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Resumo

Egte trabaho buscou refletir sobre como as assessorias de imprensa, diante de um
mundo globaizado, agendam temas a serem discutidos pela opini&o publica. Notamos que as
assessorias utilizam 0s melos de comunicagdo com o objetivo de agendar o que serd avo de
debates publicos. Para is0, andisamos 0 processo de fusdo de uma das maiores empresas de
aviacdo comercid do pais — Vaig e o0 seu depatamento de comunicacd. Recolhemos
materials impressos que gudaram a compreender como o fato da fusio Varig/TAM foi
pautado pelos meios de comunicacdo e como ta processo foi reverberado pela midia
impressa. Nesse sentido, coube-nos apontar 0 papel das assessorias enquanto  eemento
representacionals na valorizacdo das organizagoes e de que forma sua performace enunciativa
se modifica; levando em conta sua acdo como prestador de servigos que Sse incorpora como
parte gerencid de uma organizacao.

Palavras-chave

Teoria do agenda-setting; assessoria de imprensa; caso jungéo Vaig-TAM,;
comunicacao organizaciond.
1. Consideracdes I niciais

A comunicecdo empresaxrid  tem  assumido, nos dltimos anos, uma  maor
complexidade, tendo em vista as mudancas histéricas, em todos 0s campos, que geraram
outras perspectivas na forma das organizagbes atuarem, se edtruturarem e Se representarem
publicamente. Neste contexto, ganharam forca as assessorias de comunicagio e imprensa’, cuja
pratica profissonal compreende um conjunto de atividades, aghes, edtratégias € processos

desenvolvidos parareforcar aimagem de uma organizago junto aos seus referentes pablicos.

No que tange a0 pape do jornaista sendo um prestador de servicos comunicativos a
organizagdes, sua auacdo demanda ndo apenas conhecimento e habilidades préticas, mas também
Ihe € solicitada uma visio abrangente de mercado, sabendo fazer uso de diferentes estratégias
enuncidivas que projete discursos de impacto retérico em prol da organizago para aqua trabahe,
buscando caminhos para garantir uma imagem positivada da empresa junto as corporaces de

midia

! Trabalho apresentado a sessio de temas livres.

2 Bachard em Comunicacdo Socia Jornalismo em dezembro/2004, e cursando pés-graduacdio em Dbcéncia  Ensino
Superior, pela UNESA, vem desenvolvendo pesquisa na area de assessoria de imprensa. Atualmente trabaha com
comunicagdo organizacional em uma empresa de aviagdo comercial do pais. Tem curso técnico de reportagens para radio e
televisdo. Participou da Semana de Comunicagdo-1 da Universidade Estécio de Sa e-mail: giselaviellas@yahoo.com.br.

A diferenca entre estas duas terminol ogias seré abordada posteriormente.
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Ege trabaho, portanto, se propde a andisar, via pesquisas bibliogréficas e um
corpus especifico de andise, 0 papel do jorndista na funcdo de assessor de imprensa, sendo
destacavel uma reflexdo acerca do agenciamento da informacdo pautada por assessorias de
comunicacdo/imprensa, no intuito de conseguir ou nd@o nortear temdicas no mercado de
producdo informativa. JA que nenhum fendmeno comunicativo gparece isolado, apresentamos
como vaidves dreladas a0 nosso estudo uma Sdrie de fatores causas, intervenientes na

construcéo deste pressuposto de ordem histérica, socioldgica e mididtica

Comecamos, primeiramente, a mobilizar referéncias tedricas e associacles, a patir de
acontecimentos historicos que mapearam a mudanca do papel socid das organizagtes por conta de
um processo de globaizacdo assmétrico, estruturador de um mercado mundial interdependente e
cada vez mais arelado aos ideais capitdlistas. Dentro desta conjuntura, nesta mesma segéo,
associamos td movimento histérico com a prépria estruturagdo do ramo das assessorias de
comunicagéo e imprensa no Brasl e no mundo. Em seguinte, coube-nos apontar o papel das
assessorias  enquanto  elementos  representacionails na vaorizagdo das organizagbes. Como
vertente conceitud mais relevante, no capitulo seqliencia, explicamos a teoria “hipdtese do
agenda-setting” (dlicercada pela linha de pesquisadores norte-americanos do  mass
comunication research dos anos 80) e suas consderacOes sobre 0 mercado de producéo
informativa. Nedta teoria, supde-se a circulagéo da informacdo, por seus orgaos formais de
midia, como uma atividade agendada e prevista, atendendo aos interesses do status quo na

~_y

promocao de uma certa “ mercadificagdo” danoticia

No caso das aces de uma assessoria de imprensa, esta conjecturado que, dentre outras
edratégias, 0 envio rotineiro de releases a grande imprensa, por exemplo, beneficie tas
corporagdes. quando, nesta circularidade e exposicdo das informagdes noticiosas, as empresas
conseguem dar vighilidade as suas marcas (0 que lhes projeta rentabilidede, liquidez e
produtividade), aparentam transparéncia de suas agles corporativas e se gpresentam envolvidas em
projetos culturais (atitudes que reforcariam publicamente sua responsabilidade socid).

Para comprovar tais pressupostos, por métodos controlados de pesquisa, no Ultimo capitulo
andisamos a atuacdo da assessoria de imprensa da Varig, no episbdio histdrico de juncdo da
empresa com outra companhia aérea: a TAM (2003). Verificamos, portanto, de que forma os
releases que foram produzidos sobre o tema pela assessoria citada foram utilizados como
fonte/indicacdo de pauta ou cerne informativo por aguns veiculos de grande porte da midia
impressa. A assessoria quis registrar discursivamente, via releases, 0 processo de juncdo com a

empresa TAM, como um negdcio dtamente enriquecedor para a Varig, ocultando os possivels
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problemas e contradigdes previstos nos processos de jungdes de empresas, em conglomeragoes de

holdings e joint ventures®, como mecanismos inibidores da livre concorréncia, entre outros

agravantes.

Para nossa confirmacdo sobre a teoria adotada, Nnosso corpus apontou, conforme veremos
em capitulo sobre o0 caso, que dos releases salecionados paraandise, agrande imprensademonstrou
gproveitamento completo das informagBes enviadas (ndo S0 isso também acolheu 0 enfoque dado
pela empresa Varig a0 caso). Nesse sentido, pudemos comprovar que a assessoria de imprensa da
Varig pautou o que seria divulgado sobre 0 tema para os meios de comunicacéo andisados, o que

demonstra a evidéncia da teoria do agendamento adotada para explicar tais agbes midiaticas.
2. Assessorias de Comunicacéo e Mercado Global

Diante dos processos globalizatérios, acelerados a partir dos anos 90, as aganizaches’
S viran imersas em novos contextos socias, politicos, financeros e culturais que |he
reservaram novas responsabilidades e outras formas de acbes na esfera publice®. E, o
sgnificado mais profundo transmitido pela idéa de globdizacdo, lembra BAUMAM (1999),
€ 0 do carder indeterminado, indisciplinado e de autopropulséo dos assuntos mundiais, a
auséncia de um centro, de um paine de controle, de uma comissio diretora, de um gabinete

adminigrativo. A globdizacdo € a nova desordem mundid:

