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Resumo 

Este trabalho buscou refletir sobre como as assessorias de imprensa, diante de um 
mundo globalizado, agendam temas a serem discutidos pela opinião pública. Notamos que as 
assessorias utilizam os meios de comunicação com o objetivo de agendar o que será alvo de 
debates públicos. Para isso, analisamos o processo de fusão de uma das maiores empresas de 
aviação comercial do país – Varig e o seu departamento de comunicação. Recolhemos 
materiais impressos que ajudaram a compreender como o fato da fusão Varig/TAM foi 
pautado pelos meios de comunicação e como tal processo foi reverberado pela mídia 
impressa. Nesse sentido, coube-nos apontar o papel das assessorias enquanto elemento 
representacionais na valorização das organizações e de que forma sua performace enunciativa 
se modifica; levando em conta sua ação como prestador de serviços que se incorpora como 
parte gerencial de uma organização.  
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11..  CCoonnss iiddeerraaççõõeess   IInniicciiaaiiss   

A comunicação empresarial tem assumido, nos últimos anos, uma maior 

complexidade, tendo em vista as mudanças históricas, em todos os campos, que geraram 

outras perspectivas na forma das organizações atuarem, se estruturarem e se representarem 

publicamente. Neste contexto, ganharam força as assessorias de comunicação e imprensa3, cuja 

prática profissional compreende um conjunto de atividades, ações, estratégias e processos 

desenvolvidos para reforçar a imagem de uma organização junto aos seus referentes públicos.         

No que tange ao papel do jornalista sendo um prestador de serviços comunicativos a 

organizações, sua atuação demanda não apenas conhecimento e habilidades práticas, mas também 

lhe é solicitada uma visão abrangente de mercado, sabendo fazer uso de diferentes estratégias 

enunciativas que projete discursos de impacto retórico em prol da organização para a qual trabalhe, 

buscando caminhos para garantir uma imagem positivada da empresa junto às corporações de 

mídia.  

                                                 
1 Trabalho apresentado à sessão de temas livres. 
2 Bacharel em Comunicação Social Jornalismo em dezembro/2004, e cursando pós-graduação em Docência do Ensino 
Superior, pela UNESA, vem desenvolvendo pesquisa na área de assessoria de imprensa. Atualmente trabalha com 
comunicação organizacional em uma empresa de aviação comercial do país. Tem curso técnico de reportagens para rádio e 
televisão. Participou da Semana de Comunicação-I da Universidade Estácio de Sá. e-mail: giselaviellas@yahoo.com.br.   
3 A diferença entre estas duas terminologias será abordada posteriormente. 
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Este trabalho, portanto, se propõe a analisar, via pesquisas bibliográficas e um 

corpus específico de análise, o papel do jornalista na função de assessor de imprensa, sendo 

destacável uma reflexão acerca do agenciamento da informação pautada por assessorias de 

comunicação/imprensa, no intuito de conseguir ou não nortear temáticas no mercado de 

produção informativa. Já que nenhum fenômeno comunicativo aparece isolado, apresentamos 

como variáveis atreladas ao nosso estudo uma série de fatores causais, intervenientes na 

construção deste pressuposto de ordem histórica, sociológica e midiática.  

Começamos, primeiramente, a mobilizar referências teóricas e associações, a partir de 

acontecimentos históricos que mapearam a mudança do papel social das organizações por conta de 

um processo de globalização assimétrico, estruturador de um mercado mundial interdependente e 

cada vez mais atrelado aos ideais capitalistas.  Dentro desta conjuntura, nesta mesma seção, 

associamos tal movimento histórico com a própria estruturação do ramo das assessorias de 

comunicação e imprensa no Brasil e no mundo. Em seguinte, coube-nos apontar o papel das 

assessorias enquanto elementos representacionais na valorização das organizações. Como 

vertente conceitual mais relevante, no capítulo seqüencial, explicamos a teoria “hipótese do 

agenda-setting” (alicerçada pela linha de pesquisadores norte-americanos do mass 

comunication research dos anos 80) e suas considerações sobre o mercado de produção 

informativa.  Nesta teoria, supõe-se a circulação da informação, por seus órgãos formais de 

mídia, como uma atividade agendada e prevista, atendendo aos interesses do status quo na 

promoção de uma certa “mercadificação” da notícia. 

No caso das ações de uma assessoria de imprensa, está conjecturado que, dentre outras 

estratégias, o envio rotineiro de releases à grande imprensa, por exemplo, beneficie tais 

corporações: quando, nesta circularidade e exposição das informações noticiosas, as empresas 

conseguem dar visibilidade às suas marcas (o que lhes projeta rentabilidade, liquidez e 

produtividade), aparentam transparência de suas ações corporativas e se apresentam envolvidas em 

projetos culturais (atitudes que reforçariam publicamente sua responsabilidade social).  

Para comprovar tais pressupostos, por métodos controlados de pesquisa, no último capítulo 

analisamos a atuação da assessoria de imprensa da Varig, no episódio histórico de junção 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/indicação de pauta ou cerne informativo por alguns veículos de grande porte da mídia 

impressa. A assessoria quis registrar discursivamente, via releases, o processo de junção com a 

empresa TAM, como um negócio altamente enriquecedor para a Varig, ocultando os possíveis 
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problemas e contradições previstos nos processos de junções de empresas, em conglomerações de 

holdings e joint ventures4, como mecanismos inibidores da livre concorrência, entre outros 

agravantes. 

Para nossa confirmação sobre a teoria adotada, nosso corpus apontou, conforme veremos 

em capítulo sobre o caso, que dos releases selecionados para análise, a grande imprensa demonstrou 

aproveitamento completo das informações enviadas (não só isso também acolheu o enfoque dado 

pela empresa Varig ao caso). Nesse sentido, pudemos comprovar que a assessoria de imprensa da 

Varig pautou o que seria divulgado sobre o tema para os meios de comunicação analisados, o que 

demonstra a evidência da teoria do agendamento adotada para explicar tais ações midiáticas.  

