
gratuitamente, por fontes interessadas em que esses fatos sejam conhecidos (GOMIS,
2004). Dito de outro modo, os meios de comunicacdo e o jornalismo ndo criam
“autonomamente as noticias; melhor, estdo dependentes de assuntos noticiosos especificos
fornecidos por fontes institucionais regulares e crediveis” (HALL et al, 1999, p. 228). Em
contrapartida, os diferentes campos sociais® e suas instituicdes também tendem a depender
do campo jornalistico, lugar privilegiado de (re)constru¢do permanente da imagem dos
997

diversos atores em busca da associacdo ‘“‘visibilidade/credibilidade

midia (WEBER, 2006, p. 120).

oportunizada pela

Ao lado da interdependéncia, convivem a infidelidade e o conflito, uma vez que as
fontes e os jornalistas sdo movidos tanto por objetivos comuns quanto por interesses
antagdnicos, cooperam entre si a0 mesmo tempo em que atualizam disputas de poder
(SANTOS, 1997). Uma noticia sobre uma empresa, um politico ou uma institui¢cao, por
exemplo, pode ser desastrosa para esses agentes se derivar de crise, gafe, dendncia ou
escandalo, mas adequada a nocdo de interesse publico que orienta o jornalismo e até

mesmo bastante lucrativa para a midia na medida em que despertar interesse/consumo dos

® Adota-se aqui a no¢io de campo social (BOURDIEU, 1998), conforme Capitulo 2.

7 Especialmente, quando esses atores sdo do campo politico ou econdmico. Ha casos em que o objetivo é a
visibilidade, por si mesma, independentemente de estar associada ou ndo a credibilidade. Aqui, pode-se
pensar em algumas celebridades para quem parece importar mais apenas estar sob os holofotes, ser visivel.
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publicos. Inversamente, um fato que poderia gerar visibilidade positiva para a fonte pode
tornar-se apenas um release ignorado pelo jornalista da midia, se ndo se adequar aos
critérios jornalisticos que estabelecem a noticiabilidade de uma ocorréncia ou mesmo se

ndo corresponder aos interesses privados das empresas jornalisticas.

Ao exercer esse papel de mediacdo, a Al, portanto, inclina-se a atuar no sentido de
conciliar ou acomodar eventuais divergéncias entre esses atores, através de permanente
esforco de negociagdo. Desse modo, a atividade configura um ambiente onde as
contradi¢cdes e tensdes que permeiam tanto a producdo jornalistica quanto os processos

estratégicos de comunicagdo assumem contornos mais nitidos.

Como tematica de estudo e pesquisa, permite colocar em relevo as disputas e os
tensionamentos produzidos no percurso que compreende desde o desenvolvimento de
estratégias de insercdo das fontes e organizacdes na midia informativa até as formas de

apropriacio que os jornalistas fazem dos contetidos e sentidos por elas ofertados.

Frente a tarefa de contribuir com as investiga¢cdes e reflexdes acerca do referido
tema, este trabalho — resultado de pesquisa desenvolvida em ambito de mestrado no
Programa de P6s-Graduacdo em Comunicagdo e Informagdo da Universidade Federal do
Rio Grande do Sul (PPGCOM/UFRGS) e financiada pelo Conselho Nacional de
Desenvolvimento Cientifico e Tecnol6gico (CNPq) — é um esfor¢o no sentido de apreender
os conjuntos de representacdes que fontes, assessores e jornalistas da midia tém da

atividade de Al e de compreender as interagdes que estabelecem entre si.

O interesse pessoal do autor em realizar a pesquisa decorre de inquietacdes
vivenciadas ao longo de sua experiéncia de mais de 12 anos como assessor de imprensa de
organizacdes publicas e privadas no estado do Rio Grande do Sul. A principal inquietagdo
refere-se a percep¢do de que predominam contradi¢cdes entre os sentidos que os
assessorados, de um lado, e os jornalistas da midia, de outro, atribuem a atividade de Al
Como cada um desses atores representa uma das interfaces do trabalho empreendido pelo
assessor nos processos de construcdo de visibilidade das fontes/organizacdes no campo
jornalistico, tem-se como imperativo da profissdo compreender lugares de fala por vezes
tensionados em condicdes de divergéncia e conflito. Tentar avancar nessa compreensio,

desde o campo cientifico, motiva o pesquisador a propor a questdo que norteia este estudo.
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Antes de apresentar a questio norteadora e os objetivos desta investigacdo, importa
explicitar algumas delimitagdes que estabelecem o modo pelo qual a temadtica serd

apropriada.

A primeira delimitacdo relaciona-se ao tipo de atuacdo de Al focada na pesquisa.
Pode-se dizer que a atividade compreende tanto 1) o desenvolvimento de estratégias de
relacionamento das fontes/organizacdes com os meios de comunicacdo tradicionais quanto
2) a producdo e edi¢cdo de conteddos especificamente voltados para os meios informativos
proprios dos assessorados, tais como house organs, revistas e websites corporativos, radios
e TVs institucionais — as chamadas “midias das fontes” (SANT ANNA, 2009). Assim,
cumpre esclarecer que esta pesquisa estd focada no primeiro tipo de atuagdo; nao
constituem objeto de andlise questdes relativas a difusdo direta de informacdes aos
publicos por meio das midias das fontes. Este trabalho preocupa-se exclusivamente com
aspectos relacionados a divulgacdo de acontecimentos e temas relativos ao assessorado

na/através da midia jornalistica tradicional®.

A segunda delimitacdo refere-se a circunscricdo do tema na perspectiva da
comunicacdo organizacional. A Al pode ser um servico prestado a pessoa fisica, caso em
que o assessorado ¢ uma fonte autdnoma (artista, escritor, esportista, politico, celebridade,
profissional liberal) que busca visibilidade mididtica como forma de promover seus
projetos, obras, realizacdes e opinides pessoais, sem assumir a condicdo de porta-voz de
uma organizagao particular. Nesta pesquisa, porém, opta-se por discutir os processos de Al
como servico prestado a pessoa juridica (organizagdo), que pode ter uma ou mais fontes de
informacdo (executivos, presidentes, diretores, técnicos, especialistas), as quais, ao
pronunciarem-se na midia, assumem o papel de representantes daquela organizacao, isto €,
representam a fala oficial de um grupo, empresa ou instituicdo, delineada a partir das
estratégias de visibilidade, circulagdo de informacgdes e construcao de imagem definidas no

ambito organizacional.

¥ Observa-se que as midias das fontes tém sido uma alternativa importante para as organizacdes promoverem
sua visibilidade e interpelarem a opinido publica, sem passar pela intermediagdo das midias convencionais
(SANT ANNA, 2009). Em especial, as novas formas de divulga¢do de informacgdes e interagdo com os
publicos, possibilitadas pela internet, corroboram para promover relativa autonomia dessas organizagdes face
as empresas jornalisticas. Contudo, a medida que o campo jornalistico conserva-se como referéncia de
credibilidade e mantém sua condi¢do de principal fonte de informagdo sobre atualidades para a maior parte
da populagdo, a Al ndo pode prescindir de acdes de relacionamento com os jornalistas da midia tradicional,
motivo pelo qual tais a¢cdes continuam sendo um de seus eixos principais de atuacio.
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Dessa maneira, a Al pode ser pensada sob o viés das intersec¢des e tensdes que se
produzem entre as instancias de producdo jornalistica e de comunicagdo estratégica das
organizagdes. Nesse sentido, propde-se compreendé-la como processo resultante das
interagdes entre os principais sujeitos implicados na atividade (fontes assessoradas,
assessores e jornalistas da midia). Pode-se dizer que tais interacdes influenciam na
atribuicdo de sentidos e na construcdo de representacdes sobre a Al por parte desses
sujeitos. Ao mesmo tempo, recursivamente’, esses sentidos e essas representacdes passam
a influenciar os comportamentos e atitudes desses atores, retroatuando sobre as interacdes

que eles estabelecem entre si nos processos de Al

Nessa direcdo, ao construir a problemdtica do estudo, estabeleceu-se a seguinte
questdo de pesquisa:

- Como as interagdes entre fontes assessoradas, assessores de imprensa e jornalistas

da midia podem ser compreendidas a partir das imagens-conceito'’

que esses sujeitos t€ém
da atividade de Al como dimensdo dos processos de producdo jornalistica e de

comunicacdo organizacional?

Partindo-se dessa questdo, definiu-se como objetivo geral do estudo refletir sobre as
interacoOes entre fontes assessoradas, assessores e jornalistas da midia, a partir das imagens-
conceito que eles tém da atividade de Al como dimensdao dos processos de producdo

jornalistica e de comunica¢do organizacional.

Como objetivos especificos, buscou-se: a) analisar como fontes assessoradas,
assessores de imprensa e jornalistas da midia compreendem a atividade de Al em seus
aspectos gerais; b) examinar o papel que esses sujeitos atribuem a Al tanto nos processos
de produgdo jornalistica quanto no ambito da comunicacdo organizacional; e c)
compreender os sentidos que os sujeitos pesquisados atribuem as interacdes que

estabelecem entre si nos processos de Al

Em razdo da natureza do objeto de andlise e dos pressupostos assumidos para a
consecucdo da pesquisa, a perspectiva tedrico-metodoldgica adotada neste trabalho é a do
interacionismo simbdlico, associada a noc¢do de imagem-conceito e a reflexdes/estudos

provenientes das teorias do jornalismo e da comunicac¢do organizacional. Em termos de

? “Um processo recursivo € um processo em que os produtos e os efeitos sd3o a0 mesmo tempo causas e
produtores daquilo que os produziu” (MORIN, 2001, p. 108).

A nocdo de imagem-conceito serd apresentada no Capitulo 2.
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procedimentos metodoldgicos, utiliza-se a técnica da entrevista em profundidade (semi-
estruturada) para apreender os conjuntos de sentidos e representacdes (imagens-conceito)
relacionadas a Al e possiveis de serem (re)construidas a partir da andlise dos relatos das
fontes, dos assessores e dos jornalistas da midia que compdem os grupos pesquisados.
Nesse sentido, utiliza-se a Andlise de Discurso (AD) — ndo como método ou modelo
tedrico predominante, mas, fundamentalmente, como técnica analitica que permite
apreender as diferentes imagens-conceito da Al e, a partir delas, as distintas dimensdes que

compdem as interagdes entre assessorados, assessores e profissionais da midia jornalistica.

Esta dissertagdo estd estruturada em seis capitulos. Apds este capitulo introdutério,
explica-se, no Capitulo 2, a pertinéncia do conceito de interacido para a compreensdo dos
processos de Al e apresenta-se o paradigma do interacionismo simbdlico, seus principais
autores e fundamentos. Com base especialmente em Mead (1967), Blummer (1980),
Berger e Luckmann (2009) e Goffman (2009), discorre-se sobre as nocdes de interacdo
social, institucionalizacao, papéis sociais e representacdo, articulando-se tais conceitos com
a atividade de Al. A perspectiva do poder, a partir de Bourdieu (1998) e de Foucault
(2010a; 2010b), € acionada como forma de complementar essa lacuna do pensamento
interacionista, evidenciando que os processos interativos constituem também relagdes de
forca (BOURDIEU, 1998). Por fim, relaciona-se a matriz interacionista com a nocdo de
imagem-conceito (BALDISSERA, 2004), adotada neste estudo como ideia que sintetiza o
conjunto de sentidos, valoracdes, representacdes e juizos atribuidos/construidos por fontes,

assessores e jornalistas da midia em relacdo a AL

As origens e o desenvolvimento da atividade de AI no mundo ocidental e,
especificamente, no Brasil, sdo discutidos no Capitulo 3, assinalando-se o contexto sécio-
histérico no qual o servigo de relacionamento com a midia jornalistica nasceu e prosperou,
a constituicdo do modelo brasileiro de Al e a disputa entre profissionais do jornalismo e
das relagdes pblicas na ocupacio desse mercado de trabalho no pais. E também nesse
capitulo que se explicitam as compreensdes de jornalismo e de comunicacio
organizacional adotadas na pesquisa, assim como 0s conceitos e perspectivas dessas dreas
da Comunicacdo mobilizados para a reflexdo sobre o tema e a andlise dos dados empiricos.
Assim, debatem-se as nog¢des de visibilidade (THOMPSON, 2008), credibilidade
(CHARAUDEAU, 2007), narcisismo (FREITAS, 1999) e espetaculo (WOOD, 2001) nas
organizacdes, acontecimento jornalistico (RODRIGUES, 1999), noticiabilidade (WOLF,
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2008), fontes de informa¢do (MOLOTCH; LESTER, 1999), agendamento (McCOMBS;
SHAW, 2000), entre outras.

No Capitulo 4, explicitam-se e justificam-se os procedimentos metodoldgicos
adotados no estudo. Assume-se a entrevista em profundidade como técnica coerente com o
paradigma interacionista, ¢ a AD como metodologia adequada para uma apreensdo
qualitativa e aprofundada dos relatos obtidos na pesquisa. Também se explicam os critérios
empregados para a selecio dos sujeitos de cada grupo pesquisado, em termos quantitativos
e qualitativos. Na sequéncia, realiza-se a andlise propriamente dita, com a apresentacdo das
diferentes imagens-conceito da Al, a partir dos relatos das fontes, dos assessores e dos
jornalistas da midia entrevistados. Evidenciam-se entdo as imagens-conceito de Al como
estratégia/estratégica, atividade jornalistica, jornalismo terceirizado, “jornalismo chapa-

branca”, negdcio lucrativo, atividade inconveniente e servigo dispensavel.

A partir delas, no Capitulo 5, discutem-se as interacdes entre 0s principais sujeitos
implicados na atividade, apoiando-se também na AD dos relatos obtidos nas entrevistas.
Busca-se assim compreender as diferentes dimensdes que configuram as interacdes entre
os principais atores envolvidos nas interseccdes entre os processos de produgdo jornalistica
e de comunicagdo organizacional. Nesse sentido, afirma-se que tais interagdes constituem
relacdes de poder que se atualizam sob as formas de cooperacgdo estratégica, negociacio e

conflito.

O Capitulo 6 contempla as consideracdes, retoma os objetivos da pesquisa
(articulando-os com a andlise realizada) e apresenta algumas inferéncias e questdes

surgidas no curso da investigacao.



2 O PARADIGMA INTERACIONISTA E A NOCAO DE IMAGEM-CONCEITO

O nascimento da atividade de assessoria de imprensa estd associado ao trabalho
pioneiro de um jornalista norte-americano'' que deixou de atuar nas redacdes de grandes
jornais e passou a utilizar seus conhecimentos sobre os processos de producdo noticiosa
para promover a visibilidade de organizacdes industriais nos meios de comunicagdo. Pode-
se afirmar que essa marca de origem — o uso de competéncias especificas do campo
jornalistico no exercicio de uma funcdo que ndo é apenas a de informar o publico sobre
fatos da atualidade, mas, também, a de intervir estrategicamente na constru¢do da imagem
das organizacdes — perdura até hoje como um dos tragos definidores da atividade nos

diferentes contextos em que ela é exercida.

Apesar de suas especificidades, as diversas assessorias de imprensa tendem a
compartilhar desse duplo cardter: ao mesmo tempo em que informam o publico sobre fatos
e/ou temas relacionados ao contexto dos assessorados, promovem, desse modo, a
visibilidade das fontes e organizacdes para as quais atuam no desenvolvimento de
estratégias de construcdo de imagem. Essa caracteristica pode ser demonstrada, por
exemplo, tanto na Al de uma grande empresa quanto na Al de uma organizacdo ndo-
governamental voltada a promogao de direitos sociais: com todas as diferencas que possam

apresentar, ambas buscam trabalhar a informacao jornalistica de modo estratégico.

Em decorréncia dessa caracteristica fundante da Al toma-la como tema de estudo
cientifico implica considerar os diferentes lugares pelos quais a atividade se movimenta, a
saber: o campo jornalistico (seus atores, suas rotinas produtivas, sua cultura) e o campo da

comunicacdo organizacional (seus sujeitos, suas estratégias e finalidades).

Nesse sentido, entende-se que o assessor de imprensa — profissional responsivel
pela mediacdo entre diferentes campos em relacdo/comunicagdo/tensdo — precisa atentar
tanto para os objetivos de visibilidade da fonte assessorada quanto para o comportamento
do jornalista da midia nos processos de producdo de noticia. Sua acdo pode ser

compreendida, portanto, como acdo dirigida simultaneamente ao assessorado e ao

" vy Lee. As origens e o desenvolvimento histérico da Al sdo abordados no Capitulo 3.
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jornalista, sujeitos que interagem com o profissional de Al, e entre si, a partir de lugares

distintos e sob condi¢des diferenciadas.

Perspectiva capaz de permitir pensar a atividade como resultante das interacoes
entre fontes, assessores e jornalistas da midia, o interacionismo simbdlico € adotado neste
estudo como paradigma tedrico-metodolégico que norteia a investigagdo. Embora nogdes e
apropriacdes de outras tendéncias e/ou dreas de pesquisa também integrem o aporte tedrico
do trabalho", a visdo predominante nas andlises e discussdes propostas, bem como o

procedimento empirico utilizado, sdo derivados da matriz conceitual interacionista.

Assim, cumpre apresentar as origens dessa escola de pensamento e discutir seus
principais autores e conceitos, relacionando-os com o tema proposto. Sdo apresentados, na
primeira e na segunda partes deste capitulo, os conceitos de interacdo social,
institucionalizacdo e representagdo, os quais se mostram relevantes para o debate proposto.
Na dltima parte, descreve-se a no¢do de imagem-conceito, articulando-a com a corrente

interacionista e explicando seu uso neste trabalho.

2.1 A matriz do conceito de interaciao

Desde o prisma proposto neste estudo, os processos de Al ndo se fundamentam
apenas nos planos e intervencdes de qualquer um dos sujeitos relacionados a atividade
isoladamente (fontes, assessores ou jornalistas), mas constituem-se pela/na relacio/tensio

entre eles. E conceito-chave para essa compreensdo a nocao de interag@o, pois que ela

substitui e qualifica distintamente a ideia de acdo, enfatizando seu aspecto
compartilhado. Se o conceito de acdo traz a figura do ator e a dimens@o
do agenciamento (Weber), o conceito de interacdo traz dois elementos,
dois polos: fala de acdo conjunta, reciprocamente referenciada
(FRANCA, 2008, p. 71).

2 Além de conceitos especificos das teorias do jornalismo e da comunica¢io organizacional, objetos da
discussao empreendida no Capitulo 3, recorre-se ao conceito de poder (BOURDIEU, 1998; FOUCAULT,
2010a; 2010b), como forma de atentar para um importante aspecto presente nas interagdes sociais, conforme
tratado neste capitulo.
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No campo cientifico da Comunicagdo, diversos estudos tém evidenciado a no¢éo de
interagdo, freqiientemente associada a processos comunicativos ou até mesmo como forma
mais adequada de nomed-los (FRANCA, 2008). Esse conceito tem sua matriz na tradicao
do interacionismo simbdlico, escola de pensamento origindria de autores cldssicos da
sociologia do final do século XIX, em especial de George Herbert Mead, pensador
fortemente influenciado pela perspectiva socioldgica de Georg Simmel e docente da

Universidade de Chicago, nos Estados Unidos, entre os anos de 1894 e 1931.

Mead sistematizou suas reflexdes especialmente na obra “Mind, Self and Society”
(publicada em 1934), na qual propde, segundo Haguette (1992, p. 127, grifo da autora),
que a “associagdo humana surge somente quando a) cada ator individual percebe a
intencdo dos atos dos outros e, entdo, b) constréi sua propria resposta baseado naquela
inten¢@o”. De acordo com Goldenberg (2007, p. 26), para Mead, as “intencdes sdo
transmitidas por meio de gestos que se tornam simbdlicos, isto é, passiveis de serem
interpretados”. Assim, o pensador postula que a “sociedade humana se funda em sentidos

compartilhados sob a forma de compreensdes e expectativas comuns” (GOLDENBERG,

2007, p. 26).
Como assinala Pereira (2008, p. 56),

O objetivo de Mead é justamente o de romper com a psicologia
behavorista, hegemdnica no inicio do século XX, que limitava a andlise
das interagdes humanas ao esquema estimulo-resposta. Uma interacdo
pressupde que o ator social oriente seus atos de acordo com a
representagdo que faz do outro. A construcio desse outro remete a uma
série de presungdes sobre o interlocutor, algumas ligadas a experiéncias
individuais, mas também a contextos coletivos [...]

Nesse sentido, o foco principal das investigacdes de Mead direcionou-se para “a
correlacdo entre a experiéncia e as condi¢des onde ela se produz”, incorporando, “numa
dinamica reflexiva, a sociedade, o self e o espirito (ou mente) — trés categorias analiticas
que [0 autor] aciona para ultrapassar a dicotomia entre individuo e sociedade, entre

consciéncia de si e consciéncia coletiva” (FRANCA, 2008, p. 74, grifos da autora).
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Para o pensador, a sociedade apresenta-se como um ‘“contexto objetivo de acio” e é
construida por meio da “atividade cooperativa de seus membros, dos atos e trocas
efetuadas em comum” (FRANCA, 2008, p. 74). J4 o self constitui a personalidade social
necessdria para o individuo viver em sociedade, capaz de orientar e conduzir as agdes
desse individuo nas interacdes que estabelece com os outros. Assim, da mesma forma que
“o individuo age socialmente com relacdo a outras pessoas, ele interage consigo mesmo.

Ele pode tornar-se objeto de suas proprias agdes” (HAGUETTE, 1992, p. 29).

O espirito (ou mente), por sua vez, consiste na “consciéncia reflexiva, na
possibilidade de auto-avaliacdo permanente do self, que se realiza gracas a capacidade ou
funcdo de falar a si mesmo da mesma maneira como pode falar a um outro” (FRANCA,
2008, p. 74). A constituicdo da mente depende do aparato fisiolégico do organismo
(cérebro, sistema nervoso central, cértex), mas s6 acontece por meio “dos processos sociais
de experiéncia e comportamentos, dentro de uma matriz de relacdes sociais e interagdes. O
cérebro é necessério para a emergéncia da mente, mas ele sozinho ndo faz a mente. E a
sociedade — interagd@o social que, usando os cérebros, faz a mente” (HAGUETTE, 1992, p.

31).

Seguidor de Mead e responsdvel tanto pela sistematizagdo dos pressupostos
fundamentais do pensamento interacionista quanto pela autoria do termo “interacionismo

simbdlico”, Herbert Blummer descreveu as premissas basicas dessa perspectiva:

A primeira estabelece que os seres humanos agem em relagdo ao mundo
fundamentando-se nos significados que este lhes oferece. Tais elementos
abrangem tudo o que € possivel ao homem observar em seu universo —
objetos fisicos, [...]; outras pessoas, [...]; categorias de seres humanos,
[...]; instituicdes, [...]; ideais norteadores, [...]; atividades alheias [...]. A
segunda premissa consiste no fato de os significados de tais elementos
serem provenientes da ou provocados pela interacdo social que se
mantém com as demais pessoas. A terceira premissa reza que tais
significados sdo manipulados por um processo interpretativo (e por este
modificados) utilizado pela pessoa ao se relacionar com os elementos
com que entra em contato (1980, p. 119).

A partir dessas premissas, a interacao social ¢ compreendida como um processo no
qual cada individuo deve adaptar sua linha de ac@o aos atos dos outros, isto é, “os homens,
ao interagirem uns com os outros, devem considerar o que cada um faz ou esta para fazer;
sdo obrigados a dirigir seu proprio comportamento ou manipular as situacdes em funcao de
tais observacdes” (BLUMER, 1980, p. 125). Na medida em que buscam compreender

mutuamente o significado de suas agdes para agirem no mundo, os seres humanos
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apresentam como modo de interagdo tipico o simbdlico — dai a escolha do termo que

designa a tradicao tedrica aqui apresentada.

Pode-se dizer que todas as interacdes sociais derivam de uma situacdo prototipica,
que € a interacdo face a face. Nesse tipo de interagdo, a comunicacdo entre oS sujeitos
envolvidos € continuamente afetada pela expressividade que eles empregam no processo
interativo, isto €, pelos atos, atitudes e expressdes com que comunicam um ao outro suas
subjetividades, sinalizando aos interlocutores certas emocdes/sensagdes, como as de

simpatia ou hostilidade, concordancia ou reprovacdo (BERGER e LUCKMANN, 2009).

O intercambio de expressdes (sorrisos, acenos, olhares de aprovagao ou reprovagao)
presente na interagcao face a face faz com que a relagdo entre os sujeitos implicados nessa
situacdo seja relativamente flexivel, uma vez que o comportamento desses atores €&
permanentemente afetado ou modificado pelas indicagdes reciprocas e reagdes continuas

que pontuam esse tipo de processo comunicativo (BERGER e LUCKMANN, 2009).

Por outro lado, tanto nas interacdes face a face quanto nas intera¢des “remotas’” ou
mediadas, existem “esquemas tipificadores” através dos quais a situagdo de comunicacio
pode ser predefinida e os sujeitos interagentes podem reconhecer/apreender um ao outro
(BERGER e LUCKMANN, 2009, p. 48). Isso significa que nos processos de interagdo os
sujeitos sdo percebidos/reconhecidos como “tipos”, e a prépria situacdo em que se

desenvolve a comunicacio é tipificada.

Pode-se pensar, por exemplo, na interacdo entre um jornalista e uma fonte de
informacao (cada um interpretando as ac¢des do outro a partir dos esteredtipos “jornalista” e
“fonte”), e na situacdo tipica “entrevista jornalistica”, que (pré)define uma relacdo
comunicativa especifica: um individuo pergunta e o outro responde, o assunto tratado €
supostamente de interesse publico, as falas sdo registradas para difusdo através da

imprensa ou dos meios eletronicos de comunicago, e assim por diante.

Quando os individuos envolvidos na interacdo encontram-se face a face e dispdem
de muitas informagdes a respeito um do outro, compartilham um histérico de convivéncia
ou tém uma relacdo muito intima, o uso de tipificacdes andnimas e esteredtipos é reduzido
— 0 outro se apresenta entdo como Unico, individuo singular cuja expressividade assim
acessivel pode vir a contrariar o repertério de gestos e atitudes do “tipo” através do qual

inicialmente estava sendo reconhecido ou compreendido por seu(s) interlocutor(es).
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Permanecendo no exemplo anterior, se estabelecermos que o ‘“jornalista” e a
“fonte” se conhecem previamente e t€ém uma relacdo de amizade, é possivel imaginar que
eles abandonario parcialmente o esquema tipificador e passardo a interpretar um ao outro
desde uma perspectiva menos andnima ou mais pessoal. De qualquer forma, pode-se dizer
que todo encontro entre individuos na vida cotidiana, com maior ou menor intensidade,
costuma ser tipico “em duplo sentido: [eu] apreendo o outro como um tipo, e interatuo com
ele numa situacdo que € por si mesma tipica” (BERGER e LUCKMANN, 2009, p. 49,

grifo dos autores).

Outro aspecto relevante a ser considerado no que diz respeito a interacdo social é
que ela “é um processo de acdo sobre o outro (individuo, grupo, comunidade), no plano
simbdlico (das ‘palavras’) e também no plano concreto da vida social (das ‘coisas’)”, numa
relacdo que ‘“‘se articula nas dimensdes estrutural/socioldgica e individual/psicolégica”
(PEREIRA, 2009, p. 221). Tal processo interativo comporta ainda a ideia de um
permanente ajustamento do individuo ou grupo ao seu ambiente social, o qual, por seu
turno, € também modificado, em algum nivel, pela acdo individual/coletiva. Dessa forma,

ao

[...] ajustar-se a um certo ambiente, o homem se torna um individuo
diferente; mas, ao tornar-se um individuo diferente, ele afeta a
comunidade na qual ele vive. Pode ser um efeito pequeno, mas assim
como ele ajustou a si proprio, esse ajustamento mudou o tipo de ambiente
ao qual ele responde, e 0 mundo conseqiientemente tornou-se um mundo
diferente. H4 sempre uma relacdo mitua entre o individuo e a
comunidade na qual o individuo vive. [...] Pode parecer que o individuo é
moldado pelas for¢as que atuam sobre ele, mas a sociedade igualmente
muda nesse processo, e se torna, em certo grau, uma sociedade diferente
(MEAD, 1967, p. 215-216, tradugdo nossa'?).

Pelo viés interacionista, a natureza da acdo humana ndo pode ser explicada apenas
por fatores psicolégicos ou sociais, mas pelo processo interpretativo que o homem realiza

ao precisar agir e interagir. Assim, os atos de um ser humano “consistem na atencio

" No original: “As a man adjusts himself to a certain environment he becomes a different individual; but in
becoming a different individual he has affected the community in wich he lives. It may be a slight effect, but
in so far as he has adjusted himself, the adjustments have changed the type of the environment to wich he can
respond and the world is accordingly a different world. There is always a mutual relationship of the
individual and the community in which the individual lives.[...] It may seem to be a molding of the
individual by the forces about him, but the society likewise changes in this process, and becomes to some
degree a different society”.
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despendida aos vdrios elementos que observa e na confec¢do de uma linha de conduta

fundamentada na maneira pela qual os interpreta” (BLUMER, 1980, p. 132).

Sob essa Otica, pode-se afirmar que motivos, necessidades, exigéncias sociais,
normas, tradicdes e outras formas de controle social constituem apenas aspectos para os
quais o homem “atenta ao elaborar sua linha de a¢d0”, mas ndo abrangem nem explicam
como tais aspectos ‘“sdo considerados no contexto em que se exige um comportamento”
(BLUMER, 1980, p. 133, grifo do autor). Em outras palavras, € o processo interpretativo

empreendido pelo homem a respeito desses e de outros fatores que explicaria sua conduta.

Nesse processo interpretativo empregado pelo individuo, hd que se considerar,
também, as relacdes de forca presentes na interagdo social. Dito de modo diferente, a
interac@o social em si mesma pode ser vista como uma relagdo de forca. Por isso, tendo em
vista o objetivo geral deste estudo, focado nas interagcdes entre os sujeitos envolvidos nos
processos de Al, importa agregar as reflexdes interacionistas até aqui apresentadas a

perspectiva do poder.

Nesse sentido, importa observar que, segundo Haguette (1992, p. 59), tanto a
existéncia quanto “os efeitos do poder dentro da sociedade e, conseqiientemente, sobre 0s
individuos e os grupos”, moldando as situagdes comunicativas e as proprias interagdes
sociais, em geral sdo omitidos pelos pensadores dessa filiacdo (HAGUETTE, 1992). Mais
do que isso, o “erro interacionista”, como aponta Bourdieu (1998, p.11), “consiste em
reduzir as relacdes de forca a relagdes de comunicacdo”, isto é, a perspectiva do
interacionismo simbdlico tende a ignorar que “as relacdes de comunicac¢io sdo, de modo
insepardvel, sempre, relacdes de poder que dependem, na forma e no conteido, do poder
material ou simbdlico acumulado pelos agentes (ou pelas instituicdes) envolvidos nessas

relagdes”.

Desse modo, embora o conceito de poder ndo constitua o eixo central da
problemadtica desta pesquisa, cumpre desde ja evidencia-lo para que as andlises e reflexdes
empreendidas nos capitulos subsequentes nao se esquivem de um importante aspecto
implicado nas interacdes entre fontes, assessores e jornalistas da midia. Nessa direcdo,
além de dizer do poder politico e econdmico subjacente as interagdes entre os diversos
sistemas organizacionais € a midia jornalistica (por exemplo, quanto mais poder dessa
natureza uma determinada organizagdo assessorada tiver, provavelmente mais influéncia

sobre o jornalismo ird exercer), importa também observar que, nessas relagdes, o poder se
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manifesta ainda como saber (FOUCAULT 2010a), isto é, quem detém a informacao

tendera a exercer-se sobre o outro.

Enquanto retém a informacdo de que o jornalista precisa, a fonte e seus assessores
podem exercer poder sobre a midia — situacdo que se inverte quando o jornalista se
apropria dessa informagdo e tem o poder de divulgd-la ou ndo. Sob essa dtica, o poder
deixa de ser compreendido “como um fendmeno de dominagcdo macico e homogéneo de
um individuo sobre os outros, de um grupo sobre os outros, de uma classe sobre as outras”,
mas pode ser entendido como “algo que circula, [...] que sé funciona em cadeia”
(FOUCAULT, 2010a, p. 183). Juntamente com a informacdo, o poder circula entre os
diferentes agentes implicados nos processos de Al, ndo se concentrando apenas na
organizacdo assessorada nem exclusivamente na midia jornalistica, campos que se
encontram tanto em posicdo de exercé-lo quanto de sofrer sua agdo, de acordo com o

contexto ou situacdo em que se relacionam.

Para a discussdo proposta, recorre-se ainda a nocdo de poder simbdlico

(BOURDIEU, 1998), que pode ser compreendido como o poder

[...] de fazer ver e fazer crer, de confirmar ou de transformar a visdao do
mundo e, deste modo, a acdo sobre o mundo, portanto o mundo; poder
quase magico que permite obter o equivalente daquilo que é obtido pela
forca (fisica ou econdomica), gragas ao efeito especifico de mobilizacao,
so se exerce se for reconhecido, quer dizer, ignorado como arbitrério.
(BOURDIEU, 1998, p. 14, grifo do autor)

Esse “poder invisivel, [...] exercido com a cumplicidade daqueles que ndo querem
saber que lhe estdo sujeitos ou mesmo que o exercem” (BOURDIEU, 1998, p. 8), age na
tentativa de produzir um consenso acerca do mundo social e, desse modo, contribuir para a
reproducdo da ordem social e das institui¢des. Pode-se pensar no poder simbdlico como
derivado do capital simbdlico acumulado pelos agentes e pelas instituicdes de um
determinado campo social'* (artistico, politico, econdmico, jornalistico etc.). Assim, é um
poder que se traduz por prestigio, fama, reputacdo, autoridade e/ou reconhecimento,
derivado da posi¢do que o sujeito ocupa na ‘“‘topografia social”. Também nesse sentido o

poder ndo se concentra exclusivamente nas maos de um ou de outro sujeito implicado nos

4 “pode-se descrever o campo social como um espaco multidimensional de posi¢des tal que qualquer
posicdo actual pode ser definida em fun¢do de um sistema multidimensional de coordenadas cujos valores
correspondem aos valores das diferentes variaveis pertinentes: os agentes distribuem-se assim nele, na
primeira dimensdo, segundo o volume global do capital que possuem e, na segunda dimensdo, segundo a
composi¢do do seu capital — quer dizer, segundo o peso relativo das diferentes espécies no conjunto de suas
posses” (BOURDIEU, 1998, p. 135).
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processos de Al: tanto as fontes e seus assessores quanto os jornalistas da midia tendem a
apresentar certo nivel de capital simbdlico, dependendo, mais uma vez, dentre outros
fatores, da situacdo ou contexto em que interagem, e, ainda, das organizagdes a que se

vinculam e da posi¢@o que eles ocupam nessas organizagoes.

Mais adiante, essas nocdes serdo mobilizadas para a discussdo sobre as interacoes
subjacentes a atividade de Al Por enquanto, importa considera-las como conceitos
complementares a abordagem interacionista — uma vez que as interagdes constituem,

também, conforme se procurou destacar, relacdes de forga.

Retornando-se as reflexdes relacionadas ao interacionismo, discorre-se, a seguir,
sobre outros dois conceitos pertinentes para o presente estudo: o de institucionalizacdo e o

de representacao.

2. 2 Institucionalizacio e representacao

O ambiente no qual o homem se constitui como espécie particular do reino animal é
um ambiente ao mesmo tempo natural e humano. Isso significa que a organizacio
bioldgica/instintiva do ser humano e as forcas naturais que agem sobre ele, embora
interfiram em sua constituicdo como humano e imponham certos limites a sua conduta, ndo
determinam seu comportamento do mesmo modo como determinam o comportamento dos

outros animais (BERGER e LUCKMANN, 2009).

Pode-se afirmar entdo que o homem estabelece uma dupla relagdo com o ambiente,
pois, além dos fatores biolégicos e naturais, para o seu desenvolvimento e para o
direcionamento de sua conduta s@o imprescindiveis a cultura e os dispositivos socialmente
construidos. Diversamente do animal irracional, o homem “é capaz de ‘formar’ seus
proprios ‘objetos’, ou seja, através de sua atividade ele estabelece seu ambiente e 0s

objetos sociais que dele fazem parte” (HAGUETTE, 1992, p. 32).

Nesse sentido, o homem ndo apenas tem uma natureza, como também (e
principalmente) constrdi sua prépria natureza na vida em coletividade; do mesmo modo,
ndo apenas € um corpo, no mesmo sentido de que todo animal é um corpo, como também

“experimenta-se a si proprio como uma entidade que ndo € idéntica ao seu corpo, mas que,
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pelo contrario, tem esse corpo a seu dispor” (BERGER e LUCKMANN, 2009, p. 72).
Percebe-se aqui a importancia da ordem social como produtora e instituidora do ser

humano como personalidade social ou self.

A sociedade representa [...] o contexto dentro do qual o self surge e se
desenvolve. Este desenvolvimento tem inicio em um estagio de imitagdo
por parte da crianca, sem qualquer componente significativo. Em seguida
ela passa a ‘assumir o papel de outros’ em relacdo a si propria; exemplos
destes papéis sdo a ‘mde’, a ‘professora’, o ‘bandido’, o ‘mocinho’ etc.
Quando a crianca é capaz de fazer o jogo de diferentes papéis ela ja
constroi o que Mead chama de ‘generalized other’ ou papel coletivo, o
que ele adquiriu no curso de sua associagdo com 0s outros € cujas
expectativas ela internalizou (HAGUETTE, 1992, p. 30, grifos da
autora).