“No cabaré da globalizacdo, o Estado passa por um strip-tease e no fina do
espetaculo é deixado apenas com as necessidades basicas. seu der de
repressdo. Com sua base material destruida, sua soberania e independéncia
anuladas, sua classe politica apagada, a nagdo-estado torna-se um mero
servigo de seguranga para as megas-empresss (...). Os novos senhores do
mundo ndo tém necessidade de governar diretamente. Os governos
nacionais séo encarregados da tarefa de administrar os negocios em nome
deles’. (BAUMAM op.cit.,74)

Com o desenvolvimento acderado e aplicagdo das novas tecnologias de
conhecimento e de informacéo nos finais da década de 1980 para os meados da década de
1990, vivemos hoje, a globdizacdo das economias e todas as tecnologas, conforme aponta
DREIFUSS (2003). Percebe-se que o Estado juntamente com as corporaghes viabilizam a

4 Entendemos por Holdings, de acordo com PONTES (1994:314), os tipos de “companhia que controlam os interesses de
outras, de funcdes similares”. Ja as Joint Ventures, para 0 mesmo autor, seria “ todo empreendimento conjunto, associagao
com empresas estrangeiras para estabelecer negécios; sociedade, unido de interesse comercial” (p.328).

5 Na sociedade contemporanea, as organizages apresentam-se como uma unidade de pessoas e grupos separados pela divisio
de trabalho, mas também cooperando mutuamente. Ferdinand Ténnies estabeleceu dois tipos de organizagdes que ainda estdo
em uso: Gemeinshaft, que é caracterizado por se nascer em alguma coisa e nela se viver avida, por exemplo, as comunidades
aldeds e as subculturas étnicas; e a Gesdllschaft, um tipo de organizag8o que existe por vontade consciente dos participantes,
onde a filiagdo € normamente decidida pela livre decisBo das pessoas interessadas. InformagOes retiradas de
OUTHWAITE (1996).

6 O conceito de esfera piblica esta ligado a concepcdo do séc XVIII a respeito da sociedade civil. Segundo HABERMAS
(1962), a abertura das questdes publicas a discussao por cidaddos interessados, deu lugar a uma opinido pablica manipulada.
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producdo e o desenvolvimento em pesquisas na &ea da tecnologia A partir das tecnologias,
as corporagbes muito bem equipadas em conhecimento se Stuam, como eixos de agéo, em
termos de atuacdo empresarid, congituindo complexos capacitadores de contelido chamados
pelo autor de tele-info-nano-opto-bio-computronico satelitais. Ou sga, corporagdes com a
capacidade de produzir novos meios e novas formas de trangporte, disseminac@o e circulagdo
de bens, pessoas e idéias, configurando um novo sentido de vida e uma regpreciacdo de tempo
e espago. Nese sentido, integracdo e interagdo facilitam o melhor funcionamento na tomada
de decisfo edratégica. A globdizacdo da producdo, financas e comércio se condituem com
novos horizontes de geonomia e gaianomia’.

Dentro desse contexto, as empresas dominantes da midia tornam-se cada vez mais um
elemento estruturador do mercado informativo. Percebe-se que a forga das corporagdes de
midia agenda 0 mundo da informacdo. Para dar um breve exemplo, 0 mercado norte-
americano de publicagbes educativas € controlado hoje por quatro empresas, enquanto em
1980 havia mais de vinte empresas viaveis. A ldgica que guia as empresas de midia nisso tudo
€ bem clara, como lembra MCCHESNEY (2003:220): ‘fiqgue bem grande depressa ou sgja
engolido por dguém”. Isto é bem parecido com as tendéncias que surgem em outros Setores,
mas nada foi tdo espantoso quanto na midia. Em pouco prazo, 0 mercado de midia globa

passou a ser dominado por multinacionas:

“Os avangos radicais na tecnologia de comunicacdo tornam os impérios
globais da midia factiveis e lucrativos de forma impensavel (...). A
verdadeira forga motriz tem sido a busca  incessante de lucro que marca o
capitdismo, e que fez pressio em prol de uma mudanga para a
desregulamentac@o neoliberal. Na midia, isto significa o relaxamento ou a
eiminacdo de barreiras a exploragdo comercial e a propriedade
concentrada de meios de comunicag&o” . (MCCHESNEY ,0p.cit.223)

Nese sentido, as empresas utilizam a edtratégia do aparecer. Elas se remetem a
comunicacao para produzirem com mais velocidade o espago que desgam ocupar. Um mundo
assim configurado quebra as fronteiras do nacionad e do locd e converte esses territdrios (o
meio de comunicacdo utilizado por €ld em pontos de acesso e transmissdo, de ativacdo e
transformacdo do sentido de comunicar. Esse territorio ocupado ndo € unicamente um lugar
de encontro ou de transmissio, mas um lugar onde circulam também, prioritariamente, o

capita (dinhero) e asfinancas.

" As novas gaianomias de escala s desenhadas, através das fronteiras nacionais. Seus desenhos obedecem s exigéncias
para 0 desenvolvimento competitivo de empresas e de sistemas produtivos configurados ou reformulados em torno das
inovagOes cientifico-tecnol dgicas e dos crescentes investimentos necessarios, além da reducdo dos tempos de maturagéo e de
producdo. Ver em DREIFUSS (2003:132).
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Em 1906, o ameicano LEE (apud CHAPARRO,2002) inventou a atividade
especidizada chamada assessoria de imprensa ou assessoria de comunicagdo. Esta
dterndncia diz respeto a um papd intercambidavel assumido por profissonas que exerciam
eda atividade, justamente porque as atividades de Rdagdes Publicas assumiam, timidamente,
esta funcéo.

Lee foi 0 primero a gpartar 0 conceito de assessoria de comunicagdo/imprensa das
atividades de Reagbes Publicas. Segundo RABACA & BARBOSA (2002:634), Relaches
Plblicas é a atividade e 0 esforgo ddiberado, planificado e continuo para estabelecer e manter
compreensdo mUtua entre uma indituicdo publica ou privada e 0s grupos de pessoas a que
edga diretamente ligada.

Em termos de diferenca nomenclatural, por assessoria de comunicagdo, devemos
compreender “toda e qualquer tarefa em orientar a empresa sobre o que convém e ndo
convém informar” (BAHIA,1995). Com uma visio mais ampla e globa, a assessoria de
comunicacdo abrange 0s meios impressos, audiovisuais, 0 profissond de relagbes publicas e
apublicidade.

Por assessoria de imprensa, devemos compreender “toda administracéo das
informacgdes jornalisticas e o fluxo das fontes para o veiculo e vice-versa” (KOPPLIN &
FERRARETO,2000). Por ser mais redtrita, a assessoria de imprensa, ndo ocupa o lugar das
relaches publicas e a publicidade. Trabaha, basicamente, com o contato com a imprensa e a
producdo editorid interna. Neste caso, a assessoria de imprensa € um subconjunto da
assessoria de comuni cagao.

