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RESUMO

O artigo apresenta reflexdo sobre a assessoria de imprensa imaginada, na perspectiva
da comunicacdo organizacional. Utiliza-se de pesquisa de campo com assessora-
dos e jornalistas de midia, do Estado do RS. Compara os imagindrios possiveis de
identificar nas marcas de linguagem presentes nas respostas dos entrevistados para
compreender implicacdes desse(s) imagindrio(s) no fazer do assessor. Indica que
assessorados tendem a imaginar a atividade como instrumento de visibilidade para
fins mercadolégicos e/ou construcdo de imagem-conceito, enquanto jornalistas
atribuem & atividade o papel de servir & produgdo de noticias. Infere que, além de
usar técnicas de jornalismo e relacées publicas, o assessor, para garantir a visibilidade
do assessorado, precisa atuar como coprodutor de contetdos jornalisticos.
Palavras-chave: Comunicagéo organizacional; assessoria de imprensa; jornalismo;
relagdes publicas; imagindrio.

ABSTRACT

The article brings a reflection on the imaginary regarding the activity of press rela-
tions in the perspective of the organizational communication. It uses field research
with two groups: advisees and media journalists from Rio Grande do Sul. It compares
the imaginaries that are possible to be identified in the language marks present in
the interviewees’ responses in order to comprehend the implications of this (these)
imaginary (-ies) in the press officer’s work. It points out that the advisees tend to
imagine the activity as a visibility tool for marketing aims and/or for concept-image
building, while journalists assign to their work the role of serving to news produc-
tion. It infers that in addition to using techniques of journalism and public relations,
the press officer must act as a co-producer of journalistic contents to ensure the
visibility of the advisee.

Keywords: Organizational communication; press relations; journalism; public
relations; imaginary.

RESUMEN

El articulo presenta reflexiones sobre el imaginario de la actividad de asesoria de
prensa en la perspectiva de la comunicacién organizacional. Usa la investigacién
de campo con dos grupos: los asesorados y periodistas de medios de comunicacién
del Rio Grande do Sul. Compara el imaginario posible de identificar en las marcas
de lenguaije presentes en las respuestas de los entrevistados para comprender
las implicaciones de este(s) imaginario(s) en el hacer del asesor. Indica que los
asesorados tienden a imaginar la actividad como una herramienta de visibilidad
con fines de comercializacién y/o construccién de imagen-concepto, mientras
periodistas atribuyen a la actividad el papel de servir a la produccién de noficias.
El articulo deduce que, ademds de utilizar técnicas de periodismo y relaciones
publicas, el asesor, para garantizar la visibilidad del asesorado, debe actuar como
coproductor de contenidos periodisticos.

Palabras clave: Comunicacién organizacional; asesoria de prensa; periodismo;
relaciones pUblicas; imaginario.
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Introdugéo

A centralidade da midia para a constituicdo da
esfera publica' nas democracias contemporaneas
motiva os diversos atores sociais a desenvolverem
relacionamento permanente com os meios de comuni-
cacao, buscando participar ativamente da construgcao
de noticias. Essa é uma das estratégias por meio
das quais organizagdes publicas e privadas dos sub-
sistemas politico, econdmico e cultural garantem a
visibilidade de suas ideias, aspiragoes, interesses,
causas e/ou servigos e produtos.

Nesse sentido, as organizagdes precisam influen-
ciar a agenda da midia, promover fatos que possam
ser transformados em noticias e disponibilizarem-se
como fontes de informagé&o. Entretanto, tal estratégia
demanda conhecimentos sobre as rotinas e modos
de produgdo do campo midiatico, além de capacidade
para operar segundo a logica editorial e os interesses
das empresas jornalisticas.

Cresce, portanto, no atual contexto, a importancia
da assessoria de imprensa, neste estudo considerada
em seu uso como estratégia de comunicagao orga-
nizacional, voltada a promover e administrar as rela-

' Locus em que se manifestam/produzem os diversos discursos sociais
e em que se travam os debates publicos.
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¢cdes com os meios de comunicacdo?. A assessoria
de imprensa detém as técnicas necessarias para dar
voz as organizagdes nos disputados espagos jorna-
listicos do campo midiatico e, por isso, desempenha
papel relevante nas estratégias de promocgao de vi-
sibilidade.

Para realizar suas atribuicbes, o assessor de im-
prensa estabelece relagdes diretas com dois grupos
principais: assessorados (organizagdes e seus pro-
fissionais) e jornalistas da midia. Ambos apresentam
visbes/expectativas acerca da atividade. Que visbes
e expectativas sdo essas? O que é a assessoria de
imprensa imaginada pelos assessorados e 0 que € a
assessoria de imprensa imaginada pelos jornalistas?