2. Assessorias de Comunicação e Mercado Global 

Diante dos processos globalizatórios, acelerados a partir dos anos 90, as organizações5 

se viram imersas em novos contextos sociais, políticos, financeiros e culturais que lhe 

reservaram novas responsabilidades e outras formas de ações na esfera pública6. E, o 

significado mais profundo transmitido pela idéia de globalização, lembra BAUMAM (1999), 

é o do caráter indeterminado, indisciplinado e de autopropulsão dos assuntos mundiais; a 

ausência de um centro, de um painel de controle, de uma comissão diretora, de um gabinete 

administrativo. A globalização é a nova desordem mundial: 

“No cabaré da globalização, o Estado passa por um strip-tease e no final do 
espetáculo é deixado apenas com as necessidades básicas: seu poder de 
repressão. Com sua base material destruída, sua soberania e independência 
anuladas, sua classe política apagada, a nação-estado torna-se um mero 
serviço de segurança para as megas-empresas (...). Os novos senhores do 
mundo não têm necessidade de governar diretamente. Os governos 
nacionais são encarregados da tarefa de administrar os negócios em nome 
deles”.                                                                  (BAUMAM,op.cit.,74)       

   Com o desenvolvimento acelerado e aplicação das novas tecnologias de 

conhecimento e de informação nos finais da década de 1980 para os meados da década de 

1990, vivemos hoje, a globalização das economias e todas as tecnologias, conforme aponta 

DREIFUSS (2003). Percebe-se que o Estado juntamente com as corporações viabilizam a 

                                                 
4 Entendemos por Holdings, de acordo com PONTES (1994:314), os tipos de “companhia que controlam os interesses de 
outras, de funções similares”. Já as Joint Ventures, para o mesmo autor, seria “todo empreendimento conjunto, associação 
com empresas estrangeiras para estabelecer negócios; sociedade, união de interesse comercial” (p.328). 
5 Na sociedade contemporânea, as organizações apresentam-se como uma unidade de pessoas e grupos separados pela divisão 
de trabalho, mas também cooperando mutuamente. Ferdinand Tönnies estabeleceu dois tipos de organizações que ainda estão 
em uso: Gemeinshaft, que é caracterizado por se nascer em alguma coisa e nela se viver a vida, por exemplo, as comunidades 
aldeãs e as subculturas étnicas; e a Gesellschaft, um tipo de organização que existe por vontade consciente dos participantes, 
onde a filiação é normalmente    decidida pela livre decisão das pessoas interessadas.  Informações retiradas de 
OUTHWAITE (1996). 
6 O conceito de esfera pública está ligado a concepção do séc XVIII a respeito da sociedade civil. Segundo HABERMAS 
(1962), a abertura das questões públicas à discussão por cidadãos interessados, deu lugar a uma opinião pública manipulada. 
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produção e o desenvolvimento em pesquisas na área da tecnologia. A partir das tecnologias, 

as corporações muito bem equipadas em conhecimento se situam,  como eixos de ação, em 

termos de atuação empresarial, constituindo complexos capacitadores de conteúdo chamados 

pelo autor de tele-info-nano-opto-bio-computrônico satelitais. Ou seja, corporações com a 

capacidade de produzir novos meios e novas formas de transporte, disseminação e circulação 

de bens, pessoas e idéias, configurando um novo sentido de vida e uma reapreciação de tempo 

e espaço. Nesse sentido, integração e interação facilitam o melhor funcionamento na tomada 

de decisão estratégica. A globalização da produção, finanças e comércio se constituem com 

novos horizontes de geonomia e gaianomia7. 

 Dentro desse contexto, as empresas dominantes da mídia tornam-se cada vez mais um 

elemento estruturador do mercado informativo. Percebe-se que a força das corporações de 

mídia agencia o mundo da informação. Para dar um breve exemplo, o mercado norte-

americano de publicações educativas é controlado hoje por quatro empresas, enquanto em 

1980 havia mais de vinte empresas viáveis. A lógica que guia as empresas de mídia nisso tudo 

é bem clara, como lembra MCCHESNEY (2003:220): “fique bem grande depressa ou seja 

engolido por alguém”. Isto é bem parecido com as tendências que surgem em outros setores, 

mas nada foi tão espantoso quanto na mídia. Em pouco prazo, o mercado de mídia global 

passou a ser dominado por multinacionais: 

“Os avanços radicais na tecnologia de comunicação tornam os impérios 
globais da mídia factíveis e lucrativos de forma impensável (...). A 
verdadeira força motriz tem sido a busca   incessante de lucro que marca o 
capitalismo, e que fez pressão em prol de uma mudança para a 
desregulamentação neoliberal. Na mídia, isto significa o relaxamento ou a 
eliminação de barreiras à exploração comercial e à propriedade 
concentrada de meios de comunicação”.                (MCCHESNEY,op.cit.,223)                                 

Nesse sentido, as empresas utilizam a estratégia do aparecer. Elas se remetem à 

comunicação para produzirem com mais velocidade o espaço que desejam ocupar. Um mundo 

assim configurado quebra as fronteiras do nacional e do local e converte esses territórios (o 

meio de comunicação utilizado por ela) em pontos de acesso e transmissão, de ativação e 

transformação do sentido de comunicar. Esse território ocupado não é unicamente um lugar 

de encontro ou de transmissão, mas um lugar onde circulam também, prioritariamente, o 

capital (dinheiro) e as finanças. 

                                                 
7 As novas gaianomias de escala são desenhadas, através das fronteiras nacionais. Seus desenhos obedecem às exigências 
para o desenvolvimento competitivo de empresas e de sistemas produtivos configurados ou reformulados em torno das 
inovações científico-tecnológicas e dos crescentes investimentos necessários, além da redução dos tempos de maturação e de 
produção. Ver em DREIFUSS (2003:132). 
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Em 1906, o americano LEE (apud CHAPARRO,2002) inventou a atividade 

especializada chamada assessoria de imprensa ou assessoria de comunicação. Esta 

alternância diz respeito a um papel intercambiável assumido por profissionais que exerciam 

esta atividade, justamente porque as atividades de Relações Públicas assumiam, timidamente, 

esta função.  

Lee foi o primeiro a apartar o conceito de assessoria de comunicação/imprensa das 

atividades de Relações Públicas. Segundo RABAÇA & BARBOSA (2002:634), Relações 

Públicas é a atividade e o esforço deliberado, planificado e contínuo para estabelecer e manter 

compreensão mútua entre uma instituição pública ou privada e os grupos de pessoas a que 

esteja diretamente ligada.  