“Assessoria de imprensa € uma parte desse todo que chamamos de
assessoria de comunicacdo. Assessoria de imprensa ndo € assessoria de
comunicagdo. Quando falamos em assessoria de cmunicagdo estamos
contemplando e admitindo a atuagéo das diferentes areas de comunicagéo.
Cabe a uma assessoria de imprensa — e a propria denominacéo € clara—
facilitar o relacionamento dos seus clientes com os veiculos de
comunicagao’”. (LOPES & VIEIRA,2004:90)

Vimos como o conceito de assessoria de imprensa/lcomunicacdo se consolida e ganha
novos ares em contexto mundial e naciona. Na cultura de projecdo informativa, a partir das
organizaches, um novo campo se consolida 0 da comunicacdo empresarid.  Edta forma de
comunicacdo, segundo BAHIA (1995:9), seria "o conjunto de modelos ou instrumentos de
acdo que a empresa Uutiliza para falar e se fazer cuvir". Conforme suas idéas, a informacéo
prestada por da (interna e externamente) corresponde a uma estratégia.

Um dos maores desafios deste tipo especifico de comunicacdo é compatibilizar a
vishilidade de uma organizacdo com sua identidade. Conforme aponta BAHIA (1995:10), por
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vishilidade compreendemos o0 conunto de manifetacbes externas que tornam uma
organizacdo visivd na midia E, por identidade, devemos entender a persondidade da
organizacdo na cultura organizaciond, tradicéo e historia.

Neste sentido, podemos pensar se ha uma correspondéncia no tratamento da
informagéo prestada pelas assessorias de comunicagdo e descobrir quais as formas que as
asesorias de comunicacdo podem Utilizar para recompor o equilibrio entre vishilidede e
identidade de uma organizacdo.As assessorias de comunicagdo tém o dever de informar os
mais diversos publicos (interno e externo) sobre os acontecimentos da empresa (NASSAR &
FIGUEIREDO,1995:25). Nesse sentido, percebe-se que a noticia® produzida pelas assessorias
ganha vaorizacdo diante 0 mercado informativo e o seu referente publico.

Dentro desse contexto, o trabalho das assessorias de comunicagdo esta relacionado
com a formacdo de opinido publica, na medida em que pretende atingir um determinado
nimero de pessoas com uma informagd com a findidade de o publico receptor formular uma
opinido sobre o fato relatado. Por opini&o publica entendemos:

“Agregado das opinides predominantes em uma comunidade. Juizo de
valor que advém de uma sSituacdo objetiva (ou um fato concreto) e se
manifesta objetivamente. A opinido publica se manfesta e modifica-se
coletivamente, sem ser necessariamente condicionada pela aproximagéo
fisica dos individuos, e ndo implica o conhecimento do assunto sobre o
gua se opina. Nela interferem os fatores psicoldgicos, socioldgicos e
historicos’. (RABACA & BARBOSA,2001:526)

A organizacdo €, portanto, um conjunto dindmico de respodas e contradicles. “(...)
um sistema de mediagBes que SO pode ser compreendido pela referéncia a mudanca das
condigdes da populacéo e das contradices entre os trabalhadores por um lado, a empresa e o
sstemasocid, do outro” (MAX PAGES,1987:31).

Percebe-se que, a organizacdo, aravés das Suas assessorias, evita elou atenua
conflitos, os absorve e/ou integra suas relacbes dentro de um contexto socid. Este é um trago
caracteristico das empresas e da sociedade capitdista, que se afirmam na medida em que as
assessorias se desenvolvem.

E vdido lembrar que os sSstemas de informagio/comunicagio da empresa ndo S50
gpenas agueles que s destinam a comunicar, interna e externamente, 0 que a empresa tem
para tornar publico. De um modo gerd, os Sstemas correspondem a um conjunto ordenado
gue deriva de propriedades ou edementos inter-relacionados, conforme gponta BAHIA
(1995:55). Por sua vez, definir um plangamento estratégico da empresa significa definir para

8 Segundo KOPPLIN & FERRARETTO (2000:40), sdo quatro os fatores capazes de transformar um fato em noticia
atudidade - interessa 0 que é recente; universalidade - importa o que € comum a maioria dos receptores da informacao;
proximidade - chama a ateng¢do do publico o que ocorre ao seu redor; proeminéncia - vale mais 0 que ocorre com pessoas
consideradas importantes.
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onde ela (a empresa) quer caminhar, de que modo quer redizar seus objetivos e de qua forma
quer crescer mercadol ogicamente.
3. O Agenciamento I nformativo e as Praticas de Controle Social

A competicdo acirrada por uma fatia do mercado informativo, assm bem como os
desafios impostos pela globdizagdo fazem da comunicagdo uma pega fundamental para
condtituir um processo em busca da qualidade totd (DIAS,1998:1). Neste sentido, de nada
adianta conquistar esse diferencid de qualidade, ou vencer etgpas para dingi-lo, s a
coletividade n&o toma conhecimento desse esforco. Para tanto, se faz necessario desenvolver
uma politica de comunicagdo empresarid de forma clara e eficaz para garantir um eféto
reverberador.

E paa rdacionar-se com cada publico que os jorndistas divulgam, através de suas
asesorias, as noticias que desgam informar. Assessorias que, muito dém de traduzir as
mensagens de forma clara e coerente, procuram integrar ages para uma diversdade de
interlocutores podendo até medir como esta sendo vista por des. E dentro desse universo que
0 relacionamento com a imprensa se torna vitd para qualquer empresa que desga s
posicionar no mercado. Além de ser um dos canais mais eficazes para fdar smultaneamente a
diversos publicos, sua condicdo de formador de opinido da as suas mensagens credibilidade
(DIAS,1998:2). Torna-se, entdo, fundamenta conhecer seus principios, suas préicas e seus
codigos de rdacionamento.  Entretanto, o que ocorre, durante 0 processo de utilizacdo da
noticia, € a manifestacdo de meios menos democréticos a formagdo de opiniéo.

Por noticia, devemos entender toda informacdo transformada em mercadoria com
todos 0s seus apelos estéticos, emocionais e sensacionas e, para isso, a nformagdo sofre um
tratamento que se adgpta as normas mercadoldgicas de generdizacdo, padronizacéo,
smplificacdo e negacdo (MARCONDES FILHO,1986:13).

Dentro de todo esse percurso gpresentado até o momento, vemos o jornalista como
um autor/produtor no processo de producdo da noticia. Para isto, podemos chamar de
newsmaking. O conceito de newsmaking pode ser definido como o conjunto de elementos
através dos quais os meios informativos controlam e geram os acontecimentos, selecionados
aravés de seus vaores, supostamente ligados a0 interesse publico (RABACA &
BARBOSA,2001:175). A maior parte do publico tende a aceitar esses valores sem uma Viséo
criticadaredidade.