Esta pesquisa é uma incurséo inicial nesse(s)
imaginario(s). A partir da aplicagado de questionarios
para assessorados e jornalistas da midia, com atu-
acao no Estado do Rio Grande do Sul, realiza-se
estudo comparativo para analisar como a atividade
€ compreendida pelos dois grupos e propde-se uma
reflexdo sobre as implicagdes desse(s) imaginario(s)
nas praticas do assessor de imprensa.

Imagindrio e assessoria de imprensa

O que é imaginario? O pesquisador que se ocupa
dessa tematica dificilmente podera encontrar uma res-
posta precisa. Uma linha bastante ténue separa esse
conceito de outros como os de ideologia, memoria,
simbdlico e cultura. A luz da reflexdo proposta pelos
autores referenciados neste trabalho, parece evidente

2 Aqui, busca-se enfatizar o papel da assessoria de imprensa na pro-
mogao de visibilidade para a organizagéo. Todavia, observa-se que ha
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 comunicagao.
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que é necessario lidar com a imprecisdo do conceito
de imaginario, pois ha nele algo que ndo pode ser
apreendido e escapa as pretensdes de exatidao e
objetividade cientificas. Segundo Ruiz,

O imaginario e a imaginagao, por principio, sdo indefi-
niveis. Isto €, nenhuma explicagao racional por muito
densa ou extensa que se pretenda podera exaurir
todas as possibilidades de conceber e existir o imagi-
nario. O imaginario sempre devera ser descrito pelos
seus efeitos, pois nunca podera ser explicado por
meio de definicdes conclusivas. (2003, p. 30).

Mas de que modo é possivel ao menos tentar
uma aproximacgao conceitual do termo? Ao apontar
a desvalorizacao cultural que o imaginario sofreu no
pensamento ocidental, marcadamente racionalista e
positivista, Durand fornece pistas:

Entre a assimilagdo pura do reflexo e a adaptagao
limite da consciéncia a objetividade, verificamos que
0 imaginario constituia a esséncia do espirito, quer
dizer, o esfor¢go do ser para erguer uma esperancga
viva diante e contra o mundo objetivo da morte. (2002,
p. 432).

Dito de outro modo, Maffesoli afirma que o ima-
ginario “é a relacdo entre as intimagbes objetivas e
a subjetividade”, isto é, “entre as coerg¢des sociais
e a subjetividade” (2001, p. 80). Para o pensador, o
imaginario atua na cultura e na ideologia, mas nao se
reduz a elas. Enquanto a cultura seria “um conjunto
de fenbmenos passiveis de descricdo”, o imaginario
guardaria “algo de imponderavel”, aproximando-se
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mais do “estado de espirito que caracteriza um povo”
(Ibid., p. 75). Ja a ideologia, em sua acepg¢do mais
comum, teria um componente bastante racional e es-
taria vinculada as ideias de explicagdo e persuasao,
enquanto o imaginario apresentaria, além da raciona-
lidade, “[...] outros paradmetros, como o onirico, o ludi-
co, a fantasia, o imaginativo, o afetivo, o nao-racional,
[...] enfim, as construgdes mentais potencializadoras
das chamadas praticas” (lbid., p. 76-77).

Nessa direcdo, importa destacar que o imaginario
alimenta crencgas, ideologias, culturas e praticas so-
ciais. Na forma de sensagdes e valores partilhados,
constituiria “uma fonte racional e nao-racional de im-
pulsos para a agao” (SILVA, 2006, p. 16). Em suma,
por menos objetivavel que possa se apresentar, o
imaginario nao pode ser descolado do real, pois o
“concreto é empurrado, impulsionado e catalisado por
forcas imaginais” (lbid., p. 7).

Voltando a Ruiz, propde-se pensar o imaginario
como uma forgca que nao pode ser determinada e
que, portanto, seria responsavel pelos atos de criacao
humana, social e histérica. Essa forca indeterminada
explicaria as diferentes respostas humanas as mes-
mas necessidades naturais e os diferentes sentidos
atribuidos pelo homem as mesmas praticas sociais.
Explicaria a propria possibilidade de criagao. O pen-
sador sintetiza:

O imaginario corresponde ao aspecto insondavel do
ser humano, em que se produz, além de todos os con-
dicionamentos psiquicos e sociais, o elemento criati-
vo; ele constitui o sem-fundo inescrutavel da pessoa
humana, que possibilita a imaginacdo e também a
racionalidade como dimensdes préprias do humano.
(2003, p. 32, grifo do autor).
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Explicitada a impossibilidade de uma definigao
exata de imaginario, mas também explicitadas as
aproximacgdes conceituais que apontam para sua im-
portancia como forga real e agente de transformacao
criativa do social, de que forma se pode pensar a
assessoria de imprensa desde essa perspectiva?