Em termos de diferença nomenclatural, por assessoria de comunicação, devemos 

compreender “toda e qualquer tarefa em orientar a empresa sobre o que convém e não 

convém informar” (BAHIA,1995). Com uma visão mais ampla e global, a assessoria de 

comunicação abrange os meios impressos, audiovisuais, o profissional de relações públicas e 

a publicidade.  

Por assessoria de imprensa, devemos compreender “toda administração das 

informações jornalísticas e o fluxo das fontes para o veículo e vice-versa” (KOPPLIN & 

FERRARETO,2000). Por ser mais restrita, a assessoria de imprensa, não ocupa o lugar das 

relações públicas e a publicidade. Trabalha, basicamente, com o contato com a imprensa e a 

produção editorial interna. Neste caso, a assessoria de imprensa é um subconjunto da 

assessoria de comunicação.  

 “Assessoria de imprensa é uma parte desse todo que chamamos de 
assessoria de comunicação. Assessoria de imprensa não é assessoria de 
comunicação. Quando falamos em assessoria de comunicação estamos 
contemplando e admitindo a atuação das diferentes áreas de comunicação. 
Cabe a uma assessoria de imprensa – e a própria denominação é clara – 
facilitar o relacionamento dos seus clientes com os veículos de 
comunicação”.                                           (LOPES & VIEIRA,2004:90) 

Vimos como o conceito de assessoria de imprensa/comunicação se consolida e ganha 

novos ares em contexto mundial e nacional. Na cultura de projeção informativa, a partir das 

organizações, um novo campo se consolida: o da comunicação empresarial.  Esta forma de 

comunicação, segundo BAHIA (1995:9), seria "o conjunto de modelos ou instrumentos de 

ação que a empresa utiliza para falar e se fazer ouvir". Conforme suas idéias, a informação 

prestada por ela (interna e externamente) corresponde a uma estratégia.  

Um dos maiores desafios deste tipo específico de comunicação é compatibilizar a 

visibilidade de uma organização com sua identidade. Conforme aponta BAHIA (1995:10), por 
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visibilidade compreendemos o conjunto de manifestações externas que tornam uma 

organização visível na mídia. E, por identidade, devemos entender a personalidade da 

organização na cultura organizacional, tradição e história.  

Neste sentido, podemos pensar se há uma correspondência no tratamento da 

informação prestada pelas assessorias de comunicação e descobrir quais as formas que as 

assessorias de comunicação podem utilizar para recompor o equilíbrio entre visibilidade e 

identidade de uma organização.As assessorias de comunicação têm o dever de informar os 

mais diversos públicos (interno e externo) sobre os acontecimentos da empresa (NASSAR & 

FIGUEIREDO,1995:25). Nesse sentido, percebe-se que a notícia8 produzida pelas assessorias 

ganha valorização diante o mercado informativo e o seu referente público.  

Dentro desse contexto, o trabalho das assessorias de comunicação está relacionado 

com a formação de opinião pública, na medida em que pretende atingir um determinado 

número de pessoas com uma informação com a finalidade de o público receptor formular uma 

opinião sobre o fato relatado. Por opinião pública entendemos: 

“Agregado das opiniões predominantes em uma comunidade. Juízo de 
valor que advém de uma situação objetiva (ou um fato concreto) e se 
manifesta objetivamente. A opinião pública se manifesta e modifica-se 
coletivamente, sem ser necessariamente condicionada pela aproximação 
física dos indivíduos, e não implica o conhecimento do assunto sobre o 
qual se opina. Nela interferem os fatores psicológicos, sociológicos e 
históricos”.                                         (RABAÇA & BARBOSA,2001:526)                             

A organização é, portanto, um conjunto dinâmico de respostas e contradições: “(...) 

um sistema de mediações que só pode ser compreendido pela referência à mudança das 

condições da população e das contradições entre os trabalhadores por um lado, a empresa e o 

sistema social, do outro” (MAX PAGÈS,1987:31). 

Percebe-se que, a organização, através das suas assessorias, evita e/ou atenua 

conflitos, os absorve e/ou integra suas relações dentro de um contexto social. Este é um traço 

característico das empresas e da sociedade capitalista, que se afirmam na medida em que as 

assessorias se desenvolvem.  

É válido lembrar que os sistemas de informação/comunicação da empresa não são 

apenas aqueles que se destinam a comunicar, interna e externamente, o que a empresa tem 

para tornar público. De um modo geral, os sistemas correspondem a um conjunto ordenado 

que deriva de propriedades ou elementos inter-relacionados, conforme aponta BAHIA 

(1995:55). Por sua vez, definir um planejamento estratégico da empresa significa definir para 
                                                 
8 Segundo KOPPLIN & FERRARETTO (2000:40), são quatro os fatores capazes de transformar um fato em notícia: 
atualidade - interessa o que é recente; universalidade - importa o que é comum à maioria dos receptores da informação; 
proximidade - chama a atenção do público o que ocorre ao seu redor; proeminência - vale mais o que ocorre com pessoas 
consideradas importantes. 
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onde ela (a empresa) quer caminhar, de que modo quer realizar seus objetivos e de qual forma 

quer crescer mercadologicamente. 

3. O Agenciamento Informativo e as Práticas de Controle Social 

 A competição acirrada por uma fatia do mercado informativo, assim bem como os 

desafios impostos pela globalização fazem da comunicação uma peça fundamental para 

constituir um processo em busca da qualidade total (DIAS,1998:1). Neste sentido, de nada 

adianta conquistar esse diferencial de qualidade, ou vencer etapas para atingi-lo, se a 

coletividade não toma conhecimento desse esforço. Para tanto, se faz necessário desenvolver 

uma política de comunicação empresarial de forma clara e eficaz para garantir um efeito 

reverberador.  

 É para relacionar-se com cada público que os jornalistas divulgam, através de suas 

assessorias, as notícias que desejam informar. Assessorias que, muito além de traduzir as 

mensagens de forma clara e coerente, procuram integrar ações para uma diversidade de 

interlocutores podendo até medir como está sendo vista por eles. É dentro desse universo que 

o relacionamento com a imprensa se torna vital para qualquer empresa que deseja se 

posicionar no mercado. Além de ser um dos canais mais eficazes para falar simultaneamente a 

diversos públicos, sua condição de formador de opinião dá às suas mensagens credibilidade 

(DIAS,1998:2). Torna-se, então, fundamental conhecer seus princípios, suas práticas e seus 

códigos de relacionamento. Entretanto, o que ocorre, durante o processo de utilização da 

notícia, é a manifestação de meios menos democráticos à formação de opinião.  