O primeiro questionamento que surge para pdr em causa a afirmacd dominante no
campo jorndlistico (de que as noticias s8o como sfo porgue a redidade assm as determing), é

a do gatekeeping. Por gatekeeping devemos entender o processo de producdo de mensagens
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da comunicacéo de massa como uma série de escolhas onde o fluxo de informagdes é filtrado,
tem que passar por diversos portdes (gates), que sfo areas de decisdo nas quais 0 gatekeeper
(editores, jorndistaetc.) sdeciona um determinado assunto va s focdizado ou néo
(RABACA & BARBOSA ,2001:175).

Condgderando que newsmaking e gatekeeper ed8 intimamente ligados na
investigacdo cientifica sobre o jorndismo e as noticias que conditui os campos de
investigacdo € que se destaca a hipdtese do agenda-setting. A hipétese do agendamento
sustenta que as pessoas agendam Seus assuntos e suas conversas em funcao dos que os media®
veiculam. Ou sga, os media, pda digposicio e incidéncia de suas noticias, vém determinar os
temas sobre os quais o publico fdard ou discutira

Enquanto o gatekeeper ligava o contelido dos jornais ao trabaho de sdecdo das
noticias, executado pelo “guarda portdo” (gate), as produgbes das noticias se relacionavam
com a imagem da redidade socid dada pelos mass media com a organizacdo diaia das
empresas jorndidticas. Nesse sentido, WOLF (1994:166) €ucida que as exigéncias
organizativas e edruturais e as caracteridicas técnico-expressivas, proprias de cada meio de
comunicagdo de massa, S0 dementos fundamentais para a determinacdo da reproducdo da
redidade socid fornecida pelos mass media.

Para melhor pensar 0 processo comunicacional, ndo podemos deixar de refletir sobre
como o0 jorndista concentra seu trabaho num papel de agenciador de informacbes entre
organizacdo e a midia. Para isso, iremos nos basear no conceito de agendamento proposto por
WOLF (1985), também chamado de * hipdtese do agenda- setting” . Esta teoria defende que:

“Em consequiéncia da accdo dos jornais, da televisdo e dos autros meios
de informacgo, o publico sabe ou ignora, presta atencéo ou descura, realca
ou negligencia eementos especificos dos cenarios publicos. As pessoas
tém tendéncia para incluir ou ecluir dos seus proprios conhecimentos
aquilo que os mass media incluem ou excluem do seu proprio conteido.
Além disso, o publico tende a atribuir aquilo que esse contetido inclui
uma importancia que reflecte de perto a énfase atribuida pelos mass
media aos acontecimentos, aos problemas, as pessoas’.
(SHAW apud WOLF,1985:144)
A hipdtese do agenda-setting ndo defende que os mass media pretendam persuadir. Os

mass media gpresentam ao publico uma lista daquilo sobre que é recessario ter uma opinido e
discutir. Nesse sentido, podemos pensar que as mensagens “massmediatizadas’ tém um
impacto direto nas pessoas, produzindo comportamentos prognosticaveis. E certo, como
afirma COHEN (1963:13), ‘que a imprensa pode, na maior parte das vezes, ndo conseguir

9 Utilizaremos intercambiavel mente media e meios de comunicagéo.
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dizer as pessoas como pensar; no entanto, tem uma capacidade espantosa para dizer aos seus

proprios leitores sobre que temas devem pensar qualquer coisa”.

A hipotese do agenda-setting € portanto, mais um nicleo de temas e de
conhecimentos parciais, susceptivel de ser, pogteriormente, organizado e integrado numa
teoria gera sobre a mediacdo simbdlica e sobre os efeitos de redidade exercidos pelos mass
media, do que um modelo de pesquisa definido e estavel. Sob esse aspecto, 0 agendamento €
colocado como um problema de continuidade a nivel cognitivo, entre as distorcbes que se
geram nas fases produtivas da informacéo e os critérios de relevancia, de organizecdo dos
conhecimentos, que os consumidores dessa informacdo absorvem e de que se agpropriam. Em
outras palavras, os mass media fornecem ago mais do que um certo nimero de noticias.

Nos dias de hoje € comum faar sobre o poder dos media (os meios de comunicagcdo
socid), em crescente amplitude e complexidade. Para isto, percebe-se que exite um
reconhecimento cada vez mais claro de um poder medidico €ou jorndigtico muito superior
a0 poder inicidmente postulado (TRAQUINA,2000). Dessa forma, podemos integrar a
teoria do agendamento a literatura do newsmaking, ou sga, dentro de uma sociologia do
jorndismo. A idéia basica da teoria pode assim ser descritar “A capacidade dos media em
influenciar a projecdo dos acontecimentos na opinido publica confirma o seu importante
papel na figuracdo da nossa realidade social, isto € de um pseudo-ambiente, fabricado e
montado quase completamente a partir dos mass media’. (MCCOMBS & SHAW apud
TRAQUINA, p.14).

Podemos ainda destacar que edta teoria do agendamento € herdeira de uma linhagem
de estudos desenvolvidos pelas universdades americanas, cuja proposta primeira apontava
para o estudo dos efeitos.

As primeiras pesquisas deste porte surgiram na Escola Sociolégica de Chicago (1920),
com Tacot Parkson, e tiveram continuidade pelos estudiosos do Mass Comunication
Research, no periodo entre e poés Segunda Guerra. Com a certeza de que 0s meios de
comunicacdo de massa Seriam  capazes, em pouco tempo, de atingr um nUmero
impressonante de pessoas, 0s investigadores tiveram a preocupacdo de estudar uma melhor
compreensdo do fendmeno e da emergéncia dos mass media.

Surge entdo o primeiro paradigma dos “efeitos’ dos media, a teoria hipodérmica,
proposta, sobretudo por Harold Lasswell, em 1929. Este paradigma defende que as mensagens
dos meios de comunicacd de massas tém um impacto direto nas pessoas, produzindo

inevitavdlmente comportamentos previsivels (TRAQUINA,2000). Esses efeitos aconteceriam,
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por esta teoria, a qualquer pessoa independentemente das classes sociais e dos atributos
pscolégicos. Edta visio onipotente dos meios de comunicacdo se dicercava em uma
sociedade de massa possvelmente caracterizada pelo enfraquecimento dos lagos tradicionais
(@ familiaz a comunidade e o Estado) e pelo crescente isolamento dos individuos, como
defende RIESMAN et al.(apud TRAQUINA,2000).

Em seguida, outra teoria entrou em destagque: a abordagem “empirico-experimentd”
ou “da persuasio’. Baseada na rdagdo ettimulo-resposta behaviorista, teve como um dos
principais icones o psicologo Carl Hovland, nos anos 30/40. Essa teoria aponta que: se uma
pessoa é “agpanhadd’ pela propaganda, €la pode ser controlada, manipulada, levada a agir.
Essa concepcdo de acdo comunicativa tem uma relacdo automética de estimulo e resposta que
reduz a agdo humana a umarelacdo de causalidade.