De imediato, cumpre observar que, como ativi-
dade da comunicagao organizacional, a assessoria
de imprensa pode ser descrita como uma tecnologia
do imaginario, conceito postulado por Silva, que pode
ser descrito como dispositivo “de cristalizagdo de um
patriménio afetivo, imagético, simbdlico, individual ou
grupal, mobilizador desses individuos ou grupos”,
capaz de estimular acdes e produzir sentidos, dan-
do “significado e impulso, a partir do n&o racional, a
praticas que se apresentam também racionalmente”
(2006, p. 47).

A assessoria de imprensa pode ser considerada
uma tecnologia do imaginario mercadoldgica, ao lado
da publicidade e do marketing, e também informativa,
como 0s jornais, o radio e a televisdo. Para Silva,
essas tecnologias se apresentam tanto como meios
quanto como “procedimentos, técnicas ou discipli-
nas” (2006, p. 69). No caso da assessoria, trata-se
fundamentalmente de uma técnica ou procedimento
orientado para fins mercadolégicos ou para conferir
visibilidade a causas e ideias, por meio de informacao
jornalistica. Ela visa atingir outras tecnologias — mi-
dias impressas, audiovisuais e digitais — para sedi-
mentar o patriménio simbdlico de uma organizacéo,
dar sentido as suas acdes e/ou estimular determina-
das praticas sociais.

Em contrapartida, pode-se pensar que também
as tecnologias do imaginario sdo perturbadas, moti-
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vadas, catalisadas, contidas e/ou impulsionadas pelos
modos como s&o imaginadas, num jogo de influéncias
reciprocas entre esses meios/técnicas e seus publi-
cos. A assessoria de imprensa, portanto, ao mesmo
tempo em que produz significagdes que estimulam
praticas sociais, € movida por essa forga indetermi-
nada que reune imaginacao e racionalidade. Em es-
pecial, € movida pelo imaginario de assessorados e
jornalistas, os quais representam, respectivamente,
o ponto de partida e o ponto de chegada do trabalho
empreendido pelo assessor no processo de constru-
¢ao de visibilidade.

Consideragoes sobre a pesquisa

Como corpus da pesquisa, apresentam-se as
respostas de questionarios, aplicados no periodo de
16 a 25 de junho de 2009, a um grupo de 10 (dez)
profissionais de organizagbes assessoradas e a outro
grupo de 10 (dez) jornalistas da midia, que atuam
no Estado do Rio Grande do Sul. Os questionarios,
idénticos para ambos os grupos, foram enviados e
respondidos por e-mail.

A selecdo de assessorados e jornalistas deu-se
por acessibilidade. O primeiro grupo é formado por
profissionais vinculados a organizacbes (empresariais
ou nao) que no periodo da pesquisa contavam com
servico de assessoria de imprensa (interno ou tercei-
rizado). O segundo grupo é composto por jornalistas
que atuavam em meios de comunicagao, independen-
temente do porte ou da midia ao qual estavam vincu-
lados (televisiva, impressa, radiofénica ou digital).

No texto, além de evidenciar o que é dito di-
retamente pelos pesquisados em suas respostas,
procura-se, mediante analise de discurso, compre-
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ender de modo mais aprofundado o que é a asses-
soria de imprensa imaginada por cada grupo. Nesse
sentido, adota-se a nocao de discurso como pratica
social, isto é,

a linguagem verbal e as outras semioticas com que
se constroem os textos sdo partes integrantes do con-
texto soécio-historico e ndo alguma coisa de carater
puramente instrumental, externa as pressdes sociais.
Tém assim papel fundamental na reprodugdo, ma-
nutencao ou transformacao das representagdes que
as pessoas fazem e das relagdes e identidades com
que se definem numa sociedade, pois € por meio dos
textos que se travam as batalhas que, no nosso dia-
a-dia, levam os participantes de um processo comuni-
cacional a procurar “dar a ultima palavra”, isto é, a ter
reconhecido pelos receptores o aspecto hegemdnico
do seu discurso. (PINTO, 2002, p. 28).

Por este motivo, postula-se que o autor empirico
de uma fala ou texto nunca é o unico responsavel
por todas as representacdes presentes nesta mesma
fala ou texto. Vale dizer, toda enunciagcao — ato de
produzir um texto — € marcada pela heterogeneida-
de, “todo texto é hibrido ou heterogéneo quanto a
sua enunciacao, no sentido de que ele é sempre um
tecido de ‘vozes’ ou citagdes, [...] vindas de outros
textos preexistentes, contemporaneos ou do passado”
(Ibid., p. 31). A analise de discurso, portanto, deve
esclarecer as posicoes ideoldgicas® ou os lugares de

3 O presente trabalho adota, neste caso, a compreensao de ideologia
num sentido proximo ao de imaginario, isto é, “como conjunto orga-
nico de idéias” (MAFFESOLI, 2001, p. 76), ou, ainda, “como dimen-
sdo necessaria de todos os discursos, responsavel pela produgao
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fala aos quais remete um dado enunciado, revelando
as identidades e as relagbes sociais (de poder) que
sao propostas por um texto ou que nele se escon-
dem, mostrando os conhecimentos, as crengas e as
representacdes naturalizadas no discurso.