Por notícia, devemos entender toda informação transformada em mercadoria com 

todos os seus apelos estéticos, emocionais e sensacionais e, para isso, a informação sofre um 

tratamento que se adapta às normas mercadológicas de generalização, padronização, 

simplificação e negação (MARCONDES FILHO,1986:13).  

     Dentro de todo esse percurso apresentado até o momento, vemos o jornalista como 

um autor/produtor no processo de produção da notícia. 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 

através de seus valores, supostamente ligados ao interesse público (RABAÇA & 

BARBOSA,2001:175). A maior parte do público tende a aceitar esses valores sem uma visão 

crítica da realidade. 

 O primeiro questionamento que surge para pôr em causa a afirmação dominante no 

campo jornalístico (de que as notícias são como são porque a realidade assim as determina), é 

a do gatekeeping. Por gatekeeping devemos entender o processo de produção de mensagens 
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da comunicação de massa como uma série de escolhas onde o fluxo de informações é filtrado, 

tem que passar por diversos portões (gates), que são áreas de decisão nas quais o gatekeeper 

(editores, jornalista,etc.) seleciona um determinado assunto vai ser focalizado ou não 

(RABAÇA & BARBOSA,2001:175).  

 Considerando que newsmaking e gatekeeper estão intimamente ligados na 

investigação científica sobre o jornalismo e as notícias que constitui os campos de 

investigação é que se destaca a hipótese do agenda-setting. A hipótese do agendamento 

sustenta que as pessoas agendam seus assuntos e suas conversas em função dos que os media9 

veiculam. Ou seja, os media, pela disposição e incidência de suas notícias, vêm determinar os 

temas sobre os quais o público falará ou discutirá. 

 Enquanto o gatekeeper ligava o conteúdo dos jornais ao trabalho de seleção das 

notícias, executado pelo “guarda portão” (gate), as produções das notícias se relacionavam 

com a imagem da realidade social dada pelos mass media com a organização diária das 

empresas jornalísticas. Nesse sentido, WOLF (1994:166) elucida que as exigências 

organizativas e estruturais e as características técnico-expressivas, próprias de cada meio de 

comunicação de massa, são elementos fundamentais para a determinação da reprodução da 

realidade social fornecida pelos mass media.   

 Para melhor pensar o processo comunicacional, não podemos deixar de refletir sobre 

como o jornalista concentra seu trabalho num papel de agenciador de informações entre 

organização e a mídia. Para isso, iremos nos basear no conceito de agendamento proposto por 

WOLF (1985), também chamado de “hipótese do agenda-setting”. Esta teoria defende que: 

“Em conseqüência da acção dos jornais, da televisão e dos outros meios 
de informação, o público sabe ou ignora, presta atenção ou descura, realça 
ou negligencia elementos específicos dos cenários públicos. As pessoas 
têm tendência para incluir ou excluir dos seus próprios conhecimentos 
aquilo que os mass media incluem ou excluem do seu próprio conteúdo. 
Além disso, o público tende a atribuir àquilo que esse conteúdo inclui 
uma importância que reflecte de perto a ênfase atribuída pelos mass 
media aos acontecimentos, aos problemas, às pessoas”.                                                                               
                                                             (SHAW apud WOLF,1985:144) 

 A hipótese do agenda-setting não defende que os mass media pretendam persuadir. Os 

mass media apresentam ao público uma lista daquilo sobre que é necessário ter uma opinião e 

discutir. Nesse sentido, podemos pensar que as mensagens “massmediatizadas” têm um 

impacto direto nas pessoas, produzindo comportamentos prognosticáveis. É certo, como 

afirma COHEN (1963:13), “que a imprensa pode, na maior parte das vezes, não conseguir 

                                                 
9 Utilizaremos intercambiavelmente media e meios de comunicação. 
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dizer às pessoas como pensar; no entanto, tem uma capacidade espantosa para dizer aos seus 

próprios leitores sobre que temas devem pensar qualquer coisa”. 

A hipótese do agenda-setting é, portanto, mais um núcleo de temas e de 

conhecimentos parciais, susceptível de ser, posteriormente, organizado e integrado numa 

teoria geral sobre a mediação simbólica e sobre os efeitos de realidade exercidos pelos mass 

media, do que um modelo de pesquisa definido e estável. Sob esse aspecto, o agendamento é 

colocado como um problema de continuidade a nível cognitivo, entre as distorções que se 

geram nas fases produtivas da informação e os critérios de relevância, de organização dos 

conhecimentos, que os consumidores dessa informação absorvem e de que se apropriam. Em 

outras palavras, os mass media fornecem algo mais do que um certo número de notícias. 

Nos dias de hoje é comum falar sobre o poder dos media (os meios de comunicação 

social), em crescente amplitude e complexidade. Para isto, percebe-se que existe um 

reconhecimento cada vez mais claro de um poder mediático e/ou jornalístico muito superior 

ao poder inicialmente postulado (TRAQUINA,2OOO). Dessa forma, podemos integrar a 

teoria do agendamento a literatura do newsmaking, ou seja, dentro de uma sociologia do 

jornalismo. A idéia básica da teoria pode assim ser descrita: “A capacidade dos media em 

influenciar a projeção dos acontecimentos na opinião pública confirma o seu importante 

papel na figuração da nossa realidade social, isto é, de um pseudo-ambiente, fabricado e 

montado quase completamente a partir dos mass media”. (MCCOMBS & SHAW apud 

TRAQUINA, p.14). 

Podemos ainda destacar que esta teoria do agendamento é herdeira de uma linhagem 

de estudos desenvolvidos pelas universidades americanas, cuja proposta primeira apontava 

para o estudo dos efeitos.   

As primeiras pesquisas deste porte surgiram na Escola Sociológica de Chicago (1920), 

com Talcot Parkson, e tiveram continuidade pelos estudiosos do Mass Comunication 

Research, no período entre e pós Segunda Guerra. Com a certeza de que os meios de 

comunicação de massa seriam capazes, em pouco tempo, de atingir um número 

impressionante de pessoas, os investigadores tiveram a preocupação de estudar uma melhor 

compreensão do fenômeno e da emergência dos mass media.  