Durante os anos 40, os estudos produzidos por Paul Lazarsfeld e colaboradores,
utilizando novos métodos de andlise e recolha de dados, comegaram a produzir conclusbes
que contrariariam a teoria hipodérmica e a empirico-experimental. Chamada de teoria dos
“efdtos limitados’ ou “teoria empirica de campo’, apontavam para um impecto limitado dos
media na campanha politica norte-americana. O papel dos media consdtira, entdo, segundo
Lazafed et. al. seria, sobretudo, cristaizar e reforcar as opinifes exigentes e ndo dterélas.
Para explicar estas conclusdes, os autores acima citados, ofereciam duas explicagOes.
“primeiro, se a mensagem mediatica entra em conflito com as normas do grupo, a mensagem
sera regjeitada; segundo, as pessoas consomem as mensagens midiéticas de forma seletiva’
(p.16).

Estas conclusdes acabaram por estimular estudos redizados nos anos 40 e 50 que
puseram em evidéncia os limites do poder dos media e o papel das relagdes sociais reforcada
pela teoria da “dissonancia cognitivd’ de FESTINGER (1957) e pelo modeo de comunicacéo
adoisniveisde KATZ & LAZARFELD (1955).

O paadigma do agendamento surge nos anos 70, procurando efeitos cognitivos
propostos pelos primeiros doutorados em comunicagcdo. Para eles, o principa propésito dos
media erainformar mais do que persuadir ou modificar comportamentos.

ROGERS, DEARING & BREGMAN (apud TRAQUINA,2000:18), definiram trés
componentes que constituem o processo do agendamento'®: os estudos da agenda medidica
(media “ agenda-setting” ), definidos como os estudos do contelido dos media; os estudos da
agenda publica (public “agenda-setting”), definidos como o estudo das entidades

10 Entendemos processo de agendamento como lista de questées e acontecimentos que sd0 vistos num determinado ponto no
tempo e classificados segundo uma hierarquia de importancia (ROGERS & DEARING, op.cit.).
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governamentals, e, em Ultima andise, a investigacdo do processo de agenda-setting, que
procura oferecer uma explicagdo de como ocorre a mudanga socia na sociedade moderna

(relacdo entre agenda mediatica e a agenda publica).

Uma primera conclusdo da literatura sobre o processo do agendamento consiste na
necessdade de digtinguir entre os media e os “media noticiosos’. Por agenda medidica
entendemos a utilizacd de dados baseados em andises dos contelidos do campo jornalistico
(as noticias de jornais e dos notici&ios de teevisio), ou sga, a producdo jorndigtica e ndo o
contelido da programacdo. Dessa forma, a agenda medidtica dos estudos do agendamento, é
de fato, agenda dos “ media noticosos’ , conforme aponta TRAQUINA (2000:19).

MOLOTCH & LESTER (apud TRAQUINA,p.19), apontam que, dentro do campo
jorndistico'! podemos identificar trés categorias de pessoas posicionadas de forma diferente
perante a organizacdo do trabalho jorndistico: os promotores da noticia (news promotors),
definidos como agueles individuos e os seus associados que identificam uma ocorréncia como
especia; 0s news assemblers, definidos como profissonais que transformam um  perceptivel
conjunto finito de ocorréncias promovidas em acontecimentos publicos aravés de publicacdo
ou radiodifusdo; e os consumidores de noticia frews consumers) definidos como agqueles que
asssgem a determinadas ocorréncias  disponibilizadas como recursos pelos meios de
comunicacd socid. Os consumidores de noticias, para a terminologia do agendamento,
correspondem a membros sujeitos a influéncia dos media que gudam a condtituir a agenda
publica; os news assemblers correspondem aos que determinam a agenda jorndigtica; e os
news promotors, por agueles que propdem ndo somente a agenda da politica governamentd,
mes também por outros agentes especidizados e membros do campo poalitico (cada um com

sua agenda politica). Nesse sentido, MOLOTCH & LESTER (op.cit) definem que:

“Toda a gente precisa de noticias. Na vida quotidiana, as noticias
contam-nos aguilo a que nés ndo assistimos diretamente e ddo como
observaveis e sgnificativos happenings que seriam remotos de outra
forma (...) O contetido das concepgdes de um individuo sobre a histéria
e o futuro da sua comunidade vem a depender dos processos pelos quais
os acontecimentos publicos se transformam em tema de discurso nos
assuntos publicos’. (p.20)

Podemos Stuar aqui, portanto, a nocdo mas dementar da teoria do agendamento,
proposto pelos autores acima citado e endossado por MCCOMBS (1976:3): “esta nocéo

basica de agenda-setting € um truismo. Se os media ndo nos dizem nada acerca de um topico

1 Por campo jornalistico entende-se o conjunto de ralagBes entre agentes especializados na elaboracdo de um produto
especifico, mas conhecido como noticias ou informagao.

11
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ou de um acontecimento, estdo, ha maioria dos casos, ele existira apenas na nossa agenda
pessoal ou No NOSSD espaco vivencial”.

Conforme aponta BERGER (1997), as noticias acontecem na conjungdo de
acontecimentos e de textos. Enquanto o acontecimento cria a noticia, a noticia cria o
acontecimento. Esta citacdo sublinha outro ponto na teoria do agendamento: as noticias 80
construgdes, narrativas, “estérias’. Nesse sentido, as noticias sGo daboradas com a utilizacdo
de padrdes indudtridizados, ou sga, com formas especificas, como por exemplo, a piramide
invertida. Logo, o saber de narracdo condste na capacidade de compilar todas
informacdes e empacoté-las numa narrativa noticiosa, em tempo (til e de forma interessante.
Percebe-se entéo, que a narrativa noticiosa tem um padréo de continuidade tal qua permite o
reconhecimento por parte das audiéncias.

Assm, a congrucdo da noticia implica a utilizacdo de “enquadramentos’ (frames), a
forma como organizamos a vida quotidiana para compreendermos e respondermos as
dtuagbes sociais, conforme enuncia GOFFMAM  (1975). Para identificar s um
enquadramento € menos importante a0 contelido informativo das reportagens noticiosas do
que o coment&io interpretativo que o0 rodeia, € que os notici&ios tdevisvos utilizam
metaforas, exemplos histéricos, citagbes curtas, descriches e imagens. Dessa forma, estes
dispositivos (frames) fornecem retdrica peda qua se estabelece um contexto e uma relagéo
entre varios pedacos da informacéo.

As investigagOes explorando as conseqiiéncias do agenda-setting e enquadramento dos
media, sugerem que os media ndo sO nos dizem em que pensar, mas também como pensar
nisso, e conseqlientemente 0 que pensar.

No inicio dos anos 80, utilizando uma metodologia experimental, onde diferentes
grupos de pessoas foram expostos a noticiarios televisvos diferentes, IYENGAR, PETERS &
KINDER (apud TRAQUINA) confirmaram a hipGtese tedrica do agendamento. Concluiram
0S autores. “com uma Unica e, pensamos, desculpavel, excecdo, 0s espectadores expostos as
noticias dedicadas a um problema em particular ficam mais convencidos da sua importancia”
(TRAQUINA,0p.cit.,p.32). Percebe-se, entdo, que os programas das redes noticiosas parecem
possuir uma poderosa capecidade de moldar a agenda plblicaa Assm, o efeto do
agendamento ocorre com pessoas que tém uma grande necessidade de obter informacéo sobre
um assunto, devido a necessidade de orientagdo. Estas pessoas estariam mais expostas mas

aos media noticiosos, 0 que provocaria maiores efeitos do agendamento.