Se o self provém da sociedade, como se origina a propria ordem social? Para
responder essa questdo, faz-se necessdrio entender a relacdo self — sociedade desde um
ponto de vista dialético”. Ao mesmo tempo em que € produzida pela coletividade humana
ao longo da historia, a sociedade € produtora dessa coletividade. Desse modo, o homem “e
seu mundo social atuam reciprocamente um sobre o outro. O produto reage sobre o
produtor. [...] A sociedade é um produto humano. A sociedade é uma realidade objetiva. O

homem é um produto social” (BERGER; LUCKMANN, 2009, p. 85, grifos dos autores).

Fundamentalmente, a ordem social estrutura-se de forma a oferecer ao homem um
ambiente estdvel para sua conduta. Nesse sentido, ela deriva da formacdo do hébito, ou
seja, de um padrdo de conduta moldado a partir de acdes frequentemente repetidas. Ao
reduzir as formas de agir a padrdes conhecidos, permitindo que a agdo humana num dado
contexto possa ser antecipada, o hdbito oferece como vantagem a economia de esforcos e,
consequentemente, a simplificacdo das situacdes com as quais o ser humano se depara na

vida cotidiana (BERGER; LUCKMANN, 2009).

A partir da ideia de habito, chega-se ao conceito de institucionalizacdo. A
institucionalizacdo se desenvolve “sempre que hd uma tipificacdo reciproca de acgdes
habituais por tipos de atores. Dito de maneira diferente, qualquer uma dessas tipificagcdes é
uma instituicdo” (BERGER e LUCKMANN, 2009, p. 77). Assim, determinadas agdes

tipicas realizadas por determinados tipos de atores constituem uma dada instituicao.

' As relagdes entre self e sociedade também podem ser compreendidas a partir do principio dialégico,
conforme Morin (2001), bem como sob a no¢do de dialogismo desenvolvida por Bakhtin (2010). A nogdo de
dialégico, na acepgdo desses dois autores, sera apresentada nos capitulos subsequentes.
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Referenciando-se o tema deste estudo, pode-se pensar, por exemplo, que a ag@do
tipica de enviar informacodes sobre uma dada organizacdo aos meios de comunicacio e
estabelecer contatos com jornalistas da midia para sugerir pautas informativas e fontes de
noticia — a¢@o essa executada por um tipo de profissional com formacao técnica em alguma
drea da comunicagdo, comumente jornalismo ou relacdes publicas — constitui a “instituicao

assessoria de imprensa’.

Observa-se que a formagdo do hdbito e a consequente institucionalizacdo das
atividades humanas tendem a fazer com que o mundo social se apresente a0 homem como
algo objetivo, correndo o risco de ser apreendido pela consciéncia humana como coisa

alheia a sua prépria autoria.

A realidade da vida cotidiana aparece ja objetivada, isto €, constituida por
uma ordem de objetos que foram designados como objetos antes de
minha entrada na cena. A linguagem [...] fornece-me continuamente as
necessdrias objetivagdes e determina a ordem em que estas adquirem
sentido e na qual a vida cotidiana adquire sentido para mim (BERGER E
LUCKMANN, 2009, p. 38, grifo dos autores).

Assim, as instituicdes podem ser compreendidas simultaneamente como realidades
subjetivas (exteriorizadas) e fatos objetivos. Embora a coletividade humana produza as
instituicdes por meio de suas atividades, o mundo social/institucional aparece ao homem
como realidade objetiva, reagindo sobre ele. Transportando a ideia para a temdtica em
questdo, pode-se ilustrd-la com a figura do assessor de imprensa, que por meio de suas
acoes produz e reproduz a institui¢do Al; entretanto, essa institui¢cdo precede sua “entrada
em cena” — ja € constituida por habitos e tipificagdes historicamente estabelecidas, sendo

apreendida pelo profissional, portanto, como fato objetivo.

Sobre esse ponto, importa ressaltar que, embora a maior parte da acdo social exista
sob a forma de padrdes recorrentes, nos quais os individuos que interagem “possuem de
antemao uma soélida consciéncia de como agir e de como os outros agirdo”, orientando seus
atos a partir de significados comuns e preestabelecidos, cada manifestacio de um ato
coletivo ou institucional exige sua reelaboracio (BUMER, 1980, p. 134). Desse modo, a
sociedade e suas instituicdes ndo podem ser vistas como mera expressao de formas
preestabelecidas de acdo conjunta ou como produto de regras que determinam
comportamentos coletivos. Permanentemente, criam-se novas situacdes, problemas e

desafios as regras. Os sentidos
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subjacentes a a¢do conjunta fixa e recorrente encontram-se tanto sujeitos
a pressodes quanto a reforcos, tanto a insatisfacdes quanto a indiferenca;
podem ser tanto desafiados quanto aprovados, tanto tratados com
desinteresse quanto revitalizados [....] (BLUMER, 1980, p. 135).

Nesse prisma, redes de acdo coletiva e instituicdes sociais ndo podem ser
compreendidas como sistemas autdmatos — devem ser estudadas a partir dos significados
que levam os participantes a agirem daquela maneira em seus contextos especificos de
interacdo social, considerando-se que tais significados ‘“sdo formados, sustentados,
enfraquecidos, fortalecidos ou transformados [...] através de um processo socialmente

definidor” (BLUMER, 1980, p. 136).

Além disso, deve-se considerar que toda instituicdo apresenta duas propriedades
inerentes: o carater de controle social (controla a acdo humana estabelecendo padrdes
previamente definidos de agdo) e a historicidade (é sempre produto de um processo
histérico). Por mais inédito que se apresente um comportamento coletivo, de algum modo
ele se associa ao universo de objetos, ao conjunto de significados e aos sistemas de
interpretagdo precedentes na histéria humana. Novas formas de mundo institucional,
portanto, podem ser entendidas como criagdes vinculadas a um encadeamento histérico e
originadas a partir de elementos pretéritos (BLUMER, 1980; BERGER E LUCKMANN,
2009).

Conforme j4 apontado, toda instituicdo implica certos tipos de atores que realizam
determinadas acdes tipicas. Sob esse viés, um individuo envolvido numa atividade
qualquer precisa sempre desempenhar um papel diante dos outros, utilizando-se de meios
para tentar dirigir e regular a impressdo que os demais formam a seu respeito e seguindo
uma espécie de “roteiro” que estabelece o que pode e o que ndo pode ser feito naquele

ambiente ou situacdo tipica (GOFFMAN, 2009).

Assume relevo aqui o conceito de representacdo, que pode ser compreendido como
“toda atividade de um individuo que se passa num periodo caracterizado por sua presenca
continua diante de um grupo particular de observadores e que tem sobre estes alguma

influéncia” (GOFFMAN, 2009, p. 29).

A eficdcia da representacdo traduz-se pela possibilidade de o individuo exercer
influéncia sobre a “defini¢do da situacdo” na qual a interacdo se desenvolve (GOFFMAN,
2009, p. 13). Ao expressar-se, através de gestos e discursos programados/calculados, mas

também de sinais expressivos que emite mais ou menos inconscientemente, o sujeito
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procura causar determinada impressdo nos outros diante dos quais representa, e, assim,

leva-los a crer nessa representacao e reagir de acordo com o esperado/pretendido pelo ator.

A defini¢do da situacdo em que ocorre o processo interativo € construida por uma

espécie de “‘consenso operacional”, isto €, os

[...] participantes, em conjunto, contribuem para uma unica defini¢do
geral da situacdo, que implica ndo tanto um acordo real sobre o que
existe, mas, antes, num acordo real quanto as pretensdes de qual pessoa,
referentes a quais questdes, serdo temporariamente acatadas. Haverd
também um acordo real quanto a conveniéncia de se evitar um conflito
aberto de defini¢des da situagdo (GOFFMAN, 2009, p. 19).

Ao desempenhar seu papel, o ator pode ser ‘“sincero”, ou seja, acreditar na
impressao criada por sua representacdo como verdadeira, ou “cinico”, quando ndo acredita
que sua propria projecdo seja verdadeira (GOFFMAN, 2009, p. 25). O cinico pode
empenhar-se em iludir a plateia com uma impressao na qual ele préprio nao acredita tanto
para obter algum favorecimento ou lucro pessoal quanto por acreditar que essa ilusao pode

ser benéfica para o grupo.

Ao ingressar numa determinada institui¢do, o ator pode ser inicialmente sincero e,
com o passar do tempo, tornar-se cinico; do mesmo modo, pode de inicio ndo acreditar na
impressao que tenta provocar nos demais e, mais tarde, na medida em que incorpora a
cultura e os valores institucionais, passar a representar sinceramente o papel para o qual foi

designado (GOFFMAN, 2009, p. 28).

Como o consenso operacional ou concordancia sobre a defini¢do da situacdo
interativa podem ser quebrados pela ineficdcia da representacdo, nos casos em que essa nao
consegue ser convincente, uma série de recursos € empregada para evitar tal problema. Um
deles ¢ a “fachada [...], equipamento expressivo de tipo padronizado intencional ou
inconscientemente empregado pelo individuo durante sua representacdo” (GOFFMAN,

2009, p. 29).

A fachada pode ser divida em “cendrio” (ambiente fisico no qual se desenrola a
representacdo e todos os elementos desse ambiente que ajudam a compor a “cena”) e
“fachada pessoal” (itens do equipamento expressivo que se referem diretamente ao ator,
tais como vestudrio, idade, linguagem, gestos e expressdes). A fachada pessoal, por sua
vez, pode dividir-se em “aparéncia”, que revela o status social do ator, e “maneira”, que

informa sobre o papel de interacdo que o ator pretende desempenhar numa dada situacao
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(GOFFMAN, 2009, p. 31). Quanto maior a coeréncia entre cendrio, aparéncia e maneira
num dado contexto interativo, maior tende a ser a possibilidade de manter-se o consenso

operacional.

Outro aspecto relevante no que tange a representagdo € a realizacdo dramdtica da
atuacdo. Uma vez que “a atividade do individuo tem de tornar-se significativa para os
outros, ele precisa mobilizd-la de modo tal que expresse, durante a interacdo, o que ele
precisa transmitir” (GOFFMANN, 2009, p. 36, grifos do autor). Aqui, chega-se ao dilema
“expressdo versus agdo” — muitas vezes, a necessidade de dramatizar uma atividade para
tornd-la significativa para os outros implica o gasto de muito tempo e energia, maior do

que aquele empregado na prépria execucio ou desempenho da atividade em si.

Pode-se pensar, a titulo de ilustragdo, nos casos em que o assessor de imprensa
precisa ocupar-se de longas reunides e apresentacdes de relatdrios para a fonte assessorada
— energia e tempo deslocados da producdo de releases, dos contatos com jornalistas e de
outras acdes necessdrias para a execucdo efetiva de suas tarefas — para conseguir

dramatizar e assim tornar significativo o seu trabalho.

Nessa realizacdo dramadtica, observa-se freqiientemente um carater de idealizagao:
os atores procuram oferecer aos seus observadores uma impressdo idealizada, isto é,
“quando o individuo se apresenta diante dos outros, seu desempenho tenderé a incorporar e
exemplificar os valores oficialmente reconhecidos pela sociedade e até realmente mais do

que o comportamento do individuo como um todo” (GOFFMANN, 2009, p. 41).

Tomando-se novamente como exemplo o assessor de imprensa diante da presenca
do assessorado, pode-se dizer que esse profissional ird empenhar-se em expressar, através
dos meios de que dispde, conhecimentos sobre os diferentes veiculos de comunicacdo e
suas praticas editoriais — mencionando certos editores e colunistas como se fossem intimos
ou velhos conhecidos, disponibilizando contatos que reafirmem sua capacidade de acessar
facilmente as redacdes — apresentando-se, em suma, como ator convincente/ideal para o
papel de “especialista em midia”, o que lhe permitira conduzir a defini¢ao da situagcdo de
comunicacdo estabelecida com a fonte, causando nela a “boa” impressdo necessaria para

ele (assessor) ser reconhecido e legitimado.



32

2. 3 Imagem-conceito como sintese de sentidos/representacoes

Apropriando-se das premissas e dos conceitos discutidos até aqui, pode-se
considerar a Al como prética institucionalizada, constituida pela/na interagcdo social entre
os principais sujeitos que a realizam (assessores) e que dela participam diretamente (fontes
e jornalistas da midia) — e baseada nos sentidos que esses sujeitos atribuem a atividade,
num processo de permanente e reciproco ajustamento entre as agdes de cada um deles. Tais
sentidos atribuidos a pratica de Al tém uma tradi¢do histérica (s@o preestabelecidos e
socialmente partilhados), mas podem ser reforcados, enfraquecidos ou modificados
mediante 0os processos interpretativos que os atores mencionados realizam face as/nas

interagdes que estabelecem entre si.

Importa também considerar que esses processos interpretativos sdo moldados por
relacdes de poder e pela ordem institucional a qual as praticas de Al se vinculam. Pode-se
afirmar que a atividade apresenta-se como ordem instituida, com suas ac¢des habituais,
formas de representacio, situacdes tipicas e tipos de atores. Além disso, como instituicao,
parece constituir-se na interseccdo ou no entrecruzamento de outras duas ordens
institucionais — a do jornalismo, de um lado, e a dos sistemas de comunicacio
organizacional, de outro. Assim, reitera-se, as interagdes entre os sujeitos implicados na
atividade de Al se desenvolvem nesse contexto de comunicacao/tensao entre diferentes

campos sociais e suas instituicdes.

Se os individuos atuam e interagem com base nos sentidos que atribuem ao mundo
e aos seus diversos elementos, uma das possibilidades de se compreender as interacdes em
jogo nos processos de Al é justamente apreender os sentidos que fontes, assessores e
jornalistas da midia atribuem a atividade a partir de seus contextos institucionais. Como
nog¢ao que sintetiza o conjunto de sentidos, juizos, valoragdes e representacdes atribuidos a
algo ou alguém (neste caso, a atividade de AI), trabalha-se aqui com a de “imagem-

conceito” (BALDISSERA, 2004).

Nessa perspectiva, importa inicialmente observar que o termo “imagem” €
polissémico, isto é, assume diferentes significados. Numa primeira instancia, pode-se falar
de imagem como fendmeno fisico-visivel que compreende a captura, pelo aparelho 6ptico

humano, dos feixes de luz que refletem nos objetos do mundo sensivel. Através da visdo, o
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ser humano tem impressdes do mundo que lhe permitem conhecer e integrar-se ao
ambiente. Essas impressoes, que por si mesmas nao apresentam nenhum sentido, tendem a
ser dotadas de significagdo pelo homem, através dos processos interpretativos que ele
emprega a partir, dentre outros fatores, de suas interacOes cotidianas e do contexto

sociocultural no qual se encontra imerso (BALDISSERA, 2004, p. 155).

Numa segunda instdncia, a imagem pode ser compreendida como representacao
visual ou linguagem imagética, caso dos desenhos, pinturas, gravuras, fotografias e
imagens do cinema, da televisdo e de outras midias visuais. Aqui, trata-se da imagem
fisica'® ja dotada de significacdo e empregada como forma de potencializar os processos
comunicacionais. Essa “imagem-linguagem”, intensamente utilizada na sociedade
midiatizada, dialoga com e associa-se a outras linguagens, como a verbal e a escrita, nos
processos de producdo e circulagcdo de sentidos. Desse modo, pode-se dizer que, “com base
em convengdes socioculturais, as imagens fisicas, teoricamente, podem ser captadas,
codificadas e empregadas como mensagens, ou parte de mensagens, para que os sentidos,
ai ofertados, levem o leitor a realizar determinadas interpretagdes” (BALDISSERA, 2004,
p. 159).

N

Feita a distingdo entre imagem fisica e imagem-linguagem, chega-se a terceira
instancia de compreensdo da imagem — quando ela se manifesta “como juizo de valor,
apreciacdo, conceito que uma mente humana (ou grupo) atribui a alguém, algo ou alguma
coisa, de qualquer natureza (seja uma pessoa, institui¢do, organizacdo, processo, objeto)”
(BALDISSERA, 2004, p. 165). Nessa instdncia, a imagem ndo se apresenta como
representacdo visual, e sim como representacdo cognitiva/conceitual. Conforme sinaliza
Gomes (2007, p. 246), ndo se refere a “um tipo de imagem em sentido proprio, nem guarda
qualquer relacdo com a imagem pldstica ou configuracdo visual exceto pela analogia com o
fato da representacao”. Assim, a imagem como visualidade e a imagem como conceito t€ém
em comum apenas o fato de apresentarem/representarem (tornarem presente) algo para
alguém, mas nao se confundem entre si, ja que € possivel atribuir juizos/conceitos mesmo
aquilo que ndo corresponde a uma representacdo visual ou que “sequer pode ser traduzido

visualmente” (GOMES, 2007, p. 251).

E, portanto, a partir dessa instdncia que se pode falar em imagem do Brasil (povo

cordial, “pais do futuro”, lugar de violéncia/miséria e/ou nagdo emergente), imagem do

16 - . .
Observa-se que essas imagens também podem ser mentais.
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Congresso  Nacional (corrup¢do, demagogia, inépcia), imagem do Carnaval
(desregramento, nudez, sexo, alegria), imagem do jornalismo (credibilidade ou
manipulagdo), entre outras. A imagem-conceito, apesar dos desejos e estratégias
materializadas por agentes interessados em gerenciar as impressdes do outro, € “do lugar
da recepcdo, ou seja, é construida pela alteridade” (BALDISSERA, 2004, p. 167). Trata-se
entdo de uma ‘“‘configuracdo mental e, sobretudo, afetiva que o receptor elabora com base
na relacdo do discurso que recebe e suas proprias idiossincrasias, experiéncias anteriores,

visdes de mundo, desejos e necessidades” (IASBECK, 2007, p. 88).

Sob esse viés, pode-se afirmar que um governo, uma organizagdo, uma
personalidade ou uma instituicdo ndo podem efetivamente construir sua prépria imagem-
conceito — o que podem fazer € propor sentidos, intervir estrategicamente nas percepcoes e
valoragcdes do outro, o qual serd de fato o efetivo construtor dessa imagem. Assim, “no
nivel dos fazeres estratégicos, pode-se materializar discursos, agdes, estimulos para que o
‘outro’ construa a imagem desejada, porém ndo se tem garantias de que isso se efetive, ou
seja, a imagem obtida ndo depende exclusivamente da vontade [...] do sujeito-identitario”
(BALDISSERA, 2004, p. 167). Desse modo, como afirma Gomes (2007, p. 268, grifos do
autor), construir uma imagem, para os agentes e profissionais interessados em gerenciar a
impressao publica sobre dado individuo ou dada entidade, trata-se de “fazer construir”, isto
€, “produzir discursos e expressdes caracterizadoras, que podem realizar na recep¢do as

concepgdes caracterizadoras que constituem a imagem”.

Além dessas materializacdes estratégicas que podem ser utilizadas por
determinados atores sociais (emissores), outros fatores orientam a constru¢do da imagem-
conceito na mente da alteridade (recepgdo), tais como as normas, regras, padrdes, crencas,
imagindrios e paradigmas do grupo sociocultural, bem como as percepg¢des, associagdes e
relacdes que a subjetividade humana tem/realiza a partir de suas competéncias, das
informacdes de que dispde e/ou de suas experiéncias e interacdes. Pode-se dizer que a
constru¢ao da imagem-conceito € um processo continuo, pois, ainda que ela tenda a atingir
relativa estabilidade, a qualquer momento pode ser perturbada ou modificada por conta de
alteracdes nesses fatores mencionados.

A este ponto, pode-se definir entdo imagem-conceito como

um construto simbdlico, complexo e sintetizante, de carater

judicativo/caracterizante e provisdrio, realizada pela alteridade (recepgao)
mediante permanentes tensdes dialdgicas, dialéticas e recursivas, intra e
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entre uma diversidade de elementos-forca, tais como as informacdes e as
percepgdes sobre a entidade (algo/alguém), o repertdrio individual/social,
as competéncias, a cultura, o imagindrio, o paradigma, a psique, a historia
e o contexto estruturado (BALDISSERA, 2004, p. 278).

Embora as estratégias de construcdo de imagem-conceito sejam cada vez mais
presentes na sociedade contemporinea, especialmente no caso de agentes do mundo do
espetaculo (cultura, artes, esporte, entretenimento), do mundo do comércio e do mundo da
politica (GOMES, 2007), pode-se afirmar que, em muitos casos, essa construcdo ndo tende
a ser influenciada por processos estratégicos. Assim, quando se fala da imagem-conceito
da Al, embora se possa dizer que seus profissionais, individualmente, tenham interesse em
que a atividade seja percebida de forma positiva e procurem representd-la de modo a tentar
construir essa percep¢do na alteridade (em particular, nas fontes e nos profissionais da
midia), ndo existe um pdélo emissor ou uma organizagdo responsdvel por “programar”

estrategicamente a impressao publica sobre ela.

Desse modo, os fatos e discursos relacionados a Al apresentam o que Gomes (2007,
p- 268-269) denomina de “funcdo primdria”, isto é, existem para “provocar [certas]
conseqiiéncias imediatas no plano da realidade, [certo] efeito comunicacional”, mas nio
como meios estratégicos de constru¢do de imagem-conceito (‘“funcdo subsididria”). Isso
significa que, apesar de tais fatos e discursos influenciarem na construgdo das
representacdes da Al, ndo ha uma programagdo organizada de construcdo de imagem-

conceito — esse processo tende a ocorrer mais “naturalmente”"’.

Na construcao da imagem-conceito da Al — ou, mais precisamente, das imagens-
conceito, dada a pluralidade e diversidade de atores envolvidos nessa constru¢do e de
sentidos atribuidos aos seus processos — sdo protagonistas os agentes interessados em
influenciar a agenda mididtica (sob a O&tica desta pesquisa, fontes que representam
organizagdes e 0s proprios assessores de imprensa) e os jornalistas que atuam nos meios de
comunicacdo. Acredita-se que, a partir do estudo dessas imagens-conceito, pode-se
compreender aspectos relacionados as interacdes que esses sujeitos estabelecem entre si,

uma vez que os comportamentos e acdes empreendidas por eles, sob o viés adotado neste

7 No caso dos processos de comunicagdo organizacional, a construcio de imagem-conceito é fortemente
influenciada por acdes estratégicas. Como este estudo trata de construgcdo de imagem-conceito a partir dessas
duas perspectivas — estrategicamente planejada, no caso das organizacdes assessoradas, e ndo-“programada”,
no caso das representacdes da Al — opta-se pelo uso do termo “imagem-conceito” apenas quando se trata do
conjunto de sentidos atribuidos a Al. Nos demais casos, utiliza-se apenas o termo “imagem” ou “imagem
organizacional”.
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trabalho, tendem a ser diretamente dependentes de suas representagdes mentais. Conforme
salienta Baldissera (2004, p. 150), “a forma como se entende algo ou alguma coisa, mesmo
metaforicamente, implica um conjunto de ideias que se atualizam em [...] atitudes e demais

realizacdes”.

Para estudar as imagens-conceito que esses atores tém da Al, € pré-condi¢ao refletir
teoricamente, na perspectiva da Comunicagdo, sobre seus lugares de fala e seus contextos
de atuag@o. Desse modo, para além dos conceitos que constituem o paradigma tedrico-
metodoldgico adotado na pesquisa, faz-se necessdrio contextualizar historicamente o
desenvolvimento da atividade de Al e compreender os demais campos e instituicdes

implicados no desenvolvimento de suas praticas, como se vera no proximo capitulo.



3 DO JORNALISMO A COMUNICACAO ORGANIZACIONAL, DA
COMUNICACAO ORGANIZACIONAL AO JORNALISMO

O desenvolvimento sécio-histérico da assessoria de imprensa estd relacionado a
centralidade da midia como espaco de visibilidade, isto é, a atividade nasce e se consolida
na medida em que os meios de comunicacdo constituem um novo ambiente para a
exposicdo publica de atores sociais e de suas ideias, causas e interesses. O advento da
comunica¢io de massa'® criou um novo tipo de visibilidade para individuos e grupos
sociais, uma vez que, nas formas anteriores de sociedade, tornar-se visivel dependia do
partilhamento de um local comum, num tipo de interacdo face a face, ja que ndo havia
como ‘“‘se fazer ouvir, sendo através de palavras ou agdes, proferidas ou representadas
diante dos outros com quem se interagia em contextos de co-presenga” (THOMPSON,

2008, p. 214).

O desenvolvimento da imprensa e, posteriormente, dos meios eletronicos de
comunicacdo, tornou possivel dar visibilidade as aspiragdes e aos interesses de individuos
e organizacdes para pessoas situadas em diferentes contextos espaciais e temporais
(THOMPSON, 2008). Tal visibilidade conseqiientemente se tornou caminho compulsério
para aqueles que precisam ampliar uma discussdo, conseguir adeptos para alguma causa,

enfrentar disputas politicas ou comerciais e divulgar servigcos e produtos.

Desse modo, a luta pelo acesso aos meios de comunicagdo, como forma de alcancar
essa visibilidade, gradativamente se tornou uma das caracteristicas centrais das sociedades
capitalistas industrializadas e passou a se travar a partir de diferentes estratégias. Uma
delas remete a inser¢do na midia na forma de propaganda/publicidade; a outra se constituiu
visando influenciar a producdo jornalistica, isto €, os atores sociais passaram a se
relacionar com a midia como fontes ativas de noticias/informagdes, buscando inscrever

seus temas de interesse na pauta informativa dos meios.

A visibilidade mididtica positiva no campo jornalistico foi se tornando relevante

para individuos e organizac¢des no sentido de contribuir para a aquisicdo de um importante

'8 Definida como “produgio institucionalizada e difusdo generalizada de bens simbélicos através da fixacdo e
transmissdo de informagéo ou contetido simbélico” (THOMPSON, 2008, p. 32).
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capital simbolico: a credibilidade”. Em comparagdo a representacdo obtida em espaco
publicitario, a representacdo positiva em espaco jornalistico tende a garantir maior
credibilidade para individuos ou grupos que se tornam fontes de noticias, uma vez que o
discurso informativo — proprio do jornalismo — produz efeitos de veracidade

(CHARAUDEAU, 2007)%.

Por essa razao, tanto politicos quanto membros da sociedade civil passaram a atuar
como produtores de informacdo jornalistica, uma estratégia necessdria ndo apenas para
garantir a existéncia publica de seus discursos e agdes, mas também para torna-los mais
crediveis. Foi essa necessidade que impulsionou o desenvolvimento de uma atividade
voltada a promover e administrar as relacdes entre as fontes de noticia e a midia

jornalistica.

Na primeira parte deste capitulo, apresentam-se as origens e o desenvolvimento das
praticas de Al no mundo e, especificamente, no contexto brasileiro. Acredita-se que essa
recuperacdo histdrica seja relevante para a compreensao da institucionalizacio da atividade
e da constituicdo dos papéis sociais subjacentes a ela. Na segunda parte do capitulo,
apresentam-se nocdes e pressupostos assumidos no trabalho para a discussao da relacdo da
Al com o jornalismo, seus codigos culturais e processos produtivos. Na terceira parte,
exploram-se a perspectiva da comunicacio organizacional e alguns conceitos e reflexdes a

ela correlatos, considerados importantes para as analises e discussdes subsequentes.

3.1 Origens e desenvolvimento da assessoria de imprensa

As origens da Al confundem-se com o nascimento da atividade de relacdes
publicas, nos Estados Unidos, na passagem do século XIX para o século XX (WEY, 1986).
Ap6s a Guerra da Secessdo (1861-1865), a nagdo norte-americana vivia uma fase de
intenso desenvolvimento industrial. Uma classe emergente de grandes capitalistas se

constituia, concentrando poder econdomico e exercendo forte influéncia no campo politico

" E evidente que uma visibilidade negativa, por meio de gafe, escindalo ou vazamento de informacdo
(THOMPSON, 2008), acarreta justamente o oposto para a fonte ou organizac¢do que sdo objetos desse tipo de
visibilidade, isto é, contribui para a perda de credibilidade.

%" Ainda neste capitulo, a nogdo de discurso informativo serd retomada e melhor apresentada.



39

para fazer valer seus interesses. Esses empreendedores da industria tendiam a atuar sem
prestar contas a opinido publica® - um comportamento que comecou a mudar por conta de

fortes reacdes populares e manifestagdes criticas da imprensa.

A pressdo exercida por trabalhadores, os movimentos de uma classe média
progressista, a aprovacdo de leis que regulamentaram direitos sociais e, sobretudo, o
jornalismo de dentncia contribuiram para uma nova atitude por parte dos grandes
industriais norte-americanos. Ja no inicio do século XX, para evitar dentncias na imprensa,
eles passaram a contratar profissionais dedicados a desenvolverem estratégias22 de
relacionamento com os jornalistas, buscando exercer certo controle sobre as informagdes

publicadas (WEY, 1986).

Um dos precursores desse trabalho foi o jornalista norte-americano Ivy Lee® e sua
proposta pioneira: a divulgacdo sistemadtica de informacdes empresariais para a imprensa.
Em 1906, ao iniciar um trabalho de assessoria para a inddstria de carvao mineral, Lee
enviou uma carta aos editores de todos os jornais do pais*, na qual declarava alguns

principios que, segundo ele, norteariam seu trabalho.

O compromisso de difundir informagdes gratuitas e exatas, de interesse publico e
de uso facultativo pela imprensa tornou-se um principio que até hoje orienta o trabalho de
assessores, pelo menos do ponto de vista de uma pratica ética/idealizada de Al, ja que,
mais do que fazer a simples divulgacdo de noticias, Ivy Lee “desenvolveu habilidades e

técnicas de criar fatos noticidveis, de preferéncia retumbantes” (CHAPARRO, 2006, p.

?! Uma declaragio atribuida ao industrial norte-americano William Henry Vanderbilt tornar-se-ia

emblemdtica desse comportamento. Em 1882, em resposta a um repérter do jornal The New York Times que
pedia esclarecimentos sobre a paralisacdo dos servigcos ferrovidrios de sua companhia, que afetava certa
comunidade, ele teria dito: “O publico que se dane”*' (CHAPARRO, 2006, p- 39).

2 Seguindo Morin (2001), distingue-se a nocdo de estratégia da ideia de programa. Enquanto o “programa é
uma sequéncia de acdes prederminadas, que deve funcionar nas circunstancias que permitem o seu
cumprimento”, a estratégia “determina-se tendo em conta uma situacdo imprevista, elementos adversos,
mesmo adversdrios (...)” (MORIN, 2001, p. 130-131). Propde-se que a Al seja compreendida como da
qualidade do estratégico, embora também comporte programas.

# Lee ¢ apontado por diversos autores como pioneiro da atividade de relacdes publicas e criador do modelo
de atuacdo de Al (CHAPARRO, 2006; MAFFEI, 2005; WEY, 1986). Atuou como repdrter de economia em
grandes jornais, como The New York Times, New York Journal e New York World.

2 «A Declaraciio de Lee: ‘Este ndo é um servico de imprensa secreto. Todo o nosso trabalho é feito as
claras. Nos pretendemos fazer a divulgagdo de noticias. Isto ndo é um agenciamento de aniincios. Se
acharem que o nosso assunto ficaria melhor na secdo comercial, ndo o usem. Nosso assunto é exato.
Maiores detalhes, sobre qualquer questdo, serdo dados prontamente e qualquer diretor de jornal interessado
serd auxiliado, com o maior prazer, na verificacdo direta de qualquer declaracdo do fato. Em resumo, nosso
plano é divulgar, prontamente, para o bem das empresas e das instituicoes piublicas, com absoluta

franqueza, a imprensa e ao piblico dos Estados Unidos, informagées relativas a assuntos de valor e de
interesse para o publico.” ” (WEY, 1986, p. 31, grifos da autora).
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38), tendo sido ainda acusado de obter a simpatia de jornalistas “com praticas de emprego
duplo, propina, favores escusos, almogos sedutores, viagens prazerosas e outras formas de

convivio vantajoso com o poder econdmico” (CHAPARRO, 2006, p.38).

No governo norte-americano, as praticas de relacdes publicas e Al ganharam forca
principalmente a partir da I Guerra Mundial, quando foram utilizadas “para fomentar e
desenvolver o patriotismo, vender bonus de guerra e levantar milhdes de ddlares para
assisténcia social” (WEY, 1986, p. 32). Presidentes como Theodore Roosevelt (1901 —
1909) e Woodrow Wilson (1912 — 1921) recorreram intensivamente a entrevistas coletivas
e a distribuicdo de press releases como forma de conferir visibilidade e intervir na

constru¢do da imagem de suas administracdes (MAFFEI, 2005).

A partir da década de 1930, sob influéncia das necessidades da nova politica
econdmica proposta pelo presidente Franklin Delano Roosevelt (1933 — 1945), em resposta
a crise financeira de 1929, a Al se consolidou como estratégia de Estado para tentar obter a
adesdo da opinido publica e a mobilizacdo da sociedade na dire¢do planejada pelo governo
(CHAPARRO, 2006). E também nesse periodo que surgiram os primeiros cursos de
graduacdo superior em relacdes publicas, nas universidades de Illinois e de Boston (WEY,
1986). Nos anos 1940, o modelo norte-americano de assessoria foi exportado para o
Canadd e para vdrios paises da Europa (CHAPARRO, 2006), embora desde antes as
grandes organizacdes publicas e privadas daquelas nacdes ji fizessem uso intensivo da

publicidade/propaganda.

No Brasil, a pratica de Al, embora ainda ndo nos moldes propostos por Ivy Lee em
sua declaragdo de principios, comecou a se generalizar na década de 1960%. Durante o
governo do presidente Emilio Garrastazu Médici (1964 — 1974), a criacio da AERP
(Assessoria Especial de Relacdes Publicas), cuja fung@o basica era propagandear o regime
militar e exercer a censura, utilizava jornalistas em cargos de assessores do governo para

“impor as redacdes press releases oficiais” (MAFFEL, 2005, p. 35). Até a

» Anteriormente, alguns marcos apontam para o que se poderia chamar de fase embriondria da pratica de Al
Em 1911, o Ministério da Agricultura, Industria e Comércio, durante a gestdo do presidente Nilo Pecanha
(1909 — 1911), langou o primeiro servigo informativo de uma organizacio publica no pais, a Sec¢do de
Publicagoes e Bibliotheca (WEY, 1986). Em 1914, a companhia Light, de Sdo Paulo, criou o primeiro
departamento de relacdes publicas do pais, langando, em 1923, o Boletim Light, considerado o primeiro
informativo corporativo produzido no Brasil (MAFFEI, 2005). No governo de Getilio Vargas, na década de
1930, foi criado um 6rgdo responsdvel tanto pela divulgacdo aos meios de comunica¢do quanto,
principalmente, pela censura: o DIP (Departamento de Imprensa e Propaganda), que, na década de 1940,
passaria a ser chamado de Departamento Nacional de Informa¢des (MAFEI, 2005).
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redemocratizacio do paifs na década de 1980, o envio indiscriminado de textos as redacdes,
alguns repletos de adjetivos elogiosos aos governantes e desprovidos de informacdes de
interesse publico, serviram de modelo para as praticas de assessoria também nas

9926

organizagdes privadas e contribuiram para o epiteto de “chapa-branca”, com o qual

assessores passaram a ser identificados no periodo (MAFFEI, 2005).

Uma experiéncia diferente, contudo, desenvolveu-se com a criacdio do
Departamento de Imprensa da Volkswagen do Brasil, em 1961. Coordenado pelos
jornalistas Reginaldo Finotti e Alaor José Gomes, o departamento procurou realizar um
trabalho eminentemente jornalistico, fornecendo aos meios de comunicacdo informacgdes
econdmicas sobre a industria automotiva como forma de familiarizar o piblico com o tema
(CHAPARRO, 2006; MAFFEI, 2005). A partir da experiéncia, os dois jornalistas
fundaram em 1971 a agéncia Unipress, propondo uma nova prética de assessoria (baseada
no modelo jornalistico), “favorecida pela valorizacdo das editorias de economia, que
cresceram como alternativa ao jornalismo politico, danificado pela repressdo e pela

censura” (CHAPARRO, 2006, p. 45).

Foi, todavia, ao longo das décadas de 1980 e 1990 que o Brasil inclinou-se,
gradativamente, para um modelo peculiar de Al, aparentemente mais distante de suas
raizes de relacdes publicas e mais proximo dos valores do jornalismo, embora tal modelo —
criado e sustentado por alguns jornalistas que atuaram/atuam em assessorias € por
sindicatos e outras entidades da classe jornalistica — nem sempre seja adotado, na pratica e
de forma generalizada, pelas vdrias organizacdes que fazem uso do servico no pais e por

SEuUS asSSeSSores.

Pode-se dizer que nao € possivel “generalizar as andlises sobre a informacgao
difundida pelas organiza¢des como se existisse apenas um modelo” (SANT ANNA, 2009,
p. 226). Apesar de o Brasil inclinar-se para um modelo jornalistico de Al, muitas vezes os
conteddos informativos produzidos por assessores apenas “‘se apropriam da estética e do
estilo jornalistico, mas neles prevalece uma narrativa de fonte tnica” (SANT ANNA,

2009, p. 223), o que estaria na contramao de um dos principios importantes da deontologia

% 0O termo “chapa-branca” aplicado ao jornalismo tem inspiracéio no automével do servigo publico cuja placa
de licenciamento era, originalmente, de cor branca. Um jornalista “chapa-branca”, originalmente, era aquele
que, disfarcado de jornalista independente, se utilizava de um meio de comunicag@o no qual trabalhava para
veicular informacdes de interesse oficial, orientado pelo governante, por conveniéncia ou mesmo mediante
pagamento.
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jornalistica: o compromisso de dar voz a fontes diversas, portadoras de visdes/opinides

diferentes ou contraditorias sobre um mesmo tema.