Surge então 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 comunicação de massas têm um impacto direto nas pessoas, produzindo 

inevitavelmente comportamentos previsíveis (TRAQUINA,2000). Esses efeitos aconteceriam, 
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por esta teoria, a qualquer pessoa independentemente das classes sociais e dos atributos 

psicológicos. Esta visão onipotente dos meios de comunicação se alicerçava em uma 

sociedade de massa possivelmente caracterizada pelo enfraquecimento dos laços tradicionais 

(a família, a comunidade e o Estado) e pelo crescente isolamento dos indivíduos, como 

defende RIESMAN et al.(apud TRAQUINA,2000). 

Em seguida, outra teoria entrou em destaque: a abordagem “empírico-experimental” 

ou “da persuasão”. Baseada na relação estímulo-resposta behaviorista, teve como um dos 

principais ícones o psicólogo Carl Hovland, nos anos 30/40.  Essa teoria aponta que: se uma 

pessoa é “apanhada” pela propaganda, ela pode ser controlada, manipulada, levada a agir. 

Essa concepção de ação comunicativa tem uma relação automática de estímulo e resposta que 

reduz a ação humana a uma relação de causalidade. 

 Durante os anos 40, os estudos produzidos por Paul Lazarsfeld e colaboradores, 

utilizando novos métodos de análise e recolha de dados, começaram a produzir conclusões 

que contrariariam a teoria hipodérmica e a empírico-experimental. Chamada de teoria dos 

“efeitos limitados” ou “teoria empírica de campo”, apontavam para um impacto limitado dos 

media na campanha política norte-americana. O papel dos media consistira, então, segundo 

Lazarfeld et. al. seria, sobretudo, cristalizar e reforçar as opiniões existentes e não alterá-las. 

Para explicar estas conclusões, os autores acima citados, ofereciam duas explicações: 

“primeiro, se a mensagem mediática entra em conflito com as normas do grupo, a mensagem 

será rejeitada; segundo, as pessoas consomem as mensagens midiáticas de forma seletiva” 

(p.16). 

Estas conclusões acabaram por estimular estudos realizados nos anos 40 e 50 que 

puseram em evidência os limites do poder dos media e o papel das relações sociais reforçada 

pela teoria da “dissonância cognitiva” de FESTINGER (1957) e pelo modelo de comunicação 

a dois níveis de KATZ & LAZARFELD (1955).  

O paradigma do agendamento surge nos anos 70, procurando efeitos cognitivos 

propostos pelos primeiros doutorados em comunicação. Para eles, o principal propósito dos 

media era informar mais do que persuadir ou modificar comportamentos.  

ROGERS, DEARING & BREGMAN (apud TRAQUINA,2000:18), definiram três 

componentes que constituem o processo do agendamento10: os estudos da agenda mediática 

(media “agenda-setting”), definidos como os estudos do conteúdo dos media; os estudos da 

agenda pública (public “agenda-setting”), definidos como o estudo das entidades 

                                                 
10 Entendemos processo de agendamento como lista de questões e acontecimentos que são vistos num determinado ponto no 
tempo e classificados segundo uma hierarquia de importância (ROGERS & DEARING, op.cit.). 
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governamentais; e, em última análise, a investigação do processo de agenda-setting, que 

procura oferecer uma explicação de como ocorre a mudança social na sociedade moderna 

(relação entre agenda mediática e a agenda pública).  

Uma primeira conclusão da literatura sobre o processo do agendamento consiste na 

necessidade de distinguir entre os media e os “media noticiosos”. Por agenda mediática 

entendemos a utilização de dados baseados em análises dos conteúdos do campo jornalístico 

(as notícias de jornais e dos noticiários de televisão), ou seja, a produção jornalística e não o 

conteúdo da programação.   Dessa forma, a agenda mediática 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 

jornalístico11 podemos identificar três categorias de pessoas posicionadas de forma diferente 

perante a organização do trabalho jornalístico: os promotores da notícia (news promotors), 

definidos como aqueles indivíduos e os seus associados que identificam uma ocorrência como 

especial; os news assemblers, definidos como profissionais que transformam um perceptível 

conjunto finito de ocorrências promovidas em acontecimentos públicos através de publicação 

ou radiodifusão; e os consumidores de notícia (news consumers) definidos como aqueles que 

assistem a determinadas ocorrências disponibilizadas como recursos pelos meios de 

comunicação social. Os consumidores de notícias, para a terminologia do agendamento, 

correspondem a membros sujeitos a influência dos media que ajudam a constituir a agenda 

pública; os news assemblers correspondem aos que determinam a agenda jornalística; e os 

news promotors, por aqueles que propõem não somente a agenda da política governamental, 

mas também por outros agentes especializados e membros do campo político (cada um com 

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

“Toda a gente precisa de notícias. Na vida quotidiana, as notícias 
contam-nos aquilo a que nós não assistimos diretamente e dão como 
observáveis e significativos happenings que seriam remotos de outra 
forma (...) O conteúdo das concepções de um individuo sobre a história 
e o futuro da sua comunidade vem a depender dos processos pelos quais 
os acontecimentos públicos se transformam em tema de discurso nos 
assuntos públicos”. (p.20) 
 

Podemos situar aqui, portanto, a noção mais elementar da teoria do agendamento, 

proposto pelos autores acima citado e endossado por MCCOMBS (1976:3): “esta noção 

básica de agenda-setting é um truísmo. Se os media não nos dizem nada acerca de um tópico 

                                                 
11 Por campo jornalístico entende-se o conjunto de ralações entre agentes especializados na elaboração de um produto 
específico, mas conhecido como notícias ou informação. 
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ou de um acontecimento, estão, na maioria dos casos, ele existirá apenas na nossa agenda 

pessoal ou no nosso espaço vivencial”.  

Conforme aponta BERGER (1997), as notícias acontecem na conjunção de 

acontecimentos e de textos. Enquanto o acontecimento cria a notícia, a notícia cria o 

acontecimento. Esta citação sublinha outro ponto na teoria do agendamento: as notícias são 

construções, narrativas, “estórias”. Nesse sentido, as notícias são elaboradas com a utilização 

de padrões industrializados, ou seja, com formas específicas, como por exemplo, a pirâmide 

invertida. Logo, o saber de narração consiste na capacidade de compilar todas essas 

informações e empacotá-las numa narrativa noticiosa, em tempo útil e de forma interessante. 