12
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Outra conclusdo sobre 0 agendamento € a de que o efeito da agenda jorndligica
também varia segundo a natureza do assunto, digtinguindo entre questBes para as quais as
pessoas podem mobilizar a sua experiénciadireta.

Datro de todo ese contexto goresatado a€ 0o momanto, pearcebee tarbém que a teoia do
aprhmato dimata uma mutigiddede de lines de invedigagdo. A redescobata do poder do
jordiso rfo deve no etato, leva-nos a car an adiss reduoas mes 9m, essaddmate
invocar e dfender a necesddede de dtaar agpectos do fundonamento do campo jomdidico  vissndo
mehorar acomunicagfo pdlitica

E por dtimo, aura condusso que £ impde é a reponsthilidede dos jordides Tomarse
infvd adeta o0 pgd divo que os jordidss exaoan ma condrugdo da redidede soad.
TRAQUINA (opdt) asm propde “SO a osgudra provocada pda idedlogia jornaligica pode
eqlicar que alguns jornaligas inddam em pretender que 0 su trabalho se limite a identificacdo dos
fatoseaanplesrecohaetrangrissio derdatos’ (p. 42).

4. O Agendamento I nformativo no Caso Jungéo Varige TAM

Fundada em 07 de maio de 1927, por um grupo de idedlizadores, a Empresa de Viagéo
Aéea Rio Grandense, mas conhecida como Varig, foi a primeira empresa brasileira a
dedicar-se ao transporte aéreo. Na cidade de Porto Alegre - Brasl, Otto Erngt Meyer, ex-
oficid do Servico Aeronautico Alemdo, criou a empresa Vaig marcando um capitulo
importante da historia no transporte aéreo brasileiro. Em 77 anos de historia, ja transportou
mais de 210 milhdes'® de passageiros desde os primeiros avides — um Atlantico que cabia
somente nove passageiros e voava a 180km/h — ao Boeing 777 com capacidade para
transportar 287 passageiros numa velocidade de aproximadamente 1000kmvh, atudmente o
avido comercia mais moderno do mundo.

Hoge a Vaig, odeta nimaos gue a conssgam como a maar comperhia do peis e da
Amédica Ldina e uma des lideres do macado mundid. Ao longo de sua exigénda, ja voou mas de 7
milhBesdehoras redizou meisde2 milhdesecuinhertosmil vios™,

Atuadmente liderada pelo presdente Carlos Martins (2004), a Varig vem passando por
dificuldades financeiras, e vem sofrendo, também, com a intervencdo do governo federal nas
suas decisdes politicas internas, e com isso, tem gerado noticias das mais diversas na nidia

braslera. Com vighilidade internaciond, a Varig tem acionado a Sua assessoria de

12 Fonte: Varig 75 anos - Histérias de Viagem. Edicdo Comemorativa, Gréafica IPSIS, 2002. Esta obra foi
produzida para os funcionarios da Varig, com distribuicéo interna, e tiragem de 5.000 exemplares.

1% Fonte: Site Varig — 23/10/2004 — 12h32-www.varig.com
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comunicacdo para garantir a sua relacdo de fidelidade com o publico externo (clientes e
consumidores) e a boaimagem junto a sociedade.

Chegou a0 conhecimento da opinido publica brasileira, no periodo de fevereiro de
2003, a informacdo de que a Varig estaria num processo de juncdo™ com a TAM, passando
por um enxugamento de frotas de aeronaves e funcion&ios. De acordo com o materid
impresso de textos de jornais de grande porte, coletado no periodo, e comparando-0 aos
releases enviados pela Varig para noticiar 0 caso, chegamos a conclusdo de que a Varig fez
uso do controle da informacdo como ferramenta de getéo eficaz para camuflar qualquer
abordagem negativa envolvida em um processo de fusio empresariad, agenciando, em
contragpartida, uma visdo confiante sobre o processo de juncéo.

A empresa mobilizou-se através das suas assessorias para encontrar estratégias de
relacionamento com a midia e garantir junto a seus publicos (interno e externo) uma imagem
positiva sobre o processo de jungdo. Tanto ndo era postiva que a Varig, na época, foi avo de
criticas (pelo governo federad) e de boicote pelos fornecedores (BR Digtribuidora, por
exemplo, que e negava a abastecer as aronaves no momento de liberacdo de embarque dos
passageiros). Estes fatos em torno da tentativa de fusdo Varig e TAM trazem a tona o papel
das assessorias de imprensa em relacd ao agenciamento das informagbes organizacionas
para a midia, no que diz respeito ao trabaho de cobertura jorndigtica que, por sua vez,

fomenta o debate publico.

Diante do contexto apresentado até aqui, Somos levados a questionar a forma como
as assesrias de imprensa agenciam informagdes das organizagbes com fins estratégicos de
congruir uma imagem consolideda junto ao publico aravés da midia em sua competéncia
jornaigtica.

Para efetuar esse trabaho coletamos, como dissemos, materiais que foram enviados
pela assessoria de imprensa da Vaig - releases. Coletamos também as publicagdes de
matérias nos jornais (clipping) que foram fruto do relesase enviado. Levantamos um totd de
05 releases e 65 matérias andisadas. Para isto, dividimos nossa andise entre matérias que
foram totamente publicadas (s80 aguelas em que foram aproveitadas 100% do release),
matérias parcidmente publicadas (sdo aquelas em que foram aproveitadas somente uma parte
do release) e natérias totamente publicada e acrescida de mais informagtes (sGo aquelas em

que foram 100% aproveitada do release dém de conter dgumainformacéo amais).

14 Utilizaremos as nomenclaturas juncéo e fusdo, intercambiavelmente
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Redringimo-nos apenas as midias impressas, em especid as locdizadas no exo
Rio-S8o Paulo. 1sso ndo quer dizer que midias de outros Estados ficaram de fora, mas foram
poucas midias de outros Edtados. Andisamos as matérias que sairam publicadas nos
respectivos jornais impressos. Vaor-SP, O Estado de S&o Paulo-SP; Jornd do Brasil-RJ;
Folha de S&o Paulo-SP; O Globo-RJ;, Gazeta Mercantil-SP; Jornal da Tarde-SP; Tribuna da
ImprensarRJ; Jornd do Commércio-RJ, O Dia-RJ;, O Povo-RJ, O Popular-RJ;, Jornd de
Braglia-DF; A Tribuna-RJ;, Monitor Mercantil-SP; O Fluminense-RJ;, A Gazeta- SP; O Estado
do Maranhdo-MA; Folha de Pernambuco-PE; Di&io de Pernambuco-PE; Zero Hora-SP,
Diaio do Comércio e Indidria-RJ, e ExtraRJ (ver em anexo Tabela Geard de Matérias
Publicadas).