Por outro lado, as iniciativas voltadas a conferir uma identidade jornalistica ao
assessor’’, como a experiéncia da Unipress e a criacdio do Manual de Assessoria de
Imprensa da FENAJ (Federacdo Nacional dos Jornalistas) em 1986, estabeleceram no
Brasil uma tensao entre o trabalho do relagdes publicas e do jornalista nas assessorias de

imprensa das organizacdes, diferentemente do que ocorreu em outros paises™.

Ao mesmo tempo em que a classe jornalistica mobilizou-se para ocupar o espago
das assessorias, também a categoria dos relagdes publicas buscou apropriar-se deste
mercado de trabalho, subsidiando a elaboracdo da Resolu¢do Normativa n° 43/02, de 24 de
agosto de 2003, que definiu as funcdes e atividades privativas desses profissionais, entre as
quais incluiu as atividades de relacionamento com a imprensa (SILVESTRIN;

SCROFERNEKER, 2004).

A situac@o de confronto entre as duas categorias parece ser corroborada pelo uso
indistinto e intercambidvel dos termos “assessoria de imprensa” e “assessoria de
comunicacdo”. Estabelecendo-se uma distingdo entre ambos, pode-se pensar que a
assessoria de comunicagdo é mais ampla e engloba estratégias e profissionais das dreas de
jornalismo, relagdes publicas e publicidade/propaganda, ao passo que a Al seria
compreendida como &drea mais especifica e propria/exclusiva do jornalista (KOPLIN;
FERRARETTO, 2001). Entretanto, tal distingdo ndo é adotada de forma unanime pelos
profissionais de Al e pelas organizacdes assessoradas, gerando certa confusdo entre as
competéncias especificas de cada especialista da drea da comunicacdo nos ambientes

organizacionais.

Ao mesmo tempo em que o impasse conceitual tende a persistir, as resolucdes de

cada categoria freqiientemente se contradizem, e os prdoprios jornalistas apresentam

" Conforme Sant”Anna (2009, p. 180), para ocupar o territério da comunicacio organizacional, a classe dos
jornalistas procurou “exportar o mesmo éthos jornalistico existente nas redacdes para o meio institucional.
Para tanto, o movimento sindical dos jornalistas pds em acdo um grande trabalho de organizacio,
qualificacdo, profissionalizacdo, introducdo de conceitos deontoldgicos e aperfeicoamento técnico e
tecnoldgico dos servicos prestados”.

% Nos Estados Unidos e em alguns paises da Unidio Europeia ndo existe distingo entre Al e relagdes
publicas (hd uma tendéncia em considerar a atividade de relacionamento com a midia uma parte ou uma
especificidade do trabalho de relagdes publicas). Contudo, enquanto nos Estados Unidos a atividade também
pode ser exercida por jornalistas, na maior parte das nagdes européias a pritica de assessoria é considerada
incompativel com o exercicio do jornalismo (MOUTINHO e SOUZA, 2006).
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discordancias entre si, com freqiientes manifestacdes no sentido de alertar para o fato de
que o assessor nao € jornalista, uma vez que priorizaria os interesses organizacionais em
detrimento do interesse publico. Tal debate, fomentado por interesses corporativos de
reserva de mercado, mas, também, por diferentes visdes de cardter conceitual e/ou
deontoldgico, reforca o cendrio de disputa entre jornalistas e relacdes publicas e dificulta o
consenso sobre qual profissional deve ocupar-se dessa atividade® (SILVESTRIN;

SCROFERNEKER, 2004).

Para os objetivos deste estudo, o debate acerca da prerrogativa de um profissional
com graduacdo especifica exercer a atividade ndo se mostra pertinente, exceto nos casos
em que emergir dos relatos analisados nos capitulos posteriores. Relagcdes publicas ou
jornalista, o assessor de imprensa estabelece, no exercicio de suas atribuicdes, interagdes
com a fonte assessorada e com o jornalista da midia. Sdo essas interacdes que constituem o
eixo da pesquisa. Além disso, entende-se que o assessor de imprensa, independentemente
de sua formacao profissional, precisa apresentar o dominio de técnicas de diferentes areas
da comunicacdo para conseguir responder as complexas demandas implicadas em sua

atividade profissional.

3.2 Jornalismo e “meta-acontecimento’

Desde o ponto de vista da midia, a Al pode ser considerada uma atividade que
influencia a producdo jornalistica. Sem pretender entrar no acirrado debate acerca da
atribuicdo ou ndo do estatuto de jornalista aos profissionais que trabalham em assessorias
de imprensa, pode-se afirmar que a produgdo de noticias e reportagens pelos meios de
comunicacdo implica redes de cooperagdo que ndo se limitam ao espaco das redacdes, mas
abarcam ‘“‘colaboradores externos, como as fontes, o puiblico, os articulistas, cronistas, os
assessores de imprensa, os anunciantes, os publicitdrios [...]. Sem eles, um jornal ndo
poderia sair ou ndo sairia da forma como normalmente € concebido” (PEREIRA, 2009, p.

223).

29 . < p A . L

Apesar disso, é possivel notar a tendéncia a um acordo sobre o fato de que a drea de comunicagio das
organizacdes (como um todo) deve contar com publicitarios, relagdes publicas e jornalistas. O que ndo é
consenso refere-se a qual profissional deve ocupar-se da area especifica de Al
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Além de assumir relevo nessa rede de cooperagdo, o trabalho do assessor de
imprensa é por defini¢io um esforco no sentido de influenciar o texto™ jornalistico,
procurando dotd-lo de certa angulagdo/enquadramento, de acordo com os objetivos e
estratégias de visibilidade das fontes assessoradas. Dai que, muitas vezes, a produgdo de
conteddos jornalisticos ndo comecga nas redacdes de jornais ou nos nucleos de produgdo
informativa das emissoras de rddio e TV, mas nos departamentos de comunicacdo de
orgdos publicos e nas agéncias de Al, que habilmente fornecem vasto material noticioso
sobre seus assessorados. Embora tal processo normalmente seja invisivel para os publicos

consumidores das narrativas jornalisticas,

[...] parte significativa das noticias produzidas tem como base fontes que
sdo profissionais no ‘negdcio’ de lidar com o campo jornalistico [...],
conhecendo bem a mecanica do trabalho jornalistico, nomeadamente: 1) a
necessidade da matéria fornecida (os press releases) assumir certas
formas e seguir certas convencdes e 2) o reconhecimento que um timing
cuidadoso da informagdo divulgada pode influenciar ndo sé a cobertura,
mas também o conteddo da noticia publicada (TRAQUINA, 1999, p.
173).

Por esse motivo, parece impossivel refletir sobre a atividade e as relagdes que ela
atualiza sem reportar a uma dada nocdo conceitual de jornalismo, producdo de noticias,

fontes de informacgdo e outros aspectos que remetem ao campo.

Fundamentalmente, propde-se pensar a AI como uma das instincias de construcio
do acontecimento jornalistico. Entende-se que os processos de Al se atualizam na tensao
entre os interesses das fontes assessoradas, de um lado, e dos jornalistas, de outro. Para
intervir na construcdo da realidade social empreendida pelo jornalismo, os assessores
assumem o papel de informantes especializados, interessados na promog¢do de ocorréncias
relacionadas as fontes. Nesse esfor¢o, exploram a noticiabilidade dos fatos, visando
transforma-los em “meta-acontecimentos” (RODRIGUES, 1999) capazes de estabelecerem

certos temas/enfoques na agenda publica.

Neste estudo, parte-se do pressuposto de que o acontecimento jornalistico ndo
corresponde exatamente ao acontecimento vivido no cotidiano, embora esse lhe seja um
referente. Assim, por exemplo, a guerra noticiada pela midia nio € o “espelho” da guerra
que se desenrola num dado local; o relato de um terremoto pelos meios de comunicacio

ndo € a “verdade” sobre o desastre em sua dimensdo concreta e social. Afinal, o jornalista

30 ) . . . .
O termo “texto” é empregado aqui em sentido lato: texto escrito, visual, sonoro etc.
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ndo € um “simples mediador cuja existéncia se suprime quando o acontecimento é

‘reproduzido’ na noticia” (TRAQUINA, 1999). Defende-se que os jornalistas sao

participantes ativos no processo de construc¢do da realidade. E as noticias
nio podem ser vistas como emergindo naturalmente dos acontecimentos
do mundo real; as noticias acontecem na conjunc¢io de acontecimentos e
de textos. Enquanto o acontecimento cria a noticia, a noticia também cria
o acontecimento (TRAQUINA, 1999, p. 168, grifo do autor).

Pode-se afirmar entdo que, no processo de transformacdo do acontecimento do
mundo vivido em acontecimento jornalistico, a mediacdo do campo responsdvel por
selecionar fatos da realidade e noticid-los através da midia interfere de vdrias maneiras na
representacdo desses fatos. Tal interferéncia provém de fatores como a forma narrativa
usual de “contar” o acontecimento (lead, pirdmide invertida, supressdo de adjetivos), os
constrangimentos organizacionais da empresa jornalistica (politica editorial, interesses
comerciais, distribui¢do da cobertura jornalistica no territério/espaco e planejamento dessa
cobertura no tempo) e a relagdo dos jornalistas com as fontes de informag¢do (TRAQUINA,

1999).

Esses fatores permitem afirmar que o jornalismo ndo € mero reflexo da realidade,
mas agente na/da sua construgdo: o jornalista, através de seu news judgement, formado a
partir da cultura profissional em que se encontra imerso e da cultura e dos interesses da
empresa jornalistica a qual se vincula, a todo momento seleciona, opera escolhas e
enquadramentos, torna visiveis determinados aspectos ao mesmo tempo em que deixa
outros obscuros, dd voz a uns enquanto silencia outros. Entretanto, como principio
deontolégico e, também, como ritual estratégico que visa proteger os jornalistas dos riscos
de sua profissdo (processos por difamacao, descrenga por parte dos leitores), a evocagio e,
em certa medida, a simulag@o da objetividade se manifestam permanentemente através das
técnicas de verificacdo, da apresentacdo de provas auxiliares que funcionam como indices
do real, do uso das aspas no texto escrito para caracterizar a fala literal das fontes e de
outros mecanismos que reafirmam para o consumidor das noticias uma imagem de

imparcialidade, impessoalidade e neutralidade (TUCHMAN, 1999).

Estabelecida a distin¢@o entre o fato e a narrativa jornalistica sobre o fato, importa
compreender as caracteristicas do acontecimento jornalistico. Numa primeira andlise,
pode-se caracterizd-lo como um acontecimento de natureza especial, que se distingue dos

demais em funcdo de sua imprevisibilidade, ou seja, “quanto menos previsivel for, mais
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probabilidades tém de se tornar noticia e de integrar assim o discurso jornalistico”
(RODRIGUES, 1999, p. 27). Tal definicdo explica por que acidentes, escandalos,
transgressoes as normas e as leis, crimes e declaragdes polémicas, uma vez que comumente
constituem fatos imprevistos, ocupam lugar privilegiado nas narrativas jornalisticas. Num
outro registro, pode-se falar, para além do acontecimento imprevisivel/inesperado, que se
transforma em noticia por sua notoriedade ‘“‘natural”, da existéncia de acontecimentos
jornalisticos previsiveis, ‘“programados”, ‘“‘suscitados” ou ‘“encenados”, caso das
conferéncias de imprensa, entrevistas coletivas, grandes cerimdnias e eventos publicos
(Copa do Mundo, Olimpiadas), comicios, manifestagdes organizadas por determinados

setores da sociedade (greves, protestos), entre outros (BERGER; TAVARES, 2009).

De qualquer forma, trata-se sempre de um “meta-acontecimento”, no sentido de que
os meios de comunicacdo, “além do acontecimento relatado, produzem ao mesmo tempo o
relato do acontecimento como um novo acontecimento que vem integrar o mundo”
(RODRIGUES, 1999, p. 31, grifo nosso). Exemplo radical dessa no¢do é o chamado “11
de setembro de 2001”31, quando a transmissdo, ao vivo, das imagens do World Trade
Center atingido pelos avides tornou-se quase tdo relevante quanto o atentado em si, em
termos de seu impacto social; entretanto, mesmo no caso de um desastre natural ou de um
discurso de um lider politico para seus correligiondrios, tais fatos tornam-se, quando da sua
representaco no campo jornalistico, fatos novos, com novos potenciais desdobramentos na

esfera social.

Desde essa conceituacdo, pode-se pensar a Al como atividade que
suscita/programa/provoca acontecimentos jornalisticos, mas que também deve responder
ao imprevisivel, cujo exemplo notério sdo as crises — acidentes com danos as pessoas
(queda de avido, grandes incéndios, vazamento de petréleo), escindalos de corrup¢do ou
de ordem financeira, adulteracdo ou falsificacdo de produtos, ataques difamatérios, entre
outras — que demandam as organizagdes ou personalidades envolvidas a¢des responsivas a
cobertura da imprensa. Em qualquer caso, a nocdo de meta-acontecimento € basilar, uma
vez que o desdobramento provocado pela cobertura jornalistica de um fato qualquer

(programado ou ndo) € que constitui a propria razao de existir dos processos de Al

3! Evento histérico que consistiu numa série de ataques suicidas do grupo terrorista Al-Qaeda aos Estados
Unidos, em 11 de setembro de 2001.
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E possivel entdo dizer que, através de suas assessorias, as fontes e organizacdes
buscam permanentemente interferir, mediante a constru¢cdo de meta-acontecimentos, na
disputa entre diferentes visdes de mundo que se opera nos processos de formacdo da
agenda publica. Mobiliza-se, aqui, a no¢do de agendamento, que pode ser compreendida
como a capacidade dos meios de comunicacdo em pautar para a sociedade os temas de

debate e de boa parte das interacdes do cotidiano (comentdrios, discussoes).

A perspectiva do agendamento ou agenda setting” evidencia a influéncia da midia
na construcdo das representacdes que os publicos fazem da realidade social. Embora a
tradicdo mais recente de estudos da Comunicagdo considere que o receptor € um sujeito
ativo capaz de agir no mundo com base em seu conhecimento (competéncias, valores,
experiéncias, preconceitos, visdes de mundo) e que, portanto, as midias nao t€ém o poder de
intervir diretamente no comportamento explicito de seus publicos, € possivel sustentar, sob
o conceito de agendamento, que os meios de comunicag@o tendem a influenciar o modo
como seus destinatarios organizam suas imagens do ambiente social (WOLF, 2008).
Assim, se € possivel dizer que, conforme atestam diversas pesquisas, “nem sempre o que
os meios de massa estabelecem como prioridade ganha ades@o do publico” (FERREIRA;
TEIXEIRA, 2009), também se pode afirmar que a midia constitui uma importante forma
de mediacdo entre os publicos e sua realidade, ao conferir visibilidade a certos temas e

acontecimentos, atribuindo-lhes diferentes graus de relevancia.

Um dos elementos estratégicos a ser explorado pela Al nos processos de construc¢io
de acontecimentos jornalisticos e conseqiientes agendamentos € a noticiabilidade. A nocao
de noticiabilidade pode ser definida como o conjunto de “requisitos exigidos de um fato

para que este se eleve a acontecimento jornalistico, considerando as caracteristicas proprias

20 conceito de agenda setting apareceu no estudo realizado pelos norte-americanos Maxwell McCombs e
Donald Shaw, em 1968. Publicada na Revista Public Opinion Quarterly, em 1972, a pesquisa de McCombs e
Shaw sobre o efeito de agendamento durante as elei¢cdes norte-americanas de 1968 — conhecida como o
estudo de Chapel Hill, localidade onde foi realizada — pretendia constatar a coincidéncia entre a agenda da
midia e a agenda do publico durante aquela campanha e concluiu que ao “selecionarem e divulgarem as
noticias, os editores, os profissionais da redacdo e os meios de difusdo desempenham um papel importante na
configuracdo da realidade politica. Os leitores ndo s6 ficam a conhecer um determinado assunto, como
também ficam a saber qual a importancia a atribuir a esse mesmo assunto, a partir da quantidade da
informacdo veiculada na noticia e da posi¢@o por ela ocupada. Ao divulgarem aquilo que os candidatos vao
afirmando na campanha, os media podem muito bem determinar quais sd3o as questdes importantes, ou seja,
podem estabelecer a ‘agenda’ da campanha” (McCOMBS; SHAW, 2000, p. 47). Embora a nocgdo
originalmente esteja ligada a relacdo entre o campo politico e o campo jornalistico, pode-se pensar em
agendamentos pelos campos econdmico, cultural etc.
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dos fatos e sua relagdo com as demais noticias e os veiculos concorrentes” (BENETTI,
2009, p. 275). Ela representa a introducdo de “praticas de producdo estaveis numa
‘matéria-prima’ (os acontecimentos do mundo), por sua natureza extremamente variavel e

imprevisivel” (WOLF, 2008, p. 196).

Definida por padrdes, rotinas e valores que regem o modo de selecionar os
acontecimentos que irdo integrar o discurso jornalistico, a noticiabilidade estabelece os
critérios que permitem dizer se um evento € “apto” ou ndo a tornar-se noticia. Podem ser
considerados exemplos gerais desses critérios a ‘“atualidade, o ineditismo, a notoriedade
dos sujeitos envolvidos e a relevancia publica” (BENETTI, 2009, p. 275). Tais critérios
incluem os valores-noticia, isto é, os valores que determinam a importincia e o interesse de
um fato noticidvel, como o nivel hierdrquico dos individuos envolvidos, o impacto sobre a
nacdo e o interesse nacional, a proximidade com o publico consumidor da noticia, a
quantidade de pessoas envolvidas e o potencial de entretenimento ou o cardter

insélito/excepcional do evento (WOLF, 2008).

Desse modo, € possivel afirmar que a Al, ao buscar transformar os acontecimentos
promovidos pelas fontes/organizacdes em narrativas jornalisticas, empregam estratégias
que permitem elevar a noticiabilidade desses acontecimentos, explorando seus valores-
noticia ao promover/divulgar uma determinada informacdo. Entretanto, essas estratégias
sao sempre condicionadas pelos interesses do assessorado, isto €, ndo basta que uma dada
ocorréncia relacionada a fonte apresente elevado grau de noticiabilidade para que possa se
tornar “matéria-prima” do assessor; € preciso, também, que essa ocorréncia, ao ser
divulgada, contribua para a visibilidade positiva da fonte ou organizacdo. Assim, por
exemplo, no caso de uma grande empresa qualquer que demite dezenas de trabalhadores
por conta de uma grave crise financeira, esse acontecimento pode ter forte apelo aos
jornalistas e rapidamente ser transformado em noticia, por sua evidente noticiabilidade,
mas ndo o serd se a organizacdo entender que tal informagdo deve (e pode) ser

estrategicamente ocultada™.

Com referéncia a essa questdo, cumpre situar o lugar a partir do qual o assessor de
imprensa atua e interage com os profissionais da midia jornalistica. No processo de

producdo noticiosa, Molotch e Lester (1999, p. 38) identificam trés agentes principais: 0s

3 Vale notar que, em certos casos, mesmo fatos negativos precisam, do ponto de vista estratégico, ser
divulgados pela organizacdo, ja que a omissdo ou o silenciamento acerca desse fato — que pode vir a ptblico
por meio de outras fontes — pode causar prejuizo de imagem ainda maior.
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news promotors ou promotores de noticias (aqueles individuos e seus associados que
identificam e tornam observavel uma ocorréncia como especial para os outros); os news
assemblers (profissionais do campo jornalistico que a partir dos materiais fornecidos pelos
promotores “transformam um perceptivel conjunto de ocorréncias promovidas em
acontecimentos publicos pela publicacio ou radiodifusdo”); e, por fim, os news consumers
ou consumidores de noticias (aqueles que consomem os conteddos disponibilizados na

forma de noticia pelos meios de comunicacao).

Numa primeira andlise, pode-se dizer que as fontes e seus associados correspondem
aos news promotors, enquanto os news assemblers correspondem aos jornalistas, € 0s news
consumers, aos publicos (leitores, ouvintes, telespectadores). De modo menos
simplificado, porém, hd que se considerar que os news consumers incluem, em certa
medida, os news promotors, ji que os jornalistas produzem relatos também para as suas

fontes.

De qualquer forma, a partir desse esquema, pode-se situar a Al como atividade
fundamentalmente relacionada aos news promotors34. A promocdo de um fato como
jornalistico envolve tanto os executores, pessoas que participam diretamente de um
acontecimento (politicos, em especial, mas também, pode-se pensar, empresarios, lideres
sindicais, porta-vozes de organiza¢des ndo-governamentais e de movimentos sociais,
personalidades artisticas e culturais), quanto os informantes, agentes que nao sio
diretamente responsaveis pelo evento, mas assumem o papel de informar a midia sobre o
acontecimento. O assessor de imprensa pode ser considerado um informante especializado,
que atua no sentido de antecipar e influenciar o trabalho do jornalista, interagindo com este
e promovendo a noticiabilidade dos fatos e informagdes promovidos pela fonte
assessorada. Mas atua, sempre, a partir do lugar dos news promotors (desde seus

interesses, objetivos e estratégias).

Nesse sentido, importa ressaltar o papel de mediacdo que caracteriza a atividade do
assessor de imprensa, profissional que tende a assumir a condi¢do de “tradutor” do
jornalismo para a fonte e, concomitantemente, da fonte/organizacdo assessorada para o
jornalista. O préprio jornalista da midia pode ser associado a ideia de tradutor, pois produz

uma forma de conhecimento situada entre o senso comum e o saber cientifico (PARK,

* Os new promotors sio tratados pelos autores (MOLOTCH; LESTER, 1999) como agentes do campo
politico, mas acredita-se que o conceito possa ser aplicado também a agentes/fontes ligados a outros campos
sociais, desde que sejam interessados na promog¢ao de noticias.
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2008), buscando promover “a comunicabilidade entre o fisico, o advogado, o operario e o
filésofo” (MEDITSCH, 1997). No caso do assessor, essa traducdo se d4 duplamente: além
de buscar a comunicabilidade do conhecimento especifico da fonte assessorada para os
publicos, tal como o jornalista da midia, também precisa orientar a fonte sobre os
mecanismos da produgdo jornalistica, o “como funciona” das redagdes (dai a promogdo de
semindrios sobre jornalismo e treinamentos de midia para assessorados). Precisa ainda

empreender permanente esforco de negociacdo, uma vez que

Fontes de informagdo e jornalistas funcionam como parceiros e
adversdrios, cooperam e trabalham com autonomia, defendem objetivos
comuns mas também interesses antagdnicos. Muitas vezes, a fonte
apresenta-se como especialista, porta-voz de valor; em qualquer ocasido,
[...] projeta seus pontos de vista. Quanto ao jornalista, mostra possuir
grandes conhecimentos, levando-o a investigar, umas vezes; aceita 0s
dados e indica¢des fornecidas pela fonte, outras vezes; ou, ainda, produz
perspectivas diferentes do ponto de vista social, econdmico ou politico,
contestando a ordem existente (SANTOS, 1997, p. 161).

Nesse processo de negociagdo, estd em jogo a possibilidade de pautar a midia
jornalistica através de ocorréncias, temas, angulacdes, dados e opinides que contribuam
para que os receptores construam certa imagem nao somente a respeito dos proprios news
promotors, mas, também, da realidade social de cuja construc@o esses agentes apresentam-
se como participes ativos e interessados (GOMIS, 2004). Para compreender de forma mais
aprofundada os objetivos e interesses dos assessorados, na perspectiva deste estudo,
importa entdo refletir também sobre os processos e estratégias relacionados a comunicacio

no Ambito das relacdes organizacionais.

3.3 Construcao e disputa de sentidos no ambito das relagoes organizacionais

A comunicagd@o organizacional, como drea de estudos e producdo tedrica, comecou
a se desenvolver a partir da década de 1940, especialmente nos Estados Unidos, enfocando
os aspectos administrativos subjacentes ao tema, numa visdo linear, funcional e
mecanicista, preocupada basicamente com as estratégias de persuasio a servico do corpo
diretivo das empresas, com a eficicia dos canais de difusdo de informagdes para a
produtividade das corporagdes e com o cardter técnico/instrumental dos processos

comunicacionais, que poderiam, sob essa Otica, ser observados e mensurados em padrdes
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quantitativos (KUNSCH, 2009). Essa perspectiva, dominante pelo menos até a década de
1980, tende a negligenciar a recepcdo (publicos) como parte ativa do processo de
comunicac¢do, bem como os aspectos culturais, as relagdes de poder e a complexidade que

caracterizam a producdo de sentidos no ambito das relagdes organizacionais.

A partir dos anos 1980 e, com mais intensidade, da década de 1990, a pesquisa
sobre comunicacdo organizacional passou a abrigar diversas perspectivas tedricas e
pressupostos epistemoldgicos, indo além do modelo mecanicista/funcionalista para incluir
vertentes como a interpretativa (focada na nogdo de organizacdo como cultura, nos
fendmenos subjetivos e na constru¢do social da realidade organizacional) e a critica
(baseada na visdo dialética, na ideia de organiza¢do como arena dos conflitos de classe e
nas relagdes de poder e dominagdo), a0 mesmo tempo em que passou a receber
contribuicdes importantes de pesquisadores canadenses, europeus e latino-americanos

(KUNSCH, 2009).

Fundamentalmente, a perspectiva interpretativa se foca no processo simbdlico a
partir do qual a realidade organizacional € socialmente construida, apontando a cultura
como elemento que explica os comportamentos manifestos, diferentemente do modelo
analitico tradicional, para o qual as interacdes efetuadas no contexto das organizacdes
constituem-se em comportamentos tangiveis e mensurdveis (SCROFERNEKER, 2003). J4
a corrente critica considera a organizacdo como instrumento de opressdo, voltando sua
atenc@o para as classes organizacionais oprimidas, tais como trabalhadores, mulheres e

minorias (SCROFERNEKER, 2003).

Como ndo cumpre neste estudo inventariar o desenvolvimento histérico da pesquisa
nessa area, tampouco elencar as distintas teorias e reflexdes produzidas sobre o tema,
importa fundamentalmente explicitar qual a compreensao que o trabalho adota acerca das
organizacdes e da comunicacdo organizacional, acionando conceitos que se acredita serem

uteis para a investigagdo proposta.

Um caminho para se pensar as relagdes atualizadas nos processos de comunicagdo
organizacional é sugerido por Baldissera (2004; 2009) em suas reflexdes fundamentadas

no paradigma da Complexidade e nas nocdes de cultura, imagindrio e processos
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identificatorios. Seguindo o autor, parte-se da perspectiva de Morin (2001)*, para
apreender conceitualmente as organizagdes como sistemas complexos, assumindo alguns
pressupostos que permitem ultrapassar a visd@o funcionalista/instrumental sobre o

fendmeno.

O primeiro pressuposto é baseado no principio da causalidade recursiva™ e amplia
a nogdo de organizacdo como simples produtora de bens e servigos que, ao entrarem no
universo do consumo, se tornam exteriores a ela. Ao mesmo tempo em que produz, a
organizagdo “desenvolve um processo em que o produtor se produz ele mesmo. Por um
lado, a sua autoproducdo € necessdria a producdo de objetos; por outro, a producdo dos

objetos € necessdria a sua préopria autoprodugdao” (MORIN, 2001, p. 125).

Outro pressuposto, fundamentado no principio hologramético®’, sustenta que a
organizacgdo contém em si elementos do meio exterior do qual faz parte. Isso significa que
no interior da organizacdo “jogam as leis de toda sociedade” (MORIN, 2001, p. 128). De
algum modo, as disputas, tensdes e sentidos que constituem/sdo constituidos pelo entorno
social se fazem presentes dentro do préprio sistema organizacional. Dai que a compreensao
desses sistemas implica sempre o conhecimento sobre as relacdes de poder, a cultura e o

imagindrio, entre outros aspectos, da sociedade em que estdo inseridos.

O terceiro pressuposto baseia-se no principio dial(’)gico38 a partir do qual se
compreende que as “organizacdes tém necessidade de ordem e necessidade de desordem”
(MORIN, 2001, p. 129). A ordem, definida como regularidade e previsibilidade,
materializa-se como pratica organizacional nos programas e na burocracia, que “é racional
porque aplica regras impessoais vdlidas para todos e assegura a coesdo e a funcionalidade
da organiza¢do”, embora também possa se tornar “puro instrumento de decisdes que nao
sdo necessariamente racionais” (MORIN, 2001, p. 131). A desordem, por sua vez,

entendida como irregularidade e desvio, manifesta-se através das liberdades e imprevistos,

3 Nio se propde aqui trabalhar com o paradigma da Complexidade de Edgar Morin como paradigma tedrico-
metodoldgico de pesquisa, mas, apenas, extrair da obra desse autor algumas nocdes pertinentes para a
discussdo proposta, a medida que, além de dialogarem de forma proficua com a perspectiva interacionista,
sdo centrais nos estudos de Rudimar Baldissera, os quais suportam nossa compreensdo/andlise das
organizagdes e de seus processos comunicacionais.

o) produto € produtor daquilo que o produz” (MORIN, 2001, p. 126).

7 «(...) ndo apenas a parte estd no todo; o todo estd no interior da parte que estd no interior do todo!”
(MORIN, 2001, p. 128).

% Tal principio funda-se “na associacio complexa (complementar, concorrente e antagdnica) de instancias
necessdrias junto a existéncia, ao funcionamento e ao desenvolvimento de um fenénemo organizado”
(MORIN, 2000, p. 201) e “permite-nos manter a dualidade no seio da unidade” (MORIN, 2001, p. 107).
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gerando possibilidade de “inovagdo, criacdo, evolugcdo” (MORIN, 2001, p. 129). Assim
como a estabilidade proporcionada pela ordem impede o caos e garante a integridade da
organizacdo, também a criatividade nascida da desordem faz-se necessaria para evitar a

obsolescéncia e, portanto, a degeneracio do sistema organizacional.

Tem-se, desde esse olhar, a compreensdo de organiza¢do como sistema que: 1) ao
produzir se autoproduz, 2) contém em si elementos do entorno do qual faz parte e 3)
necessita permanentemente instituir ordem/desordem para garantir estabilidade, mas

também capacidade de inovagao/renovacao. Nesse sentido, as organizacdes:

a) sdo resultados provisérios (mudam permanentemente) da interagdo
dos diferentes sujeitos-forca (cada um dos individuos que compdem a
organizagdo ou que, de alguma forma, a ela se articulam), mesmo
quando da sua concepgdo/criacdo; b) ecossistemicamente tensionadas
sofrem influéncias diversas, seja do entorno cultural, social, ecoldgico
e/ou politico, entre outros; ¢) a0 mesmo tempo em que sdo (re)tecidas,
também sdo agentes na tessitura do entorno ecossistémico, bem como
dos sujeitos-for¢a que nela/com ela interagem (BALDISSERA, 2009, p.
144).

Considerando-se a temdtica desta pesquisa, faz-se necessario especificar o tipo de
organizacdo ao qual o estudo se refere. A rigor, as definicdes anteriormente apresentadas
poderiam ser usadas para compreender qualquer forma de agrupacdo humana. Assim,
partindo-se de Uribe (2007, p. 38), pode-se dizer que as organiza¢des que contam com
servicos de Al sdo aquelas surgidas “de uma ordem social criada, dirigida ou exdgena”,
com um proposito especifico e explicito, e, além disso, suscetiveis de gestdo. Elas
diferenciam-se assim de outro tipo de agremiacdo, a qual responderia a uma “ordem social
espontanea, informal ou endégena, propria das comunidades” (URIBE, 2007, p. 38). Desse
modo, ao se fazer referéncia a organizagdes assessoradas, consideram-se aqui as empresas,
fundagdes, ONGs, orgdos publicos, cooperativas, sindicatos e outras que sdo criadas com
objetivos especificos (obtencdo de lucro, filantropia, promog¢ao de causas sociais, prestacio
de servicos publicos, associacdo de uma classe de trabalhadores ou grupo com interesses

afins) e passiveis de serem administradas.

Estabelecida a compreensdo sobre sistemas organizacionais e definido o tipo de
organizacgdo ao qual o estudo se reporta, destaca-se que, por comunicagdo organizacional,
entende-se o “processo de constru¢do e disputa de sentidos no ambito das relacdes
organizacionais” (BALDISSERA, 2009, p. 135). Essa definicio implica rejeitar, na

perspectiva dos estudos sobre as organizacdes, a ideia de comunicacdo como mera
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transmissdo de informagdes, na qual o emissor (organizacdo) assumiria um papel ativo e o

receptor (publico) seria percebido como passivo no processo comunicacional®.

Assim, considera-se que os fendOmenos comunicativos nesse ambito realizam-se

- ~ o ” o e .
pela/na relacdo/interacdo entre os “‘sujeitos-forca” (organizacdo e seus publicos), os quais,
conjuntamente, constroem e disputam sentidos. No estudo sobre Al, tal entendimento
implica pensar que os processos de construcdo de visibilidade na midia acionados pelos
sistemas organizacionais supdem tensdes e negociagdes permanentes —entre

fontes/organizagdes assessoradas, assessores e jornalistas do campo mididtico.

Pode-se afirmar que, especialmente no nivel da comunicag@o planejada/estratégica,
embora também a comunicacdo informal e nao-programada atravesse esse processo, a
construcdo e a disputa de sentidos visam, de parte da organizagcdo, a conquista de
visibilidade, a atualizacdo de processos identificatérios” e a formagcdo de imagem
(BALDISSERA, 2009). Num contexto em que “as midias, através de sua cultura e de suas
operacdes, instalam-se nas diferentes praticas dos campos sociais, apresentando-se como
uma das condi¢des de producdo de discursos que promoverdo a sua visibilidade e,
consequentemente, sua legitimidade” (FAUSTO NETO, 2008, p. 57), a comunicagao
organizacional tem nas estratégias de insercdo no campo mididtico um de seus vetores
principais. A Al, como uma das instancias que compde a comunica¢do organizacional, em

nivel estratégico“, ocupa-se desse objetivo.

Produtores por exceléncia de mitos, sagas, herdis e celebridades, os meios de
comunicacdo fornecem modelos pessoais e organizacionais com os quais os diferentes
publicos tendem a se identificar, ainda que por vezes de forma momentinea ou com baixa

intensidade/aderéncia (BALDISSERA, 2009). Assim, as organizacdes inclinam-se a buscar

% Nas teorias da Comunicacdo, essa ideia tem como marcos fundantes os estudos de Shannon e Weaver
(Teoria Matemdtica da Informagdo) e o modelo da “agulha hipodérmica”, termo cunhado por Lasswel em
suas pesquisas sobre propaganda massiva (WOLF, 2008).

0 Ppartindo dos autores Michel Maffesoli e Stuart Hall, Baldissera (2009) assinala que o conceito de
identidade deu lugar ao de identificagdes. Nesse prisma, “o sujeito identitdrio constitui-se como possibilidade
identificatéria, que, em diferentes relagdes com a alteridade, pode atualizar processos de identificacdo
diversos. Quer parecer, entdo, que a identidade se apresenta como uma forca que retine e ‘gere’ as
possibilidades de identificacdo, ou seja, como complexus de identificagGes, a identidade € a tessitura e, ao
mesmo tempo, a forca que mantém juntas (justapostas, tensas e/ou amalgamadas) as vdrias identificacdes
possiveis de um individuo-sujeito e, portanto, também de uma organizagdo (...)” (BALDISSERA, 2009, p.
152).

*! Conforme o texto sugere, entende-se a comunicacio organizacional como mais ampla que a Al, pois inclui
estratégias de diferentes dreas profissionais e, também, os aspectos informais, ndo-planejados e ndo-
estratégicos desses processos de construcido/disputa de sentidos.
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representacdo na esfera mididtica como forma de constituirem-se em modelo de
identificacdo, atuando como forca que atrai os publicos em torno de si, para o consumo de
seus bens e servigos ou para o alinhamento com suas causas/ideias. Também a construg¢ao
de imagem positiva tende a ser fortemente influenciada pelas relacdes com o campo
mididtico: uma empresa que ndo midiatiza informacgdes sobre seus produtos ou acgdes
sociais dificilmente se tornard, no imagindrio social42, inovadora, excelente ou cidada; um
partido politico que ndo confere visibilidade mididtica aos seus programas e as suas
realizacdes possivelmente perderd capital simbdlico. Fundamentalmente, a organizacio
promove processos comunicacionais com/para a midia visando tornar-se visivel, acionar
processos de identificacdo e produzir na alteridade (recepcdo) uma imagem que possa
resultar “em mais vendas, apoios, votos, respeito, credibilidade, reputagdo e/ou mais lucros

e acimulo de capital” (BALDISSERA, 2009, p. 137).

Nesse cendrio, as estratégias organizacionais de inser¢do no campo mididtico
apresentam-se ainda mais relevantes na medida em que as organizacdes contemporineas
assumem dimensdes narcisistas (FREITAS, 1999) e espetaculares (WOOD, 2001).

Conceito central da teoria psicanalitica, o narcisismo € préprio do homem,

mas a organizacdo moderna, pretendendo-se humana, ‘copia’ muitos
atributos que sdo especificos aos seres humanos. Ao apresentar-se como
‘excelente, cidada, flexivel, ética’, busca produzir uma imagem de
grandeza, onipoténcia, consenso, perfeicdo, lugar de realizacdo dos
desejos e expectativas de seus membros e do puiblico externo (FREITAS,
1999, p. 109).

Através de suas mensagens publicitarias, valores, missdes, politicas de recursos
humanos, ritos de passagem e integragdo, rituais de avaliacdo e mitologias, a organizagio
apresenta-se como ‘“‘clube dos raros” (FREITAS, 1999, p. 110) e procura construir uma
imagem virtuosa, de agente de desenvolvimento econdmico e social, de modelo de

exceléncia e responsabilidade.