Pela complexidade que envolve essa metodo-
logia, dividida em diferentes correntes e tradicbes,
cumpre esclarecer que o trabalho tem por objetivo,
fundamentalmente, analisar os modos de dizer dos
grupos pesquisados, a partir de algumas marcas de
linguagem, indicativas das representagdes que eles
fazem da assessoria de imprensa e do profissional
responsavel por essa pratica — e capazes de fornecer
pistas sobre o imaginario acerca da atividade.

Nas secbes subsequentes, as falas destacadas
no texto serdo identificadas pelas letras A (assesso-
rado) ou J (jornalista), remetendo ao grupo ao qual
pertencem, seguidas de numerais (de 1 a 10), reme-
tendo ao individuo (enunciador) correspondente.

Assessoria de imprensa imaginada pelo as-
sessorado

A partir das respostas, fornecidas pelos asses-
sorados que compdem o corpus desta pesquisa, a
primeira pergunta do questionario (Em que consiste
a atividade de assessoria de imprensa?), observa-
se que a pratica tende a ser compreendida como

de qualquer sentido social, [...] repertério de conteudos, opinides,
atitudes ou representagdes” (PINTO, 2002, p. 46). Nao se trata do
conceito de ideologia associado a nogédo de manipulagéo, ao qual se
referenciou na segdo anterior, para diferencia-lo do conceito de ima-
ginario. Ao empregar analise de discurso, portanto, o artigo propde o
esclarecimento de posi¢des ideoldgicas como reveladoras/indicativas
de imaginarios.
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ferramenta de divulgacao de informagdes para dar
visibilidade as a¢des, a imagem e/ou aos produtos de
uma organizagao. De modo geral, as definicoes apre-
sentadas pelo grupo ndo levam em conta a especifi-
cidade da assessoria em relagao as outras areas da
comunicagao. Tem-se como exemplo disso 0 seguinte
enunciado: “Assessoria de imprensa € a atividade
que auxilia um individuo, um escritério, uma empresa
ou instituicao, na area de comunicagao e marketing.
Lida com coleta e analise de dados com o objetivo de
divulgar e promover a imagem e/ou produto de seu
cliente, no mercado consumidor e na sociedade em
geral” (A1). Nota-se que a mesma definicdo poderia
ser aplicada, no senso comum, a publicidade/propa-
ganda ou mesmo as relagdes publicas. Outro exemplo
no mesmo sentido: “Sao agdes continuadas de infor-
macao sobre assunto determinado e especifico, que
seguem uma mesma linha de acéo, divulgando pari
passu os trabalhos, metodologias e filosofias desen-
volvidos ou em desenvolvimento” (A2). Nesse caso,
parece pertinente perguntar: todo tipo de trabalho,
metodologia ou filosofia de uma organizagao é divul-
gado pela assessoria? A rigor, apenas informacdes de
interesse publico, dotadas de noticiabilidade*, seriam
divulgadas pela assessoria. Esse elemento distintivo
em relagdo as outras areas da comunicagao organi-
zacional ndo aparece na maior parte das definicbes
dadas pelo grupo. Embora seja razoavel supor que
esses assessorados consigam perceber a diferenga

4 Conceito que define o “conjunto de requisitos que se exige de um
acontecimento para que ele adquira existéncia como noticia” (HO-
HFELDT, 2002, p. 208), baseado em valores relacionados as rotinas
e a cultura profissional do jornalismo.
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entre assessoria e outras areas da comunicagao, o
tipo de informacao do qual se ocupa o0 assessor nao
parece ser, para eles, uma questao importante ao
conceituar a pratica. O que parece ser importante é
o fato de que a assessoria contribui para divulgar a
(conferir visibilidade a) organizacéo.

Outro aspecto relevante aparece no seguinte
enunciado: “E uma forma de divulgagédo da empresa
sem muito custo, pois as matérias sao enviadas aos
meios de comunicagado, que se encarregam de divul-
gar sempre que a informacéo € de interesse” (A3).
Nessa fala, o assessor € imaginado no papel de jor-
nalista que elabora “matérias”. No jargao jornalistico,
matéria é o texto efetivamente publicado; ao assessor
cabe elaborar o release, que tem o mesmo formato
da matéria, mas nao se confunde com ela, pois, em
tese, ndo sera publicado na integra, uma vez que
seu objetivo é apenas sugerir uma pauta e fornecer
dados a partir dos quais o jornalista que atua na mi-
dia ira produzir o texto final, adaptando o conteudo
oferecido pelo assessor a linha editorial do veiculo e
enriguecendo/confrontando as informagdes recebidas
com outras informacbes coletadas a partir de fontes
diversas. A confusdo provavelmente decorra do fato
de que, na pratica, muitos releases sao publicados
como se fossem matérias acabadas, levando o as-
sessorado a imaginar que a imprensa “encarrega-se”
de divulgar as informagdes emitidas pela organizacao
por meio da assessoria, 0 que resultaria numa visi-
bilidade “sem muito custo”, ou seja, a organizacao
nao precisaria comprar um espaco para veicular um
anuncio ou uma pega publicitaria. Importa observar
aqui que essa é uma questido problematica, na me-
dida em que o espaco jornalistico da midia nao po-
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deria ser tomado como mero veiculo de visibilidade
das organizacgdes, pois elas representam interesses
particulares que deveriam ser confrontados/amplia-
dos com a/pela nogao de interesse publico (principio
basico da atividade jornalistica).