A primeira andise feita foi o levantamento de matérias publicadas de acordo com o

numero de rel eases enviados, conforme mostra a tabd a abaixo:
TABELA | — Andlise de matérias publicadas

Periodo NUmero de releases NUmero de matérias
enviados publicadas
01/02/2003 até 02 releases enviados: 01 em 06/02/2003 e 01 Em 06/02/2003 — 30 publicacdes
28/02/2003 em 24/02/2003 Em 24/02/2003 — 10 publicactes
01/03/2003 até 01 release enviado em 10/03/2003 03 publicagdes
31/03/2003
01/04/2003 até 01 release enviado em 05/04/2003 16 publicagdes
30/04/2003
01/05/2003 até 01 release enviado em 10/03/2003 06 publicacdes
31/05/2003

Conforme gponta a tabela acima citada, vimos que no més de fevereiro/2003 foram
enviados 02 releases aos meios de comunicagcdo, que pautaram 40 publicagcbes. No més de
marco/2003 foi enviado 01 release, com 03 publicagbes. No més de abril/2003 foi enviado 01
release, que gerou 16 publicacdes, no més de maio/2003 foi enviado 01 release, resultando
em 06 publicacOes.

Dessas publicagbes, grande parte se deteve a noticiar 0 processo de juncéo e
goproveitar, ipsis litteris, os dados enviados pelo materid da assessoria. Verificamos, numa
categorizacdo exposta nas tabeas Il e Ill, publicagbes integrais dos releases, publicacOes
parciais dos contelidos dos releases e publicagbes integramente dos releases acrescida de
mais informag0es.
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TABELA Il — Andlise de matérias que seguiram os contelidos dosrel eases

Numero de Numero de matérias que seguiram os contetidos
Periodo releases enviados dos releases
Totalmente Publicado — 08 matérias
01/02/2003 até 28/02/2003 Parcialmente Publicado — 16 matérias
02 Totalmente Publicado acrescida de mais informac6es — 16 matérias
Totalmente Publicado — 00 matérias
01/03/2003 até 31/03/2003 01 Parcialmente Publicado — 03 matérias

Totalmente Publicado acrescida de maisinformagdes — 00 matérias
Totalmente Publicado — 16 matérias
01/04/2003 até 30/04/2003 01 Parcialmente Publicado — 00 matérias

Totalmente Publicado acrescida de mais informagfes — 00 matérias

Totalmente Publicado — 03 matérias
01/05/2003 até 31/05/2003 01 Parcialmente Publicado — 00 matérias

Totalmente Publicado acrescida de mais informac6es — 03 matérias

TABELA Il — Andlise geral dos contetidos publicados

Periodo Total de releases Total de publicagdes
enviados

Totalmente Publicado — 27 matérias

01/02/2003 Parcialmente Publicado — 19 matérias
até 05 Totalmente Publicado acrescida de maisinformagtes — 19
31/05/2003 matérias

Desde o primeiro aniincio sobre o processo de fusio Varig/TAM até a fase fina do
acordo do protocolo de entendimentos assinado entre as duas companhias, somou-se um tota
de 65 publicacbes sobre o assunto a partir do qua promoveu e fomentou o debate publico.
Foram 27 publicagbes com informagfes totamente agproveitadas do release, 19 matérias
parcidmente publicadas do release e 19 matérias totamente publicadas acrescida de mais
informagoes.

Percebemos que, de fato, nenhum meio de comunicacdo impresso aqui andisado,
gprofundou-se muito no tema da fuso, apresentando olhares diversos sobre as conseqiéncias
que afuséo Varig/TAM poderia ocasionar.

Percebe-se nas matérias uma néo-reflexdo sobre o caso. Os trechos escolhidos a
Seguir, denotam esta premissat “TAM e Varig comegam na segunda-feira mais uma etgpa do
programa de compartilhamento de voos, um desdobramento do protocolo de entendimentos
assnado em 06 de fevereiro, em Brasilia, e que podera levar a fusdo entre as empresas. Elas
iniciaram em 10 de margo um acordo de compartilhamento de assentos, com prioridade para
0s vOos das regifes Sudeste e Sul”. (A Tribuna-RJ-05/04/2003)

Nesse sentido, conforme gponta MARCONDES FILHO (1986), a imprensa, neste
caso, apresentou e noticiou o fato com todos o0s seus apelos edtéticos e sensacionals

colaborando com aformago da opinido publica
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Outro ponto de destaque foi que, dentre os materiais recolhidos, o lead™ das matérias
era bascamente o mesmo. Pode ser melhor exemplificado, quando analisamos as matérias do
O Globo (25/02/2003), do Jorna do Commeércio e do O Estado de S&o Paulo-SP, todos os
leads pertenciam a uma mesma edtrutura contendo as mesmas informagbes. Nesses mesmos
veiculos, foram publicados fielmente os mesmos dados divulgados pela assessoria de
imprensa da Varig sobre o nimero de voos oferecidos pelas duas companhias, conforme
mostram os exemplos: Lead Jornal O Globo-RJ (25/02/2003) — “Varig e TAM, anunciaram ontem,
em S50 Paulo. A primeira agdo conjunta depois da assinatura do protocolo de entendimentos, assinada
no dia 6 de fevereiro. A partir do dia 10 de margo,as empresas v&o compartilhar a venda de 50% dos
assentos de suas aeronaves Boeing e Aribus. Em 113 v6os para nove destinos (...)”. Lead Jornal do
Commeércio-RJ (25/02/2003) — “Varig e TAM formalizaram ontem o primeiro passo rumo a fusdo. A
partir do préximo dia 10, em sistema de code-share, as empresas compartilhardo 113 véos para nove
destinos do Brasil (...)". Lead O Estado de Sdo Paulo-SP (25/02/2003) — “A partir de 10 de marco,
Varig e TAM comegam a operar em conjunto, num esquema de code-shar e (compartilhamento), 113
voos didrios para 9 destinos domésticos (...)".

Percebemos também, no conjunto de temas que compuseram as noticias analisadas,
gue antes da usfo propriamente acontecer, o assunto foi mais reverberado pela midia. No dia
em que, de fato, as duas empresas comecaram a operar conjuntamente com o sistema de
compartilhamento de aeronaves e rotas, 0 assutto foi pouco noticiado pelos meios de
COmuNicacao iMpresso.

Dentro de todo esse contexto apresentado até agui, podemos concluir que o processo
de juncdo das duas maiores empresas de aviacdo comercid do pais foi bastante reverberado
pelos meios de comunicacdo impressos. De uma certa forma, todos os releases enviados pea
asesoria de imprensa da Vaig tiveram uma receptividede mididica no caso fusdo
Vaig/TAM. Os veiculos noticiaram e levaram a0 conhecimento da opinido publica todo
passo a passo na consrucdo de uma imagem favordvel sobre O processo de juncéo
Varig/TAM. Com is0, 0 caso foi ago de debate pela opinido publica que foi pautada pelos
meios de comunicagao.

