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Resumo: O artigo apresenta reflexdo sobre a assessorimpleensa imaginada, na
perspectiva da comunicacdo organizacional, atuizeor assessorados e jornalistas.
Utiliza-se de pesquisa de campo com assessorgadosadistas de midia, do Estado do
RS. Compara os imaginarios possiveis de identifiearmarcas de linguagem presentes
nas repostas dos entrevistados para compreendicdg@ies desse(s) imaginario(s) no
fazer do assessor. Indica que assessorados tend@mi@ar a atividade como instrumento
de visibilidade para fins mercadologicos e/ou augsio de imagem-conceito, enquanto
jornalistas atribuem a atividade o papel de seavproducédo de noticias. Infere que,
além de usar técnicas de jornalismo e relacdescp8blo assessor, para garantir a
visibilidade do assessorado, precisa atuar conpradudtor de contetdos jornalisticos.

Palavras-chave: comunicacdo organizacional; assessoria de impreosaalismo;
relagBes publicas; imaginario.

Introducao

A centralidade da midia para a constituicdo daragbblica nas democracias
contemporaneas motiva os diversos atores socialesanvolverem relacionamento
permanente com 0sS meios de comunicagdo, buscandwigsa ativamente da
construcdo de noticias. Essa € uma das estratégemses das quais profissionais,
cidadaos, organizacdes publicas e privadas, indigide grupos dos subsistemas
politico, econbmico e cultural garantem a visilasiid de suas ideias, aspiracoes,

interesses, causas e/ou servigos e produtos.

! Trabalho apresentado no XXXII Congresso BrasildiecCiéncias da Comunicacdo — DT 3 — Relacdes
Publicas e Comunicacéo Organizacional — GP RP eu@imacdo Organizacional.

2 Primeira versédo para debate.

% Bacharel em Jornalismo (UFRGS) e mestrando em @izaxAo e Informacdo (UFRGS), na linha de
pesquisa Comunicacdo, Representagfes e PraticagaBul Atua profissionalmente como assessor de
imprensabasiliosartor@hotmail.com

* Doutor em Comunicacdo, Mestre em Comunicacdo/SemjéEspecialista em Gestdo de Recursos
Humanos, e Bacharel em Relagdes Publicas. Profesf@squisador no Curso de Comunicagdo e no
PPGCOM da Universidade Federal do Rio Grande de SBERGS rudimar.baldissera@ufrgs.br

® Locusem que se manifestam/produzem os diversos discssuais e em que se travam os debates
publicos.
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Nesse sentido, as organizacbes procuram influereisagenda da midia,
promover fatos que possam ser transformados emiast® disponibilizar-se como
fontes de informag&o. Entretanto, essa estratégipadda conhecimentos sobre as
rotinas e modos de producdo do campo mididticon alé capacidade para operar

segundo a légica editorial e os interesses dasesapjornalisticas.

Cresce, portanto, no atual contexto, a importadeiaassessoria de imprensa
(neste estudo considerada em seu uso como edra&giomunicacdo organizacional)
voltada a promover e administrar as relacdes conmems de comunicacioA
assessoria de imprensa detém as técnicas necegs@aadar voz as organizacdes nos
disputados espacos jornalisticos do campo midi&icpor isso, desempenha papel
relevante nas estratégias de promocdo de visibdidade empresas,
pessoas/personalidades, 6rgdos publicos, orgaegat@o-governamentais, entidades

de classe e agremiacdes diversas.

Para realizar suas atribuicdes, o0 assessor denmsgestabelece, assim, relacdes
diretas com dois grupos principais: assessoradgerralistas da midia. Ambos
apresentam visdes/expectativas acerca da atividade. visbes e expectativas sao
essas? Que é a assessoria de imprensa imaginadagstssorados e que € a assessoria

de imprensa imaginada pelos jornalistas?

Com o objetivo de responder essas questdes, aeaizsta pesquisa como
incursdo inicial nesse(s) imaginario(s). A parta dplicacdo de questionarios para
assessorados e jornalistas da midia, com atuacdstaolo do Rio Grande do Sul,
efetua-se estudo comparativo para analisar conividaale € compreendida pelos dois
grupos e propde-se uma reflexdo sobre as implisad@sse(s) imaginario(s) nas

praticas do assessor de imprensa.