Percebe-se então, que a narrativa noticiosa tem um padrão de continuidade tal qual permite o 

reconhecimento por parte das audiências. 

 Assim, a construção da notícia implica a utilização de “enquadramentos” (frames), à 

forma como organizamos a vida quotidiana para compreendermos e respondermos às 

situações sociais, conforme enuncia GOFFMAM (1975). Para identificar se um 

enquadramento é menos importante ao conteúdo informativo das reportagens noticiosas do 

que o comentário interpretativo que o rodeia, é que os noticiários televisivos utilizam 

metáforas, exemplos históricos, citações curtas, descrições e imagens.  Dessa forma, estes 

dispositivos (frames) fornecem retórica pela qual se estabelece um contexto e uma relação 

entre vários pedaços da informação.  

 As investigações explorando as conseqüências do agenda-setting e enquadramento dos 

media, sugerem que os media não só nos dizem em que pensar, mas também como pensar 

nisso, e conseqüentemente o que pensar.  

 No início dos anos 80, utilizando uma metodologia experimental, onde diferentes 

grupos de pessoas foram expostos a noticiários televisivos diferentes, IYENGAR, PETERS & 

KINDER (apud TRAQUINA) confirmaram a hipótese teórica do agendamento. Concluíram 

os autores: “com uma única e, pensamos, desculpável, exceção, os espectadores expostos às 

notícias dedicadas a um problema em particular ficam mais convencidos da sua importância” 

(TRAQUINA,op.cit.,p.32). Percebe-se, então, que os programas das redes noticiosas parecem 

possuir uma poderosa capacidade de moldar a agenda pública. Assim, o efeito do 

agendamento ocorre com pessoas que têm uma grande necessidade de obter informação sobre 

um assunto, devido à necessidade de orientação. Estas pessoas estariam mais expostas mais 

aos media noticiosos, o que provocaria maiores efeitos do agendamento. 
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 Outra conclusão sobre o agendamento é a de que o efeito da agenda jornalística 

também varia segundo a natureza do assunto, distinguindo entre questões para as quais as 

pessoas podem mobilizar a sua experiência direta.  

 Dentro de todo esse contexto apresentado até o momento, percebe-se também que a teoria do 

agendamento alimenta uma multiplicidade de linhas de investigação. A redescoberta do poder do 

jornalismo não deve, no entanto, levar-nos a cair em análises redutoras, mas, sim, essencialmente, 

invocar e defender a necessidade de alterar aspectos do funcionamento do campo jornalístico visando 

melhorar a comunicação política. 

 E, por último, outra conclusão que se impõe é a responsabilidade dos jornalistas. Torna-se 

inegável sustentar o papel ativo que os jornalistas exercem na construção da realidade social. 

TRAQUINA (op.cit.) assim propõe: “Só a cegueira provocada pela ideologia jornalística pode 

explicar que alguns jornalistas insistam em pretender que o seu trabalho se limite à identificação dos 

fatos e à simples recolha e transmissão de relatos” (p. 42). 

4. O Agenciamento Informativo no Caso Junção Varig e TAM 

          Fundada em 07 de maio de 1927, por um grupo de idealizadores, a Empresa de Viação 

Aérea Rio Grandense, mais conhecida como Varig, foi a primeira empresa brasileira a 

dedicar-se ao transporte aéreo. Na cidade de Porto Alegre - Brasil, Otto Ernst Meyer, ex-

oficial do Serviço Aeronáutico Alemão, criou a empresa Varig marcando um capítulo 

importante da história no transporte aéreo brasileiro. Em 77 anos de história, já transportou 

mais de 210 milhões12 de passageiros desde os primeiros aviões – um Atlântico que cabia 

somente nove passageiros e voava a 180km/h – ao Boeing 777 com capacidade para 

transportar 287 passageiros numa velocidade de aproximadamente 1000km/h, atualmente o 

avião comercial mais moderno do mundo.  

 Hoje, a Varig, ostenta números que a consagram como a maior companhia do país e da 

América Latina e uma das líderes do mercado mundial. Ao longo de sua existência, já voou mais de 7 

milhões de horas,   realizou mais de 2 milhões e quinhentos mil vôos13.  

Atualmente liderada pelo presidente Carlos Martins (2004), a Varig vem passando por 

dificuldades financeiras, e vem sofrendo, também, com a intervenção do governo federal nas 

suas decisões políticas internas, e com isso, tem gerado notícias das mais diversas na mídia 

brasileira. Com visibilidade internacional, a Varig tem acionado a sua assessoria de 

                                                 
12 Fonte: Varig 75 anos – Histórias de Viagem. Edição Comemorativa, Gráfica IPSIS, 2002. Esta obra foi 
produzida para os funcionários da Varig, com distribuição interna, e tiragem de 5.000 exemplares.  
13 Fonte: Site Varig – 23/10/2004 – 12h32-www.varig.com 
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comunicação para garantir a sua relação de fidelidade com o público externo (clientes e 

consumidores) e a boa imagem junto à sociedade. 

Chegou ao conhecimento da opinião pública brasileira, no período de fevereiro de 

2003, a informação de que a Varig estaria num processo de junção14 com a TAM, passando 

por um enxugamento de frotas de aeronaves e funcionários. De acordo com o material 

impresso de textos de jornais de grande porte, coletado no período, e comparando-o aos 

releases enviados pela Varig para noticiar o caso, chegamos à conclusão de que a Varig fez 

uso do controle da informação como ferramenta de gestão eficaz para camuflar qualquer 

abordagem negativa envolvida em um processo de fusão empresarial, agenciando, em 

contrapartida, uma visão confiante sobre o processo de junção. 

A empresa mobilizou-se através das suas assessorias para encontrar estratégias de 

relacionamento com a mídia e garantir junto a seus públicos (interno e externo) uma imagem 

positiva sobre o processo de junção. Tanto não era positiva que a Varig, na época, foi alvo de 

críticas (pelo governo federal) e de boicote pelos fornecedores (BR Distribuidora, por 

exemplo, que se negava a abastecer as aeronaves no momento de liberação de embarque dos 

passageiros). Estes fatos em torno da tentativa de fusão Varig e TAM trazem à tona o papel 

das assessorias de imprensa em relação ao agenciamento das informações organizacionais 

para a mídia, no que diz respeito ao trabalho de cobertura jornalística que, por sua vez, 

fomenta o debate público.  