5. Conclusdes

Medate e proosso de levatareto de dados e adie de can, buscamos nete
trabdho, estudar a teoia do agendameto que caca a profissso do jordida como asEssr de
imprensa

15 Abertura de texto jornalistico, na qual se apresenta sucintamente ao assunto ou se destaca o fato essencial. Resumo inicidl,
congtituido pelos elementos fundamentais do relato a ser desenvolvido no corpo do texto. (RABACA E
BARBOSA,2001:426).
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Paa isn, recoremos a hiddia do sugmeto da prdisso de jordida como da <
edebderau duate 0 procesd de consdlidefo da gobdizagfo, quas fungbes foram ariblides a ese
profisiond, pesouisamos Sore 0 adveto des asessries de comunicaggolimprenss, daro de um
contexto gad, eesudamos afunco dojomdidacomo assessor deimprensa

A pimara conduso ddida nete trebdho fa que as asessrias de imprensa, formedes por
jordides 0 0 gavke do atre &5 anpress e a dedede avil. Na medda en que * praade
revebga un aauo ma mida <« faz neesAio que o jordida s@ba de tudo 0 que efa
aoontecando comaempresaevalvidaafim dendiiciar 0 assunto com maisdarezae pred .

Camo vimos tarbém, ese trdbdho edudou o ggendameto infomdivo na prdica da
asesia de imprasa andissndo 0 prooceso de fusib da malr empresa de aviagZo comadd do pas
— a Vaig Noso oorpus adissdo goontou que a prdica de assssria de impresa £ fez de
fudamentd importénda pera 0 proceso de fuso VaigTAM. Em todss as dgoes da fuso, a mida
notidou, emboa sEm gydudamato e 0 a0, 0 Qe efava aotecendo atre & dues
comparhias

Com iso, podamos dimmar também, sob a pagediva da teaia do agendamerto propoga
neta pexlisa, que de fao, a assesria de impresa da Vaig, agendou temes @ mida que faran dvo
de ddoates pda opinido plblica Todo pesd a pesy dexxito pda companhia sohre 0 proceso de
jungdofai revaberado enatidado pdosmeos de comunicago aqul edudedos

Conssgumos comprovar, com eda dora (através dos dedos coldados), que a mida egada
asunos para sem debtidos pda opindo plblica Neste agpecto, em noso dgdo de edudo, a midia
levou em conddaafo todos s egpados da natida (dudidade univesdidede proximidede e A

Esa peusa cobuu para etendemos um pouco mdhor sore 0 proceso de
agadamato informeivoinatidoso N qud eda insgido 0 macado de aviedb comadd do pes
Com s, ese esudo procurou, adravés de pesuisss tadricas e andisss de dados rdaar 0 proceso de
jucio VaigTAM dwdgedo pda mida com o dgdivo de s debdido, de uma foma farorav,
pdacpiniéo plblica
6. ReferéndasBibliogr &ficas
BAHIA, Juarez. Introducdo a Comunicacao Empresarial. Rio de Janeiro: Mauad, 1995.

BARBERO, Jesis Martin. Dos meios as mediagfes — comunicacéo, cultura e hegemonia. Rio de
Janeiro: UFRJ, 2003.

BAUMAM, Zygmunt. Globalizacdo as Consequiéncias Humanas. Rio de Janeiro: Jorge Zahar Ed.,
1999, p.63-84.

18



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos I nterdisciplinares da Comunicagéo
XXVIII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicacdo — Uerj — 5 a9 de setembro de 2005

BERGER, Christa. Do Jornalismo: Toda noticia que couber, o leitor apreciar e 0 anunciante
aprovar, a gente publica. In. MOUILLAUD, Maurice; PORTO, Sérgio D. (orgs.). O Jornal da
forma ao sentido. Brasilia: Ed. Paralelo 15, 1997.

CAHEN, Roger. Tudo que seus gurus néo |he contaram sobre comunicagdo empresarial. Imagem
como patrimdnio a empresa e ferramenta de marketing. Sdo Paulo: Best Sdller, 1990.

CHAPARRO, Manuel Carlos. Cem anos de Assessoria de | mprensa. In Jorge Duarte (org). Assessoria
de Imprensa e Relacionamento com a Midia — Teoria e Prética. S&o Paulo: Atlas S.A., 2002, p.36.

DIAS, Vera. Como virar noticia e ndo se arrepender no dia seguinte. Rio de Janeiro: By VeraDias,
1998, p.1-2,98.

DREIFUSS, René Armand. Tecnober gs globais, mundializacéo e planetarizacdo In: MORAES, Denis
de (org). Por uma outra comunicacdo: midia, mundializacdo, cultural e poder. Rio de Janeiro:
Record, 2003, p.105-137.

GOFFMAN, Erving. A representacdo do Eu na Vida Cotidiana. Rio de Janeiro (Petropails): Vozes,
1975.

KOPPLIN, Elisa; FERRARETTO, LuisArtur. Assessoria deimprensa: teoria e prética. Porto Alegre:
Sagra, 2000, p.149.

MARCONDES FILHO, Ciro. O capital da noticia. Jornalismo como produgéo social da segunda
natureza. S&o Paulo: Atica, 1986, p.11-33.

MC COMBS. A redescoberta do poder do jornalismo In: TRAQUINA, Nelson (org). O poder do
jornalismo: analise e textos da Teoria do Agendamento. Coimbra: Mineira, 2000, p.17.

MCCHESNEY, Robert W. Midia Global, neoliberalismo e imperialismo In: MORAES, Denis de
(org). Por uma outra comunicacdo: midia, mundializacéo cultural e poder. Rio de Janeiro: Record,
2003, p.217-240.

NASSAR, Paulo; FIGUEIREDO, Rubens. O que € comunicacdo Empresarial. S&o Paulo: Brasliense,
1995.

OUTHWAITE, William; BOTTOMORE, Tom. Dicionario do Pensamento Social do Século XX. Rio
de Janeiro: Jorge Zahar, 1996.

PAGES, Max, BONETTI, Michael, GAULEJAC, Vicent de, DESCENDRE, Danid. O Poder das
Organizacdes. S&o Paulo: Atlas, 1997, p.31.

PONTES, Yone Silva. Dicionéario de Comércio Exterior: portugués/inglés, i nglés/portugués: termos
técnicos, expressdes, siglas e abreviaturas usuais emimportacao, exportacao e cambio. S&o Paulo:
Aduaneiras, 1999.

RABACA, Carlos Alberto, BARBOSA, Gustavo Guimardes. Dicionario de Comunicacgéo. Rio de
Janeiro: Campus, 2001.

TRAQUINA,Néson. O poder do jornalismo: analise e textos da Teoria do Agendamento. Portugal:
Mineira, 2000, p.13-43.

WOLF, Mauro. Estudo dos efeitos a longo prazo. In: Teorias da Comunicacao. Lishoa
Presenca, 2001, p.139-176.

19