De modo associado a essa perspectiva, pode-se pensar no cardter espetacular das
organizacdes, manifesto quando “o processo de lideranca é caracterizado pelo uso de
simbolos, imagens e retorica, [...] os atores organizacionais aplicam intensamente técnicas
de gerenciamento da impressdo [...] [e] a inovacdo gerencial é tratada como evento

dramdtico” (WOOD, 2001, p. 18). Através de retdrica, persuasdo, manipulacio de

42 . . . o, , . . .

Como, a partir de Maffesoli (2001), entende-se que o imagindrio é sempre social/coletivo, admite-se a
expressdo “imagindrio social” como redundancia, mas mantém-se o termo para reforcar justamente esse
atributo.
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simbolos e imagens e comunica¢ido dramdtica — “baseada em humor, emog¢ao e afeicdo,
nio em objetividade” (WOQOD, 2001, p. 160), a organizacido busca — ainda que ndo tenha
garantias de lograr tal intento — o controle social, a conformidade dos sujeitos com relagdo

as suas decisOes e 0 consenso em torno de suas atividades.

Compreendendo-se as organizacoes como sistemas complexos,
contemporaneamente inseridos numa sociedade midiatizada e, portanto, empenhados numa
comunicagdo voltada para o campo mididtico, comunicacdo essa que tende a assumir
contornos narcisistas e espetaculares, como pensar especificamente a atividade de AI? O
que a diferencia de outras estratégias de inser¢do na midia? Por que o espago jornalistico,
dentre outros que configuram o campo mididtico, torna-se um alvo estratégico para as

organizacdes?

Num primeiro plano, pode-se dizer que a Al contribui para expandir o consumo de
bens e servicos de organizacdes empresariais, exercendo func¢do complementar a
publicidade. A vantagem da divulgacdo jornalistica é que “a presenca freqiiente de um
produto, nos meios de comunicagdo de massa, ndo somente como anincio, mas como
noticia, tendo o endosso do veiculo de comunicagdo, torna o produto mais importante,
destacando-o dos concorrentes” (WEY, 1986, p. 73). Nessa direcdo, pode-se tomar como
exemplo hipotético uma inddstria de café que, por intermédio de sua assessoria, sugere
para os veiculos de comunicagcdo uma pauta a respeito dos beneficios que o consumo da
bebida pode gerar para a sadde e, a partir da veiculacdo do tema no noticidrio, consegue
aumentar a venda do produto. Ou uma empresa de cosméticos que emplaca na imprensa
uma matéria sobre a acdo rejuvenescedora de determinado produto e, assim, amplia sua

fatia de consumidores™®.

Acredita-se, entretanto, que o cardter distintivo do trabalho de Al — e aqui se pode
pensar também nas organizac¢des ndo-empresarias (publicas ou ligadas ao chamado terceiro
setor) — reside no fato de que a atividade contribui para a aquisicdo de credibilidade

(capital simbdlico fundamental para as organizag(”)es44), porque atua no sentido de

* Nio se quer com isso afirmar que uma noticia ou reportagem sobre um produto, veiculada nos meios de
comunicac@o, produz efeito, mecanicamente, no comportamento de consumo. Entretanto, aliada a outras
técnicas de promocio de vendas e comunicagdo, essa estratégia pode contribuir para influenciar a decisao dos
consumidores.
44 . ey eqe , Lo . ~ I .~

Parece evidente que a credibilidade é um valor necessdrio para as organizagdes, pois € condi¢@o para que
as decisdes, acdes e discursos possam ser legitimados (explicados/justificados), tanto no campo politico
quanto econdmico.
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conquistar a visibilidade mididtica por meio do discurso informativo. Essa seria a diferenca

em relacdo as estratégias de publicidade/propaganda, uma vez que no

[...] discurso propagandista, o status da verdade é da ordem do que hd de
ser, da promessa: um dom magico € oferecido (“a eterna juventude”, pelo
publicitério, ou o bem-estar social, pelo politico), cuja realizagdo benéfica
para o alvo so se concretizara se ele se apropriar de um dom. No discurso
informativo®, o starus da verdade é da ordem do que jd foi: algo
aconteceu no mundo, e é esse novo conhecimento proposto no instante de
sua transmissdo-consumacdo. Num discurso propagandista, ndo hd nada a
provar: o modelo proposto € o do desejo. Num discurso de informagao, é
preciso, ao contrario, provar a veracidade dos fatos transmitidos: o
modelo proposto € o da credibilidade (CHARAUDEAU, 2007, p. 61,
grifos do autor).

Enquanto a publicidade/propaganda busca seduzir o publico, a Al é um esforco
para associar confiabilidade a imagem de individuos/organizagdes, pois com seu discurso
intenta produzir efeitos de verdade'®. O discurso publicitirio visa fundamentalmente o
desejo dos individuos para levé-los ao consumo de bens concretos ou imateriais; o discurso
destinado a ocupar o espago noticioso de jornais e emissoras, mesmo que por vezes assuma
algumas caracteristicas publicitarias/propagandisticas, como se pode depreender de alguns

releases enviados as redacgdes, busca apelar, sobretudo, para a confianca do publico.

Ao figurar como fonte de noticia ou objeto de matéria jornalistica, uma organizagcao
disponibiliza informacdes que recebem o aval de confiabilidade do veiculo de
comunicacdo, de tal sorte que tendem a ser dissimulados os interesses do emissor original
da informacao (fonte/organizagdo). Na publicidade/propaganda, claramente quem diz algo
para o publico é a organizacdo, imediatamente identificada como produtora daquela
mensagem e, portanto, como parte interessada naquela divulgacdo. Por meio de uma

matéria jornalistica conquistada pela assessoria, quem estd dizendo algo sobre a

45 . . . . o As . . i
Para o autor, discurso informativo pode ser considerado sindnimo de discurso jornalistico.

4 . ~ L, . .

® Charaudeau (2007, p. 63) afirma que a verdade ndo estd no discurso, mas no efeito que provoca. O
discurso informativo mididtico “joga com essa influéncia, pondo em cena, de maneira varidvel e com
conseqiiéncias diversas, efeitos de autenticidade, de verossimilhanga [...]”.
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organizacdo € o veiculo (jornal, rddio, TV), que tende a ser identificado pelo senso comum

como “espelho da realidade™’.

Outra caracteristica dos efeitos potenciais da Al para a organizagdo, essa ainda mais
relacionada as dimensdes narcisistas e espetaculares que este estudo propde destacar, é sua
capacidade de produzir “encantamento”: tornar-se fonte de informacdo jornalistica é
geralmente mais dificil do que figurar em espago publicitario, jd que nao envolve apenas
ou necessariamente recursos financeiros, principal requisito exigido para se criar uma pega
publicitaria e inseri-la na midia, mas demanda competéncias e habilidades de acesso aos
meios e conhecimentos sobre os valores e modos de producgdo jornalisticos, o que pode se
traduzir em maior reconhecimento publico. Essa ideia pode ser observada em enunciados
do cotidiano do tipo “te vi ontem na TV, vocé estd ficando importante” ou “voc€ estava

muito bem naquela entrevista”, que desvelam um sentido de encantamento/admiracéo.

A organizacdo noticiada, se ndo for objeto de escandalo, gafe ou vazamento de
informacdo (THOMPSON, 2008), tende a ser mais admirada socialmente: ndo por acaso,
mesmo os projetos criados por agéncias de publicidade cada vez mais sdo baseados em seu
potencial de noticiabilidade*®. Nesse sentido, a Al parece constituir estratégia ndo apenas
para tornar as organizacgdes e seus discursos mais crediveis, mas, também, em certa

medida, para atualizar seu desejo narcisico e seu cardter espetacular.

Y Em contrapartida, vale notar que, do ponto de vista de individuos/organizacdes que buscam visibilidade
mididtica, a estratégia de Al apresenta uma desvantagem em relagcdo a publicidade/propaganda: a mensagem
que se pretende divulgar ndo pode ser controlada pelo assessorado. Conforme Weber (2006, p. 121), “[...]
apenas a propaganda permite o controle dessa visibilidade. Com a informacao jornalistica, o controle € mais
difuso, porquanto depende do jornalista, da edicdo e dos interesses da empresa”. Assim, a propaganda
constitui o espago da “visibilidade controlada”, enquanto a noticia corresponde ao espago da “visibilidade
conquistada” (WEBER, 2006, p. 128).

* Um exemplo é o projeto “Mil Casmurros”, criado para divulgar a minissérie “Dom Casmurro”, produzida
pela Rede Globo de Televisdo, e vencedor do prémio Ledo de Ouro do Festival de Cannes de Publicidade em
2009. Um dos méritos da campanha alardeados em video promocional
(http://www.youtube.com/watch?v=jK_h6XiVVDbE, acesso em 13 de dezembro de 2009) foi a obtencdo de
midia espontinea, através de matérias jornalisticas, no valor equivalente a US$ 6,67 milhdes em propaganda.
Para além da economia financeira com gastos publicitarios, o que se destacou como mérito do projeto foram
os ganhos de reputagdo para a Rede Globo, supostamente alcancados por meio da farta repercussio
jornalistica obtida.



4 IMAGENS-CONCEITO DA ASSESSORIA DE IMPRENSA: Representacoes a

partir de fontes, assessores e jornalistas da midia

Assim como € possivel afirmar que o produto das interacdes sociais entre fontes,
assessores de imprensa e jornalistas da midia constitui as préticas de Al, pode-se dizer que
as representacdes da atividade se constroem por meio do didlogo, da negociacdo e da
disputa entre os sentidos que esses atores atualizam e fazem circular desde seus lugares de

fala.

Desde essa perspectiva, busca-se, neste estudo, evidenciar e discutir as imagens-
conceito da Al, conforme trata este capitulo. A seguir, discorre-se sobre as metodologias
adotadas para apreender os conceitos subjacentes a esses conjuntos de representagdes. Na
sequéncia, apresentam-se as imagens-conceito da Al, a partir da anélise dos relatos obtidos

na pesquisa.

4. 1 Sobre os procedimentos metodologicos

Ao contrdrio da tradi¢do positivista, para a qual os aspectos subjetivos da conduta
humana ndo pertencem ao dominio das ciéncias sociais, o paradigma do interacionismo
simbdlico sustenta que “é a concep¢do que os individuos t€m do mundo social que
constitui o objeto essencial da pesquisa socioldgica” (GOLDENBERG, 2007, p. 27). Nesse
prisma, a realidade social s6 aparece sob a forma de como os individuos a véem, e, por

isso, o meio mais adequado para captd-la “é aquele que propicia ao pesquisador ver o

mundo através dos ‘olhos dos pesquisados’” (GOLDENBERG, 2007, p. 27).

Ao buscar compreender a vida humana em grupo e o comportamento dos
individuos, o interacionismo simbélico utiliza diversos procedimentos metodolégicos que
remetem a um tipo de investigacdo naturalista, ou seja, “dirigida para o mundo empirico tal

como se apresenta” (HAGUETTE, 1992, p. 43). Sao exemplos desses procedimentos “a
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observagdo direta, o trabalho de campo, a observacdo participante, o estudo de caso, a
entrevista, o uso da histdria de vida, o uso de cartas e didrios assim como de documentos

publicos, painéis de discussdo e conversas” (HAGUETTE, 1992, p. 43).

Para apreender as imagens-conceito da atividade de Al e refletir sobre as interacdes
entre fontes, assessores e jornalistas da midia, utiliza-se, neste estudo, como principal
instrumento metodoldgico, a realizacdo de entrevistas em profundidade com sujeitos de
cada um desses grupos. A escolha da entrevista justifica-se pelo fato de que ela “permite o
acesso aos conceitos compartilhados, ao sentido comum, mas também a diversidade”,
aproximando o pesquisador de uma ‘“elaboracio do ‘mapa’ de sentidos de uma

comunidade” (VILELA, 2006, p. 58).

Pode-se afirmar que as narrativas dos entrevistados sdo “construidas por codigos
compartilhados, remetem a significacdes que respondem a singularidade” do individuo,
mas também “‘constituem o dmbito social no qual transcorreu sua histéria e aquele no qual
se inscreve atualmente” (VILELA, 2006, p. 51). Assim, o emprego da entrevista mostra-se
pertinente “para determinar os discursos arquetl’picos49 dos individuos em seus grupos de
referéncia, jd que o individuo se reporta ao seu grupo de referéncia para formular
avaliagdes acerca de si mesmo e dos outros” (ALONSO, 1995, p. 236-237). Neste trabalho,
portanto, parece ser o recurso adequado para apreender os sentidos comuns
(compartilhados) que os grupos de assessorados, assessores e jornalistas da midia atribuem

a atividade de Al e as interagdes que estabelecem entre si.

Ao se fazer uso da entrevista como técnica de pesquisa, considerou-se alguns
aspectos importantes para a validade e confiabilidade dos dados obtidos, no sentido de
contribuirem efetivamente para responder a problematica do estudo. Um dos aspectos
refere-se a definicdo do nimero de sujeitos entrevistados (quantos) e a forma de selecio
desses sujeitos (quais), ou seja, aos critérios quantitativos e qualitativos para a escolha dos
individuos pesquisados. Outro aspecto relaciona-se ao tipo de entrevista a ser empregado e
a construcdo do roteiro de questdes bdsicas. Por fim, importa também atentar para a
metodologia de andlise dos relatos, garantindo uma interpretacdo consoante com oS

propoésitos da pesquisa.

49 ey . L. . . . . . ,
A ideia de “discurso arquetipico” pode ser interpretada aqui em seu sentido mais comum, isto é, como
discurso tipico de um grupo social.
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4. 1.1 A selecdo dos entrevistados

Em estudos qualitativos que fazem uso da entrevista, observa-se a tendéncia a
associar objetos de tipo simbdlico (representacdes, valores, conceitos) a um ndmero
reduzido de relatos em profundidade. Assim, para os fins desta pesquisa, ndo importa tanto
o numero de entrevistados, mas sua qualificacio no sentido de serem portadores de

(13

informacdes e vivéncias relevantes para o estudo. O que se busca é “uma
representatividade qualitativa, através da identificagcdo de quem € capaz de analisar de
forma satisfatéria os temas, fatos, estratégias, juizos e itinerdrios a serem investigados”

(GRISA, 2003, p. 306).

Nessa direcdo, assumindo-se o pressuposto de que as imagens-conceito da Al se
constroem especialmente a partir dos sentidos atribuidos a atividade por assessorados,
assessores e jornalistas da midia, definiu-se que seriam entrevistados quatro individuos de
cada um desses grupos, totalizando doze. Vale reiterar que o importante para a pesquisa
nio é a quantidade de entrevistados, mas a possibilidade de oferecerem respostas
consistentes e relevantes para o trabalho, por meio de relatos em profundidade. Desse

modo, os critérios qualitativos de selecdo é que sdo centrais para a validacao deste estudo.

Para constituir o grupo dos assessorados, do ponto de vista dos critérios qualitativos
de selecdo, optou-se por escolher fontes de informacdo para a midia que representam
organizacgdes. Tal condi¢do foi considerada indispensavel porque parte da problematica da
pesquisa recai sobre processos de comunicag¢io organizacionalso. Assim, buscou-se,

primeiramente, selecionar quatro organiza¢des que contassem com servicos de Al

A escolha das organizacdes assessoradas deu-se a partir de trés critérios principais:
diversidade, representatividade social e acessibilidade. Assim, em primeiro lugar, definiu-

se que fariam parte do estudo tanto organizacdes publicas quanto organizacdes privadas,

* De acordo com a explicagdo ja apresentada no capitulo introdutdrio, é possivel considerar a Al também
como servigo prestado a fontes que nao se vinculam diretamente a organizagdes. Considera-se, entretanto, a
Al no contexto organizacional mais representativa de seu universo, tanto pelo fato de ser mais freqiiente,
quanto pelo fato de que, mesmo no caso de fontes autdnomas, estas inclinarem-se a ter sua visibilidade
construida de forma semelhante as organizagdes. Basta pensar no artista cujo nome adquire estatuto de grife
ou de marca, guardadas as especificidades.
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visando a composicdo de um grupo diversificado. Em segundo lugar, estabeleceu-se que
fariam parte da pesquisa somente instituicdes publicas e empresas privadas que tivessem
atuacdo de ambito nacional ou estadual e que se destacassem por serem de grande porte
e/ou por constituirem-se em modelos/referéncias nas dreas em que atuam (critério da
representatividade social). Dentre as diversas organizacdes que atendiam a esse critério,
optou-se por aquelas que ofereceram maior facilidade de acesso ao pesquisador. Assim,
foram selecionadas duas organizagdes publicas (uma vinculada ao poder judiciario, e outra
vinculada ao poder executivo) e duas organizacdes privadas (empresas ligadas ao setor de

Servicos).

Considerando-se que cada organizacdo selecionada apresentava varias fontes de
informacdo para a midia, foi preciso, numa segunda etapa, definir quem seriam os
assessorados a serem entrevistados na pesquisa. No caso das fontes ligadas ao setor
publico, optou-se por aquelas que ocupavam o primeiro escaldo nas instituicdes
selecionadas. Ja as fontes ligadas ao setor privado foram escolhidas por assumirem posi¢ao
de chefia ou direcdo geral das empresas que representavam. Buscou-se, desse modo,
entrevistar as fontes assessoradas que eram consideradas “porta-vozes” das organizagdes
escolhidas. A adocdo de tal critério corresponde ao conceito de fonte postulado pelas
teorias do jornalismo, segundo as quais as fontes que ocupam posi¢do mais elevada na
estrutura de poder existente na sociedade tendem a exercer maior influéncia nas coberturas

informativas (WOLF, 2008).

A selecdo dos sujeitos do grupo dos assessores de imprensa deu-se de forma
semelhante, isto é, levando-se em conta os critérios de diversidade, representatividade e
acessibilidade. Assim, para fins de diversificacdo do grupo, foram escolhidos dois
assessores ligados ao setor publico e dois vinculados ao setor privado. Desses, dois
atuavam internamente na organizacio (como funciondrios) e dois prestavam servigos (um
como profissional autdnomo e outro como empresario da drea de comunicacdo) a diversas
organizacgdes. Pela possibilidade de oferecerem informagdes que contribuissem de modo
mais enriquecedor para a andlise, foram selecionados assessores com pelo menos dois anos
de trabalho em cargo de coordenagdo de Al (no caso das organizagdes que contavam com
mais de um profissional para a prestacdo desse servico) ou que eram responsdveis pelo

atendimento direto (no caso de empresa de assessoria terceirizada que contava com



63

diversos profissionais e na qual esses profissionais atuavam de modo conjunto para um

mesmo cliente assessorado).

Para compor o grupo dos jornalistas com atuac¢do na midia, foram escolhidos uma
repérter de jornal, um editor-chefe de emissora de televisao, uma produtora jornalistica de
rddio e uma editora de contetido de site jornalistico, compondo um grupo diversificado e
representativo dos profissionais de diferentes fungdes jornalisticas e meios de comunicacao
ou tipos de midia. Outro critério para a escolha dos sujeitos desse grupo é que fossem
profissionais graduados em jornalismo e exercessem funcdo jornalistica hd pelo menos
dois anos em veiculo de comunicacdo de referéncia e circulacdo (no caso do jornal) ou
difusdo (no caso das emissoras de rddio e TV) estadual ou nacional. Assim, esse grupo foi

formado por profissionais que atuavam no jornalismo de referéncia.

Por questdo de acessibilidade, todas as organizagdes selecionadas e todos os
sujeitos entrevistados nesta pesquisa tinham base de atuacdo no estado do Rio Grande do

Sul, onde o estudo foi realizado.

A auséncia de uma definicdo ou delimitagdo das dreas temadticas as quais se
relacionam as organizagdes dos assessorados e dos assessores, bem como as editorias a que
pertencem os jornalistas (economia ou politica ou cultura) € intencional. Um dos
propésitos do estudo € procurar sentidos comuns (compartilhados) atribuidos a assessoria.
Assim, ndo se mostrou adequado predefinir um recorte nessa dire¢do. Diferencas
decorrentes das especificidades de cada 4rea temdtica que foram contempladas pela
pesquisa serdo apontadas na andlise a medida que isso for relevante para os objetivos do

trabalho.

4.1.2 A construcao do roteiro

Com relacao ao tipo de entrevista a ser empregada, optou-se pela semi-estruturada,
na qual “as questdes seguem uma formulagdo flexivel, e a seqii€ncia e as mintcias ficam
por conta do discurso dos sujeitos e da dindmica que acontece naturalmente” (ROSA;
ARNOLDI, 2008, p. 31). Esse tipo de entrevista oferece maior potencial para apreender
aspectos subjetivos e avaliacdes relativas a “crencas, sentimentos, valores, atitudes, razdes

e motivos acompanhados de fatos e comportamentos” (ROSA; ARNOLDI, 2008, p. 31).
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Trata-se de uma técnica na qual as questdes sdo abertas e t€m por objetivo evocar ou
suscitar uma verbalizacdo que expresse o0 modo de pensar ou de agir das pessoas face aos

temas focalizados.

A entrevista semi-estruturada (também chamada de semi-aberta) parte de um
roteiro de questdo bdsicas e gerais, elaboradas de acordo com as teorias e os objetivos que
interessam a pesquisa. A partir de perguntas amplas, o entrevistador explora ao maximo
cada resposta, com novas questdes que sdo feitas com base no discurso do entrevistado,
visando aprofundar, detalhar e exemplificar os temas em pauta. Assim, esse tipo de
entrevista “conjuga a flexibilidade da questdao ndo estruturada com um roteiro de controle”

(DUARTE, 2010, p. 66).

O roteiro bésico da entrevista® foi elaborado com perguntas abertas, que
permitissem aos participantes da pesquisa discorrerem livremente sobre os temas
sugeridos, sem que fossem induzidos pelo pesquisador a corroborarem com seus
pressupostos ou pontos de vista. A partir dos discursos motivados pela proposicdo de
questdes amplas, o entrevistador fez novas perguntas (nido previstas no roteiro) para

aprofundar e especificar cada temdtica tratada.

4.1.3 A analise dos relatos

Além dos critérios de selecao dos sujeitos entrevistados e do roteiro de questdes
utilizado, outro aspecto fundamental para validar a pesquisa relaciona-se a forma de
analisar os relatos obtidos. O objetivo da andlise deve ser o de permitir que as falas
individuais sejam comparadas e revelem tracos comuns, a partir dos quais seja possivel
encontrar tendéncias relativas ao grupo de referéncia (GRISA, 2003). Nesse processo,
deve-se levar em conta que o pesquisador, ao empreender a andlise dos dados, realiza

sempre uma construcdo interpretativa, isto €, interpreta os sentidos objetivados pelo

entrevistado (GEERTZ apud VILELA, 2006).

5 Ver Anexo.
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Para realizar essa construcdo interpretativa, um dos cuidados tomados neste
trabalho foi o de ancorar a andlise numa metodologia consolidada, evitando a interpretacao
“livre” ou baseada em impressdes pessoais. Embora a influéncia da subjetividade do
pesquisador seja inevitdvel nesse processo, procurou-se adotar um sistema de andlise
qualitativo que apresentasse rigor metodoldgico, através do qual fosse possivel buscar
uma apreensdo profunda de significados [...] interligados ao contexto em que se inserem e
delimitados pela abordagem conceitual do entrevistador, trazendo a tona [...] uma

sistematizacdo baseada na qualidade” (ROSA; ARNOLDI, 2008, p. 65).

Nessa direcdo, optou-se pelo uso da Andlise de Discurso (AD), metodologia capaz
de permitir uma apreensdo qualitativa dos relatos, uma vez que considera as relacdes do
homem com seu contexto sdcio-histérico, permitindo articular “os processos e as
condicdes de producdo da linguagem” e possibilitando colocar em relevo a “relacdo
estabelecida pela lingua com os sujeitos que a falam e as situacdes em que se produz o

dizer” (ORLANDI, 2009, p. 16).

Pela complexidade que envolve essa metodologia, dividida em diferentes correntes
e tradi¢des, cumpre esclarecer que seu uso neste trabalho tem por objetivo,
fundamentalmente, analisar os modos de dizer dos sujeitos pesquisados, a partir de
algumas marcas de linguagem, indicativas das representagdes que eles tém da atividade de
Al Embora nao caiba aqui recuperar nem aprofundar as teorias relacionadas a AD,
importa explicitar algumas nocdes e procedimentos associados a ela que sdo pertinentes

para o estudo.

A primeira nocao relevante é a de discurso, que ndo se confunde com a ideia de
mensagem ou de informacao baseada em cédigos que se referem a determinados elementos

da realidade. Para a AD, os dizeres nao sao

apenas mensagens a serem decodificadas. S@o efeitos de sentidos que sdo
produzidos em condi¢des determinadas e que estdo de alguma forma
presentes no modo como se diz, deixando vestigios que o analista de
discurso tem de apreender. [...] Esses sentidos tém a ver com o que € dito
ali mas também em outros lugares, assim como com o que nao € dito, e
com o que poderia ser dito e ndo foi (ORLANDI, 2009, p. 30).

Bakhtin (2010, p. 127) afirma que a realidade fundamental da lingua ndo se
configura por meio de um “sistema abstrato de formas lingiiisticas” nem através do “ato
psicofisiolégico de sua producdo”, mas “pelo fendmeno social da interacdo verbal,

realizada através da enunciagdo ou das enunciagoes”. Isso significa que toda enunciagdo —
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ato de produzir um texto, verbal, escrito ou de outra natureza - “prolonga aquelas que a
precederam, trava uma polémica com elas” (BAKHTIN, 2010, p. 101), exigindo ser

compreendida no seu contexto vivido/ideoldgico.

Na perspectiva da AD, entende-se que o autor empirico de um texto nunca é o
unico responsdvel por todas as representacdes presentes nesse mesmo texto. Vale dizer,
toda enunciacdo ¢ marcada pela heterogeneidade, “todo texto € hibrido ou heterogé€neo
quanto a sua enunciagdo, no sentido de que ele ¢ sempre um tecido de ‘vozes’ ou citagdes,
[...] vindas de outros textos preexistentes, contemporaneos ou do passado” (PINTO, 2002,
p.- 31). Sob esse viés, o discurso é sempre dialdgico: “qualquer enunciacdo, por mais
significativa e completa que seja, constitui apenas uma ‘fracdo’ de uma corrente de
comunicacdo verbal ininterrupta”, e essa, “apenas um momento na evolucdo continua, em

todas as dire¢des, de um grupo social determinado” (BAKHTIN, 2010, p. 128).

113

Desse modo, pode-se compreender o discurso como pritica social, isto é, “a
linguagem verbal e as outras semidticas com que se constroem oS textos sdo partes
integrantes do contexto sdcio-histérico e ndo alguma coisa de cardter puramente
instrumental, externa as pressdes sociais” (PINTO, 2002, p. 28). Aquilo que um individuo
diz é, portanto, “afetado pelo sistema de significagdo no qual ele se inscreve”, e esse
sistema, por sua vez, “é¢ formado pela lingua, pela cultura, pela ideologia e pelo
imaginario” (BENETTI, 2007, p. 108). Dai que dizer e interpretar o que € dito ultrapassam
a ideia de um processo linear de emissdo e codificagdo de mensagens, mas constituem
movimentos de constru¢do de sentidos. Esses movimentos contribuem para reproduzir,
manter ou transformar as representacdes que as pessoas fazem da realidade social e as

“relacdes e identidades com que se definem numa sociedade” (PINTO, 2002, p. 28).

Para estudar os sentidos de um texto™, é preciso entdo compreender que sua
estrutura decorre de um movimento de for¢as que lhe é anterior e exterior. O texto “é a
parte visivel ou material de um processo altamente complexo que inicia em outro lugar: na
sociedade, na cultura, no imaginédrio” (BENETTI, 2007, p. 111). Através da AD, é possivel
evidenciar essa origem, muitas vezes invisivel ou ndo aparente no préprio texto. Nesse

3

prisma, o discurso ndao contém uma “verdade intrinseca ou uma literalidade”, mas, ao

2 . .. . - .
32 Na AD, texto é a materialidade do discurso. Néo se trata apenas de texto escrito ou verbal, mas de qualquer
materializagdo discursiva (uma obra de arte, um documento, uma imagem visual). No caso desta pesquisa,
podem ser considerados textos os relatos obtidos nas entrevistas com os sujeitos pesquisados.
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contrdrio, é sempre “opaco, ndo transparente, pleno de possibilidades de interpretacdo”

(BENETTIL 2007, p. 108).

Outra compreensdo importante para a AD € a de sujeito do discurso. Ao falar, um
individuo ocupa uma determinada posicdo, de onde ele deve falar num dado contexto ou
situacdo. Nesse sentido, a andlise de discurso de um texto qualquer implica considerar as

questdes feitas por Foucault:

[...] quem fala? Quem, no conjunto de todos os sujeitos falantes, tem boas
razdes para ter esta espécie de linguagem? [...] Qual € o status dos
individuos que tém — e apenas eles — o direito regulamentar ou
tradicional, juridicamente definido ou espontaneamente aceito, de proferir
semelhante discurso? (2010b, p. 57).

Pode-se afirmar que “o mesmo individuo, cingido em diversos sujeitos, move-se
em diversas posi¢des de sujeitos” (BENETTI, 2007, p. 117). Ao produzir um discurso, o
individuo pode ocupar a posicdo de “pai” ou “filho”, “proprietario” ou ‘“empregado”,
“médico” ou “paciente”, “compatriota” ou ‘“estrangeiro”’, ‘jornalista” ou “leitor”, entre

outras. Essas

posicdes de sujeito sdo lugares que os individuos metaforicamente “vem
ocupar”. Sdo lugares construidos fora do discurso em questdo, segundo
determinagdes culturais, sociais e histdricas. As instincias de enunciag@o
— e, lembremos, também as de interpretacdo, onde o discurso também se
constitui — sdo compreendidas como lugares (BENETTTI, 2007, p. 117).

Ao dizer, portanto, o individuo assume uma posicdo de sujeito e,
conseqiientemente, um determinado lugar de fala. Esse dizer, além de estar associado ao
contexto imediato e ao contexto mais amplo (sécio-histérico) nos quais se inscreve o
sujeito que diz, relaciona-se aqueles para quem se dirige. Assim, o discurso “ndo existe por
si mesmo, ele sé existe num espaco entre sujeitos” (BENETTI, 2007, p. 108, grifo da
autora). Afinal, ao assumir a posicdo de sujeito de “pai”, por exemplo, o individuo constréi
seu discurso em relacdo a outra posicido de sujeito, o “filho”. Conforme Bakhtin, toda

palavra

comporta duas faces. Ela é determinada tanto pelo fato de que procede de
alguém, como pelo fato de que se dirige para alguém. Ela constitui
justamente o produto da intera¢do do locutor e do ouvinte. Toda palavra
serve de expressdo a um em relacdo ao outro. Através da palavra, defino-
me em relagdo ao outro, [...] em relacdo a coletividade (2010, p. 117,
grifos do autor).
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Do ponto de vista metodoldgico, para compreender os sentidos de um texto através
da AD ¢é preciso enxergar a existéncia “de duas camadas: a primeira, mais visivel, € a
camada discursiva; a segunda, s6 evidente quando aplicamos o método, ¢ a camada
ideolégic353” (BENETTI, 2007, p. 111). A anélise propriamente dita tem inicio no texto,
através da identificacdo das “formacdes discursivas”. A formacdo discursiva “se define
como aquilo que numa formacgdo ideolégica dada — ou seja, a partir de uma posi¢ido dada
em uma conjuntura socio-histérica dada — determina o que pode e deve ser dito”
(ORLANDI, 2009, p. 43). Ela entdo “contém a posi¢do de sujeito que a determina:
‘naquela’ posicdo, ‘naquela’ conjuntura social e histdrica, apenas alguns sentidos ‘podem e

devem’ ser construidos” (BENETTTI, 2007, p. 117).

A formacio discursiva (FD) pode ser compreendida como “uma espécie de regido
de sentidos, circunscrita por um limite interpretativo que exclui o que invalidaria aquele
sentido — este segundo sentido, por sua vez, constituiria uma segunda FD” (BENETTI,
2007, p. 112). Assim, o trabalho do analista consiste em localizar as marcas discursivas dos
sentidos nucleares de um texto, agrupando-os em torno de diferentes formagdes discursivas
para, a partir delas, compreender as formacdes ideoldgicas (relacionadas ao contexto dos

sujeitos que produzem o discurso) implicadas nesse texto.

Esse trabalho de interpretacdo ndo pode ser feito por meio de comentdrios livres ou
baseados em impressdes do analista, mas realizado através da construg¢do de “‘um quadro de
FDs justificadas explicitamente pelos textos em andalise” e das teorias e conhecimentos a
respeito do contexto em que se produz o discurso em questdo (BENETTI, 2007, p. 113).
Por este motivo, a andlise dos relatos obtidos nesta pesquisa apdia-se no quadro tedrico
adotado, acionando conceitos relacionados aos processos de interacdo social,
institucionalizacdo, representacdo, comunicacdo organizacional e producdo jornalistica
para buscar compreender as formacdes ideoldgicas materializadas nos discursos de

assessorados, assessores de imprensa e jornalistas da midia.

3 Benetti (2007, p.111) salienta que a expressdo “ideolégica” ndo deve limitar a visdo do pesquisador.
Conforme a autora, também o imagindrio, que € “anterior a ideologia e diz respeito a substratos que esta
dltima desconsidera” tem a mesma importancia que a ideologia para a construgdo dos sistemas de
significacdo.
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4.1.4 Percurso e apresentacao

As entrevistas com os doze sujeitos selecionados para a pesquisa foram realizadas
de 9 de junho a 6 de dezembro de 2010. Conforme jia mencionado, propds-se questdes
abertas sobre a temadtica da pesquisa, acrescentando perguntas de carater mais especifico,
motivadas pelo préprio discurso dos entrevistados, no sentido de aprofundar ou esclarecer
pontualmente alguns tdpicos abordados. Todas as entrevistas foram gravadas e,

posteriormente, degravadas para a andlise dos relatos.

A partir de uma primeira leitura das falas transcritas, buscou-se identificar as
marcas discursivas que sinalizassem diferentes sentidos atribuidos a Al e as interacdes que
os sujeitos implicados nessa atividade estabelecem entre si. Num segundo momento, esses
sentidos foram agrupados em diferentes formacdes discursivas (FDs), por meio das quais

se evidenciam as imagens-conceito da Al

No decorrer da andlise, apresentam-se algumas sequéncias discursivas (SDs), isto &,
trechos do discurso analisado que foram recortados para a interpretacdo do pesquisador
(BENETTI, 2007, p.113). Essas SDs contém as marcas discursivas que se relacionam as
distintas imagens-conceito da Al e as diferentes dimensdes constitutivas das interacdes

entre fontes, assessores e jornalistas da midia.

Outro aspecto importante a ser ressaltado € que as entrevistas foram realizadas de
acordo com as diretrizes do Comité de Etica da UFRGS. Sendo assim, como forma de
proteger e resguardar os sujeitos pesquisados, permitindo que emitissem opinides e juizos
livremente, sem constrangimentos ou riscos de qualquer natureza, optou-se por manter o
anonimato desses individuos. Conforme previsto no Termo de Consentimento Livre e
Esclarecido (TCLE) assinado pelos individuos participantes deste estudo, é garantida a eles
a total privacidade, mantendo-se em sigilo qualquer dado ou elemento que possa, direta ou
indiretamente, expor suas identidades™. Assim, cada SD em destaque na andlise é
identificada pelas letras F (Fonte Assessorada), A (Assessor de Imprensa) ou J (Jornalista
da Midia), seguidas de numerais (de 1 a 4) remetendo ao individuo enunciador

correspondente.

4 . N L
> Nesse sentido, embora as SDs apresentadas correspondam a transcri¢do literal dos relatos, palavras que
indicavam nomes préprios ou denominavam as organizagdes selecionadas na pesquisa foram substituidas por
termos equivalentes que permitissem manter o anonimato.
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As FDs identificadas nos relatos analisados correspondem a diferentes imagens-
conceito que sintetizam impressdes, valoracdes e representacdes acerca da Al. Desde ja,
importa observar que algumas ideias e procedimentos associados a atividade pelos sujeitos
entrevistados podem se relacionar a duas ou mais imagens-conceito, dependendo do

sentido que produzem/atualizam numa determinada sequéncia discursiva.

Ao mesmo tempo em que alguns sentidos se articulam de modo convergente, outros
evidenciam certas contradi¢des entre as diferentes formas com que fontes, assessores e
jornalistas da midia representam a atividade, conforme se verd a seguir, a partir da anélise
dos relatos, que revelou as seguintes imagens-conceito da Al: como estratégia/estratégica,
atividade jornalistica, jornalismo terceirizado, jornalismo ‘“chapa branca”, atividade

inconveniente e servigco dispensavel.

4.2 Da técnica ao lobby: Al como estratégia/estratégica

A formacao discursiva hegemonica nos relatos dos sujeitos entrevistados retine os
sentidos de técnica, especializacdo, planejamento, relacionamento e articulacdo. Esses
sentidos relacionam-se a representacdo da atividade como lugar de constru¢do e
mobilizacdo de estratégias de comunicag@o organizacional voltadas ao campo jornalistico.
Desse modo, pode-se afirmar que a Al como estratégia/estratégica é a imagem-conceito

predominante nas falas analisadas.