Diante do contexto apresentado até aqui, somos levados a questionar a forma como 

as assessorias de imprensa agenciam informações das organizações com fins estratégicos de 

construir uma imagem consolidada junto ao público através da mídia em sua competência 

jornalística. 

Para efetuar esse trabalho coletamos, como dissemos, materiais que foram enviados 

pela assessoria de imprensa da Varig - releases. Coletamos também as publicações de 

matérias nos jornais (clipping) que foram fruto do relesase enviado. Levantamos um total de 

05 releases e 65 matérias analisadas. Para isto, dividimos nossa análise entre: matérias que 

foram totalmente publicadas (são aquelas em que foram aproveitadas 100% do release), 

matérias parcialmente publicadas (são aquelas em que foram aproveitadas somente uma parte 

do release) e matérias totalmente publicada e acrescida de mais informações (são aquelas em 

que foram 100% aproveitada do release além de conter alguma informação a mais). 

                                                 
14 Utilizaremos as nomenclaturas junção e fusão, intercambiavelmente. 
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Restringimo-nos apenas às mídias impressas, em especial as localizadas no eixo 

Rio-São Paulo. Isso não quer dizer que mídias de outros Estados ficaram de fora, mas foram 

poucas mídias de outros Estados. Analisamos as matérias que saíram publicadas nos 

respectivos jornais impressos: Valor-SP; O Estado de São Paulo-SP; Jornal do Brasil-RJ; 

Folha de São Paulo-SP; O Globo-RJ; Gazeta Mercantil-SP; Jornal da Tarde-SP; Tribuna da 

Imprensa-RJ; Jornal do Commércio-RJ; O Dia-RJ; O Povo-RJ; O Popular-RJ; Jornal de 

Brasília-DF; A Tribuna-RJ; Monitor Mercantil-SP; O Fluminense-RJ; A Gazeta-SP; O Estado 

do Maranhão-MA; Folha de Pernambuco-PE; Diário de Pernambuco-PE; Zero Hora-SP; 

Diário do Comércio e Indústria-RJ; e Extra-RJ (ver em anexo Tabela Geral de Matérias 

Publicadas). 

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

número de releases enviados, conforme mostra a tabela abaixo: 

TTAABBEELLAA  II  ––   AAnnááll ii ss ee  ddee  mmaattéérriiaass   ppuubbll iiccaaddaass   

  
PPeerrííooddoo  

  

  
NNúúmmeerroo  ddee  rreelleeaasseess    

eennvviiaaddooss  

  
NNúúmmeerroo  ddee  mmaattéérriiaass    

ppuubblliiccaaddaass  
 

01/02/2003 até 
28/02/2003 

 
02 releases enviados: 01 em 06/02/2003 e 01 

em 24/02/2003 

 
Em 06/02/2003 – 30 publicações 
Em 24/02/2003 – 10 publicações 

 
01/03/2003 até 

31/03/2003 

 
01 release enviado em 10/03/2003 

 
03 publicações 

 
01/04/2003 até 

30/04/2003 

 
01 release enviado em 05/04/2003 

 
16 publicações 

 
01/05/2003 até 

31/05/2003 

 
01 release enviado em 10/03/2003 

 
06 publicações 

 

Conforme aponta a tabela acima citada, vimos que no mês de fevereiro/2003 foram 

enviados 02 releases aos meios de comunicação, que pautaram 40 publicações. No mês de 

março/2003 foi enviado 01 release, com 03 publicações. No mês de abril/2003 foi enviado 01 

release, que gerou 16 publicações; no mês de maio/2003 foi enviado 01 release, resultando 

em 06 publicações.  

Dessas publicações, grande parte se deteve a noticiar o processo de junção e 

aproveitar, ipsis litteris, os dados enviados pelo material da assessoria. Verificamos, numa 

categorização exposta nas tabelas II e III, publicações integrais dos releases, publicações 

parciais dos conteúdos dos releases e publicações integralmente dos releases acrescida de 

mais informações. 
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TABELA II – Análise de matérias que seguiram os conteúdos dos releases 

 
Período 

 

Número de  
releases enviados 

 

Número de matérias que seguiram os conteúdos  
dos releases 

 
 

01/02/2003 até 28/02/2003 
 
 

02 

Totalmente Publicado –  08 matérias 
Parcialmente Publicado – 16 matérias 

Totalmente Publicado acrescida de mais informações – 16 matérias 
 

01/03/2003 até 31/03/2003 
 

01 
Totalmente Publicado – 00  matérias 

Parcialmente Publicado – 03  matérias 
Totalmente Publicado acrescida de mais informações – 00  matérias 

 
01/04/2003 até 30/04/2003 

 
01 

Totalmente Publicado – 16  matérias 
Parcialmente Publicado –  00 matérias  

Totalmente Publicado acrescida de mais informações –  00 matérias 
 

01/05/2003 até 31/05/2003 
 

01 
Totalmente Publicado – 03 matérias 

Parcialmente Publicado –  00 matérias 
Totalmente Publicado acrescida de mais informações – 03 matérias 

 

 TTAABBEELLAA  IIIIII  ––   AAnnááll ii ss ee  ggeerraall   ddooss   ccoonntteeúúddooss   ppuubbll iiccaaddooss   

 
Período 

 
Total de releases 

 enviados 
 

 
Total de publicações 

 
 

01/02/2003 
até 

31/05/2003 

 
 
 

05 

 
Totalmente Publicado – 27 matérias 

Parcialmente Publicado – 19  matérias 
Totalmente Publicado acrescida de mais informações – 19 

matérias 

 

Desde o primeiro anúncio sobre o processo de fusão Varig/TAM até a fase final do 

acordo do protocolo de entendimentos assinado entre as duas companhias, somou-se um total 

de 65 publicações sobre o assunto a partir do qual promoveu e fomentou o debate público. 

Foram 27 publicações com informações totalmente aproveitadas do release, 19 matérias 

parcialmente publicadas do release e 19 matérias totalmente publicadas acrescida de mais 

informações. 