Imaginério e Assessoria de Imprensa

O que é imaginario? O pesquisador que se ocupa desstica dificilmente
podera encontrar uma resposta precisa. Uma linsiaria ténue separa esse conceito

de outros como os de ideologia, memoria, simboéicoultura. A luz da reflexdo

® Aqui, busca-se enfatizar o papel da assessorigmgeensa na promocdo de visibilidade para a
organizacdo. Todavia, ela também desempenha adfute;firestar contas/ informar os publicos, sobre os
fazeres organizacionais, por meio da midia. Obssevgue ha casos, menos comuns, em que a assessoria
pode ainda atuar em sentido inverso: como recussa geduzir ou evitar a exposicaol/visibilidade nos
meios de comunicacgao.
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proposta pelos autores referenciados neste trgbpittece evidente que é necessario

lidar com a imprecisdo do conceito de imaginarms ha nele algo que nédo pode ser

apreendido e escapa as pretensdes de exatidastigidbfe cientificas. Segundo Ruiz,
O imaginario e a imaginacdo, por principio, sacefimdveis. Isto €&,
nenhuma explicagdo racional por muito densa ounsateue se
pretenda podera exaurir todas as possibilidadesmzeber e existir o
imaginario. O imaginario sempre devera ser desquigtps seus

efeitos, pois nunca podera ser explicado por meioddfinicdes
conclusivas (2003, p. 30).

Mas de que modo é possivel, ao menos, tentar pneaimacdo conceitual do
termo? Ao apontar a desvalorizacdo cultural quenaginario sofreu no pensamento

ocidental, marcadamente racionalista e positivi3taiand fornece pistas:

Entre a assimilacdo pura do reflexo e a adaptagéie Ida consciéncia
a objetividade, verificamos que o imaginario cdnfi a esséncia do
espirito, quer dizer, o esforco do ser para ergues esperanga viva
diante e contra o mundo objetivo da morte (20023@).

Dito de outro modo, Maffesoli afirma que o imagind‘'é a relacdo entre as
intimacBes objetivas e a subjetividade”, isto éntfe as coer¢cbes sociais e a
subjetividade” (2001, p. 80). Para o pensador, agimario atua na cultura e na
ideologia, mas néo se reduz a elas. Enquanto@a&déria “um conjunto de fendbmenos
passiveis de descricdo”, o imaginario guardarigd‘@e imponderavel”, aproximando-
se mais do “estado de espirito que caracterizaauwn”f{lbidem,p. 75). Ja a ideologia,
na sua acepg¢ao mais comum, teria um componentnbasacional e estaria vinculada
as idéias de explicacdo e persuasdo, enquanto ginémia apresentaria, além da
racionalidade, “[...] outros parametros, como orioaj o luadico, a fantasia, o
imaginativo, o afetivo, o n&o-racional, [...] enfimas construcbes mentais

potencializadoras das chamadas pratic#isidém,p. 76-77).

Nessa direcdo, importa destacar que o imaginfineata crencas, ideologias,
culturas e praticas sociais. Na forma de sensagOesdores partilhados, constituiria
“uma fonte racional e ndo-racional de impulsos pasgao” (SILVA, 2006, p. 16). Em
suma, por menos objetivavel que possa se apresentamaginario ndo pode ser
descolado do real, pois 0 “concreto é empurradpuisionado e catalisado por forcas

imaginais” (bidem,p. 7).

Voltando a Ruiz, propdem-se pensar o imaginamoacama for¢ca que nao pode

ser determinada e que, portanto, seria respongélas atos de criagdo humana, social e
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historica. Essa forca indeterminada explicaria derehtes respostas humanas as
mesmas necessidades naturais e os diferentes oseratidbuidos pelo homem as
mesmas praticas sociais. Explicaria a propria poskide de criacdo. O pensador

sintetiza:

O imaginario corresponde ao aspecto insondaveleddgmano, em
que se produz, além de todos os condicionamentqeipss e sociais,
0 elemento criativo; ele constitui sem-fundanescrutavel da pessoa
humana, que possibilita a imaginacdo e tambémianaidade como
dimens0@es préprias do humano (2003, p. 32, grifawdor).

Explicitada a impossibilidade de uma definicAcataxde imaginario, mas
também explicitadas as aproximagfes conceituaisagoatam para sua importancia
como forca real e agente de transformacéo criatovaocial, de que forma pode-se

pensar a assessoria de imprensa desde essa peaspect

De imediato, cumpre observar que, como atividade abmunicacao
organizacional, a assessoria de imprensa podeeseritd como uma “tecnologia do
imaginario”, conceito postulado por Silva, que psde descrito como dispositivo “[...]
de cristalizacdo de um patriménio afetivo, imagétsimbdlico, individual ou grupal,
mobilizador desses individuos ou grupos”, capagstienular agées e produzir sentidos,
dando “[....] significado e impulso, a partir doon@cional, a praticas que se apresentam

também racionalmente” (2006, p. 47).