Desde essa imagem, o conceito de estratégia desdobra-se em duas percepgdes sobre
a atividade: como instancia técnica/especializada (a Al detém o conhecimento sobre os
modos operatérios da midia jornalistica e sobre os processos de gerenciamento de
visibilidade) e como forma de pressdo e articulagdo na defesa da imagem e dos interesses

organizacionais (a Al faz lobby).

Como instancia técnica e especializada, a atividade é percebida como capaz de
pautar o jornalismo, por meio do conhecimento sobre esse campo. Aqui, o assessor de
imprensa € visto como um especialista em midia que “deve” conhecer profundamente a
cultura e as rotinas produtivas do jornalismo. Nesse sentido, segundo os entrevistados, ele

“deve ser” jornalista — ndo por razdes deontoldgicas ligadas a profissdo do assessor, mas,



71

essencialmente, por motivos estratégicos, isto é, o dominio dos saberes e técnicas

jornalisticos é apresentado como condi¢do necessdria para a constru¢io de estratégias de

relacionamento entre os assessorados e a midia, como € possivel observar nas SDs a

seguir:

N6s [da AIT” conseguimos criar uma politica de que tudo passa por nés,
entdo os assessores de gabinete ndo atendem a imprensa. A imprensa liga
e eles passam para a gente, nés fazemos o meio de campo. Porque
facilita para a fonte assessorada, a gente ja diz ‘olha, ¢ tal reporter, é
uma pessoa confidvel, é de um veiculo confidvel’, ou ‘esse reporter ndo é
assim, ele ja sacaneou uma vez’, ou ‘esse ¢ um cara de um blog, ele tende
a pender para um lado ou para o outro’, entdo a gente tem que ter o
maior cuidado. Tem coisas técnicas que a gente percebe, porque a
gente 1€ diversos jornais, a gente conhece as pessoas, a gente transita
pelo meio (A3).

[A All E a interface técnica e qualificada entre a imprensa e o érgio
[...] que de alguma maneira interessa a imprensa. Porque, por
exemplo, eu [assessorado] sou da drea juridica, eu nao conheco as
peculiaridades do jornalismo. De modo que ¢ interessante, muitas
vezes, que eu seja assessorado tecnicamente para saber enfoques a
dar, divulgacdo mais adequada da instituicao [...] (F4).

[O assessor deve] colocar a organizacdo na vitrine, porque ele tem essa
capacidade, tem articulacdo, tem o conhecimento de como fazer (J2).

Desse modo, a Al — como detentora de um conhecimento especializado — ¢é

reconhecida como estratégia/estratégica porque permite adaptar as acdes de comunicacio

organizacional a gramética do jornalismo, estabelecendo uma relacio adequada com a

midia do ponto de vista dos interesses da fonte e da organizacdo assessoradas:

Af, quando tu [assessor] ligas para o cara [jornalista], tu tens que saber,
‘tu estds no fechamento, como estd af, estd tranquilo?’. As vezes uma
palavra... Porque quando tu perguntas se ele [jornalista da midia] esta
no fechamento, o cara entende que tu sabes qual é a realidade dele.
Ou tu dizes ‘tem uma coisa para acontecer hoje, como tu estds de
reporter? Tu tens reporter suficiente?’. Porque essa € a realidade de um
pauteiro. As vezes, para cobrir a manhi de um jornal ele tem um repérter
na geral. Outra coisa que tu fazes, € um dia que tu abres o site ¢ tem uma
coisa bombastica em Porto Alegre, nao adianta divulgar uma matéria
naquele dia, que ninguém vai dar bola, vai estar todo mundo cobrindo
aquilo 14 (A3).

Traduzir dados da organizacio em termos jornalisticos, fazer contato com

profissionais de reda¢do no momento mais adequado (fora de hordrios de fechamento das

edicdes) e divulgar informacdes com agilidade (timing do jornalismo) ou de forma

55 ~ . .
Uma vez que as SDs sdo apresentadas fora do contexto da entrevista, explicita-se, em alguns trechos, a
quais sujeitos, processos ou ideias se referem os entrevistados, visando tornar o relato compreensivel.
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exclusiva para um profissional ou veiculo de comunicacido especifico sdo algumas das

acoes de Al (como procedimento técnico/especializado) percebidas pelos entrevistados

como estratégicas para a conquista ou administracio da visibilidade mididtica dos

assessorados:

Af, a0 mesmo tempo, vocé [assessor]| tem que traduzir os projetos [da
organizacdo] em termos jornalisticos, e nao técnicos. Tu tens que
encontrar o equilibrio ali. E se vocé construir, em cima disso, o
interesse da reda¢do em cima da organizagdo, vocé esta com a batalha
ganha (A2).

Se tu leres o manual [de AI], tu tens uma boa ideia, mas tu tendo
trabalhado [como jornalista], tu sabes como €, porque os veiculos
trabalham de formas diferentes um do outro, tem peculiaridades. Entio
tu sabes, uma pauta de ambiente tu nao vendes para a geral porque a
geral estd fechando, mas tu podes mandar para o caderno de
ambiente que vai fechar dali dois dias (A3).

[...] a gente precisa ter o timing correto, no dia que ela [a informagdo)
sai, no maximo no dia seguinte, a gente estd divulgando, se houver
interesse (A3).

Tu [assessor] s6 mandares um release, tem um peso, agora, tu mandares
um release e tu ligares [fem outro peso].... Ou tu nao mandares um
release para todo mundo, mas tu mandares s6 para veiculos
especializados [...] (A3).

[....] E a gente [assessores] tem que entender o que é noticia e
transformar, pegar aquela matéria-prima e transformar em noticia,
fazer um texto, um release que chame a atencao da imprensa, e
mandar para o colunista X, que ele olhe aquele texto, entre tantos
textos que ele recebe todos os dias, e pense: ‘esse texto tem a cara da
minha coluna’ (A4).

Sob o conceito de estratégia, a elaboracdo de uma sugestdo de pauta adequada

implica explorar a noticiabilidade dos fatos e temas de interesse da organizacio

assessorada. Além disso, implica ter “criatividade”. Para os sujeitos entrevistados na

pesquisa, ser criativo em Al é uma estratégia que pode significar a capacidade de fazer

relagdes entre as ocorréncias dos news promotors (MOLOTCH; LESTER, 1999) e outros

fatos relevantes (noticidveis) do mundo e do cotidiano:

[A AIl também tem que estar ligada no que acontece no mundo.
Vamos dizer que o Lula sofre de hipertensdo e a pessoa assessora um
laboratério, ai tu [assessor] tens que pegar isso como um link, quer
dizer, pegar coisas do mundo. Ver o que esta acontecendo e tentar
linkar com aquilo que ela esta vendendo, entre aspas, como pauta (J2).

Cliente [assessorado] adora adjetivo e dar percentuais que ndo dizem
nada. Tu [assessor] achar, apurar bem os numeros, saber fazer
comparacoes com isso... O que € o consumo de tanto por cento menos de
diesel, mas o que isso representa em quilometros de estrada, ou
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quanto vou poluir menos.... Saber criar referéncias que sejam
palpaveis ao leitor (A1).

[...] eu acho que hoje [a Al] gira muito em torno do diferente e da
criatividade. [...] Criatividade de vocé conseguir bolar uma pauta em que
vocé fala assim: ‘Olha, é uma matéria em que vocé vai jantar ouvindo no
volume alto’, sdo coisas criativas. Hoje o jornalismo vive muito de
criatividade, a gente cansou das mesmices, o jornalismo nio é mais o
mesmo, ndo é pauta quadrada. Entdo, quanto mais informacao
diferente e criativa, vocé vende pauta facil (J3).

A criatividade nas estratégias de Al pode significar também a capacidade de criar
um acontecimento jornalistico ou “meta-acontecimento” (RODRIGUES, 1999) a partir de
elementos ou aspectos relacionados a organizacdo que nao sdo tdo visiveis, aparentes ou
relevantes. Trata-se, aqui, do esfor¢o em transformar uma matéria-prima informativa de
baixo valor para os jornalistas em uma pauta que seja atrativa para os meios de
comunicagio:

As vezes, aquilo que para um coordenador nao parece ser um produto
bom, mas se o assessor de imprensa souber trabalhar este produto,
digamos um evento, pode ser que nao tenha tanta importancia, mas se ele

souber explorar um aspecto, [...] ele vai descobrir que aquilo [...] pode
ser de interesse da sociedade (F1).

[...] em assessoria de imprensa, tu tens que ser criativo. Muitas vezes,
tem muita demanda e rende muita noticia. Mas tem outras vezes que
nao tem, e a gente tem que fazer [releases, sugestoes de pauta] porque
sdo contratos que ja estdo com a gente ha quatro, cinco anos. Entdo é
importante ser criativo. [...] Nao pode ficar aquela coisa feijao com
arroz: ‘Ah, enquanto o cliente ndo me passar, eu nao faco nada, eu ndo
penso’. Nao, vamos la, vamos pensar em uma pauta [...] (A4).

Além das a¢des baseadas no conhecimento sobre o campo jornalistico, a Al como
estratégia atua no sentido de supervisionar e orientar os pronunciamentos, a aparéncia € o
comportamento da fonte assessorada nas intera¢des com jornalistas da midia e até mesmo
com outros publicos. Nesse sentido, o assessor de imprensa é percebido ndo apenas como
especialista em producio de noticias (gramdtica do jornalismo), mas como especialista em
estratégias de construcdo de imagem (gramdtica da drea de relagcdes publicas). Numa
defini¢do apresentada por um dos sujeitos pesquisados, o profissional € representado como

“céo de guarda” da imagem organizacional:

Tem uma pessoa de imprensa [assessor], que € o cara que é o ‘caozinho
de guarda’, que segue o seu chefe para tudo. N6s temos isso aqui [na
organizagdo] também, alids, € uma pessoa maravilhosa, mas ele tem que
ter este perfil de ser meio ‘cao de guarda’, de cuidar da imagem do
cara [do assessorado], de cuidar do que ele fala, ter esse cuidado com
o que ele diz, até o que ele veste (A2).
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Eu [assessor] vou a mindcia. O Fulano [assessorado] deu uma
entrevista para o ‘Frente a Frente’ [programa da Televisdo Educativa do
Rio Grande do Sul], na semana passada. Eu assisti no ato e depois peguei
0 CD [gravacdo da entrevista]. Eu observo tudo, até a gravata, se ela é
mais estreita ou mais larga. E a dele estava larga demais (A2).

Claro, a gente [AI] tem que [...] saber apurar bem, mas isso é o raso. A
gente esta muito além disso, que € o posicionamento [da organizacdo],
¢é como eu vou me dirigir, o que eu vou fazer perante os piiblicos de
interesse da empresa (Al).

Nessa representacdo, o assessor chega a assumir a condi¢do de conselheiro ou

instrutor do assessorado, assegurando que a fonte atue de forma estratégica no

relacionamento com a midia e outros espagos/lugares de visibilidade (THOMPSON,

2008):

Porque tu [assessor] faz do discurso do presidente a um release, a
resposta mais certa que ele deve mandar pra um fornecedor, até um
futuro negdcio — as vezes eles te pedem uma opinio sobre isso (A1l).

Outro dia eu disse para o diretor técnico da casa [assessorado], que foi
dar uma entrevista na Assembléia Legislativa, depois eu assisti, e ele fala
assim: “a gente”. A entrevista foi super boa, ele sabe muito, mas o
cacoete se repete. E eu disse ‘nao pode, nio é ‘a gente’, é a
organizacao’ (A2).

[...] teve um momento em que o assessorado foi atacado, e a gente [A]]
fez um balanco e ele fez a avaliacio de que talvez nio valesse uma
coletiva, e eu disse: ‘Olha Dr., eu acho que a coletiva tinha que ser
dada sim, porque era um assunto de extrema relevincia, que todos os
veiculos iam procurar, até por uma questdo de ordem logistica, se ndo o
senhor teria que atender 25 veiculos’. A gente avaliou que talvez, além
dele na coletiva, poderia estar outra fonte, porque ai eram duas pessoas,
nao ficaria focado em apenas uma pessoa, expondo a imagem de uma
pessoa s6 (A3).

E [a Al deve] aconselhar ele [assessorado], nao simplesmente baixar a
cabeca e fazer s6 o que ele quer, dizer ‘nao é assim, tal coisa nio vai
funcionar’ [...]. [...] Eu [assessorado] posso dar uma sugestdo, mas de
regra geral, quem tem que trabalhar e saber o que esta fazendo é o
assessor (F3).

Nesse prisma, pode-se pensar também na atuacao “diddtica” da Al:

[...] vérios clientes comegam com a gente 14 atrds, ‘ah, eu acho que isso é
noticia’, e, aos poucos, a gente vai dizendo assim ‘olha, nao tem
interesse publico’, a gente vai explicando bem os bastidores mesmo.
[...] Entao eu acho que € o nosso papel, [...] ir explicando para o cliente,
‘olha, isso provavelmente va render, isso € interessante’ (A4).

Como “cao de guarda” da imagem do assessorado, a Al assume o papel estratégico

de conter e/ou administrar crises organizacionais, na medida em que essas se tornam objeto
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de visibilidade mididtica e, assim, podem implicar perda de capital e/ou poder simbdlico
(BOURDIEU, 1992) para as empresas ou instituicdes envolvidas. Importa aqui ter

planejamento, mas, sobretudo, ser 4gil e saber “apagar incéndios”:

Mas as vezes tu [assessor] tens que apagar incéndios, por exemplo.
Que nem aconteceu agora com uma matéria no Correio do Povo [jornal
do RS] que saiu e a assessoria nos avisou [avisou ao assessorado]. Se nao
tivesse avisado, eu [assessorado] nao saberia [...]. [...] Entdo foi 6timo
que a assessoria tenha avisado, porque ai ja pensamos como
responder (F3).

Tu [assessor] tens que ser rapido, em crise tu tens que ser rapido. Até
porque, com essa histéria de midia social, entra em um blog da vida, ja
entra em outro blog, j4 entra no Twitter, ai o outro fuita também, e a coisa
vai se alastrando como fogo em palha. Entdo tem que ser rapido, tu
tens que monitorar a crise, tem que ter uma equipe s6 monitorando a
crise, tu tens que ter jornalistas [assessores] com timing, quer dizer, ndo
adianta... Telefone ligado direto, de manha, de tarde, de noite, de
madrugada, acompanhar o que estd saindo (A4).

Sob essa imagem-conceito, o assessor deve atuar com transparéncia — ndo
necessariamente por rigor ético, mas, fundamentalmente, por razdes estratégicas. Na SD a
seguir, a assessora afirma que costuma aconselhar seus assessorados a ndo mentirem para
jornalistas, porque isso poderia implicar o agravamento da crise, uma vez que OS
profissionais da midia podem buscar informacdes a partir de fontes que estdo desalinhadas

aos interesses organizacionais:

E quando fala negativamente o nome da marca [da organizagdo
assessoradal, tu tens que posicionar com muita transparéncia. [...] Eu
sempre digo, tu ndo vais mentir para jornalista, eu nunca aconselho,
porque € complicado, jornalista é bicho que vai atras [da informagcdo)
(A4).

Por assumir papel ativo na construcdo e na gestdo da imagem organizacional, a Al
ndo € percebida, sob essa 6tica, como atividade meramente executiva, mas como lugar de

planejamento e concepcao dos projetos de uma organizagao:

[A Al serve] Para pensar na estratégia de comunicacao, para pensar
nas acgoes, nos eventos que vao ter para comunicar aquele projeto. Entdo
a gente precisa de pensadores, e nao s6 executivos. Faz a diferenca. O
assessor de imprensa [...] faz parte da equipe principal do projeto. O
ideal é que ele faca parte, que ele participe também do planejamento
(F3).

Nessa direcdo, a atividade busca administrar a visibilidade das fontes e
organizacdes de acordo com estratégias que sdo definidas ndo apenas levando-se em conta

as demandas e os cddigos culturais do jornalismo, mas, prioritariamente, as necessidades
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comerciais e/ou institucionais dos assessorados. Como se disse, a transparéncia, sob essa
imagem-conceito, tende a ser evocada apenas a medida que servir as estratégias de
comunicacdo organizacional, ja que a informacgdo a ser divulgada é aquela que se alinha
aos interesses das fontes (ideia que se relaciona também com a imagem-conceito da Al
como jornalismo ‘“chapa-branca”, como se verd mais adiante, neste capitulo). Essa

representacao pode ser observada nas seguintes SDs:

[...] uma Braskem, uma Miolo [empresas de referéncia], elas t€m um
dado financeiro da empresa, que é bacana que as pessoas saibam, mas ¢é
bacana que elas saibam de uma maneira, e ai tu [assessor]| escolhes
para quem tu vais passar, se vai ser para um colunista [...] (A3).

E raro eu [assessor] identificar uma pauta e o assessorado dizer ‘ndo, nio
vamos divulgar’. Até acontece, mas normalmente ndo é porque ele
simplesmente ndo quer. E porque pode prejudicar o processo [juridico,
relacionado a atividade da fonte]. Porque ndo € s6 o processo em si, ele
tem tatica processual, daqui a pouco tu entras com um processo no dia
tal, porque tu sabes que assim muda alguma coisa no processo [...] (A3).

E importante que o cliente [assessorado] confie na gente ¢ passe alguma
coisa estratégica dele, para a gente entender aonde ele quer chegar.
Inclusive, eu digo, que esse trabalho de assessoria de imprensa tem
uma palavra que define tudo: estratégia (A4).

[...] avaliar, ver quais sao os veiculos que vao interessar, ver quem sao
os colunistas que vao interessar. A gente nao prega prego sem estopa,
todo o nosso trabalho é focado em planejamento para atingir um bom
resultado para o cliente (A4).

Sob a 6tica da estratégia, a Al também se apresenta como lugar a partir do qual as
fontes e organizac¢des buscam se valer — por meio do discurso informativo e dos efeitos de
sentido (veracidade) que ele produz (CHARAUDEAU, 2007) — da credibilidade do campo

jornalistico, considerada como um importante capital simbélico para os assessorados:

[...] a divulgacdo através da midia espontdnea tem muito mais valor,
porque ela nao sai com o rétulo de comercial, de propaganda. [...] a
gente percebe isso, porque, por exemplo, quando tu lés uma noticia la
na pagina 11 ou na pagina 15 do jornal, a respeito da institui¢do, é
diferente de tu teres um encarte dentro do jornal, que tu
patrocinaste, que tu pagaste. Entdo, [...] a propria sociedade olha aquilo
ali e vai ler com mais interesse do que se fosse ler, digamos, uma
janela de propaganda (F1).

Porque [a Al] é uma midia espontinea, nao é uma midia paga, eu nio
estou vendendo um produto, eu estou comunicando uma acdo. E
quando eu consigo que o Lerina [Roger Lerina, colunista de cultura de
jornal de referéncia no RS], por exemplo, divulgue na contracapa da Zero
Hora, nao tem preco. [...] Ou quando tu consegues veicular uma matéria
que acontece aqui no Rio Grande do Sul na Folha de Sdo Paulo, uma
midia nacional nao tem preco. [...] Ela funciona como uma limpeza de
imagem [...] (F3).
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Quanto tu lIés uma matéria, a credibilidade ¢ muito grande [...]. E
quando a gente sugere um artigo, as vezes uma nota, uma matéria, é
muito importante, porque € uma midia espontanea que vai estar atingindo
o publico-alvo do nosso cliente e que tem um jornalista que tem uma
credibilidade e que esta assinando embaixo (A4).

Ainda na perspectiva da imagem-conceito da Al como estratégia/estratégica, a
atividade visa tanto a elaboracdo de sugestdes de pautas com potencial de noticiabilidade
quanto o relacionamento efetivo (do ponto de vista dos interesses organizacionais de
visibilidade e constru¢io de imagem) com jornalistas. As vezes, a habilidade de criar e
desenvolver relacionamentos é destacada como mais importante que o proprio dominio da
técnica jornalistica — uma das razdes pelas quais, pode-se pensar, as organizacdes
costumam dar preferéncia a jornalistas para preencherem cargos de Al, supondo que esses

profissionais t€ém mais acesso a midia, por serem da mesma drea de atuacao.

A fun¢@o do assessor é ser muito conectado a rede, saber desenvolver
e manter uma networking, enquanto a fungdo do jornalista da midia é
mais saber apurar, ter um bom texto. Mais do que saber elaborar textos, o
assessor tem que conseguir te colocar [colocar o assessorado] na
midia. Tem que saber também quando nao colocar, mas, para isso,
precisa saber construir redes e parcerias, articular. Nao adianta nada
fazer as coisas do ponto de vista técnico, fazer um material bem feito,
mas nao conseguir colocar [a fonte] em lugar nenhum (F2).

Uma boa rede profissional de relacoes, acho que isso € bastante
importante, para que nessa interface ele [assessor] possa ter contato com
os vdrios 6rgaos de imprensa, buscar informagdes, viabilizar divulgacoes.
Entdo, rede de contato ¢ uma das coisas mais importantes (F4).

A capacidade de estabelecer e manter relacionamentos também exige ‘“traquejo”,
qualificagdo que pode ser compreendida como habilidade politica. Nas SDs a seguir, o
assessor é representado como profissional que deve saber o que responder ao jornalista, de

modo a ndo desagradi-lo e, ao mesmo tempo, ndo comprometer a fonte assessorada

N

repassando a midia informacdes sigilosas ou estratégicas. Esse “traquejo” produz dois
sentidos opostos: pode significar, de acordo com a situagdo, ndo “enrolar” o jornalista —

isto €, ndo ser evasivo — ou exatamente o contrario, isto €, saber como “enrolar’:

Por isso que ndo adianta querer enrolar [os jornalistas]. Se tu [assessor]
ndo sabes, tu dizes: ‘ndo sei, vou atras’. [...] As vezes, 0 meu estagidrio
atende e eu vejo que ele ndo é tdo... Ainda ndo tem o traquejo e eu vejo
que, as vezes, enrola. [Eu, assessor, digo para ele, estagidrio em Al] ‘Faz
assim: diz que tu nao tens a informacao, mas que tu vais atras’ (A3).

[...] as vezes, tu sabes que tua fonte ndo quer falar sobre determinado
assunto, mas eu nao posso dizer para o cara [para o jornalista] que ele
nao quer falar de tal assunto, eu tenho que dizer que a fonte ainda
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nao tem o que dizer sobre tal assunto. Mas na verdade o que a fonte
quer é ter mais um tempo, ¢ deixar a coisa esfriar, porque
processualmente para ela aquilo é melhor (A3).

A imagem-conceito da Al como estratégia/estratégica representa uma atividade que
se equilibra, portanto, entre o dominio da técnica jornalistica, a capacidade de administrar a
visibilidade e a imagem organizacionais e a habilidade de relacionar-se — o que, muitas
vezes, aproxima-se da ideia de lobby. Além de conseguir elaborar uma “boa” pauta, que
pode ser compreendida como pauta relevante/interessante (dotada de valores-noticia), a Al
“deve” investir em relacionamento e ter profissionais “carismdticos”, “articulados” e com

“conhecidos” dentro das redagdes jornalisticas:

Eu [assessor] tenho investido muito em relacionamento.
Periodicamente eu vou a S@o Paulo, visito alguma redacio, faco algum
contato, porque relacionamento é tudo. [...] Entdo, s3o as duas coisas,
tu teres um texto legal, uma boa sugestao de pauta, a gente tenta fazer
alguma coisa diferenciada. E também, relacionamento, entdo sempre
que eu vou a Sdo Paulo eu tento marcar um almogo, marcar um café
com algum jornalista (A4).

[O assessor] Precisa ser uma pessoa que tenha carisma para fazer essa
aproximacao [com a midia], ser bem relacionado (F1).

Em geral, acho que ele [assessor] tem que ter um bom texto, tem que ter
uma boa capacidade de articulacdo, bom didlogo ¢ ter fontes
[contatos] dentro das redacdes, de jornais e de outros veiculos (J2).

Eu sinto muito isso, é muito facil para mim [assessor], por ter
trabalhado muito tempo na RBS [grupo de comunicagdo de referéncia
no Rio Grande do Sul] vender uma pauta para as pessoas. Além de
conhecer as pessoas, ligar e dizer ‘“oi, é o Fulano, tudo bem?” [...]
(A3).

Nessa dire¢do, importa para o assessor de imprensa, como estratégia de
representacio (GOFFMAN, 2009), visando superar o cardter tipico ou andnimo da
interacdo que estabelece com os jornalistas da midia, ter amizades dentro dos veiculos de
comunicacdo e conquistar a confianca ou a boa-vontade dos jornalistas, por meio de acdes

de relacionamento como a oferta de brindes ou “presentinhos”:

Infelizmente tem muitas coisas [na relagdo entre Al e midia] que tem a
ver muito com o relacionamento pessoal. Entao, se tu [assessor ou
fonte] és amigo do fulano [jornalista], tu consegues matéria, se tu nao
és amigo, tu nao consegues. Tém todas essas relacoes assim meio
escuras que existem nesse meio (F3).

Uma coisa que a gente brinca é que jornalista ¢ muito aquele cara que
gosta de tudo, [...] gosta de presentinho. Uma coisa que eu acho muito
legal em assessoria e funciona, [...], e ai entra a parte de relacoes
publicas, que as vezes falta no jornalista, € mandar uma caneta,
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mandar um bloquinho, chamar para um café da manha. [...] Nao que
eu queira as coisas de graca, mas € uma dica que eu dou, eu trabalho em
uma redag@o e eu percebo que as pessoas gostam, ‘ah, que legal essa
assessoria de imprensa... Vamos chamar eles para fazer a matéria,
vamos chamar a fonte deles’. [...] Se vocé se relaciona bem com uma
pessoa, vocé é legal com ela, vocé sai um dia para jantar com ela, vocé
paga uma cerveja para ela, um dia ela paga cerveja para vocé. Faz
parte do jogo. Se é para jogar, vamos jogar (J3).

O sentido de lobby manifesta-se claramente na visdo da atividade como forma de

pressdo sobre os jornalistas da midia, isto €, sob o conceito de estratégia, faz parte do

trabalho do assessor de imprensa pressionar os profissionais dos meios de comunicacio

para que os fazeres, opinides e temas de interesse do assessorado ganhem espaco na midia.

Em algum nivel, a pressdo é exercida também em relag@o a fonte, uma vez que o assessor

precisa constantemente obter dela informacdes, dados e declara¢des. De qualquer modo,

sob essa imagem-conceito, a percep¢do do assessor como “insistente” ndo o desqualifica

do ponto de vista profissional, mas, ao contrdrio, constitui sua representacio como

estrategista:

Entdo, eu acho que € aquela coisa, o cara [assessor] tem que ser muito
insistente, ele deve ser um cara que fica o dia inteiro no telefone,
ligando, pedindo nota, pensando ‘o que eu posso fazer para o programa
X, que gosta de bicho, gostar da minha pauta aqui’. Entdo, ele tem que
pensar em uma pauta para essa coisa X, ligar para o diretor [de
Jjornalismo], encher o saco do diretor (J3).

E é como a gente fala, ‘dgua mole em pedra dura, tanto bate até que
fura’. Se um assessor for chato, ele vai conseguir. [...] Vou te dar um
exemplo: uma vez uma pessoa [assessor] me ligou de uma determinada
empresa, para fazer um evento. Na primeira ligagdo eu falei ‘nossa, que
coisa chata’. Me ligou de novo, mais chata ainda. Na oitava vez, estava
chato, mas eu ja parei para ler o e-mail, ‘pd, legal’. E ela foi, foi, até
que ela conseguiu me convencer. E na chatice, entendeu? (J3).

Eu [assessorado] estava viajando, [...] e saiu uma matéria erronea a
respeito da minha empresa, citando o meu nome, dizendo que ndo me
manifestei porque eu ndo fui encontrada. Mas ninguém me ligou, porque
eu estou de férias, mas estou sempre com o meu celular. Mas ai [a Al] foi
fundamental, o assessor se posicionou, [...], acionou o Clic RBS [site
jornalistico de referéncia no RS] na mesma hora, e ele se posicionou.
Porque aquilo era uma mentira. Quando o profissional tem o... ‘Mas
como, nao ligou para ela, nao é assim!’. E ele conseguiu que a matéria
nao saisse mais. De noite, [0 veiculo de comunica¢do] ja mudou o
assunto, ji colocou de uma outra maneira [...] (F3).

Quantas vezes tu [assessor] liga para um cara [assessorado], que € teu
cliente, querendo um negécio [informacdo]? Tu é um mala, meu! Tu ndo
vé que o cara td em reunido? Mas tu precisa e aquilo é para o bem dele
(A1).
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Mesmo jornalistas que ndo simpatizam com o cardter insistente da atuacdo de uma
assessoria admitem, por vezes, que essa caracteristica pode ser eficiente do ponto de vista
estratégico. Afinal, com sua insisténcia/persisténcia, o assessor consegue muitas vezes
“vencer no cansaco” e “emplacar” uma informacdo, nem que seja por meio de uma nota

publicada, como se observa nas SDs a seguir:

Leio [emails] em funcdo de quem eu estou recebendo, pelo assunto, e se o
assessor liga para te avisar ‘estou te mandando um release assim,
assim’, ai eu olho, porque ele me ligou para me lembrar de olhar o e-
mail (J1).

E, tem assessores que eu acho que forcam um pouco a barra, e tem
jornalistas que ndo sabem lidar com esse tipo de coisa, sendo grossos, ou
entdo nio sabendo lidar de uma forma assim ‘ah, vamos dar uma nota
para [o assessor] parar de ‘encher o saco’ (J4).

De forma articulada ao sentido de lobby, a Al como estratégia é representada ainda
como lugar do compadrio, da malandragem, do “jeitinho” e do jogo politico (as vezes
associado a figura do assessor formado em relagdes publicas). Trata-se de outra forma de
estratégia, mais correlata a necessidade de acomodar diplomaticamente os diferentes
interesses de cada um dos mundos institucionais (BERGER; LUCKMANN, 2009) com os

quais a atividade se relaciona (organizac¢des assessoradas e organizacdes jornalisticas):

Porque cada vez que vocé [AI] esconde [um erro da organizagcdo], vocé
acaba dando um tiro no pé, ‘eu sei que eu estou errado e estou
escondendo’. Se vocé€ mostrar, também parece que estd errado. Mas vocé
tem que ter esse meio termo, vocé tem que ter uma ‘jogadinha’ para
atender as pessoas [assessorados e jornalistas da midia] (J3).

[...] eu acho que tem que ter um pouco de RP na histéria [...]. Nos,
jornalistas, eu acho que a gente acaba sendo muito duro, as vezes, o RP
consegue ter essa ‘jogadinha’. Eu acho que o assessor de imprensa tem
que ser um jornalista, porque afinal é imprensa, mas acho que ele tem
que ter o0 manejo de um relacées publicas, que sabe como lidar com
pessoas em geral (J3).

Ele [assessor] precisa ter essa habilidade, ter um fluxo dentro da
instituicdo e, ao mesmo tempo, ele também tem que ter interlocucoes e
um fluxo, uma certa politica, fora da instituicdo, com os varios
segmentos da imprensa, da midia externa (F1).

[...] muitas vezes, o jornalista que esta 14 atrds do balcdo [jornalista da
midia], tem toda uma ‘manha’ para [A Al] chegar até ele e vender
uma matéria (F3).

Com base nas SDs apresentadas, pode-se dizer que a imagem-conceito da Al como
estratégia/estratégica sintetiza qualidades, processos e percepcdes da atividade

N

relacionados a construgdo planejada e articulada de visibilidade e imagem das fontes e
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organizagdes na midia jornalistica (quadro O1). Tratam-se de sentidos que compdem um
mesmo campo semantico ou regido (formacao discursiva), constituindo diferentes faces da

mesma imagem-conceito.

AI COMO ESTRATEGIA/ESTRATEGICA

Dominio das técnicas jornalisticas

Lugar de Jornalistas

Conquista de visibilidade mididtica
“Criatividade” como estratégia
Credibilidade associada ao jornalismo
“Cao de guarda” da imagem organizacional
Lugar de Relacdes Publicas

Orientagdo as fontes

Administracao de crises

“Transparéncia” como estratégia
Planejamento/Articulagdo/Relacionamento

Lobbyljogo politico

Quadro 01 — Quadro-sintese da imagem-conceito da Al como estratégia/estratégica

Fonte: Elaborado pelo autor

4.3 Oficio de reporter: AI como atividade jornalistica

Na literatura especializada sobre Al no Brasil, a atividade € muitas vezes definida
ou reconhecida como “jornalismo no nivel da fonte” (CHAPARRO, 2006) ou como
“jornalismo extra-redacdo” (SANTANNA, 2009). A identificagdo da atividade com o
jornalismo estd relacionada a dois movimentos principais, que jd analisamos
anteriormente™ e retomamos aqui brevemente. O primeiro movimento é a ocupacdo do
mercado das assessorias pela classe jornalistica. Apesar da disputa travada com a categoria
dos relagdes publicas, grande parte dos assessores que atuam no Brasil sdo, de fato,

profissionais graduados em jornalismo, e muitos desses ostentam larga experiéncia prévia

% Ver Capitulo 3.
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de trabalho em veiculos de comunicacdo. O outro movimento, algumas vezes fortemente
articulado ao primeiro, mas, em outras, decorrente de uma determinada compreensao
acerca do papel da Al, configura-se na tentativa de transpor o ethos jornalistico para as
dreas da comunicacdo organizacional que tratam de informagdes de interesse publico e
relacionamento com as redacdes ou nicleos de producdo informativa da midia. Essa
tentativa se constitui tanto a partir de uma producio tedrica/académica voltada a relacionar
a atividade com os principios deontoldgicos do jornalismo quanto por meio da atuagdo de
sindicatos e associagdes jornalisticas que buscam regularizar e instituir a Al como 4rea ou

campo privativo de jornalistas.

Como se disse, sob o conceito de estratégia, a Al € muitas vezes representada como
lugar de jornalistas, no sentido de que, somente como especialista na drea, o assessor pode
desenvolver acOes estratégicas de relacionamento com os meios de comunicacio.
Entretanto, a representagdo da atividade como lugar de jornalistas também se associa a
outra formagdo discursiva, constituida a partir desses movimentos sécio-histéricos que
levaram a uma identificacdo da Al com a deontologia da profissdo. Assim, o assessor de
imprensa pode ser reconhecido como jornalista ndo por razdes estratégicas, mas por que
essa seria sua condicdo ‘“natural” — na verdade, social e historicamente construida —

naquela funcdo.

Em muitas das falas analisadas, os sujeitos referem-se ao assessor como jornalista.
Nesse caso, inverte-se a ldgica: ele ndo “deve ser” jornalista porque o desenvolvimento de
estratégias de comunicacdo organizacional demanda um especialista na drea, mas ele pode
desenvolver estratégias porque ele “é naturalmente” um jornalista, como se depreende nas
seguintes SDs:
E o assessor de imprensa € aquela pessoa que entende de imprensa,
porque ele é jornalista (J1).

Se tu [jornalista da midia] precisas conversar com determinada empresa,
tu tens muita dificuldade, porque o diretor [fonte], as vezes, ndo sabe a
importancia, ndo tem essa nocdo de como as coisas tem que ser para
ontem, para agora. E o assessor, por ele ser um jornalista, ele tem essa
nocao (J2).
E nesse sentido que a representacdo da Al relaciona-se a definicdo/compreensao da
atividade como “jornalismo no nivel da fonte”. Por meio dela, o assessor € percebido como
o reporter que atua dentro da organizacdo e produz noticias e informacgdes de interesse

publico, ndo de viés publicitdrio:
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Af a gente [assessor] comega realmente, constantemente, a fazer reunides
com os nossos clientes, buscar informacoes, respirar o ar de repérter
dentro das empresas (A4).

a informacdo divulgada pela All tem que ter um gancho com a
comunidade, ¢ mostrar uma coisa que ninguém sabe. Tipo, eu tenho
um problema e eu vou ler no dia seguinte, vou escutar no radio, e dizer
‘bah, meu, € isso que eu preciso’, sabe? A gente ndo compra jornal,
revista ou escuta radio para ler ou ver andncio (Al).

Essa é uma representacio que parece natural até mesmo para as fontes

assessoradas, que, em geral, desconhecem as particularidades histéricas e as disputas de

mercado implicadas no desenvolvimento da Al no Brasil:

Naturalmente a formacio de jornalismo ou compativel [¢é necessdria
para desempenhar a atividade de All. Nao conheco todas as faculdades
que poderiam ter interesse, mas naturalmente me ocorre a faculdade de
jornalismo (F4).

Numa das falas analisadas, o assessor chega mesmo a ser representado como

profissional que, por vezes, assume os critérios de noticiabilidade com mais rigor que os

proprios jornalistas da midia:

[...] as vezes, o assessor é mais exigente que o reporter. Ele acha que
ndo € noticia [um determinado fato gerado pela fonte/organiza¢do]. Tu
[assessor] cria, as vezes, certos critérios fortes que, na verdade, tu até
poderia ter trabalhado mais umas coisinhas aparentemente bobas que
poderiam ter rendido um pouquinho mais [em fermos de noticias
publicadas]. As vezes, a gente fica meio ‘ndo, isso ndo’ [é noticial. Eu
tenho, as vezes, um lado meio duro (A1).

Sob essa imagem-conceito, 0 assessor de imprensa é representado como “colega”

do jornalista da midia, como se estivessem desempenhando a mesma fun¢fo, apenas em

lugares diversos:

Virias vezes o telefone toca [jornalistas ligam para o assessor em busca
de informagoes] e tu consegue ajudar teu colega, o que ¢ gratificante
(Al).

Na formacdo discursiva jornalistica, a atividade é imaginada como produtora de

informagdes de interesse e relevancia publica sobre as organizagdes assessoradas,

permitindo que os fazeres e discursos da empresa ou instituicdo sejam (re)conhecidos pela

sociedade. Nesse prisma, torna-se o lugar a partir do qual os sistemas organizacionais
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podem se tornar transparentes — aqui, ndo por motivos estratégicos, mas como

possibilidade de prestacao de contas a sociedade e accontability5 7.