Percebemos que, de fato, nenhum meio de comunicação impresso aqui analisado, 

aprofundou-se muito no tema da fusão, apresentando olhares diversos sobre as conseqüências 

que a fusão Varig/TAM poderia ocasionar.  

Percebe-se nas matérias uma não-reflexão sobre o caso. Os trechos escolhidos, a 

seguir, denotam esta premissa: “TAM e Varig começam na segunda-feira mais uma etapa do 

programa de compartilhamento de vôos, um desdobramento do protocolo de entendimentos 

assinado em 06 de fevereiro, em Brasília, e que poderá levar à fusão entre as empresas. Elas 

iniciaram em 10 de março um acordo de compartilhamento de assentos, com prioridade para 

os vôos das regiões Sudeste e Sul”. (A Tribuna-RJ-05/04/2003) 

Nesse sentido, conforme aponta MARCONDES FILHO (1986), a imprensa, neste 

caso, apresentou e noticiou o fato com todos os seus apelos estéticos e sensacionais 

colaborando com a formação da opinião pública. 
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 Outro ponto de destaque foi que, dentre os materiais recolhidos, o lead15 das matérias 

era basicamente o mesmo. Pode ser melhor exemplificado, quando analisamos as matérias do 

O Globo (25/02/2003), do  Jornal do Commércio e do O Estado de São Paulo-SP, todos os 

leads pertenciam a uma mesma estrutura contendo as mesmas informações. Nesses mesmos 

veículos, foram publicados fielmente os mesmos dados divulgados pela assessoria de 

imprensa da Varig sobre o número de vôos oferecidos pelas duas companhias, conforme 

mostram os exemplos: Lead Jornal O Globo-RJ (25/02/2003) – “Varig e TAM, anunciaram ontem, 

em São Paulo. A primeira ação conjunta depois da assinatura do protocolo de entendimentos, assinada 

no dia 6 de fevereiro. A partir do dia 10 de março,as empresas vão compartilhar a venda de 50% dos 

assentos de suas aeronaves Boeing e Aribus. Em 113 vôos para nove destinos (...)”. Lead Jornal do 

Commércio-RJ (25/02/2003) – “Varig e TAM formalizaram ontem o primeiro passo rumo à fusão. A 

partir do próximo dia 10, em sistema de code-share, as empresas compartilharão 113 vôos para nove 

destinos do Brasil (...)”. Lead O Estado de São Paulo-SP (25/02/2003) – “A partir de 10 de março, 

Varig e TAM começam a operar em conjunto, num esquema de code-share (compartilhamento), 113 

vôos diários para 9 destinos domésticos (...)”. 

Percebemos também, no conjunto de temas que compuseram as notícias analisadas, 

que antes da fusão propriamente acontecer, o assunto foi mais reverberado pela mídia. No dia 

em que, de fato, as duas empresas começaram a operar conjuntamente com o sistema de 

compartilhamento de aeronaves e rotas, o assunto foi pouco noticiado pelos meios de 

comunicação impresso.  

Dentro de todo esse contexto apresentado até aqui, podemos concluir que o processo 

de junção das duas maiores empresas de aviação comercial do país foi bastante reverberado 

pelos meios de comunicação impressos. De uma certa forma, todos os releases enviados pela 

assessoria de imprensa da Varig tiveram uma receptividade midiática no caso fusão 

Varig/TAM. Os veículos noticiaram e levaram ao conhecimento da opinião pública todo 

passo a passo na construção de uma imagem favorável sobre o processo de junção 

Varig/TAM. Com isso, o caso foi algo de debate pela opinião pública que foi pautada pelos 

meios de comunicação. 

5. Conclusões  

Mediante esse processo de levantamento de dados e análise de caso, buscamos, neste 

trabalho, estudar a teoria do agendamento que cerca a profissão do jornalista como assessor de 

imprensa.    

                                                 
15 Abertura de texto jornalístico, na qual se apresenta sucintamente ao assunto ou se destaca o fato essencial. Resumo inicial, 
constituído pelos elementos fundamentais do relato a ser desenvolvido no corpo do texto. (RABAÇA E 
BARBOSA,2001:426). 
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Para isso, recorremos à história do surgimento da profissão de jornalista, como ela se 

estabeleceu durante o processo de consolidação da globalização, quais funções foram atribuídas a esse 

profissional, pesquisamos sobre o advento das assessorias de comunicação/imprensa, dentro de um 

contexto global, e estudamos a função do jornalista como assessor de imprensa. 

A primeira conclusão obtida neste trabalho foi que as assessorias de imprensa, formadas por 

jornalistas, são o grande elo entre as empresas e a sociedade civil. Na medida em que se pretende 

reverberar um assunto na mídia, se faz necessário que o jornalista saiba de tudo o que está 

acontecendo com a empresa envolvida a fim de noticiar o assunto com mais clareza e precisão. 

Como vimos também, esse trabalho estudou o agenciamento informativo na prática da 

assessoria de imprensa analisando o processo de fusão da maior empresa de aviação comercial do país 

– a Varig. Nosso corpus analisado apontou que a prática de assessoria de imprensa se fez de 

fundamental importância para o processo de fusão Varig/TAM. Em todas as etapas da fusão, a mídia 

noticiou, embora sem aprofundamento sobre o caso, o que estava acontecendo entre as duas 

companhias.  

Com isso, podemos afirmar também, sob a perspectiva da teoria do agendamento proposta 

nesta pesquisa, que, de fato, a assessoria de imprensa da Varig, agendou temas à mídia que foram alvo 

de debates pela opinião pública. Todo passo a passo descrito pela companhia sobre o processo de 

junção foi reverberado e noticiado pelos meios de comunicação aqui estudados. 

Conseguimos comprovar, com esta obra (através dos dados coletados), que a mídia agencia 

assuntos para serem debatidos pela opinião pública. Neste aspecto, em nosso objeto de estudo, a mídia 

levou em consideração todos os aspectos da notícia (atualidade, universalidade, proximidade e sua 

proeminência).  

Essa pesquisa contribuiu para entendermos um pouco melhor sobre o processo de 

agendamento informativo/noticioso na qual está inserido o mercado de aviação comercial do país. 

Com isso, esse estudo procurou, através de pesquisas teóricas e análises de dados, relatar o processo de 

junção Varig/TAM divulgado pela mídia com o objetivo de ser debatido, de uma forma favorável, 

pela opinião pública.  
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