Com relagao as respostas a segunda pergunta do
questionario (Qual o tipo de formagédo e qual o perfil
pessoal/profissional que um assessor de imprensa
deve ter?), quase todos os assessorados apontam a
graduacgao em jornalismo como necessaria, revelando
que o imaginario acerca do profissional dessa area é
compativel com o modelo de assessoria de impren-
sa constituido no Brasil, onde ganhou legitimidade a
ideia de que essa fungao é prerrogativa de jornalista
(DUARTE, 2006). Também aparecem como possibi-
lidades de graduacdo para o assessor, na visao de
assessorados, os cursos de relagdes publicas (princi-
palmente), publicidade e letras. Entretanto, no imagi-
nario desse grupo, além de graduagdo em curso su-
perior, sdo necessarios conhecimentos e habilidades
qgue nao podem ser exclusivamente identificados com
uma area especifica, seja ela jornalismo, relagdes
publicas ou publicidade. De um assessor exigem-se
“nocdes de psicologia social e de relagbes humanas e
conhecimentos técnicos sobre estatistica, publicidade
e marketing” (A1); “ser um cavador de espacos. Fazer
um bom relatério para mensurar o seu trabalho junto
aos empresarios” (A4); “ter boa relagao profissional
com os demais colegas, fundamental para acessar os
meios de comunicagao” (A5); “ser bastante comuni-
cativo e criativo” (A6). Esses enunciados, que reme-
tem tanto a caracteristicas de personalidade quanto
a saberes profissionais, sinalizam que, no imaginario
dos assessorados, o assessor de imprensa nao atua
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apenas como jornalista ou relagdes publicas, mas
como profissional que, além de ser capaz de agregar
técnicas das duas areas, tenha habilidades politicas
no exercicio de suas praticas. Ser um “cavador de
espacos” na midia implica mais do que o dominio
da técnica jornalistica e propde um sentido politico
(lobby?/malandragem?/compadrio?). “Fazer um bom
relatorio para mensurar o trabalho” relaciona-se a
necessidade de apresentar indicios concretos de ga-
nho de visibilidade (centimetros-coluna de matérias
impressas/tempo de exibicdo em radio ou TV), os
quais serdo obtidos somente na medida em que o
assessor lograr “cavar espacos”, no que pesa “ter boa
relacédo profissional com os demais colegas”.

As respostas a terceira questdo (Quais sdo suas
expectativas em relagdo a assessoria de imprensa
e que beneficios podem ser gerados a partir desse
trabalho?) mostram que o discurso de assessorados
tende a associar a atividade principalmente a fins
mercadoldgicos e a construgdo de imagem-conceito®
positiva. A maioria dos integrantes desse grupo es-
pera, com o trabalho empreendido pela assessoria,
atingir com mais eficacia seus publicos consumidores,
ampliar a participacdo de seus negocios no merca-
do, fidelizar ou conquistar novos clientes, aumentar
a venda de produtos ou servicos e, ainda, ser positi-
vamente reconhecido/apreciado pela opinido publica.
Mais uma vez, a atividade é imaginada em termos
muito proximos da publicidade/propaganda (conquista
de mercado, vendas) e, também, da area de relagdes

5 “[...] apreciagdo, conceito que uma mente humana (ou grupo) atribui
a alguém, a algo ou a alguma coisa (pessoa, instituicdo, organizagéao,
processo, objeto)” (BALDISSERA, 2008, p. 198).
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publicas (relacionamento e imagem-conceito). Contu-
do, também as diferencas sdo assinaladas, como no
enunciado: “A assessoria de imprensa garante maior
visibilidade, ja que as informacdes a serem publicadas/
veiculadas terdo credibilidade, pois serdo avalizadas
pelo proprio meio de comunicagdo. Ndo € uma noticia
paga (como no caso da propaganda, por exemplo)
e assim aumenta-se a chance de que o publico a
aceite mais e a receba com maior credibilidade” (A7).
Nessa fala, percebe-se que a assessoria € imaginada
como mais eficaz do que a propaganda no sentido
de influenciar a opinido publica, pois esta tenderia a
confiar mais numa informacao jornalistica (obtida via
assessoria) do que numa informagao publicitaria.