A assessoria de imprensa pode ser consideradaaemmalogia do imaginario
mercadoldgica, ao lado da publicidade emrketing e também informativa, como os
jornais, o radio e a televisdo. Para Silva, essasotogias se apresentam tanto como
meios quanto como “procedimentos, técnicas ouplisas” (2006, p. 69). No caso da
assessoria, trata-se fundamentalmente de uma désniprocedimento orientado para
fins mercadolégicos ou para conferir visibilidadecausas e ideias, através de
informacdo jornalistica. Ela também visa atingitrasi tecnologias — midias impressas,
audiovisuais e digitais — para sedimentar o patmim&imbdlico de uma organizacéo,

dar sentido as suas acoes e/ou estimular deterasiqadticas sociais.

Em contrapartida, pode-se pensar que também sldg@as do imaginario séo
perturbadas, motivadas, catalisadas, contidasisjouisionadas pelos modos como sao
imaginadas, num jogo de influéncias reciprocaseesses meios/técnicas e seus
publicos. A assessoria de imprensa, portanto, asmmetempo em que produz

significacdes que estimulam préticas sociais, éidaopor essa forca indeterminada que
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reune imaginacdo e racionalidade. Em especial, @idaopelo imaginario de
assessorados e jornalistas, 0s quais represemspectivamente, o ponto de partida e o
ponto de chegada do trabalho empreendido pelosasses processo de construcao de

visibilidade.

Consideracdes sobre a Pesquisa

A este ponto, antes de apresentar os dados daiggeste campo propriamente
ditos, importa dizer que corpus da pesquisa de campo consiste nas respostas de
guestionarios, aplicados no periodo de 16 a 25udkeoj de 2009, a um grupo de 10
(dez) profissionais de organizacdes assessoraaasio grupo de 10 (dez) jornalistas
da midia, que atuam no Estado do Rio Grande doC&ugjuestionarios, idénticos para

ambos os grupos, foram enviados e respondidos-paile

A selecdo de assessorados e jornalistas deu-sacpssibilidade. O primeiro
grupo € formado por profissionais vinculados a vizE;0es (empresariais ou nao) que
no periodo da pesquisa contavam com servico desasse de imprensa (interno ou
terceirizado). O segundo grupo é composto por jistaa que atuavam em meios de
comunicacao, independentemente do porte ou da ra@igual estavam vinculados

(televisiva, impressa, radiofonica ou digital).

No texto, além de evidenciar o que € dito diretameelos pesquisados em suas
respostas, procura-se, mediante analise de discamupreender de modo mais
aprofundado o que é a assessoria de imprensa iaglagor cada grupo. Nesse sentido,

adota-se a nocdo de discurso como pratica scatiale]

[...] a linguagem verbal e as outras semidticas gamse constroem os textos
séo partes integrantes do contexto socio-hist@icéo alguma coisa de carater
puramente instrumental, externa as pressfes socl&s assim papel
fundamental na reproducdo, manutencao ou transfdiondas representacées
que as pessoas fazem e das relacdes e identidadegue se definem numa
sociedade, pois € por meio dos textos que se tragabatalhas que, no nosso
dia-a-dia, levam os participantes de um processaunitacional a procurar
‘dar a ultima palavra’, isto é, a ter reconhecidgdop receptores o aspecto
hegemdnico do seu discurso (PINTO, 2002, p. 28).

Por esse motivo, postula-se que o autor empigconda fala ou texto nunca é o
unico responsavel por todas as representacdesmesesta mesma fala ou texto. Vale
dizer, toda enunciacdo — ato de produzir um texéomarcada pela heterogeneidade,

“todo texto € hibrido ou heterogéneo quanto a suaa@acao, no sentido de que ele é
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sempre um tecido de ‘vozes’ ou citagOes, [...] amdle outros textos preexistentes,
contemporaneos ou do passadbidem p. 31). A analise de discurso, portanto, deve
esclarecer as posicdes ideolégicas oslugares de falaaos quais remete um dado

enunciado, revelando as identidades e as relag@esss(de poder) que sao propostas
por um texto ou que nele se escondem, mostrandordgecimentos, as crencas e as

representacdes naturalizadas no discurso.

Pela complexidade que envolve essa metodologwididih em diferentes
correntes e tradicdes, cumpre esclarecer que oalli@btem por objetivo,
fundamentalmente, analisar os modos de dizer dagogrpesquisados, a partir de
algumas marcas de linguagem, indicativas das rem@Eges que eles fazem da
assessoria de imprensa e do profissional respdngérveessa pratica — e capazes de
fornecer pistas sobre o imaginéario acerca da atilad

Nas secdes subsequentes, as falas destacadadmeet@o identificadas pelas
letras A (assessorado) ou J (jornalista), remet@adgrupo a que pertencem, seguidas

de numerais (de 1 a 10), remetendo ao individuen@ador) correspondente.