[...] é fundamental a importancia da assessoria de imprensa, porque é
dessa forma que uma boa parte da sociedade fica sabendo o que
acontece, 0 que esta se desenvolvendo em termos de conhecimento, de
ensino e pesquisa dentro da nossa instituicao (F1).

E na comunicagao externa, também, [é funcdo da Al] dar transparéncia
para todas as manifestacoes judiciais [da organizacdo assessorada]
que tenham interesse e relevancia publica [...] (A3).

A gente [Al] tem uma politica de total transparéncia, a gente nio
barra ninguém, a gente sempre fala com os assessorados, se nao
querem falar por um motivo ou outro, a gente tenta convencer (A3).

[....] se a gente nao divulgar o resto [informagcdes sobre a organiza¢do
que comumente ndo despertam o interesse da midial, as pessoas nao
ficam sabendo (A3).

Nessa imagem-conceito da atividade, € possivel, tal como no jornalismo, trabalhar
“em prol do povo” numa Al, especialmente se a organizacdo assessorada for publica e
identificada com a perspectiva da responsabilidade social € com os principios iluministas
(esclarecimento de consciéncias, progresso social) que também povoam o imaginério sobre

a profissao jornalistica:

E aqui na instituicdo... Me agrada trabalhar aqui porque eu [assessor]
vendo algo que eu acredito, ndo vendo um produto. Eu vendo um 6rgao
que trabalha em prol do povo, é para isso que eu fiz jornalismo, entdo
é muito bom (A3).

A Al como atividade jornalistica retine, portanto, sentidos ligados aos principios
deontolégicos da profissdo e tende a excluir, sob a 6tica dos entrevistados, nessa imagem-
conceito, 0s aspectos que associam a atividade aos procedimentos de relacdes publicas e
publicidade/propaganda. O quadro 02 sintetiza os processos e percepgdes relacionados a

esse conjunto de representacoes.

37 Segundo Maia (2008, p. 300, grifos da autora), o conceito de accountability desdobra-se em diferentes
dimensdes: “como responsividade, refere-se ao modo pelo qual os dirigentes [politicos] procuram satisfazer
os desejos e necessidades do cidaddo [...]; como controle, diz respeito ao uso de varios mecanismos de
checks e balances destinados a regular e supervisionar o desempenho das organizagdes publicas e os atos de
seus agentes; [na dimensdo] profissional ou pessoal refere-se ao sentido interiorizado de responsabilidade
individual diante do interesse publico numa dada situagdo [...]; como didlogo refere-se a dimensio corrente
na troca dialégica, quando os interlocutores assumem a responsabilidade por seus préprios pronunciamentos

[...]".
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AI COMO ATIVIDADE JORNALISTICA

Identificagdo com a deontologia jornalistica

Lugar de jornalistas

Assessor como “‘reporter”

Informagdes de interesse puiblico, ndo de cardter publicitario
Assessor como “colega” dos jornalistas

Transparéncia como prestacio de contas/accountability

Trabalho “em prol do povo”

Quadro 02 — Quadro-sintese da imagem-conceito da Al como atividade jornalistica

Fonte: Elaborado pelo autor

4.3 Colaborador e/ou servical: AI como jornalismo terceirizado

Considerando-se que esta pesquisa problematiza a Al do ponto de vista dos
processos de relacionamento entre as organizacdes e a midia jornalistica, excluindo
aspectos relativos a producdo de noticias para difusdo direta aos publicos por meio das
midias préprias das fontes, pode-se dizer que alguns sentidos agrupados na formacdo
discursiva jornalistica por vezes deslizam para uma representacdo da atividade como
trabalho terceirizado. Em outros termos, o assessor reconhecido como jornalista passa a ser
percebido como profissional que, embora esteja fora da midia, “deve” atuar em seu
servico. Tal representacdo apresenta-se mais fortemente associada aos relatos de assessores

e jornalistas.

O conceito de terceirizagdo pode assumir diferentes significados, de acordo com o
lugar de fala do sujeito que o utiliza em seu discurso’®. No sentido juridico, significa a
contratacdo de uma organizagdo para a realizacdo de atividades que ndo representam o
objetivo essencial ou a atividade-fim da empresa contratante. Contudo, sabe-se que
empresas terceirizadas muitas vezes realizam atividades que sdo essenciais para as

empresas contratantes — no caso mesmo de empresas jornalisticas, a compra de noticias

 Nio se trata aqui de recuperar teoricamente o conceito de terceirizacio a partir do Direito, da
Administragdo ou de outros campos ou disciplinas, mas, simplesmente, apresentar sentidos do termo que
circulam a partir de diferentes lugares de fala. De alguma forma, esses diversos sentidos agrupam-se na
imagem da Al como jornalismo terceirizado, conforme se procura demonstrar.
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produzidas por agéncias € um exemplo desse outro sentido de terceiriza¢do, mais associado
a ideia de “alguém que faz o meu trabalho por mim”, por determinado valor financeiro.
Sob essa o6tica, a Al como jornalismo terceirizado é uma atividade voltada a produgido de
informacdes jornalisticas que podem ser integralmente apropriadas e utilizadas pela midia
(sem contrapartida financeira: nesse caso, a moeda de troca é a visibilidade do
assessorado), especialmente no caso de veiculos de comunicagdo sem grande estrutura ou
tradi¢do, mas também, por vezes, no caso de jornais ou outros meios de referéncia:

A gente vé que em geral radio e jornal ndo fazem isso [publicar ou

veicular um release na integral, s6 site muitas vezes da na integra.

Jornal menor também, niao tem tempo. Depende da qualidade do
veiculo (A3).

Imagino que em veiculos impressos usem [na integra] notas pequenas
[das Als], porque ja vi. Uma vez eu recebi um release e eu ia fazer uma
nota daquele release para um programa da radio. Ai, para ndo viciar no
release, eu pensei: ‘vou ver como a Zero Hora [jornal de referéncia no
RS] tratou’. Af eu olhei a Zero Hora e estava igual ao release. Igual. Ai
eu: ‘puxa, ndo me ajudou em nada’ (J1).

Muitas vezes o release vai inteiro [na noticia veiculadal, na integra, [o
Jjornal ou revista] utiliza a foto [enviada pela Al| (F3).

Essa apropriacdo as vezes pode comportar um sentido de Al como “tapa-buraco” da
producio noticiosa. Na SD a seguir, o sujeito entrevistado nesta pesquisa encontra na falta
de tempo do jornalista para concluir uma péigina de noticias a justificativa para a

publicacdo integral de releases oferecidos por assessorias:

Por exemplo, tu [jornalista] vais fazer jornal de economia, tem uma
pagina de varejo, af tu fazes duas matérias, uma nio rendeu muito, a outra
rendeu, tu nao fechaste aquela pagina, tu vais buscar noticias,
informacoes que fechem aquela pagina [dentre o material
disponibilizado pelas diversas Als]. Af ja sdao sete da noite, ai daqui a
pouco tu ndo ligas mais para a pessoa [fonte], entdo tu vais buscar o que
tem relacdo com varejo [dentre os releases] para poder fechar aquela
pagina (J2).

Sob a imagem-conceito de jornalismo terceirizado, o assessor de imprensa tende a
ser visto pelos jornalistas da midia como profissional que “deve” assessorar ndo a
organizagcdo, mas os proprios meios de comunicacdo. Nessa dire¢do, a atividade ¢é
representada como aliada e colaboradora do jornalismo — ou, pelo menos, essas

qualificacdes sdo destacadas ao se aferir a competéncia do profissional de Al:

O nome € engracado, assessoria de imprensa. Quando vocé escuta esse
nome, vocé fala: vai assessorar a imprensa. Mas o que a gente percebe,
quem estd no mercado, é que nem sempre funciona dessa maneira (J3).
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[...] a assessoria € meio caminho andado. Além de a gente [jornalista da
midia] receber muita ideia, que jornalismo vive de idéias, e muitas
vezes as ideias vém de uma assessoria de imprensa. De uma pauta que
eles mandam para a gente, a criatividade da prépria assessoria de
imprensa ajuda muito. A assessoria pauta o telejornalismo hoje, o
jornalismo em geral. E também nessa parte de vocé [jornalista]
conseguir fonte.[...] Entdo ¢ uma mao na roda que a gente tem hoje em
dia, e é um trabalho terceirizado. A gente brinca: liga para a
assessoria que eles conseguem (J3).

Eu trabalhei dez anos como reporter e a gente encontra diversos tipos de
assessores de imprensa. Alguns legais, que ficam do lado do jornalista.
[...] Eu acho que a imagem que a gente tem, no geral, é de um aliado
J3).

E possivel pensar na terceirizacdo como forma de flexibilizar a producio e reduzir
custos com mao-de-obra, o que pode se traduzir numa percepg¢ao critica desse conceito, o
qual estaria ligado a ideia de exploracdo de trabalhadores e precariza¢do das condicdes e
dos contratos de trabalho. Nesse prisma, extrapolando a noc¢do de colaboracio, algumas
marcas discursivas remetem a visdo da atividade como trabalho a ser explorado, o que
implica uma representacdo do assessor de imprensa como profissional que estd a
disposicdo da midia ndo apenas como colega ou colaborador, mas, também, como uma

espécie de empregado ou servigal do jornalista da midia:

Eu acho que ele [assessor] ainda tem esse papel, é aquela pessoa com
quem vocé [jornalista] pode contar, por exemplo, é aquela pessoa que
vocé vai acordar e vai ter o café da manha na sua cama. Porque o
assessor de imprensa funciona como aquele cara que te d4 tudo de mao
beijada e fala ‘faz, que eu estou aqui, se der alguma coisa errada’ (J3).

Eu acredito que o jornalista tinha muito mais trabalho [quando ndo
havia All]. Tinha que fazer essa triagem que os assessores ja fazem.
Que ¢ sentar, que € ouvir, é organizar [as informacoes] (F3).

Claro, revista quer matéria pronta, te diz até o niimero de caracteres.
Tu [assessor] entrega a matéria pronta. Tu acaba virando reporter
nessas horas (Al).

Sob essa imagem-conceito, o jornalismo revela certo nivel de dependéncia em
relacdo ao trabalho das assessorias de imprensa, que reduzem os esfor¢cos necessarios para
a midia obter alguma fonte ou informacdo. Sob esse viés, a atividade participa ativamente

da construcao de acontecimentos jornalisticos:

Dificilmente se consegue algo hoje fora da assessoria de imprensa.
[...] Hoje vocé fala muito mais, 90%, com assessores de imprensa do
que com o seu entrevistado. [...] Sdo coisas que vocé ndo precisa mais
ficar ligando para a sua tia ou para o seu tio [para conseguir um case
ou “personagem”]. [...] E tem uma coisa no mercado de Sao Paulo, que

2

também estd chegando aqui [no RS], que é a assessoria te mandar
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imagem. A gente vive um jornalismo hard news, entdio quanto mais tu
puderes facilitar, melhor. Entdo, por exemplo, policia, acontece uma
coisa que € muito legal. ‘Estou mandando imagem da operacao em tal
lugar’. Isso é tudo para a gente (J3).

Acho que seria muito dificil [0 trabalho de jornalistas se ndo houvesse
Al], acho que a gente acabaria travada com muitas coisas. A gente
[jornalistas] nao conseguiria muitas informacdes, muitas fontes. Nao é
sempre que vocé pode ligar para um empresdrio e ele vai poder te falar
quantos carros a empresa dele vendeu por ano, e a assessoria te passa
isso (J2).

[...] a gente sabe como é dificil conseguir uma informacao se o
assessor nao colabora, se nao ajuda, se ele ndo estd disposto a te ajudar.
Tinha uma amiga minha que dizia que um assessor bom a gente carrega
no colo, porque eu sempre falo para os meus colegas ‘a assessoria é
muito boa em tal instituicdo, se tu ligares para la, com certeza eles vao
te indicar alguém, cles vao ajudar no que precisar, enfim’ (J4).

A terceirizag¢do do jornalismo via assessorias de imprensa também pode ser vista

sob uma perspectiva critica. Na SD a seguir, a assessora de imprensa — que passou a maior

parte de sua vida profissional trabalhando em redagdes jornalisticas — assume o lugar de

fala do jornalista preocupado com o fato de a midia se transformar em “eco” dos interesses

organizacionais, a partir da apropriacdo dos contetidos e sugestdes ofertados por

aSSESSOres:

Entdo, na assessoria de imprensa, ali, no caso, s6 deve me servir [servir
para o jornalista] para me dizer o que estd acontecendo, mas eu nao
posso simplesmente pegar o perfil da assessoria de imprensa, como
eu vi as pessoas fazendo, e baixa-lo. Isso é quase que terceirizar o
jornalismo, entdo isso eu ndo aceito (A2).

Agora, eu acho triste ver como o jornalista ficou preguicoso. E um
campo de trabalho assessoria, eles [organizacdes e seus assessores] tém
todo o interesse de desenvolver isso ao maximo. E ai se tu [jornalista]
aceitas isso, tu ficas como por um eco (A2).

O conceito de trabalho jornalistico terceirizado agrupa sentidos que representam a

Al como servigo prestado & midia jornalistica. O quadro 03 sintetiza 0s processos e

percepgoes relacionados a essa imagem-conceito.
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AI COMO JORNALISMO TERCEIRIZADO

Trabalho a ser explorado pelos meios de comunicac¢io

Lugar de jornalistas

Producdo de contetdos para a midia

“Tapa buraco” da produgdo noticiosa

Aliada/colaboradora do jornalismo

Assessor como “empregado” ou “servical” dos jornalistas da

midia

Quadro 03 — Quadro-sintese da imagem-conceito da Al como jornalismo terceirizado

Fonte: Elaborado pelo autor

4.4 Informacao, s6 a que interessa para a fonte: AI como “jornalismo chapa-branca”

Como ja abordado no Capitulo 3, as praticas de Al no Brasil, por razdes ligadas ao
seu desenvolvimento histdrico, foram muitas vezes consideradas como uma espécie de
“jornalismo chapa-branca”, isto é, descomprometido com a ‘“verdade” dos fatos e a
pluralidade de versdes sobre os acontecimentos, em favor da preservacao da imagem das
organizacgdes assessoradas e do alinhamento aos interesses das fontes. Apesar dos esforgos
em fazer com que a deontologia jornalistica servisse de diretriz as praticas de assessoria,
qualificando-as e profissionalizando-as desde o ponto de vista do campo jornalistico, a
imagem-conceito da atividade como ‘“chapa-branca” parece manter-se viva nas

representacdes dos sujeitos entrevistados.

O conceito de “chapa-branca” pode ser representado como o lado “feio” da
atividade, a ponto de o jornalista que se vé na condicdo de assessor de imprensa negi-lo
como parte do seu trabalho e imputé-lo, de forma as vezes preconceituosa, ao “assessor -
relacdes publicas”, como que para preservar sua “dignidade” de jornalista. Nas marcas
discursivas da SD a seguir, a Al € imaginada de forma dividida: de um lado, existe uma
redacdo com jornalistas responsdveis por produzirem e divulgarem informagdes baseadas
em veracidade, precisdo e relevancia publica (imagem-conceito da Al como atividade

jornalistica); de outro, hd o assessor “cao de guarda”, “relacdes publicas” (imagem-
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conceito da Al como estratégia). Esse ultimo deve “maquiar” a informag@o a ser divulgada

(imagem-conceito de “chapa-branca”):

[...] o assessor esta ali para maquiar muita coisa, e ai eu estou falando
no “caozinho de guarda”, ndo estou falando de jornalistas [assessores]
que eu tenho aqui na redagdo [redacdo montada dentro da organizagdo).
Porque estes que estdo aqui, eu digo para eles que € fundamental que toda
a informacgd@o que saia seja precisa, honesta e correta, ndo pode maquiar.
Agora, 0 assessor de imprensa, aquele que ajeita a tua gravata, aquele
que diz para colocar o cabelo mais para ca ou mais para la, aquele
que coloca o chefe na vitrine, este ¢ uma outra histéria. Este é um
cara relacoes publicas, ele ¢ um cara que maquia. Ele nao esta
preocupado se vocé esta falando a verdade ou nao, ele nao pode estar
preocupado. [...] Eu tenho muito essa diferenga, muito clara para mim. E
é um tipo de gente com o qual eu nao simpatizo. Eu posso simpatizar
com o ser humano, mas nao com a funcio [...] (A2).

Frente a imagem de um jornalismo ideal/idealizado, pautado pela imparcialidade e

isen¢do, e, também, face as diferengas entre as condi¢cdes de producdo da informagdo da

midia e de organizacdes de outros campos sociais, a Al torna-se o lugar da divulgacio

publicitaria. Ao contrario do “verdadeiro” jornalista, o assessor de imprensa ndo questiona

nem polemiza — s6 mostra o lado “bom” das organizacdes para as quais atua. Trata-se de

estratégia, mas de uma estratégia que, nessa representagdo, constitui e reforga o conceito de

“chapa-branca’:

Esta é a postura do jornalista [questionar], porque o assessor de
imprensa, ele nao vai te propor nada com a ideia de que vocé
[jornalista da midia] va polemizar, que vocé va procurar alguma coisa
além daquilo, mas vocé tem que buscar, ir além (A2).

Os caras que fazem jornalismo sério fazem isso [buscam isencdo].
Embora a gente tente fazer um release isento, a assessoria de imprensa
nao é isenta (A3).

[...]o teu assessor é que vai conduzir isso, né, as coisas boas. Para ter
boas noticias. Porque a gente tem tanta bad news direto. Liga a TV,
comeca a ler...Meu Deus! Nao agiiento mais isso aqui. O assessor é um
dos lados do trabalho de comunicac¢do do jornalismo que sao as boas
noticias (Al).

Do ponto de vista das fontes, a atividade ndo deve ter compromisso com a

“verdade” da mesma forma que o jornalismo tem, pois a funcdo estratégica da Al exige

que ela s6 divulgue aquilo que seja adequado a organizacdo assessorada. Mais uma vez,

embora esse sentido esteja ligado a imagem-conceito da Al como estratégia, aqui ele

reforca seu conceito de “jornalismo chapa-branca”. Sob esta ética, a transparéncia na

divulgacdo de informagdes cede lugar a opacidade:
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[...] Com certeza [0 assessor deve divulgar] a informacdo verdadeira, ndo
cabe divulgar uma informagao falsa, mas certamente nem tudo pode se
dar com transparéncia em uma atuacdo nossa [da organizacdo
assessorada]. Entio a adequada informacido é aquela que, sendo
verdadeira, estd dentro dos limites que interessa a instituicio
divulgar, ¢ me parece que um assessor de imprensa da nossa
instituicao deva ter esse compromisso com a adequada informacao e
com a instituicdo a que ele serve (F4).

Na SD a seguir, o entrevistado “quer acreditar” no compromisso dos jornalistas da

midia com a verdade, mas “tem certeza” de que esse compromisso nio existe no caso dos

assessores de imprensa. Como ji se observou, é especialmente na comparacdo com o

jornalismo praticado no ambito dos meios de comunicagdo tradicionais que a Al tende a

ser representada como ‘““‘chapa-branca”:

Eu quero acreditar que o jornalista que trabalha em uma empresa de
imprensa tenha mais compromisso com a verdade dos fatos, como
sao exatamente, do que um assessor de imprensa. O assessor de
imprensa [...] tem que ter a preocupacido de que tipo de divulgacao
interessa para aquela instituicdo. [...] Ressaltando que, pelo menos no
que diz respeito a nossa instituicdo, eu acho absolutamente incompativel
que uma assessoria de imprensa nossa divulgue qualquer fato inveridico.
A nossa institui¢do tem que ter compromisso com a verdade, mas nao
com toda a verdade ou com todos os detalhes da verdade, ao passo
que eu quero acreditar que um jornalista de uma empresa
jornalistica tenha um compromisso com a verdade como ela ¢ mesmo
(F4).

Nessa perspectiva, a Al estd efetivamente a servico da organizagdo e de suas fontes,

e ndo da midia. A confianca e a cumplicidade entre fonte e assessor sdao tdo

imprescindiveis ao servico de assessoria que, as vezes, chegam a ser forjadas por meio de

clausula contratual:

Normalmente a gente [A/] trata com o presidente da empresa ou com o
marketing. Nem o presidente, nem o marketing podem ter uma
assessoria de imprensa que eles ndo confiem. ‘Ah, eu vou passar essa
informacao, eles vao largar e eu [fonte] ndo quero que ele largue agora’.
Tem que confiar. Inclusive, o nosso contrato tem uma clausula de total
confianca, cumplicidade, entdo, quer dizer, antes de estar acordado
com o cliente, a gente nao pode largar na imprensa (A4).

Sob a imagem-conceito de “chapa-branca”, a atividade estd subordinada aos

interesses das fontes: o assessorado € quem autoriza se uma dada informacao poderd ser
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. ~ . 59 ..
divulgada ou n@o, o que coloca em xeque a autonomia™ do assessor como profissional

identificado com a deontologia do jornalismo:

Essa é a regra aqui do escritorio, nao se larga nada na imprensa sem
antes passar para o cliente. Claro, a gente ndo passa para toda a
empresa, sempre tem uma pessoa responsavel, seja um jornalista interno,
seja um diretor de marketing, alguém que por e-mail diga ‘ok, pode
liberar’. Ai a gente libera (A4).

Recorrentemente, emerge dos relatos a ideia do “vestir a camiseta” da organizacao
como sendo uma atitude essencial ao trabalho de Al. Essa expressdo significa que o
assessor deve estar “casado” com o assessorado, isto €, deve ser fiel aos compromissos e
interesses organizacionais. Mais do que isso, deve ser o “propagador” desses interesses —

do contrério, estaria ‘“jogando contra o proprio corpo’:

[...] eu acho que a gente [AI] tem que trabalhar bem, nds temos que
vestir a camiseta do cliente, a equipe toda veste a camiseta do cliente.
Tem que ser que nem casamento, no momento bom e no momento
ruim (A4).

A assessoria, logico, ela tem que defender o cliente dela, ela tem que
estar sempre ao lado do cliente dela (J3).

O que eu chamaria de vestir a camiseta, 0 compromisso, uma adesao
aos interesses institucionais [...] para assumir uma funcéo, efetivamente,
de propagador daquilo que interessa a instituicio. [...] ¢ muito ruim
que nés encontremos dentro da assessoria de imprensa, alguém que
acaba, entre aspas, jogando contra o proprio corpo, ou alguém que
passa informacoes que nao deveriam ser passadas para a imprensa,
[...]. [O assessor] nao é um agente da imprensa dentro da instituicao,
mas ele é um agente da instituicio em uma interface com a imprensa
(F4).

Nessa representacdo, nenhuma informacdo que possa prejudicar a fonte serd
divulgada pela Al: a atividade promove e difunde apenas ocorréncias que possam resultar

em visibilidade positiva para o assessorado. Assim, a “noticia” produzida pela Al

corresponde sempre a versao “oficial”:

A gente sabe que o assessor nunca vai falar ‘olha, a nossa empresa
errou, o nosso chefe ¢ um ladrao, ele fez isso e fez aquilo’, ele ndo vai
falar isso (J3).

Se tudo vai bem na institui¢do, a imprensa néo esta ligada nisso, ndo quer
saber disso, isso € obrigacdo da institui¢do. Mas quando a coisa ndo esta
bem... E qual é nessa hora o papel da assessoria de imprensa? A
assessoria de imprensa tem que dar a visao oficial (F1).

59 . . . . ~ . P . . -
Autonomia como possibilidade de divulgar informacdes de interesse publico, ainda que essas informacdes
possam trazer prejuizos a fonte.



93

Como “jornalismo chapa-branca”, a Al também preserva a fonte de contatos

indesejados, contrapondo-se, neste viés, as demandas ou necessidades dos jornalistas:

Eventualmente, me preservar um pouco também, acho que uma das
funcées da assessoria de imprensa é preservar o objeto de interesse
da imprensa, das ligacoes no fim de semana, em horarios improprios,
porque, infelizmente, essa € uma das caracteristicas do jornalismo, parece
que ndo tem muito hordario (F4).

Subordinada aos interesses organizacionais, a Al como “jornalismo chapa-branca”
¢, desde essa imagem-conceito, o lugar do ‘“ndo-jornalismo”, podendo reunir sentidos
relacionados as areas de relagdes publicas e mesmo publicidade/propaganda. O quadro 04

apresenta de forma sintetizada esse conjunto de representacoes.

AI COMO “JORNALISMO CHAPA-BRANCA”

“Magquia” as informacdes

Lugar de Relacdes Publicas

Divulgacao Publicitéria

Servico prestado as fontes, ndo aos jornalistas

“Veste a camiseta” do assessorado

Parcialidade, em contraposi¢@o ao jornalismo “imparcial”
“Confianga”, “cumplicidade” com as fontes

Sem compromisso com a “verdade”

Subordinada aos interesses organizacionais

Quadro 04 — Quadro-sintese da imagem-conceito da Al como jornalismo “chapa-branca”

Fonte: Elaborado pelo autor

4.5 A importancia do dinheiro: AI como negécio lucrativo

Algumas vezes, as falas dos individuos entrevistados nesta pesquisa produzem
sentidos que remetem a uma formacao discursiva em torno da qual se agrupam os sentidos
de venda, compra, lucro, mercado, economia, negociacio, valor agregado e capital. Nessa

perspectiva, a Al é percebida como um mercado atraente de trabalho para profissionais da
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comunicacdo e, também, como forma de gerar negdcios para as organizacdes que SO

interessa aos assessorados a medida que se traduzir em rendimentos financeiros. Pode-se

dizer que tais representacdes estdo relacionadas ao contexto de uma ordem econdOmica

capitalista (necessidade de lucro, mercantilizagao das relacdes sociais), no interior da qual

as praticas de Al se desenvolvem.

Enfatiza-se aqui a condi¢do da Al como servigo prestado a organizagdes privadas,

embora no ambito do setor publico o cariter mercantil da atividade também seja

assinalado. Sob esse viés, a avaliacdo ou (des)qualificacdo dos processos de Al como

necessdrios ou dispensaveis, eficientes ou ineptos, passa necessariamente por uma relacao

“custo/beneficio”:

Em cima disso, do publico, de toda essa estratégia, € que nés [A] vamos
planejar estratégias para atingir o objetivo do cliente e gerar negocio.
Nao adianta a empresa [organizacdo assessorada] aparecer s6 por
aparecer, a empresa quer gerar negocio (A4).

Acho que a assessoria de imprensa sempre agrega, nunca vai deixar de
agregar...[Mas] ai tu tens que ver a relacdo custo/beneficio, se vale a
pena tu manteres alguém que faca isso [AI] para ti [fonte ou
organiza¢do). Financeiramente, vai valer a pena ou nao (A3).

E o que esse mundo [das organizagdes empresariais], onde que ele busca
o valor para as coisas e para as pessoas? No dinheiro. Entdo, tudo o que
eu sei, ou que vocé saiba, ou que outra pessoa saiba, ndo € levado em
consideragdo na hora H. Sé € levado em consideracdo no momento em
que vocé apresenta como valor, como peso para aquilo que vocé faz,
algum valor em dinheiro (A2).

Depois, tu mostra [o resultado do trabalho de assessoria] e o cara vé: é
6bvio que ele vendeu mais, que ele atingiu....o que nao é nem lucro, é
rentabilidade, o que eles mais querem. A empresa [assessorada] tem
que ser rentavel (Al).

Hoje o mercado de televisao, por exemplo, vive para o telejornalismo, o
telejornalismo € sempre o carro-chefe de qualquer emissora. Entdo, o cara
[assessorado] ndo é bobo, ele ndo é rico por acaso, cle nao tem uma
empresa mega, multi, porque ele é bobao. Ele sabe que ter assessoria
de imprensa, divulgar o produto dele em um jornal X, que da 40
pontos [no Ibope], para ele é tudo (J3).

Mas em geral eu acho que tem uma incompreensdo que dificulta as trés
partes da relacdo [assessorados, assessores e jornalistas da midial,
porque tem uma pressao no assessor para que saia alguma coisa [noticia
sobre o assessorado na midia), ‘ah, porque eu [assessorado] estou
investindo esse dinheiro’, a pessoa quer ter o retorno |...] (J4).

Para o profissional graduado em jornalismo, essa imagem-conceito também se

traduz na percepcdo da atividade como forma de conseguir um emprego (Al como
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oportunidade e mercado em expansdo) ou ser mais bem remunerado em relagcdo as outras

opgoes de trabalho na midia tradicional:

Entdo, quando surgiu esta oportunidade aqui [de sair do trabalho de
redacdo e ir para uma Al], ai inclusive com salario melhor um
pouquinho, eu resolvi vir (A2).

[...] a faculdade de jornalismo ndo via com bons olhos a atividade de
assessoria de imprensa. [...] S6 que eu acho que no momento em que se
tém um mercado restrito [nos meios de comunica¢do tradicionais] e no
momento em que se tém um mercado [um mercado melhor em Al], acho
que a gente teria que ter outros olhos com relacao a isto (J2).

O trabalho de assessoria de imprensa, o que ndo pode é ‘ah, eu nao
consegui emprego [no jornalismo], o meu sonho é trabalhar em [...]
radio, TV, eu quero ser apresentadora, mas eu nio consegui emprego
ali, entao eu vou trabalhar em assessoria’ (A4).

E, sobretudo, na comparacio com a atividade jornalistica exercida nos meios
tradicionais de comunicacdo que a representacdo da Al adquire um cariter notadamente
mercantilista. Sair do jornalismo tradicional para atuar na comunicac¢do organizacional
pode significar “se vender”, ou seja, abdicar dos principios da profissao (relacdo com o

conceito de “chapa-branca”) para conseguir um emprego ou ganhar mais dinheiro:

Porque o que eu mais escuto aqui [na organizacdo]: ‘Ah, vocés se
queixam, mas aqui vocés ganham bem. Nas redacées vocés nao
ganham nem um terco’. Porque, na verdade, eu estou dentro de um
mundo que lida com dinheiro, com economia (A2).

Por mais mercantilista que seja, porque [a AI] é mercantilista. E a
histéria da grana, da estabilidade, mas ainda tem coisa boa, sabe?
Acho que a gente tem que ser otimista também, sabe? Tentar cavar,
enxergar alguma coisa que gire a economia, gire a roda, cria emprego,
qualifica o mercado, enfim... (A1).

[A AIl ¢ um mercado que cresce, que te paga bem, um mercado que
ndo € tdo estressante quanto o hard mews, o jornalismo didrio. Eu
[Jornalista da midia]l me vejo [fazendo Al], no futuro, por que ndo?
Tenho muitos amigos que sairam do jornalismo para virarem assessores
de imprensa. E falavam para mim: ‘assessoria de imprensa nunca, vou
me vender para uma empresa?’. Ai o cara pega e fala ‘nossa, ndo ¢
assim, é gostoso ter esse contato, € gostoso estar desse lado’ (J3).

Dinheiro! (risos) [é o motivo pelo qual jornalistas da midia passam a
atuar em Al]. (E retomando o ar de seriedade) O cotidiano na redacdo é
bem estressante, muitas vezes com uma experiéncia em redacdo, quando
alguém vai procurar um trabalho em assessoria, dependendo dos contatos
que ele tem, se é um cara conhecido na drea dele, nao é tao dificil de se
arrumar um trabalho (J4).

Sob essa imagem-conceito, a Al € também percebida como publicidade/propaganda

gratuita para as organizacdes assessoradas. A avaliacdo de seus resultados tende a
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depender de uma mensura¢do do espaco conquistado na midia (centimetros-coluna de
matérias obtidas em veiculos impressos e tempo conquistado em radio e televisao), muitas
vezes equiparado ao valor que seria investido pela organizacio para ocupar aquele espagco

em forma de antncio publicitério:

Empresario gosta de niimero, tem que entender aquilo [resultado do
trabalho de assessoria] quantitativamente (A1).

Outra coisa: eles [assessorados] adoram ver quanto [de noticias] que a
concorréncia deu. ‘T4, mas a concorréncia fez mais esse més, e o que é
que nds vamos fazer agora?” (Al).

Entdo, s6 para te dar uma ideia, desde que eu entrei aqui [na organizagdo
assessorada), em junho do ano passado, a gente vem mensalmente
fazendo um comparativo entre o que foi divulgado como midia
espontinea, sem ser paga, e o que isso representaria se eu fosse
transformar em midia paga. Eu venho desde janeiro deste ano
crescendo aqui. No més passado, foi mais de um milhao de reais, o que
a gente divulgou sem pagar. Espaco que vocé conquista (A2).

E é uma coisa que a assessoria também trabalha com isso, é uma
propaganda gratuita. Vocé esta divulgando o seu produto, para o
publico A, B e C de graca (J3).

Temos uma forma bem pragmatica de avaliar o resultado do trabalho dos
jornalistas [assessores], que € a centimetragem conquistada de espaco
editorial. A partir dela, d4 para medir inclusive a qualidade dos
espacos obtidos, pois o célculo se baseia no valor econdomico do
centimetro de cada veiculo. Entdo, no jornal Zero Hora o preco é X, no
Jornal do Comércio é Y e na Folha de Santa Maria ¢ Z. A partir dai,
conseguimos avaliar se o resultado foi bom ou nao (F2).

A primeira resposta que me ocorre [sobre a importdancia da Al para a
organizacdo] é porque é uma divulgacao gratuita. [...] A assessoria de
imprensa acaba viabilizando uma divulgacio compativel com a nossa
realidade orcamentéaria, que ¢ uma realidade que ndo prevé publicidade
da instituicdo (F4).

Nao apenas as organizacdes assessoradas, mas a propria midia € percebida como
um conjunto de empresas que se movem por questdes econdmicas e costumam valorizar
informagdes que contenham cifras, indicadores e fatos relacionados ao universo da
producdo, do comércio e das financas. Sob essa imagem-conceito, algumas marcas
discursivas apontam para o poder econdmico (e também simbdlico) das organizacdes

assessoradas sobre o jornalismo, no sentido de que é mais facil para a Al “vender” o que é
reconhecido/instituido como detentor desse poder.
Claro que o tamanho [da organizacdo assessorada] é muito mais facil

de vender [para a midia], ndo tenho divida disso. Porque o que ¢é
conhecido as pessoas compram muito mais facil (A1).
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Nesse prisma, a propria nogdo jornalistica de interesse publico tende a ser
construida a partir de questdes econdmicas — e a Al, ao explorar a noticiabilidade de

determinadas ocorréncias, ndo se furta a atentar para esse aspecto:

Eu vou te dar um exemplo. Festival de Malhas, por que € relevante?
Porque, daqui a pouco, estd noticiando aquele festival de malhas, mais
pessoas vao la comprar, vai movimentar a economia e é para isso que
o meu jornal serve, entende? E basicamente essa a l6gica. E o publico
final, que tem interesse em comprar moda [...] (J2).

Eu [assessorado] tenho trabalhado em agencias de desenvolvimento
econdmico, e a gente nota que todas as matérias que tém apelo
financeiro, por exemplo, rodadas de negocios que geram ai 10 milhdes
de reais, isso repercute, a midia aceita e se movimenta muito por isso.
A noticia que traz cifras, nimeros, volume de resultados, sempre tem
apelo mais forte (F2).

Nos relatos analisados, o assessor de imprensa € recorrentemente imaginado como
vendedor — o que pode, as vezes, ter um sentido ligado a estratégia, mas, em outras, a
capacidade de dar valor a um servi¢o intangivel. Retoma-se aqui o embate “agdo versus
realizacdao dramética” (GOFFMAN, 2009), ou seja, a necessidade de o assessor representar

seu trabalho de forma a torna-lo vendavel:

Na real, tu ta sempre vendendo alguma coisa. Acho que o jornalista [na
funcdo de assessor] é o cara que vende qualquer coisa, porque, pelo
amor de Deus!, o que a gente vende nem preco tem (Al).

Porque eu [assessor] sempre digo que a gente ndo vende produto, a gente
vende servico. E o nosso servi¢o, na verdade, é muito intangivel, porque
como nés vamos mostrar para o empresario que o fato de aparecer
mais na midia espontinea vai fazer ele vender mais? E dificil isso.
Como tu vais mostrar para o comercial da empresa, que a marca esta
aparecendo nacionalmente em revistas, em noticias e que isso,
indiretamente, esta fazendo o cara vender mais? (A4).

Conforme sintetizado no quadro 05, a imagem-conceito da Al como negdcio
lucrativo agrupa impressdes relacionadas as questdes economicas implicadas na atividade,
compreendendo tanto sentidos “positivos” (forma de gerar negdcios, mercado de trabalho
vantajoso) quanto “negativos” (ideia do jornalista que ‘“se vende” para uma empresa ou

institui¢ao).
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AI COMO NEGOCIO LUCRATIVO

Geracdo de vendas e negdcios para organizagdes
Relacdo custo/beneficio

Agrega valor financeiro

Aumento de rentabilidade

Publicidade gratuita

Mercado de trabalho para jornalistas

Avaliacdo quantitativa dos resultados

Poder econdmico como “interesse ptiblico”

Rentincia dos principios do jornalismo/ assessor “se vende”

Quadro 05 — Quadro-sintese da imagem-conceito da Al como negdcio lucrativo

Fonte: Elaborado pelo autor

4.6 “Da uma forcinha pra gente?”’: AI como atividade inconveniente

A Al € também percebida, frequentemente pelos jornalistas da midia e algumas
vezes pelos proprios assessores, como uma atividade inconveniente. O conceito de
inconveniéncia contempla as representacdes do profissional de Al como “pedinte”,

insistente, “chato” e/ou desqualificado.