Assessoria de imprensa imaginada pelo jor-
nalista

Em que consiste a assessoria de imprensa na
visdo dos jornalistas que atuam em veiculos de comu-
nicacdo? Com base nas respostas do segundo grupo
pesquisado, pode-se dizer que é uma atividade volta-
da a auxiliar na producéo de noticias e de conteudos
jornalisticos. Diferentemente do grupo de assessora-
dos, que elabora suas definicdes de assessoria desde
a perspectiva da visibilidade para a organizacgao, o
grupo de jornalistas ligados a midia tende a concei-
tuar esse procedimento como uma espécie de apoio/
suporte aos veiculos de comunicacéo. Tal nogao en-
contra-se presente em diversos enunciados, como
0s que seguem: “consiste em dar ideias de pautas,
auxiliar na produgao de matérias e na renovagao de
contatos” (J1); “Consiste em produzir textos e fotos
que possam compor uma boa matéria para oferecer
para algum veiculo. Também em auxiliar o jornalista
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qguanto ao atendimento de alguma demanda” (J2); “A
assessoria faz o intermédio, serve de auxilio, ajuda
a dinamizar o trabalho dos veiculos de comunicacgao.
[...] € um 6timo recurso para o cotidiano das reda-
¢oes [...] sugere pautas, oferece fontes, pensa junto
com o jornalista na execugdo de uma boa pauta e
das noticias [...]" (J3). Nesse grupo, percebe-se que
a énfase nao esta na promogao de visibilidade para a
organizagao, mas na contribuigdo que pode ser dada
ao trabalho do jornalista de veiculo.

Parece importante pensar no contexto em que
esses discursos se materializam. A reestruturacao
das empresas jornalisticas na etapa pos-fordista do
capitalismo global conduziu ao acumulo de fungcdes
e de tarefas por parte dos jornalistas (FONSECA,
2008)°. Assim, pode-se compreender por que O as-
sessor torna-se mais importante para o jornalista na
medida em que atua como facilitador ou coprodutor
da noticia, reduzindo o tempo e o esfor¢co dedicados
a apuracao de dados ou a producédo de uma matéria/
reportagem. Vale notar, ainda, que o assessor tende
a atuar desse modo por razdes estratégicas, isto €,
ao ser tomado como “parceiro” do jornalista, ao an-

8 “Aforma flexivel de organizar e remunerar o trabalho jornalistico [...] é
um elemento de distingdo em relagédo ao fordismo. A ‘linha de monta-
gem’, em que cada trabalhador respondia por uma tarefa, na qual era
especialista (reporter, redator, diagramador, fotégrafo, editor, pauteiro
etc.), com separagdo entre planejamento e execugdo, requer agora
um profissional com habilidades e competéncias para planejar e exe-
cutar multiplas tarefas. O jornalista tem de conceber a pauta, apurar
a informagao, redigir o texto e, se necessario, editar a matéria na
pagina pré-desenhada (templates): titular, selecionar fotos, legendar,
propor graficos, ilustragdes etc. Na organizagdo multimidia, deve ainda
dominar as linguagens e as técnicas dos outros meios. Complemen-
tarmente, em ambos os casos, tem de saber avaliar e corresponder
as expectativas do leitor” (FONSECA, 2008, p. 292-293).
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gariar sua simpatia, tem mais chances de ampliar a
visibilidade de seu assessorado. No imaginario do
jornalista, portanto, parece mais definidor da ativida-
de esse carater de colaboragdo com o trabalho do
reporter do que a questdo dos possiveis ganhos de
visibilidade para as organizagdes.

Em termos de formacgao do profissional, também
os produtores de noticia acreditam que o assessor de
imprensa deve ter graduagdo em curso de jornalismo,
pois “somente o jornalista entende outro jornalista,
nao tem jeito” (J5). O discurso em favor dessa for-
mac¢ao é marcado por argumentos que sustentam a
visdo do assessor como auxiliar do repérter, como se
percebe nos exemplos: “a formacao mais adequada
€ o jornalismo, em funcao de o jornalista saber (ou
pelo menos dever saber) o que € noticia” (J6); “um
assessor de imprensa precisa, sim, de formacgéao su-
perior, de um curso de jornalismo. Esse profissional
sabera trabalhar nos limites de sua fungdo, nao ma-
nipulando, mas fornecendo informacgdes” (J3); “Em
algumas empresas, muitos se dizem assessores de
imprensa, mas ndo conhecem o cotidiano de um
jornal, da televisdo e demais veiculos da cidade. E
esse conhecimento so é permitido para quem teve a
oportunidade de estudar jornalismo. O jornalista as-
sessor deve ser uma espécie de reporter que trabalha
para diversos veiculos, produzindo materiais daquela
instituicdo” (J7). Embora alguns reconhe¢cam que a
atividade também possa ser exercida por relacdes
publicas, todos eles destacam que o conhecimento
sobre o funcionamento das rotinas produtivas do jor-
nalismo é fundamental para o exercicio da funcgao.
No que se refere as caracteristicas de personalidade,
sao elencados principalmente atributos como pronti-
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dao e agilidade, que também reforgcam o imaginario
sobre o assessor como profissional a disposi¢cao do
jornalista de veiculo.