Nessa imagem-conceito, o assessor pode ser descrito como profissional que
constantemente “implora” por um espago na midia e, com isso, provoca a irritagdo ou o
desconforto dos profissionais de redacdo. Nao se trata aqui de estratégia, mas de falta de
competéncia para trabalhar a noticiabilidade da informacao, explorar critérios jornalisticos
e/ou criar relacionamentos efetivos com os produtores de noticias. Na SD a seguir, o
entrevistado — assessor experiente — ensina sua equipe a “ndo se rebaixar” diante de
jornalistas, por conta da necessidade de obter espago noticioso para a fonte — o que sinaliza

que esse comportamento de “pedinte” pode ser comum em assessorias:

Eu [assessor] aqui sou gerente de comunicagdo e eu estou tentando
ensinar para as pessoas [subordinados] que aqui se tem que ter auto-
estima e ndo implorar para o veiculo, que se a matéria por si s6 ndo
mobiliza o redator ou o editor, é porque ela ndo tem conteido
interessante. Entdo ela ndo merece que vocé se rebaixe, no sentido de
implorar um espaco paraela [...] (A2).
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As marcas discursivas que seguem apontam para uma representacdo da atividade

como lugar de assujeitamento perante o jornalismo — um assujeitamento diferente daquele

observado na representacio da atividade como estratégia ou como jornalismo terceirizado,

ja que, aqui, ele ndo qualifica o assessor como profissional:

[A Al deve se perguntar] por que aquela informacgdo vai ser importante
para aquele veiculo. Nao s6 empurrar a pauta, a qualquer custo. Ou
também ja me pediram ‘estou te mandando esse release para ver se vocé
da uma forca para a gente, porque estamos precisando divulgar isso
aqui, e o Programa X ¢ um programa com muitos ouvintes, com
repercussdo muito grande’. Isso € um motivo pelo qual aquela pessoa
quer divulgar, mas nao é um motivo [...] para eu fazer o programa (J1).

Depende, se o assessor fala ‘eu preciso de uma forca’, ou se ele fica
ligando todo o dia ‘ah, te mandei uma pauta’, ai no outro dia ‘e ai, tem
chance?’, ai eu [jornalista da midia] digo que vou avaliar, ai no outro dia
‘e ai, ja avaliou?’. Ai comeca a ficar um pé no saco, porque os
assessores sabem que, se a gente quer um assunto, a gente vai atrds (J1).

A representacdo do assessor de imprensa como “chato” ou insistente ndo traduz,

sob esse conceito, um sentido de lobby (articulacdo organizada/estratégica), mas, ao

contrdrio, comporta a ideia de um profissional sem estratégia, “pouco sério” ou mesmo

ridiculo.

Uma vez, até, logo quando eu [assessor] abri o escritdrio, eu participei de
uma matéria da Revista Imprensa, que perguntava “o assessor de
imprensa é um chato ou niio é um chato?”. E uma linha muito ténue.
Eu acho que generalizar é uma coisa complicada, porque, como em todas
as profissoes, assim como na medicina, no direito, a gente tem gente séria
e gente nao tao séria. Infelizmente, as vezes, os nao tao profissionais,
nao tao sérios podem deixar a imagem da classe toda um pouco negativa
(A4).

Eu [jornalista] acho que o assessor em abstrato, tem imagem de chato,
que fica me ligando, mandando e-mail, lotando a minha caixa e tal

dn.

Ah, uma coisa [...] é a questdo de bombardeio de e-mail, isso ¢ uma
coisa que eu sempre dou risada demais. Porque assim, nao adianta
bombardear de e-mail, chegam 200 e-mails, a gente apaga 150, sem
antes ler (J3).

Tem muitos assessores que sao insistentes ou jogam todos os dias
informacoes no teu e-mail [email do jornalista da midia], como se fosse
a descoberta. |...] Ainda tem assessorias assim, a gente, as vezes, aqui na
redacio abre e-mails assim: ‘E amanhd, abre amanhd, ndo sei o qué’. E a
gente fica... ‘Nossa, isso nao é nada, nao é informacio, niao vai
representar nada para ninguém’ (J2).

A inconveniéncia também se manifesta como desqualificacio ou incompeténcia.

Sob essa imagem-conceito, a Al muitas vezes € representada como inoperante, ineficiente,
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amadora e/ou despreparada. Nesse sentido, o assessor pode ser visto como inexperiente,
incapaz de instruir a fonte para suas interacdes com jornalistas ou de dirigir/adaptar a
informacdo a ser divulgada para o veiculo, editoria, programa ou coluna jornalistica que

pretende pautar:

[...] eu acho que tem muita gente nova [em Al] que nao sabe o que esta
fazendo. Entdo é o contririo de renovacdo, na verdade as pessoas tém
que pegar mais experiéncia [...] (J1).

Porque o que eu [jornalista] recebo de pauta assim ‘quem sabe um
programa sobre ‘a grama do vizinho ndo € verde’’. E isso nao tem nada
a ver com o perfil do programa. Entdo, é s6 porque ele tem um cara
para falar sobre grama e ele quer que o cara va ao programa, ai ele
inventa uma pauta, o assessor inventa pauta (J1).

Acontece muito de pessoas [assessores] que nos ligam, vou dar um
exemplo, para fazer uma matéria de agronegdcio. Mas assim, nio é do
perfil da minha empresa [jornalistica]. [...] O perfil da empresa € fazer
matéria assim, assim e assado. Vamos 1a. O que também acaba tirando
um pouco o crédito dessa assessoria, porque ‘pd, de novo o cara me
mandou pauta, eu ja falei que eu nao faco matéria de boi’ (J3).

[...] eu recebo um bilhdo de releases e todos os assessores acham a
pauta interessante. Para mim, isso nao é um argumento. Hoje recebi
um assim ‘nés imaginamos que vocé estd na correria de fim de ano,
certo? Entdo vamos lhe ajudar, temos muitas sugestdes para colaborar
com vocé’, af listou um monte de fontes. Mas eu acho que nao justifica,
estar na correria, ‘ah, entio vou pegar aquela fonte ali’. Nao, a
pessoa tem que ter um motivo jornalistico para estar oferecendo
aquela fonte (J1).

A imagem-conceito da Al como atividade inconveniente parece construir-se
especialmente na relacdo com os jornalistas da midia: o assessor que insiste na divulgacio
de uma ocorréncia, ocasionalmente por conta da pressdo exercida pela fonte ou
organizacdo assessorada, atrapalha a rotina produtiva dos meios de comunicacdo. Trata-se
aqui da tensdo entre as necessidades da Al (satisfazer os interesses do assessorado e assim
legitimar o papel do assessor nos processos de comunicagdo organizacional) e as condi¢cdes
de producdo do jornalismo (trabalho sob pressdo, prazos imperativos, redagdes enxutas,

poucos profissionais para multiplas demandas):

[A Al Deveria facilitar a vida do repdrter. As vezes, ndo é bem assim. A
gente, as vezes, atrapalha. Tem a histéria do follow, que o reporter
odeia, que € aquela coisa do telefone tocando toda hora na redacio |[...]
(Al).

Mas coisas, muito, eu diria, chatas ao extremo, que ¢ ir a redac¢ao levar
o kit imprensa. Neguinho ta atolado na redacao, nao tem tempo pra
nada e tu [assessor]| tem que ir 1a (A1).
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Eu [assessor] tenho que emplacar, ficar ligando para o cara
[jornalista] toda hora, enchendo o saco. Acho que o jornalista deve
achar um saco isso. Porque eu sei, assim, eles nao gostam de follow, as
vezes, levar o kit imprensa na redaciio, atrapalhar, que eles esto...E
denso o trabalho de redacio, as equipes sdo muito enxutas (Al).

Sob o conceito de inconveniéncia, considerando-se as marcas discursivas ja
destacadas, pode-se afirmar que o assessor de imprensa fracassa no desempenho de seu
papel e tende a perturbar o “consenso operacional” (GOFFMAN, 2009, p. 19) que mantém
em acordo os atores envolvidos na interacdo — neste caso, o profissional de Al e o
jornalista da midia. O quadro 06 retne os principais sentidos relacionados a essa imagem-

conceito:

AI COMO ATIVIDADE INCONVENIENTE

LR N3

Assessor como “pedinte”, “chato” ou insistente
Assujeitamento perante o jornalismo
Desqualificagdo

Amadorismo/inexperiéncia

Potencial de conflito na interag@o assessor — jornalista da midia

Quadro 06 — Quadro-sintese da imagem-conceito da Al como atividade inconveniente

Fonte: Elaborado pelo autor

4.7 “Nés nao precisamos deles”’: AI como servico dispensavel

Nas falas analisadas, conforme ja se observou, muitas vezes € possivel notar
contradicdes e producdo de sentidos que excluem um ao outro. Desse modo, embora a
imagem-conceito da Al como estratégia/estratégica seja hegemonica nos relatos obtidos a
partir das entrevistas, um conceito bastante diverso indica outra representagao importante

da atividade. Trata-se do carater supérfluo ou dispensavel do trabalho de Al

O conceito de servigo dispensdvel constitui-se a partir da percep¢do da atividade de
relacionamento com a midia como algo “menor”, na comparagdo com oOutros Servigos

avaliados como essenciais para empresas e instituicdes. Nessa direcdo, o assessor de
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imprensa reclama por espago nas organizagdes, que algumas vezes parecem subestimar a
atividade ou conferir maior valor/importancia a outras areas, ligadas ou ndo a
comunicacdo. Na SD a seguir, a assessora relata o sentimento de segregacdo e
apequenamento que experimenta por fazer parte do departamento de comunicagdo (ao qual

a Al se vincula):

S6 que eu ndo consegui 0 espago [que precisa para a drea de All.
Precisar de espago aqui para assessoria € ridiculo. Os outros setores
crescem, crescem, crescem, e nos ficamos. Tem um muro de Berlim
nos separando aqui, o jornalismo e o marketing, do
empreendedorismo, por exemplo. Tem um setor aqui chamado
empreendedorismo, que cresce, cresce, cresce, e a gente fica aqui (A2).

A desvalorizacdo da Al revela uma imagem-conceito de servico dispensavel, sob a
qual parece natural que ela seja o primeiro departamento a ser eliminado ou reduzido pelas
organizagdes que enfrentam situagdes de crise financeira. Os departamentos de marketing

ou as areas comerciais sao “naturalmente” mais importantes:

Mas, claro, quando da uma crise [financeiral, [o servico de assessoria] é
o primeiro a ser cortado, dependendo. E a hora que ele [assessorado]
mais precisa, mas é aquela histéria: o comercial, o marketing, esses
departamentos sio [vistos como] mais importantes (A1l).

As vezes, eles cortam [a assessoria], né. Cortam o contrato [com a
assessoria] pela metade, aquela historia (Al).

Se para os sistemas organizacionais a Al pode ser as vezes dispensdvel, o mesmo
pode ser constatado do ponto de vista da producdo jornalistica. Nos relatos de jornalistas
da midia, essa representacdo emerge por meio de falas relacionadas a ideia de que “com ou
sem assessoria, a noticia acontece”. Nessa direcdo, sugestdes de pauta enviadas as redacoes
sdo “deletadas”, e o contato “direto” com a fonte pode ser considerado mais produtivo

pelos jornalistas que atuam nos meios de comunicagao:

Por exemplo, um avido da Tam caiu. Se a Tam ndo vai falar, tu vais
atras da associacio da familia das vitimas, tu vais atras da associacao
dos pilotos que estdo, na verdade, reclamando da carga horaria. Tu vais
buscar informagdes, de qualquer maneira a informacao vai sair (J2).

Porque as vezes a gente [jornalista] nao abre e-mail mesmo, nio é s6
aqui, € em qualquer veiculo de comunicac¢do. Se o cara tem quinhentas
coisas para fazer, ai chegam 200 e-mails de assessoria de imprensa...
Delete! (J3).

Muitas assessorias, eu ndo sei se tu ligas e a pessoa ndao vé na hora, ou
ndo te dd retorno e tu acabas indo, as vezes, direto [contatar a fonte]. Al
quando tu conheces a fonte, quando tu consegues ir direto com a fonte,
tu vais 14 e ai tu consegues a entrevista (J2).
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[...] tenho uma experiéncia de quando pegou fogo no Instituto Butanta,
em S3o Paulo, e uma colecdo de cobras foi destruida e tal. Ai, eu
[Jornalista] primeiro falei com a assessora e ela disse que ndo iam se
pronunciar, até saberem exatamente quais eram os danos, quem tinha
causado, isso s depois da pericia etc. E ai eu liguei para a casa do
diretor do Instituto [fonte assessorada) e ele topou dar entrevista na
hora. E, claro, ele ndo tinha toda a extensdao dos danos, mas o que ele
podia dizer até entdo, ja foram informacées importantes. [....] E mais
uma coisa, essa assessora so6 me passou uma nota. Ela disse que eles s6
iam se manifestar através de nota. Mas uma nota no radio nao tem a
mesma validade, né. E nada quase (J1).

Destaca-se também aqui o sentimento de orgulho do “bom” jornalista, o qual nédo
precisaria de assessor ‘“no meio” para estabelecer contato com a fonte ou obter alguma
informag@o. Mais uma vez, ao se pensar na imagem-conceito da Al como jornalismo

terceirizado, o contraditdrio se atualiza:

O programa de hoje [...], nao falei com nenhum assessor de imprensa
[para produzi-lo], isso é muito comum. Todos os dias, pelo menos uma
das entrevistadas, na verdade é muito mais do que isso, a excecao é falar
com o assessor de imprensa. Porque o bom produtor chega a sua
fonte sem o jornalista [assessor] no meio (J1).

E possivel afirmar, com base nas sequéncias discursivas apresentadas, que os
sentidos agrupados em torno da imagem-conceito da Al como servigco dispensavel (quadro
07) tendem a contradizer, conforme ja assinalado, alguns conceitos predominantes nas
falas dos sujeitos pesquisados — em especial, os de estratégia e jornalismo terceirizado.
Pode-se pensar que as representacdes ligadas a desqualificacdo (Al como atividade
inconveniente) e ao cardter supérfluo da atividade (Al como servigo dispensavel) sdo
tracos residuais da formacdo histérica dessa area profissional, especialmente no Brasil,
onde a Al nasceu e se desenvolveu, pelo menos até a década de 1980, de forma
amadoristica, como se apontou no Capitulo 3. Ao mesmo tempo, essas representagdes sao
atualizadas a partir de comportamentos que ainda subsistem no mercado profissional das
assessorias, embora, como atestam as imagens-conceito hegemdnicas da Al evidenciadas
nesta pesquisa, estejam perdendo forca e produzindo um deslizamento da percep¢do da
atividade como desqualificada ou desnecessdria para uma percep¢ao da Al como relevante,

tanto para as organizacdes quanto para a produgao jornalistica.
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AI COMO SERVICO DISPENSAVEL

Atividade “menor”

Desvalorizagdo

Servico a ser dispensado pelas organizacdes em
situacdes de crise financeira

Atividade desnecessdaria a producdo jornalistica:

jornalista obtém a informacgdo “sem assessor no meio”

Quadro 07 — Quadro-sintese da imagem-conceito da Al como servico dispensdvel

Fonte: Elaborado pelo autor

4.8 Articulacoes, contradicoes e negociacao de sentidos

As diferentes imagens-conceito apresentadas neste estudo evidenciam as
articulagdes e as contradicdes entre os sentidos atribuidos a Al por fontes, assessores e
jornalistas da midia. Como sinteses de impressdes, ideias e valoragdes, os conceitos de
estratégia, atividade jornalistica, jornalismo terceirizado, jornalismo ‘‘chapa-branca”,
negocio lucrativo, inconveniéncia e servico dispensavel revelam pontos comuns e algumas

divergéncias entre as distintas representacdes da atividade, como indica o quadro 08.

Nesse prisma, importa refletir sobre alguns aspectos implicados na formagao dessas
representacdes. Um deles relaciona-se ao fato de que diferentes sujeitos podem ter
diferentes imagens-conceito sobre um mesmo processo. Com relacdo a Al, é possivel
afirmar que muitos sentidos sdo compartilhados pelos trés grupos selecionados nesta
pesquisa, especialmente aqueles relacionados aos conceitos de estratégia, atividade
jornalistica, “chapa-branca” e negdcio lucrativo — ainda que tais representagdes sejam
construidas a partir de diferentes lugares, olhares e processos. Contudo, os sentidos
reunidos nos conceitos de jornalismo terceirizado e inconveniéncia materializam-se de
forma mais evidente nas falas dos assessores e jornalistas da midia, uma vez que se
apresentam mais fortemente associados ao cotidiano e as interagdes concernentes a esses
sujeitos. No caso do conceito de servico dispensdvel, seria de se esperar que as fontes
tivessem algo a dizer, considerando-se as queixas de alguns assessores quanto a

desvalorizagdo da atividade pelas organizag¢des. Entretanto, quase ndo foram encontradas
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marcas discursivas relacionadas a esse conceito nos relatos dos assessorados entrevistados,

que na maior parte das falas ressaltaram fortemente o carater estratégico da atividade.

Em conjunto, as imagens-conceito reveladas no estudo permitem inferir que a Al
tende a constituir-se como atividade hibrida, ou seja, baseada na intersec¢do entre
processos e técnicas das dreas de jornalismo, relacdes publicas e, até mesmo, em grau
menor, publicidade/propaganda — refor¢cando e qualificando a compreensdo da atividade
assumida como pressuposto do estudo. E justamente por conta dessa interseccio que as
falas analisadas produzem algumas contradi¢des: como é possivel pensar numa atividade
relacionada a deontologia jornalistica e, a0 mesmo tempo, subordinada as estratégias de
comunicacdo organizacional? Conceitos que parecem inconcilidveis convivem nas
imagens-conceito dos individuos entrevistados e indicam que a representacdo da Al
implica permanente negociagdo e didlogo (BAKHTIN, 2010) entre os sentidos de interesse
privado e interesse publico, visibilidade mididtica e informacdo jornalistica, construgdo

estratégica de imagem e prestacio de contas/accontability.
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5 COOPERACAO ESTRATEGICA, NEGOCIACAO E CONFLITO: O poder nas

interacoes entre fontes, assessores e jornalistas

As imagens-conceito da assessoria de imprensa, conforme jd assinalado, se
constroem, afora a interferéncia de outros processos e fatores, em perspectiva dialdgica
(BAKHTIN, 2010) entre sentidos relacionados a comunica¢io organizacional e sentidos
relativos ao campo jornalistico, produzindo representacdes que se relacionam as vezes de
forma articulada e/ou complementar e, noutras, de modo divergente e/ou contraditério.
Pode-se afirmar que essas imagens-conceito implicam diferentes atitudes e
comportamentos por parte das fontes assessoradas, dos assessores de imprensa e dos
jornalistas da midia nas diversas situacdes e contextos em que esses atores interagem entre
si.

Com base nas representacdoes predominantes nos relatos analisados e sob as
reflexdes apresentadas neste capitulo, pode-se dizer que as interacdes entre esses sujeitos
constituem relagdes de poder que se atualizam sob as formas de cooperagdo estratégica,
negociacdo e conflito. Como outras instituigdes sociais, a Al se desenvolve a partir da
atividade cooperativa de seus atores (MEAD, 1967), implica processos de negociacio e,
muitas vezes, € marcada por conflitos de interesses e visdes de mundo — dimensdes que se
apresentam imbricadas e, algumas vezes, podem se confundir a ponto de tornarem-se quase

indistintas, conforme se verd a seguir.

5.1 Da porta para dentro: as interacoes entre fontes e assessores

Os processos de construgdo de visibilidade empreendidos pela Al tendem a ser
planejados e definidos a partir da interlocugdo entre as fontes e seus assessores. No ambito
dessas interacdes, os conceitos de estratégia, negdcio lucrativo e jornalismo “chapa
branca” tornam-se especialmente importantes como representacdes da atividade que levam

esses atores a assumirem determinados comportamentos. Por for¢a dessas representacdes, a
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Al apresenta-se como instancia subordinada aos interesses das organizac¢des para as quais

atua — caracteristica-chave para a compreensao das intera¢des entre fontes e assessores.

Para conceber e promover a¢des estratégicas de relacionamento com a midia, esses
dois atores inclinam-se a colaborarem entre si; entretanto, essa colaboracdo é conformada
por relagdes de forga entre sujeitos que ocupam diferentes posi¢des de poder — hierdrquico,
econodmico, simbdlico (BOURDIEU, 1998) e de saber (FOUCAULT, 2010a) — no ambito
organizacional. Nesse processo que se pode denominar de cooperacdo estratégica, o
profissional de Al utiliza seu conhecimento especializado para orientar as fontes, enquanto
os assessorados assumem o papel de informar a Al sobre seus fazeres e realizacdes,

conforme se depreende da seguinte SD:

[...] a gente [AI] passou de gabinete em gabinete, eu fiz uma folha
frente e verso, num lado explicando o que € noticia, e no outro, a nossa
politica de comunicag¢do e o que a gente divulga. E [...] falei [...] com
todos os assessorados, pedindo uma contrapartida, ‘olha, a partir de
agora, [...] nds, da comunicacdo, a gente se encarrega de checar os
processos, mas, principalmente os pareceres, a gente precisa que vocés
nos avisem’ [para a geracdo de pautas e releases sobre a instituicdo]
(A3).
Ao se estabelecer uma relacdo de confianca entre assessorado e assessor, a
tendéncia € de que o profissional de Al tenha acesso as informacdes estratégicas da
organizagdo, mesmo que seja apenas um ‘“fornecedor” (prestador de servigo a organizacao,

sem vinculo empregaticio):

Quando a tua relag@o j4 estd bem construida ao longo de anos de trabalho,
te chamam assim para reunides e tu [assessor] comeca a participar
muito mais da realidade das estratégias da empresa [assessorada] que
ninguém participaria. Um fornecedor participar disso? (Al).

E importante, contudo, reforcar que esse trabalho cooperativo tende a ser marcado
por uma assimetria: comumente, o assessor de imprensa ¢ um empregado da organizagdo
ou um prestador de servigos, ao passo que a fonte ocupa a posi¢do de “chefe” ou “cliente”,
aquele cuja condi¢do o permite “dar a palavra final” nos processos de negociacdo que

definem as estratégias de comunicacdo organizacional.

Em algumas situacdes, a fonte mostra-se disposta a acatar as decisdes do assessor
de imprensa, reconhecendo-o como especialista que detém o conhecimento técnico
necessdrio para avaliar se uma dada informacgdo poderd ou ndo se transformar em noticia

ou se uma determinada acdo de relacionamento com os jornalistas serd eficaz ou indcua.
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Contudo, uma vez que o jornalismo geralmente esta presente na vida cotidiana das pessoas
— além de fontes de informagao jornalistica, os assessorados sdo também news consumers
(MOLOTCH; LESTER, 1999) — esse conhecimento técnico do assessor pode vir a ser

questionado ou discutido, conforme aponta a SD a seguir:

[...] as pessoas vém muito com ideias prontas, inclusive, quem me
chefia. Ele tem uma visao de jornalismo. Entdo, o que eu vejo aqui € o
seguinte, ele acha que uma notinha do interior do estado [...] deve
aparecer no jornal [da capital]. E ai é muito dificil... Vocé até consegue
conversar com ele e dizer ‘olha cara, nao é bem isso ai’. Mas no fundo
fica sobrando uma coisa, como se fosse uma ma vontade tua (A2).

Diferentemente da visdo que t€m de outras dreas de conhecimento, mais herméticas
ou distantes da vida cotidiana, a visdao que as fontes t€m do jornalismo pode levé-las a
interferir diretamente no trabalho do assessor, de um modo que talvez nao interferissem se
o trabalho estivesse relacionado as dreas de informatica ou engenharia, por exemplo. As
seguintes marcas discursivas sinalizam que, como consumidor de noticias, o assessorado
tende a imaginar-se em condicdes de avaliar com propriedade o desempenho de uma Al,

independentemente dos resultados apresentados em relatérios:

[...] como [a AI] se trata de um setor de visibilidade, ndo é s6 o
relatério. Na medida em que eu leio jornal, vejo a televisdao, ouco
radio, eu vou também me apropriando disso. [...] Entdo isso
[avaliacdo do trabalho de All acontece no cotidiano... (F1).

Nesse sentido, as interagOes entre fontes e assessores implicam processos de
negociacdo, especialmente quando se torna necessdrio definir as informacdes que a

organizacdo ird divulgar para a midia:

[...] eu [jd] tentei mostrar para a assessoria de imprensa porque [uma
dada ocorréncia] deveria ser pauta e pode ter acontecido que algumas
vezes eu ndo me convenci do argumento contrdrio. Entdo fica aquela
coisa ‘eu acho que nio’, ‘eu acho que sim’, a gente vai tentando
argumentar, ‘olha, eu acho que deve ser pauta por isso, por isso e por
aquilo’ (F4).

Esse processo de negociacdo, contudo, inclina-se a ser limitado, em ultima

instancia, pela vontade do assessorado, que ocupa uma posi¢cao de poder frente ao assessor:

[...] existe pouquissima margem aqui [na organizacdo] para vocé
negociar uma forma de encaminhar as coisas [informacdes a serem
divulgadas]. E eu acho que isso é um pouco geral, porque eles
[assessorados] ja vém com uma visdo muito pronta do que eles
valorizam ou nao valorizam (A2).
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Tal sentido é reforcado no relato a seguir, no qual a fonte assume o lugar de fala
daquele que, numa eventual discuss@o sobre a noticiabilidade de um fato gerado pela
organizacgdo, pode “deixar” o assessor argumentar, mas tenderd a “impor” sua opinido.
Aqui, a competéncia do especialista pode ser colocada em xeque, e o reconhecimento da
atividade de Al como drea de conhecimento técnico/especializado é suspenso pela vontade

ou pelas determinacgdes do assessorado.

Se ele [assessor] ndo conseguir me convencer que ndo ha um interesse
social ali a justificar, eu vou querer impor a ele essa pauta, mas eu vou
deixar que ele me argumente em sentido contrario... (F4).

Nesse prisma, a organizacdo, representada pela fonte, pode ser vista como
“patrocinadora” da Al, o que significa que seus assessores “naturalmente” devem trabalhar
de acordo com as diretrizes da empresa ou institui¢do as quais se encontram vinculadas.
Nesse sentido, os conceitos de negdcio lucrativo (a organizacdo paga pelos servigos do
assessor visando resultados) e “chapa branca” (a Al constroi seu discurso orientada pelos

interesses da organizacdo) se articulam e reforcam o poder da fonte perante o assessor:

A assessoria de imprensa, apesar de ter uma linha editorial, ndo tem essa
questdo de patrocinador [como a midia, que tem anunciantes], o
patrocinador € a prépria instituicdo. Entdo, eles vao trabalhar dentro
da visao e isto estd posto, € publico, a visao da instituicio, a missdo da
institui¢do, isso ja esta projetado dentro da prépria assessoria de
imprensa (F1).

Sob essa oOtica, pode-se afirmar que o cardter estratégico da atividade ndo a
credencia como instancia autdnoma ou independente, pois, embora se exija que o
profissional de Al ndo se comporte como mero executivo e ajude a pensar/planejar as
acOes de comunicacgdo, a decisdo final sobre suas praticas “deve” obedecer aos interesses

da organizacgdo e de suas fontes:

Em primeiro lugar, nenhuma assessoria faz alguma coisa sozinha, isso
eu ja aprendi aqui. Ela esta o tempo todo sob o olhar da direcao maior
(A2).

A assessoria, digamos assim, que ela nao tem s6 um chefe maior, como
ela tem a organizacio diante do olhar dela (A2).

A forca da organizacdo como lugar de vigilancia dos profissionais de comunicagao
e o exercicio de poder do assessorado sdo recorrentemente destacados nos relatos

analisados. Nessa direcdo, a fonte assume o papel de “editor”, isto é, como cliente ou



111

empregador exerce o poder de censurar ou modificar os textos produzidos pela Al, bem

como o de “determinar” quem deve falar com jornalistas:

[...] a organizacdo se sobrepde [ao trabalho de Al]. E muito forte e
cobradora [...] (A2).

Aqui, qualquer pedido [solicitacdo de jornalistas] que entre, eu prefiro
primeiro ter a consideracao da chefia, que determina se € ela quem vai
falar ou se € algum técnico (A2).

Entdo nada sai daqui sem avaliacdo [da chefia]. Nem um suspiro (A2).

[...] eu entro em contato com o gabinete, ‘olha, eu acho que aqui tem
uma matéria assim, vamos divulgar?’. ‘Pode fazer’. A gente faz o
release, passa para a revisdo dele [assessorado] e manda para a
imprensa (A3).

O teu cliente € o teu editor, que, as vezes, ndo tem no¢ao nenhuma do
que esta falando, mas tu tem que ponderar: ‘olha, pelo amor de Deus,
isso aqui a gente ndo pode colocar [como informacdo para a midia)’
(Al).

Desse modo, sdo os chefes que “ddo sentido” para os funciondrios, ou seja, de
quem ocupa posic¢ao hierarquicamente superior numa dada empresa ou instituicdo, espera-
se que defina os objetivos do trabalho desenvolvido pelos diversos profissionais
subordinados e estabeleca o tipo de relacdo que devem ter entre si no ambito
organizacional. Subsididria dos interesses e das determinacdes do assessorado, a

comunicacdo apenas “ajuda” a fazer o “clima” da organizacao:

[...] embora quem faga clima ndo seja a comunicacdo, a comunicagdo
ajuda, mas quem faz o clima na casa sdao os chefes. Eles é que dao
sentido para os funcionarios (A3).

Ao mesmo tempo, quando alguma acdo de comunicag@o ndo funciona, é o assessor
quem tende a ser penalizado, isto é, a ser identificado como o responsavel pelo fracasso de
determinada estratégia de divulgacdo e, desse modo, sofrer algum tipo de adverténcia da
chefia ou mesmo ameaga de perder o emprego ou o “cliente”. Nessa dire¢do, pode-se dizer
que o reconhecimento do profissional de Al como especialista tende a ser enfraquecido nos
processos de definicdo das informacdes a serem divulgadas para a midia, mas fortalecido
nos momentos de avaliacdo dos resultados obtidos pela drea de comunicacdo. Em outros
termos, o conhecimento técnico do assessor pode nao ser percebido pela fonte como

suficiente para dar-lhe autonomia na escolha de estratégias de Al, mas costuma ser
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evocado quando ¢ preciso identificar o responsavel por falhas ou problemas relacionados a

comunicacio:

[...] o geral que se vé € [0 assessor] como um objeto util, que leva no
lombo toda a vez que alguma coisa [problema de comunicagdo] acontece
(A2).

Além de interferir diretamente nos textos produzidos pela Al e nas agdes de
relacionamento com a midia, as fontes costumam superestimar seus projetos e realizacdes,
atribuindo-lhes um potencial de noticiabilidade que, muitas vezes, na visdo dos assessores,

nao existe:

[...] existem pessoas [assessorados] aqui dentro inteligentissimas e aqui é
que nem um formigueiro, as pessoas trabalham, trabalham, trabalham. S6
que cada um acha que o seu projeto vai revolucionar o mundo, mas
nao é bem assim. E af eles ndo compreendem muito bem o que é o
fazer jornalistico, com o que a gente trabalha (A2).

Esse carater narcisista das organizagdes (FREITAS, 1999) — e também, pode-se
pensar, estratégico, uma vez que se relaciona a conquista de visibilidade, divulgacio
gratuita, indices de lembranca pelo publico mais elevados, espaco frente a concorréncia —
atualizado pelo desejo de seus diversos sujeitos, pode ser percebido através de marcas
discursivas encontradas nos relatos dos proprios assessorados. Na SD a seguir, a fonte
constata que sua instituicdo ndo pode estar diariamente na midia, mas admite que esse € o
“desejo” da organizacio:

[...] a instituic@o gostaria que tivesse todos os dias em todos os jornais,

em todas as tevés, em todas as radios uma noticia a respeito da
instituicao. Isso € o desejo, é o ideal, mas isso nao é possivel (F1).

O desejo narcisista das fontes e suas opinides a respeito da noticiabilidade dos fatos
gerados pela organizacdo podem leva-las a pressionar seus assessores no sentido de obter
espacos na midia. Na SD a seguir, a jornalista que atualmente trabalha em meio de
comunicacdo conta sua experiéncia passada como assessora e relata o exercicio de poder
das organizagdes sobre a atuacdo da Al ou seja, quando uma empresa ou instituicdo quer
divulgar uma informacao, ainda que essa tenha pouco potencial de noticiabilidade, “ndo ha

escapatodria” para o profissional responsavel pela divulgacao:

[....] sugerir pautas e dizer o que a minha empresa faz de legal, tudo bem,
o problema é quando é uma coisa que tu sabes que nao vai emplacar.
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As vezes eu acho que o assessor até diz na empresa, mas as vezes nao
tem escapatoria, tem que divulgar (J4).

Imaginada como jornalismo “chapa branca”, a Al ndo deve, sob a odtica do
assessorado, ter sua propria visdo sobre qual deve ser a imagem da organizagdo. Sob esse
prisma, novamente, a representacdo da Al como estratégia/estratégica, na perspectiva das
fontes, ndo confere autonomia ao assessor. Assim, exige-se que o profissional ndo seja
mero executivo, mas sua contribuicdo ao planejamento das estratégias de visibilidade da
organizacdo “nao deve” se estender ao ponto de fazer valer sua ideia particular a respeito
da imagem organizacional a ser construida. Na SD em destaque a seguir, a fonte mostra-se
preocupada com a estabilidade do assessor que € funciondrio piblico de uma instituicao,
condicdo que lhe da certa independéncia e, consequentemente, pode acarretar em conflitos

nas interagées com os assessorados:

[...] talvez a estabilidade que é boa no servigo publico em outras areas, na
assessoria de imprensa pode ser muito ruim. Porque pode gerar
acomodacdo, pode gerar conflitos de visdo institucional, de repente
aquele assessor de imprensa pode querer, porque é estavel, impor o
que ele acha que deve ser a imagem institucional, em detrimento do
que os préprios membros da institui¢do pensam sobre ela (F4).

Nessa mesma representacdo de Al como ‘“chapa branca”, a fonte ndo quer que
assessores e jornalistas sejam parceiros ou colegas, pois isso poderia implicar vazamento

de informag¢ao (THOMPSON, 2008):

Eu acho que o jornalista da midia em geral ndo pode enxergar no assessor
de imprensa um colega que... ‘Olha, vamos trocar uma figurinha, me
da uma informacao sigilosa da tua fonte’, acho que isso ¢é
incompativel (F4).

Imaginada como negécio lucrativo, a atividade deve “gerar retorno”, isto &,
visibilidade que possa se traduzir em maior capital simbdlico e/ou vendas e outras formas
de rendimento financeiro. Também por isso a obtencdo de espacos na midia jornalistica

torna-se fonte de cobrancgas por parte do assessorado:

E um dos problemas que eu tive com o meu assessor aqui, porque, Como
ele ndao me demandava, eu é que demandava ele, eu cheguei a conclusao
de que eu estava pagando por um servico que nao estava acontecendo
(F3).

E eu ndo sei porque, mas eu acho que tem uma expectativa por parte
da empresa, sobre o assessor [...] De que vai emplacar uma pauta, de
que a empresa contratou uma assessoria e ela vai ter um retorno
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disso, e essas coisas nao sdo facilmente mensuraveis, nao € facil tu
medires isso (J4).

Na condi¢do de funciondrio da organizagdo, o assessor de imprensa pode sujeitar-se
as cobrancgas, pressoes e ditames do assessorado por “medo de perder o emprego”. Na
condicdo de prestador de servicos, como autonomo ou empresdrio de comunicacgdo, tende a
haver menor assimetria na interacdo com as fontes, mas as relagdes de forca se mantém,
pois de qualquer modo sdo os clientes que sustentam financeiramente a atividade. Em todo
caso, o profissional de Al “precisa se fazer respeitar”, isto é, representar seu papel de
forma a ser reconhecido pela fonte como especialista capaz de definir por si mesmo as

acoes e estratégias de comunicagdo voltadas ao campo jornalistico:

E ai, o que falhou ali, foi o assessor de imprensa dele, que ndo tem
coragem [de fazer uma avaliagdo critica sobre o desempenho da fonte],
ele falou ‘Fulana, eu ndo tenho [coragem], esse é meu emprego’. |...]
entdo, ele deixa de dizer determinadas coisas que ele precisaria dizer,
porque ele tem medo de perder o emprego (A2).

Este equilibrio que vocé tem que trabalhar nas pessoas, nos teus
superiores, ¢ muito delicado, tem gente que se intimida com isso, tem
medo de fazer este tipo de coisa. Mas isso ¢ o meu papel e eu fago,
mesmo que em uma determinada hora a pessoa olhe para mim e diga que
eu posso estar passando um pouco do limite, eu faco igual. Entao, € ter
coragem para fazer valer o teu, ¢ te fazer respeitar (A2).

[o assessor] tem que ser uma pessoa que tenha postura na frente do
cliente, que consiga, porque, geralmente, o cliente ndo tem nogfo, ‘ah,
isso é matéria, isso eu quero fazer noticia’. Entdo, tem que ser um cara
seguro, que muitas vezes peite o cliente no bom sentido, e diga ‘olha,
isso ai ndo ¢ noticia, mas isso aqui que tu ndo estds enxergando € noticia’.
[...] tem que ser uma pessoa de postura, porque a gente lida com
empresario aqui (A4).