Ainda nesse sentido, a pesquisa mostra que os
jornalistas da midia esperam de uma assessoria o
pronto atendimento as demandas, necessidades e so-
licitagcOes feitas pelos veiculos de comunicagao. Esse
carater instrumental da atividade é apresentado como
0 maior beneficio no discurso do grupo. A ética e a
busca pela isencdo como fatores importantes de um
trabalho que visa informar o publico, embora sejam
reconhecidas como necessarias a atividade, tornam-
se secundarias diante da énfase dada as questoes
praticas, tais como o envio de textos e fotos para o
fechamento de uma determinada matéria. O seguinte
enunciado € ilustrativo: “se marcou horario, que seja
cumprido, pois o jornalista e os veiculos tém horarios
de fechamento. Promessa é divida: ficou de enviar
foto, envie; marcou, compareca, e assim vai. [...]
Quando os prazos nao sao cumpridos, o0 assessor e a
empresa representada perdem o respeito” (J5). Aqui,
0 assessor é imaginado quase como um empregado
do veiculo com o qual se relaciona: se ndao cumprir
a tarefa prometida (demandada), podera sofrer san-
¢bes. Outras falas apresentam marcas semelhantes:
“O trabalho de assessoria mal feito faz a gente perder
tempo, e as vezes entrar em ‘furadas’, mas quando
isso acontece raramente voltamos a trabalhar com
este profissional” (J1); “O jornalista (mesmo sabendo
gue muitas vezes isso ndo & possivel) espera um
retorno de seu contato. Como uma colega me falou
uma vez, mesmo sem o retorno de uma fonte, a ma-
téria sai. Quando a fonte se dispbe a conversar, o
texto sai mais preciso e diminui o risco de possiveis
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‘ruidos™ (J2); “Nao adianta tratar mal o veiculo e de-
pois precisar dele. O assessor de imprensa tem que
transitar bem dos dois lados. Ajudar o veiculo naquilo
que ele busca” (J8). Nesse discurso, percebe-se que
o jornalista espera uma colaboragéao integral por parte
do assessor, pois sabe que ele (assessor) precisa do
jornalista para cumprir sua funcao (dar visibilidade
ao assessorado). Tem-se aqui um contrato tacito no
qual o assessor deve seguir a gramatica do jornalista,
que parece dizer: “eu sei que vocé precisa de mim,
portanto faca como eu quero!”. Se ndo atuar como
colaborador, correra o risco de responder por uma
matéria sobre seu assessorado repleta de “ruidos”
ou simplesmente ver as portas de um veiculo de co-
municagao cerradas para seu trabalho.

Outras marcas presentes no discurso sobre as
expectativas do grupo com relacédo a atividade indi-
cam ainda uma questao diferente: ao mesmo tempo
em que sdo esperadas sugestdes de pautas, indi-
cacédo de fontes e envio de materiais (textos e ima-
gens), essas acdes podem ser consideradas prejudi-
ciais se nao forem capazes de contribuir efetivamente
para satisfazer os propdsitos dos jornalistas da midia
(ou se adequar aos interesses deles). Sao exemplos:
“A gente recebe dezenas de convites e releases dia-
riamente, e é muito chato ficar descartando coisas
gue nao tém absolutamente nada a ver com o conte-
udo do programa, ou que vendem o que na verdade
nao sdo...” (J1); “O complicado € quando o assessor,
geralmente pressionado pelo cliente, insiste em de-
terminada pauta que né&o interessa ao veiculo” (J6);
‘o grande numero de informagdes em uma caixa de
entrada de e-mail de um jornalista faz com que ele
sO leia o que achar necessario. Muitas assessorias
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acabam interferindo nessa comunicagao, pois enviam
material sobre tudo o que ocorre dentro da empresa,
sem saber se aquilo seria importante para o veiculo
ou nao” (J7). Estabelece-se assim a tensao entre a
assessoria imaginada como ideal e a assessoria real,
que muitas vezes “vende o que na verdade nao &”
ou “pressionada pelo cliente, insiste em uma pauta
que ndo interessa ao veiculo”.

Para os jornalistas, o assessor também podera
ser inconveniente se emitir opinides positivas sobre
0 assessorado: “o assessor de imprensa sempre es-
tara divulgando as informagbes acerca da empresa
da maneira que mais lhe convém, talvez exagerando
nos elogios. [...] muito do que o assessor produz nao
€ utilizado pelo meio de comunicagao devido a estes
inconvenientes. Isso acontece, principalmente, por-
que a noticia jornalistica, propriamente dita, ndo pode
conter opinides, apenas informacgdes” (J10). A asses-
soria que tentar preservar a organizagao ou a fonte
de uma visibilidade indesejada também né&o corres-
pondera ao que o jornalista imagina ser ideal, como
se verifica nos enunciados: “As vezes, encontramos
muitas assessorias que tentam barrar o trabalho do
jornalista na obtencéo de alguma informacao. Penso
que, mesmo tendo um cliente/patrao a respeitar, o
assessor devera buscar a tdo conclamada imparcia-
lidade para repassar as informacodes” (J3); “Com cer-
teza o jornalista ndo espera que a assessoria queira
podar ou mexer na produgao do jornalista, quando
‘ndo é como a empresa quer que tal informacao seja
divulgada’ (J4). No imaginario do jornalista, portanto,
a assessoria de imprensa tende a ser util quando se
adapta aos seus interesses e objetivos, mas parece
ser negativamente avaliada quando prioriza a defesa
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do assessorado em detrimento de certos principios
do jornalismo, como a imparcialidade e o livre acesso
ou a livre circulagao de informagdes.

Assessoria para quem?

As respostas obtidas na pesquisa de campo ten-
dem a evidenciar que a assessoria de imprensa é
imaginada distintamente pelos dois grupos com que
estabelece relagbes: para assessorados, é compre-
endida, de modo geral, como instrumento de visibili-
dade capaz de atender a demandas comerciais; para
jornalistas que atuam nos meios de comunicagao,
prevalece a nogédo de que a atividade deve servir a
producdo de conteudos jornalisticos/midiaticos. Per-
cebe-se, assim, que a assessoria ndo é imaginada
como servigo prestado apenas a organizagdo, mas
também aos jornais, revistas e emissoras de radio e
televisdo. Nesse sentido, parece pertinente questio-
nar. como servir simultaneamente a dois subsistemas
(o organizacional e o midiatico), se nem sempre seus
objetivos s&o convergentes?

De um lado, tem-se a possibilidade de conciliar a
estratégia de promocgéao de visibilidade da organizagao
com as necessidades produtivas do jornalismo. Tal
possibilidade encontra-se presente no discurso dos
dois grupos, e pode-se mesmo afirmar que essa é a
meta permanente da assessoria de imprensa. De outro
lado, porém, estdo implicados na atividade tensoes e
conflitos dificeis de serem equacionados. O assesso-
rado busca visibilidade positiva na midia para atingir o
mercado consumidor e/ou mobilizar a opinido publica.
O jornalista, movido pela necessidade de disseminar
informacdes de interesse publico, ndo descuida das
motivagdes particulares que o assessor representa
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e que podem conflitar com os principios de isencao/
imparcialidade, em tese norteadores do jornalismo.

Estrategicamente, o assessor pode atuar como
facilitador ou coprodutor da noticia e, desse modo,
conferir visibilidade ao assessorado, correspondendo
ao imaginario dos dois grupos. Mas pode-se pensar
em diversas situagdes — dentre as quais as crises
organizacionais talvez sejam as mais ilustrativas —
em que essa correspondéncia torna-se problematica.
Para uma companhia do setor aéreo que protagoniza
um acidente com dezenas de vitimas fatais, interessa
dar mais visibilidade na midia as agdes compensatoé-
rias e de promocgao de seguranca. No mesmo caso,
a midia tendera a ressaltar a histéria das vitimas, os
momentos de desespero pelos quais passaram, as
causas do acidente. Aqui, destaca-se o potencial de
tensao/conflito em que opera a assessoria.

O discurso do assessorado tende a desconsiderar
a noticiabilidade da informagao divulgada como fator
relevante no processo de construgcao de visibilidade e
a enfatizar o potencial publicitario/propagandistico da
atuagao de uma assessoria. O discurso do jornalista
constituiu-se em sentido diferente, pois considera le-
gitima e importante a atuacdo do assessor somente
na medida em que contribui operacionalmente para a
producao de noticias, numa relagao em que a visibi-
lidade do assessorado € secundaria diante do peso
atribuido a qualidade da informacgéo (sua pertinéncia
para o veiculo de comunicagao e seus publicos).

Nessa direcao, verifica-se que a pratica de um
assessor de imprensa, no sentido de dar conta das
tensbes que permeiam o imaginario sobre a atividade,
requer conhecimentos/técnicas que englobem tanto o
jornalismo quanto a area de relagdes publicas, pois
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exige capacidade para responder, de um lado, as
estratégias organizacionais de visibilidade e relacio-
namento, e, de outro, as demandas decorrentes das
rotinas e da cultura profissional que envolvem o fazer
jornalistico. Mais do que isso, requer a participagao
num contrato ndo declarado em que a visibilidade
do assessorado tende a ser permitida somente na
medida em que o assessor assessorar a midia.
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