Nesse sentido, a “realizacdo dramatica” (GOFFMAN, 2009) do trabalho de Al
mostra-se fundamental para que o assessor consiga sustentar sua representacdo de
estrategista qualificado e, portanto, tenha o minimo de autonomia para atuar. Como
sinalizam as seguintes marcas discursivas, mostrar resultados ndo € suficiente; é preciso,
além disso, explicar/demonstrar ao assessorado porque certos resultados ndo foram

alcancados:

[...] n6s mandamos relatérios por e-mail para o cliente, para ele saber
todos os bastidores. Como a gente vende um servico e nao um produto,
ele precisa saber que o nosso servico nao esta resumido naquela
noticia que saiu, ¢ muito mais que aquilo. [...] ele fica muito a par do que
saiu, tudo o que ndo saiu, porque nao saiu, até isso a gente manda.
‘Olha, a gente sugeriu para a coluna da Fulana de Tal, ela ndo aceitou
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porque na semana passada ja teve uma nota sobre o assunto e ela ndo
quis dar de novo’ [...] (A4).

Com relag@o a representac@o do assessor de imprensa, importa observar que ela se
da também na interacdo com os jornalistas da midia. Desse modo, nem sempre as decisdes
ou determinacdes da fonte assessorada serdo acatadas; comportamentos que podem se
traduzir em perda de credibilidade da Al frente a midia podem ser rechacados, levando até
mesmo ao rompimento do contrato de trabalho, por parte do proprio prestador de servico.
Considerando-se que o trabalho de Al é fortemente dependente das relacdes que a
atividade estabelece com o campo jornalistico, torna-se necessario, para o assessor, evitar o
comportamento “inadequado” da fonte (do ponto de vista das demandas dos jornalistas), ja
que esse comportamento pode afetar negativamente o relacionamento com os meios de

comunicacao:

[...] lembro agora de um caso, de um cliente que pagava muito bem, mas
acabamos abrindo mao da conta, porque mais de uma vez nés
marcamos entrevista e ele nos deixou na mao, nio desmarcou, nao
avisou. E tu tens que ter uma relacio muito boa com o cliente e tem
que ter uma relacio muito boa com os veiculos (A4).

Assim, pode-se dizer que as interacdes entre as fontes e seus assessores demandam
processos de cooperacdo e negociacdo, os quais, por vezes, podem também acarretar em
conflitos. De qualquer forma, para reduzir a assimetria de poder presente nessas relagdes, o
assessor tende a despender esforcos na realizacio dramdtica de seu trabalho,
representando-se como especialista, fazendo-se reconhecer/instituir como tal e buscando,
assim, conquistar a confianga e o respeito das fontes — as quais geralmente determinam as
acoes de Al e superestimam seus fazeres como noticia. Ao mesmo tempo, o profissional
tende a cuidar para que essas relacdes ndo afetem sua credibilidade perante a midia,

equilibrando-se entre dois mundos institucionais com interesses nem sempre coincidentes.

5.1 Da porta para fora: as interacoes entre assessores e jornalistas da midia

As estratégias de visibilidade e constru¢do de imagem das organizacdes
assessoradas dependem, também, das relacdes que se estabelecem entre assessores e

jornalistas da midia. Para compreender essas relagdes, do ponto de vista dos processos de



116

cooperacdo estratégica e de negociagdo, as imagens-conceito da Al como atividade
jornalistica e como jornalismo terceirizado tendem a assumir maior relevo. Com relacido ao
potencial de conflito subjacente a essas interacdes, a representacdo da atividade como

inconveniente apresenta-se como predominante.

Imaginado como repoérter (Al como atividade jornalistica) ou como profissional a
servico da midia (Al como jornalismo terceirizado), o assessor de imprensa inclina-se a
estabelecer com os jornalistas que atuam nos meios de comunica¢cdo um relacionamento
marcado pelos sentidos de coleguismo, parceria e ajuda mutua. Essa cooperacdo é também
estratégica porque serve aos interesses das organizacdes assessoradas e, até certo ponto, as

necessidades das organizagdes jornalisticas e de seus profissionais.

Freqiientemente baseadas no que se poderia denominar de “troca de favores”, as
interagdes entre assessores de imprensa e jornalistas também decorrem da posi¢do de poder
que um e outro sujeito podem assumir, de acordo com a situagdo ou circunstincia

especifica em que se ddo essas interacoes.

De um lado, a organizag@o assessorada, quando detém uma informagdo ou saber
que podem interessar a midia, confere ao assessor de imprensa, na medida em que essa
informacdo/saber pode se constituir em poder (FOUCAULT, 2010a), a condi¢do de fonte
importante e disputada pelos jornalistas. Ao mesmo tempo, se essa organizacdo for dotada
de poder econdmico e/ou simbdlico (BOURDIEU, 1998), € provédvel que atraia o interesse
dos meios de comunicacdo, a despeito do tipo de informagcdo a que pretende dar
visibilidade:

As vezes os jornalistas nem conseguem dar valor [para uma determinada

informagdo], eles s6 escutam “Organizacao X” e ja acham que é uma
grande coisa. As vezes nem € tao grande coisa (A3).

Quem ¢é que [a midia] vai escutar? Quem ¢é grande e tem referéncia.
[...] Tem uma relagdo [entre organizacdo assessorada e midia] de lucro,
de poder. E 6bvio isso. Eu [jornalista] ndo posso ouvir o Zé da
esquina, sabe? Eu tenho que ouvir quem é referéncia nisso e que
tenha um nome (Al).

De outro lado, o profissional da midia, responsdvel por selecionar informacdes e
dar a certas ocorréncias o estatuto de noticia, também exerce poder frente as organizagdes
e seus assessores, uma vez que dele depende, em grande parte, a conquista ou ndo de um
espaco nas narrativas jornalisticas. Desse modo, a cooperacdo estratégica ¢ também aqui

delineada por relagdes de forca.
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Sob esse prisma, a disposicdo dos assessores em colaborar com os jornalistas é
recorrentemente afirmada nos relatos desses sujeitos. Nas SDs a seguir, eles representam a
si mesmos como especialistas que entendem a realidade da produc@o jornalistica e,
conseqiientemente, suas demandas e necessidades, colocando-se permanentemente 2
disposicdo dos “colegas” de redacdo para auxiliar na obtencdo de alguma fonte ou
informacao:

[...] tu tens que saber que tem momentos para ligar para o veiculo,
final de tarde eles estdo com o deadline apertado, tu ndo podes estar
incomodando, tu tens que ajudar, tu tens que ter um escritério [de Al]

que vai auxiliar e ndo prejudicar o cara que estd fechando uma matéria
[...] (A4).

[...] tem uns [jornalistas] que, nossa!, te ligam assim desesperados e € tao
bom quando tu pode ajudar. Eles acreditam em ti. [...] E como o
jornalista me enxerga. Que € sinal que eu consigo chegar aonde ele
precisa. Virias vezes o telefone toca e tu consegue ajudar teu colega, o
que ¢é gratificante (Al).

[...] a gente tenta dar todos os caminhos de onde a pessoa [0 jornalista)
tem que ir para achar aquela informacao [...] (A3).

A conquista da confianca do jornalista da midia, necessdria para que o assessor
consiga  desempenhar seu trabalho, € feita  através dessa  constante
demonstracdo/representacdo de ‘“boa-vontade” do profissional de Al com relacdo as

solicitagdes dos “colegas” de profissao.

Entdo, se eu ndo vou conseguir [uma fonte para o jornalista], eu digo
‘olha, ndo vou conseguir a fonte por isso’. E a gente nao deixa ninguém
sem resposta, mesmo que eu ndo consiga, eu ligo e digo que eu nao
consegui. Com isso tu acabas criando uma relagdo de confianca (A3).

Esse sentido de cooperagdo estratégica entre assessores e jornalistas, pontuado por
relacdes de poder, € materializado em marcas discursivas como a expressao “uma mao lava
a outra” — isto é, o profissional de Al atende aos pedidos que lhe sdo dirigidos na

expectativa de que suas demandas também sejam consideradas:

Muitas vezes as redacdes me ligam, ‘a gente precisa de um case, um
personagem de um médico cardiologista’ [...], eu ndo tenho esse médico
como cliente, mas eu vou atras, porque uma mao lava a outra (A4).

Esse sentido tende a ser reforcado pelos préprios jornalistas da midia. Quando a
fonte ou a pauta sugeridas pela Al correspondem as expectativas desses profissionais, a

tendéncia € de que “todos saiam ganhando”.
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Uma vez eu estava fazendo um programa sobre seguranga, ndo lembro
qual o assunto, e tinha um consultor de seguranga no programa. A{ uma
assessoria de imprensa me ligou falando, ‘em outro programa, se tu
precisares de consultor de seguranca, eu tenho uma fonte, ¢ o fulano
de tal, vou te mandar o curriculo dele’. Af, um més depois eu quis fazer
outro programa falando de seguranca, fui variar a fonte, parti para
aquele cara (J1).

E tem uma outra assessora que ligou um dia e falou, ‘por acaso, vocés
vao fazer o programa sobre tal assunto?’. E eu falei ‘vamos’. Porque era
bem o assunto e ela sacou, ‘esse assunto € assunto para o programa, pois
é, porque eu tenho uma fonte para falar sobre isso’. Entdo ela me
ofereceu o cara, foi bom para ela, foi bom para mim (J1).

Nessa direcdo, a aceitagdo das sugestdes de pauta das assessorias pode significar

“unir o util ao agradavel”, ou seja, se o assessor souber oferecer uma informagdo que

corresponda a linha editorial e aos interesses do veiculo de comunicacdo que pretende

pautar, contribuindo com o trabalho do jornalista, poderd também conseguir atingir os

objetivos do seu trabalho. A SD a seguir indica um processo de negociacdo que pode ser

efetivo tanto para as estratégias de comunicagdo organizacional (conquista de visibilidade

e construcdo de imagem) quanto para a producao jornalistica:

E tem assessores que sdo excepcionais, que chegam e falam assim
‘Fulano, eu tenho tal pauta que € assim, assim, assado’. Eu digo, ‘ndo,
isso ndo me interessa, se fosse por esse lado eu até me interessaria’. No
outro dia me liga, ‘Fulano, consegui por esse lado”. Sdo pessoas que
acabam [...Jtrabalhando do seu lado. Eles querem vender o produto,
vamos unir o util ao agradavel. ‘Se eu quero vender o produto e ele
quer desse jeito, vou fazer do jeito que ele quer’ (J3).

Essa percepcdo, de uma “via de mao dupla”, também se materializa nas falas das

fontes assessoradas, que por vezes veem assessores e jornalistas como colaboradores em

busca da informag@o “correta”. Nessas representagdes, os processos de Al implicam uma

relacdo em que todos — fontes, assessores, jornalistas € mesmo os news consumers — podem

ser beneficiados:

Na maioria das vezes, os jornalistas véem os assessores como um link
importante de trabalho, pois o assessor na verdade representa uma
fonte importante de noticias. E uma via de mio dupla, tem horas que a
Al vai demandar espaco, atencdo, mas, por outro lado, com o passar do
tempo, se constréi um vinculo entre os dois lados, e, quando os
jornalistas buscam informacdo, podem também contar com os
assessores (F2).
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Tem que oferecer coisas, um negécio bom, que seja bom para todos,
para quem divulga, para quem recebe, para o publico que vai ler e para
quem vai ser beneficiado pela matéria (F1).

A informacdo correta interessa a todos, e o assessor de imprensa acaba,
nesta perspectiva, sendo um auxiliar das empresas jornalisticas, porque
ele tem condi¢des de passar uma informagdo correta, sob a perspectiva
jornalistica (F4).

Conforme se destacou, essa cooperagdo se dd somente a medida que servir aos
interesses e objetivos relacionados tanto a comunicag¢do organizacional quanto ao campo
jornalistico, satisfazendo expectativas de ambas as partes. Na SD a seguir, a jornalista diz
que “ama” os assessores que oferecem as pautas que “ela quer” e que “resolvem a vida
dela”, isto é, a competéncia do assessor € aferida pelo profissional da midia segundo as
necessidades do jornalismo — Al competente, portanto, para os news assemblers, € aquela
que serve aos meios de comunicacao.

[....] tem assessores que a gente ama, “ah, que bom que a pauta que eu
quero, o assessor me manda”’, quando resolve a minha vida e eu confio
nele (J1).

Essa colaboracdo subordinada aos interesses das organizacdes assessoradas e,
simultaneamente, das organizagdes jornalisticas e de seus profissionais, pode comportar,
também, a necessidade de certa diplomacia, “politica” e até mesmo compadrio. Sob essa
Otica, “conhecer” o assessor ¢ uma condicdo importante para o jornalista aceitar uma
sugestdo de pauta, e, mesmo quando a pauta ndo serd aproveitada, o profissional que atua
no meio de comunicacio pode simular interesse para manter o bom relacionamento com as

assessorias, das quais pode vir a precisar em situacdes futuras:

Eu acho que primeiro tu tens que conhecer a pessoa [assessor], eu acho
bem bacana, os assessores que eu conheco, o funcionamento ¢é
diferente, tu falas com a pessoa diferente, tu tratas a pessoa diferente,
a pessoa te trata.. Ndo é questdo de privilegiar, é questdo de tu
conheceres, respeitar o trabalho, mandar e-mail, telefonar [...] (J2).

Que hoje mesmo eu estava falando com uma colega e a gente chegou a
conclus@o que nds fazemos com os assessores de imprensa a mesma
coisa que alguns assessores de imprensa fazem com a gente, que é
ficar enrolando, como ‘Ah sim, estou aqui com o teu pedido de
entrevista, vou te dar uma resposta, se for possivel fazer a entrevista, eu
entro em contato... [....] as vezes assim, ndo morri de amores pela
pauta, mas vai que amanha a coisa muda, sabe? (J1).

Por outro lado, a atividade cooperativa e os processos de negociacdo que as vezes

caracterizam as relacdes entre assessores e jornalistas podem ceder lugar ao conflito,
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especialmente em situacdes de crise, quando os interesses entre esses dois mundos
institucionais distintos (organizagdes assessoradas e organizacdes jornalisticas) tornam-se
divergentes. Ao assessorado, interessa a visibilidade midiatica positiva; ao jornalismo,
pode interessar a informacdo com maior potencial de atragdo de leitores, ouvintes ou
telespectadores (informacgdo “relevante”/“interessante”), independentemente dos eventuais
prejuizos (de imagem, de capital simbdlico e/ou mesmo financeiros) que possa provocar

para a fonte ou organizagao.

Nesse sentido, a0 mesmo tempo em que a imagem-conceito de jornalismo
terceirizado pode implicar uma interacdo colaborativa entre assessores e jornalistas,
também pode desencadear conflitos. Quando a Al ndo corresponde as expectativas ou nao
atende as demandas da midia, ainda que por razdes estratégicas, ela tende a frustrar essa
representacdo de trabalho terceirizado, fazendo com que o profissional de redagcao “parta

para cima’:

Nem sempre o jornalista fala coisas boas, a gente denuncia, a gente d4 a
cara a tapa, a gente briga com as pessoas. E ¢ justamente nessa parte.
Quando vocé fala em assessoria de imprensa, é para assessorar a
imprensa, mas quando vocé tem algo contra tal hospital ou tal
empresa, funciona muito ao contrario. [...] Justamente nessas horas,
nas horas em que vocé tem que mostrar uma verdade, que, muitas
vezes, a empresa nao quer que seja mostrada. Entdo a gente parte pra
cima (J3).

[ndo gosto do assessor que] barra informacao, barra fontes. Uma
histéria que eu acho muito ruim € essa coisa de mandar uma nota. [...]
Porque o que € o jornalismo? O jornalismo € escutar os dois lados de uma
noticia. Se eu tenho um denunciante que fala e estd mostrando a cara na
tela, uma nota é muito irrelevante, ¢ uma coisa muito fria, ¢ uma coisa
muito sem sal. [...] Quando vocé manda uma nota, aquelas notas
basicas, que sdo um saco: “vamos averiguar a histéria e abrir uma
sindicancia em 30 dias”. O que € isso? O povo quer saber (J3).

[O assessor] nunca [deve] ser ‘tranca rua’, que é dizer que nao vai dar
entrevista, que nao vai falar, que vai esperar o processo na justica
correr. Porque as pessoas nao tém tempo de esperar o processo correr,
elas querem informacao sobre o que estd acontecendo (J1).

Os conflitos nessas interagdes também podem ser decorrentes da pressdo que os
assessores exercem sobre os jornalistas da midia, na tentativa de obterem algum espaco
noticioso para seus assessorados. Aqui, o comportamento do profissional de redagdo é
fortemente associado a imagem-conceito que ele tem da Al como atividade inconveniente.

Nas SDs a seguir, a assessora de imprensa relata sua experiéncia quando atuava em
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veiculos de comunicacdo como jornalista e sentia-se importunada pela insisténcia de
alguns assessores, que, segundo ela, agem apenas por conveniéncia e chegam até mesmo a

ferir “os principios de liberdade de imprensa”:

Para mim, sempre foi uma relacdo muito desagradavel [entre
Jjornalista e assessores], quando eu estava na redacdo. Porque o assessor
é, a0 mesmo tempo, aquela pessoa que vai atras de vocé porque quer
colocar o seu produto na vitrine, mas quando lhe convém. Mas
quando vocé vai atrds, nem sempre convém a ele, porque vocé ja
recusou matéria dele, e fica como um jogo do qual eu ndo gosto (A2).

[...] eu recebia matéria da assessoria de imprensa e em seguida me
cobravam se eu ia aproveitar ou nao. E eu sempre achei isso muito
ruim, porque eu acho que isso fere os principios da redacao, que sdo de
liberdade de escolha daquilo que vocé considera importante para ocupar o
espaco em seu caderno, em seu jornal. [...] Fala-se tanto na censura, mas
isso também € censurar. Na medida em que vocé quer impor o seu e
depois diz ‘ah, nao colocou porque nao quis’. Ou entdo fazem o
seguinte: ‘ah, mas eu sou teu leitor, eu leio o jornal, eu assino o jornal’
(A2).

Outra assessora entrevistada também relata experiéncias de conflito quando estava
“do outro lado do balc@o”. Nesse caso, a desqualificacdo das assessorias, ao entrarem em
contato com jornalistas em hordrio inadequado ou tomarem outras atitudes que revelem
desconhecimento sobre a rotina de producao jornalistica, marcada por prazos imperativos e

sobrecarga de trabalho, acaba por gerar situagdes de desconforto:

Eu ja estive do outro lado do balcdo, de estar no estresse, o teu editor
dizendo ‘Fulana, o jornal vai entrar no ar, vamos 1a’, ai liga um
assessor de imprensa. E 6bvio que ainda deve ter gente que faca isso,
como eu estava te falando, em todas as profissoes tém gente boa e tem
gente ruim (A4).

Como profissional inconveniente/desqualificado, o assessor de imprensa ndo
consegue colaborar com a midia e, desse modo, involuntariamente, rompe o ‘“contrato” de

cooperacao com o jornalista:

O que acontece, as vezes, ¢ que a fonte ndo € boa, ela ndo estd bem
preparada para dar aquela entrevista, ndo sabe direito o que estd fazendo.
E € ai que eu sinto que o assessor poderia ter sido melhor, poderia ter
preparado melhor a fonte, explicado melhor, ou ndo me oferecer
aquela fonte, oferecer outra. Ou me dizer ‘olha, ndo vai ter entrevista’,
porque as vezes é queimacao de filme (J1).

Nessa direcdo, o assessor deixa de ser um ‘“colega” do jornalista e passa a ser

tratado como persona non grata. A polidez e a diplomacia que marcam a interacdo
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cooperativa e os processos de negociacao entre esses atores sdo substituidas por irritacdo e

rispidez. Se fornecer alguma informacao incorreta, a Al poderd ser responsabilizada; se

“enrolar” o jornalista, correrd o risco de ter sua fonte excluida dos contatos da redagao:

[A AIl nao é bem uma fonte, mas € como se fosse, ¢ uma fonte
indireta.[...]. Agora, o que ndo adianta é, se a gente teve um primeiro
contato que nao foi bom, ligar como se nada tivesse acontecido, me
oferecendo uma pauta. Eu vou lembrar [...] de todas as situacoes
ruins que eu passei (J4).

[...] tento ser educada com as pessoas que me ligam querendo vender
pauta. Mas a gente sabe que as vezes, por exemplo, a minha editora, eu
acho que recebe umas 50 ligacdes por dia. E as vezes tu estas 14, tem mil
reunides, tentando resolver uma coisa € nao consegue ter uma atencao
para essas pessoas ou s vezes niio tem paciéncia. As vezes nio é nem
falta de interesse, ou as vezes €, mas a pessoa [jornalista] nao consegue
se expressar com polidez (J4).

[...] se o assessor nao souber me informar, porque, para mim, ele esta
representando a empresa no que ele der a informacao, se ele me der uma
informacao errada, quando eu estiver dando a corre¢do da matéria, eu
vou dizer que a assessoria me informou equivocadamente (J4).

O que ndo d4, eu acho, que é ficar enrolando, isso é o que dificulta
mais a relacdo. As duas partes tém que entender o timming do
jornalismo. Se eu digo que eu preciso de uma coisa para a internet € o
assessor leva seis horas para me dar um retorno [...] Ai, da préxima
vez que eu precisar de um retorno, [...] vou buscar outra fonte [...] (J4).

Em contrapartida, os jornalistas também podem exercer pressdo sobre os

profissionais de Al para obter alguma informacao de que precisam. Esse conflito também

decorre da tensdo entre os interesses da midia e os interesses organizacionais — ou mesmo

entre os diferentes “tempos” de producdo da organizacdo assessorada e da organizacdo

jornalistica:

Eu sou um cara muito paciente. Mas as vezes eu perco a paciéncia com
os reporteres. [...] Eu acho que o reporter as vezes se foca muito em
declaracao, principalmente repérter de radio. Ai os caras te ligam 30
vezes no mesmo dia, pela mesma coisa e tu com a mesma resposta para
eles e isso cansa (A3).

[...] tem dias que s@o estressantes, porque esta todo mundo te ligando
por causa de um caso. Tem alguns estresses, ai o reporter te xinga, ‘ah,
vocés estdo barrando...”. E nds ndo estamos barrando, as vezes a gente
nao tem a informacao para dar e o cara precisa da informacao para
ontem. E o tempo da midia nao é o mesmo tempo do direito, e aqui
nos trabalhamos com direito [...] (A3).
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Af, as 10 da manhd, o radio estd enlouquecido, porque tem um
programa as 11 e ele quer avancar no assunto. E nao tem o que
avancar (A3).

Tem um cara que liga para cd, um produtor de uma TV pequena, sempre
ele é grosseiro e sempre ele acha que a gente nao esta atendendo ele
bem. [...] Af ele ligou de tarde nos xingando, que a gente ndo tinha
avisado [sobre uma coletiva]. Af eu falei, ‘ndo, s6 um pouquinho, pega
teu e-mail e 1€ tal horario’, 14 no pé da matéria tinha. Af ele reclamou
‘ah, mas vocés colocaram no pé da matéria’. Se eu te mando um release e
o0 assunto € do teu interesse, eu espero no minimo que tu leias, ai tu estas
querendo me xingar porque tu nao cumpriste o teu trabalho? (A3).

E possivel afirmar que, fundamentalmente, as interagdes entre assessores de
imprensa e jornalistas da midia baseiam-se na negociac@o e na conveniéncia: a medida em
que o relacionamento entre eles resultar em visibilidade positiva para o assessorado e, ao
mesmo tempo, em contribuicdo efetiva ao trabalho do jornalista, a tendéncia € a de que se
estabeleca uma atitude de cooperacdo entre esses sujeitos. Mas esse “contrato” pode ser
facilmente rompido: nos casos em que o assessor ndo se adapta a gramdtica e a rotina
produtiva do jornalista ou nas situagdes em que a informagdo de interesse para a midia
pode gerar prejuizos de imagem e/ou financeiros para o assessorado, a parceria tende a ser

desfeita e o conflito se estabelece.

5. 3 Interacoes em (des)equilibrio

De acordo com a perspectiva interacionista, como ja se disse, a sociedade pode ser
compreendida como resultado da atividade cooperativa de seus membros, que
compartilham sentidos sobre o mundo e expectativas em relagdo um ao outro (MEAD,
1967, GOLDENBERG, 2007; FRANCA, 2008). Nesse prisma, as instituicdes sociais
surgem quando diferentes tipos de atores envolvem-se em diferentes tipos de atividades
habituais (BERGER; LUCKMANN, 2009), num processo que implica, entre outras coisas,
uma rede de colaboracdo e negociacdo voltada a solucionar, com economia de esfor¢os, os
diversos problemas que se apresentam nas situagdes cotidianas. Entretanto, as relacdes
sociais que constituem uma dada instituicdo também sdo relagdes de forca/poder

(BORDIEU, 1998; FOUCAULT, 2010a) que atuam tanto na reproducdo quanto na
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transformacdo de uma determinada ordem social, constituindo movimentos de sujeicdo e

de resisténcia.

Como atividade institucionalizada, a Al também implica relagdes de poder
baseadas em cooperacdo e negociacdo. Como se equilibra entre os diferentes interesses e
demandas de outras institui¢des — a organizacdo assessorada, de um lado, e o campo
jornalistico, de outro — seus atores podem estabelecer ainda relagdes de divergéncia e

conflito.

Dependendo da situacdo ou contexto em que se desenvolvem essas interacdes,
pode-se dizer que elas constituem uma cadeia pela qual os interesses de cada um, embora
nem sempre coincidentes, tendem a se ajustar de modo a produzir efeitos almejados por
todos. Nesse sentido, o assessor de imprensa pode obter a legitimidade necessaria, no
ambito organizacional, para acessar informagdes, acionar fontes e mobilizar os diversos
sujeitos da empresa ou institui¢do para as interacdes com a midia. No ambito da produgao
jornalistica, pode conquistar a confianca de seus profissionais e também estabelecer uma
relacdo de colaboracdo visando contribuir com o trabalho do jornalista para garantir o
acesso a esse campo. Nas dimensdes de cooperacio estratégica e negociagdo, o assessorado
tende a obter ganhos de visibilidade e imagem; o assessor, por conseguinte, tende a
alcangar os objetivos do seu trabalho; e o jornalista da midia, por fim, tende a ser
beneficiado com o fornecimento de pautas relevantes, dados pertinentes e outros insumos
informativos que o permitem produzir conteddos com maior economia de tempo e

esforgos.

Esse “contrato” de colaboracdo fundamenta-se nas posicdes de poder que cada
sujeito ocupa. O assessorado, como empregador ou cliente, pode determinar o
desenvolvimento das a¢cdes de Al e tentar impor sua visdo de comunicacio organizacional,
exigindo que o assessor represente seu trabalho de forma a ser considerado pela fonte
como especialista e, desse modo, garantir a autonomia possivel (e necessdria) para executar
seu trabalho. Na relacdo com os jornalistas, o poder mostra-se dispersivo: ora o assessor de
imprensa utiliza-se do capital econdmico e/ou simbdlico da organizacdo para a qual atua e
assim consegue “abrir portas” na midia, ora o jornalista exerce seu poder de recusar pautas,
ignorar fontes e mesmo divulgar ocorréncias que se revertem em visibilidade negativa para

as fontes assessoradas.
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Importa observar também que resisténcias se colocam de parte a parte: das
organizacdes e suas assessorias com relagdo a demandas do jornalismo que contrariam suas
estratégias de visibilidade e construgdo de imagem; e, do campo jornalistico, com respeito
a essas estratégias, levando seus profissionais a agirem muitas vezes com desconfianga e
ceticismo diante das ofertas da Al Trata-se, aqui, do embate entre o interesse privado das
fontes e a nocdo de interesse publico definida pelos cédigos culturais do jornalismo. Além
dessas eventuais incompatibilidades de “agendas” de interesses, problemas de
representacdo do trabalho de assessoria — especialmente aqueles relacionados a
incapacidade de se adaptar a rotina produtiva, as necessidades e a linguagem da midia
jornalistica — podem conduzir ao fracasso de suas estratégias e a frustracdo das

expectativas dos sujeitos envolvidos em seus processos.



6 CONSIDERACOES

Na dtica deste trabalho, a atividade de assessoria de imprensa pode ser
compreendida na perspectiva das interacdes entre fontes, assessores e jornalistas da midia.
Sob o paradigma do interacionismo simbdlico, o estudo apropriou-se dos conceitos de
interacdo social (MEAD, 1967; BLUMMER, 1980), institucionalizacio (BERGER;
LUCKMANN, 2009) e representacio (GOFFMAN, 2009) — articulando-os com as nocdes
de poder (BOUDIEU, 1998; FOUCAULT, 2010a) e imagem-conceito (BALDISSERA,
2004) — para construir a fundamentagao tedrica da pesquisa. Considerando os contextos de
atuacdo da AI, buscou-se, também, nas teorias do jornalismo e da comunicacio

organizacional o suporte conceitual necessario para as andlises empreendidas.

Para compreender as interacdes entre fontes, assessores e jornalistas, procurou-se
evidenciar, articular e tensionar as diferentes imagens-conceito (conjuntos de sentidos,
juizos, valoracdes e representacdes) que esses sujeitos tém da atividade de AI. Nesse
sentido, a realizacdo de entrevistas em profundidade consistiu na primeira etapa da
pesquisa de campo. Observa-se que, ao falarem com o pesquisador, os sujeitos
entrevistados encontravam-se numa situacdo interativa tipica (“pesquisa académica”) e,
possivelmente, muitas vezes, procuraram oferecer uma impressao idealizada de si mesmos
(GOFMANN, 2009) ou que correspondesse as expectativas (por eles imaginadas) do
entrevistador. Assim, a andlise de discurso foi fundamental para fazer emergir dos relatos
os sentidos que se escondiam sob as entrelinhas, as reticéncias e os nao-ditos, bem como

para evidenciar as relagdes entre os dizeres e suas condi¢des/contextos de produgao.

Como resultado desse processo, foram reveladas as imagens-conceito da Al como:
estratégia/estratégica (lugar de planejamento e articulagdo visando gerenciar a visibilidade
das fontes e organizagdes na midia jornalistica), atividade jornalistica (instancia
identificada com a deontologia dessa profissdo), jornalismo terceirizado (trabalho a ser
explorado pelos meios de comunicacdo), jornalismo ‘“chapa-branca” (divulgacdo
publicitaria e alinhamento irrestrito aos interesses dos assessorados), negécio lucrativo

(énfase nos aspectos mercantis/mercantilistas), atividade inconveniente (pressdo sobre os
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jornalistas, amadorismo, desqualificagdo) e servico dispensdvel (atividade “menor”,

desnecessaria).

Em conjunto, essas imagens-conceito tendem a constituir um campo semantico
caracterizado pela “elasticidade”: como processo, a atividade de Al representa tanto a
solugdo estratégica para os problemas de visibilidade de uma fonte/organizacdo e a mao-
de-obra ttil (a baixo custo) para a midia quanto, no outro extremo, o “inferno” cotidiano
dos jornalistas da midia, que diariamente recebem elevado volume de material de Al (boa
parte dele considerada “lixo”) e sdo assediados por assessores que desconhecem e/ou néo

estdo comprometidos com o fazer jornalistico.

Nessa direcao, é possivel pensar nas convergéncias e contradi¢des que se produzem
entre os diferentes sentidos atribuidos a Al. Sob a dtica dos sujeitos entrevistados, a
atividade materializa estratégias de relacionamento com o campo jornalistico para
promover os interesses das fontes e, desse modo, contribuir para a aquisicdo de capital
financeiro e/ou simbdlico por parte das organizagdes assessoradas. Coloca-se, nesse
sentido, a servico dos processos de comunicacdo estratégica das empresas ou instituicoes
para as quais atua. Ao mesmo tempo, pode ser reconhecida também como atividade
jornalistica, frequentemente a ser explorada pelos meios de comunica¢do na producio de
contetidos informativos. Nesse prisma, ¢ identificada com a deontologia do jornalismo e,
especialmente na visao dos profissionais da midia, “deve” atender as demandas e servir aos
interesses da producdo noticiosa. Quando ndo consegue fazé-lo, pode tornar-se, sob o

ponto de vista dos jornalistas, inconveniente ou mesmo dispensavel.

Assim, as imagens-conceito da Al evidenciam algumas marcas do imagindrio, da
cultura, dos paradigmas, dos repertorios e das auto-imagens dos sujeitos pesquisados,
colocando em relevo, desse modo, seus contextos de atuacdo, suas necessidades
profissionais e seus interesses especificos. De forma geral, essas representacdes reforcam a
compreensdo da Al como espaco de mediacdo e conciliagdo (nem sempre possivel) entre
os objetivos e estratégias das fontes/organizacdes e as demandas, interesses e c6digos

culturais do campo jornalistico.

Fundamentando-se no aporte tedrico do trabalho e na pesquisa de campo, € possivel
afirmar que as imagens-conceito da Al, a um s6 tempo, sdo influenciadas e exercem
influéncia sobre as interagdes entre os atores implicados na atividade. Nesse sentido, a

partir dessas representagdes, procurou-se enfatizar que os processos interativos entre
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fontes, assessores e jornalistas tendem a constituir relacdes de poder que se atualizam sob

as formas de cooperagio estratégica, negociagao e conflito.

Em algumas situagdes, a Al implica a atividade colaborativa de seus atores para a
constru¢do de produtos mididticos que podem resultar em visibilidade positiva para as
organizacgdes. Sob esse prisma, a fonte dispde-se a fornecer informagdes e participar de
entrevistas e programas jornalisticos, o assessor coloca-se como auxiliar da produgdo de
noticias, oferecendo matéria-prima informativa aos meios de comunicagdo, e o jornalista

da midia “coopera” para que o espaco ao assessorado seja garantido.

Tal processo usualmente é negociado em todas as etapas, desde a sele¢do, no
ambito organizacional, das ocorréncias a serem divulgadas, até a transformacdo, pelo
campo jornalistico, dessas ocorréncias em acontecimentos publicos. Assim, diferentes
visdes sobre estratégias de comunicag@o, noticiabilidade e interesse publico tornam-se
objeto de negociagdo permanente entre as fontes e seus assessores, do mesmo modo como
a angulagdo ou o enquadramento da noticia a ser veiculada sobre a organizacdo costumam

ser negociados entre os assessores e os jornalistas da midia.

Contudo, nem sempre esse “contrato” de cooperacdo estratégica pode ser negociado
e mantido, pois sua conveniéncia para os atores envolvidos depende de um alinhamento
entre interesses que, muitas vezes, apresentam divergéncias incontorndveis. Desse modo, o
conflito se estabelece, especialmente nas situacdes em que campo jornalistico confere
visibilidade negativa aos discursos e realizacdes da fonte assessorada e/ou nos casos em
que as demandas do jornalista da midia deixam de ser atendidas pela Al, seja por razdes

estratégicas ou por falta de qualificacio.

Os resultados da pesquisa, aqui expostos de forma bastante resumida e
simplificada, qualificam a compreensdao da Al como atividade que tende a se constituir
como (possibilidade de) didlogo entre as dreas do jornalismo e da comunicacdo
organizacional. As imagens-conceito e as interacOes discutidas no estudo refor¢cam a visdo
do assessor de imprensa como profissional que busca se valer de técnicas e processos
relacionados tanto ao jornalismo (cultura, valores, formas narrativas e modos de producio
desse campo) quanto as dreas de relacdes publicas e mesmo publicidade/propaganda
(estratégias de visibilidade, relacionamento e construcdo de imagem). Esse cardter hibrido,

muitas vezes, apresenta-se como paradoxo, uma vez que os principios deontolégicos do
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jornalismo e as necessidades estratégicas de comunicacdo organizacional frequentemente,

como se apontou, excluem um ao outro.

Pode-se dizer que a pesquisa evidencia, também, a Al como lugar marcado por
instabilidades e investido de paixdes: os assessorados que num dia ganham voz na midia
por meio de uma noticia pautada pela Al, no outro se ressentem pela “incapacidade” do
assessor em dar visibilidade a um acontecimento considerado relevante ou em impedir uma
matéria negativa sobre a organizagdo; 0s assessores que num momento se apaixonam pelo
desafio de trabalhar estrategicamente a informacdo jornalistica, no outro lamentam a falta
de autonomia e sentem-se nostdlgicos dos “tempos de redacdo”; os mesmos jornalistas que
louvam os “colegas” como alentos na 4rdua rotina de produg¢do noticiosa também
desprezam as assessorias que se interpdem aos seus interesses ou cobram espagos na midia.
Desde cada um desses lugares de fala, atualizam-se sentidos de amor e 6dio, ‘“sagrado”
(interesse publico) e “profano” (interesse privado), “nds” (fontes) e “eles” (jornalistas e
assessores) ou “ndés” (jornalistas) e “eles” (assessores e relagdes publicas) — sentidos que
dialogam e reproduzem/transformam permanentemente a assessoria de imprensa como

espaco entre o jornalismo e a comunicacdo organizacional.
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ANEXO - ROTEIRO BASICO DA ENTREVISTA

1. Como vocé define a atividade de AI?

2. Qual deve ser a formacao técnica ou profissional de um assessor de imprensa?
3. Que habilidades e caracteristicas o profissional de Al deve apresentar?

4. Qual o papel da Al nos processos de comunicagdo das organizagdes?

5. Qual o papel da Al nos processos de producao jornalistica?

6. O que determina o sucesso ou o fracasso de uma agdo de AI?

7. Como ¢ a relagdo do assessorado com o assessor de imprensa? (Pontos positivos e

negativos)

8. Como ¢ a relacdo do assessor de imprensa com o jornalista da midia? (Pontos positivos e

negativos)
9. Como a Al comprova os resultados do seu trabalho para o assessorado?

10. Quais s@o os critérios jornalisticos para aceitacdo ou rejei¢do de uma pauta sugerida

pela AI?