Assessoria de Imprensa Imaginada pelo Assessorado

A partir das respostas, fornecidas pelos assessocpe compde corpusdesta
pesquisa, a primeira pergunta do questionario (Eencgnsiste a atividade de assessoria
de imprensa?), observa-se que a pratica tende @sgreendida como ferramenta de
divulgacao de informacdes para dar visibilidadeg®es e/ou aos produtos/servigcos de
uma organizac&o objetivando, dentre outras comasstrucido de imagem-concéi®

capital simbdlico.

De modo geral, as definicbes apresentadas pelmgrép levam em conta a

especificidade da assessoria em relacdo as ouéas @ comunica¢cdo. Tem-se como

" A nocéo de ideologia, aqui, € compreendida “fofno conjunto organico de idéias” (MAFFESOLI,
2001, p. 76), ou, ainda, “como dimenséo necessdérimdos os discursos, responsavel pela producéo de
qualquer sentido social, [...] repertério de codtes] opinides, atitudes ou representacdes” (PINDO2,

p. 46). N&o se trata do conceito de ideologia @d0& nocao de manipulagdo/dominagdo. Ao empregar
analise de discurso, portanto, o artigo propde oaesimento de posi¢cdes ideolégicas como
reveladoras/indicativas de imaginarios.

® Imagem-conceito consiste em “[...] um construcimbslico, complexo e sintetizante, de carater
judicativo/caracterizante e provisoério realizadtamdteridade (recepgdo) mediante permanenteseésnsd
dialégicas, dialéticas e recursivas, intra e eninga diversidade de elementos-forga, tais como as
informacdes e as percepcbes sobre a entidade d@gém), o repertdrio individual/social, as
competéncias, a cultura, o imaginario, o paradigm@sique, a histéria e o contexto estruturado”
(BALDISSERA, 2004, p. 278)
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exemplo disso o0 seguinte enunciaddssessoria de imprensa € a atividade que auxilia
um individuo, um escritério, uma empresa ou ingt#to, na area de comunicacao e
marketing. Lida com coleta e analise de dados carjetivo de divulgar e promover a
imagem e/ou produto de seu cliente, no mercadoucoig®r e na sociedade em géral
(Al). Nota-se que a mesma definicho poderia seicaaa@, no senso comum, a

publicidade/propaganda ou mesmo as relacdes psblica

Outro exemplo no mesmo sentid&@&o a¢des continuadas de informagéo sobre
assunto determinado e especifico, que seguem usraarismha de acgdo, divulgando
pari passu os trabalhos, metodologias e filosofias desendalyi ou em
desenvolvimento(A2). Nesse caso, parece pertinente perguntdo tipo de trabalho,
metodologia ou filosofia de uma organizacdo € diadb pela assessoria? A rigor,
apenas informacdes de interesse publico, dotadastitéabilidadé, seriam divulgadas
pela assessoria. Esse elemento distintivo em relagdoutras areas da comunicacao
organizacional ndo aparece na maior parte dasi¢fdsmdadas pelo grupo. Embora seja
razoavel supor que esses assessorados consigaheyesicdiferenca entre assessoria e
outras areas da comunicacgdo, o tipo de informagdqual se ocupa o assessor nao
parece ser, para eles, uma questdo importanteraeittaar a pratica. O que parece ser
importante € o fato de que a assessoria contrdmai givulgar (conferir visibilidade) a

organizacao.

Outro aspecto relevante aparece no seguinte emlmciE uma forma de
divulgacdo da empresa sem muito custo, pois asriastédo enviadas aos meios de
comunicacao, que se encarregam de divulgar sempeeagnformacéo € de interesse
(A3). Nessa fala, cumpre observar que o assessmgnado no papel de jornalista que
elabora “matérias”. No jargdo jornalistico, matéria texto efetivamente publicado; ao
assessor, cabe elaboraretease,que tem o mesmo formato da matéria, mas néo se
confunde com ela, pois, em tese, ndo sera publicadintegra, uma vez que seu
objetivo € apenas sugerir uma pauta e fornecersdagmartir dos quais o jornalista que
atua na midia ira produzir o texto final, adaptandmntetdo oferecido pelo assessor a
linha editorial do veiculo e enriquecendo/confronta as informacgdes recebidas com
outras informacdes coletadas a partir de fontegrstas. E possivel pensar que a

confusdo decorre do fato de que, na pratica, mogieasessao publicados como se

® Conceito que define o “conjunto de requisitos geeexige de um acontecimento para que ele adquira
existéncia como noticia” (HOHFELDT, 2002, p. 20Baseado em valores relacionados as rotinas e a
cultura profissional do jornalismo.
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fossem matérias acabadas, levando o assessomradgiaar que a imprensa “encarrega-
se” de divulgar as informacgOes emitidas pela omga@io através da assessoria, 0 que
resultaria em visibilidade “sem muito custo”, ojasea empresa ou instituicdo n&o
precisaria comprar um espaco para veicular um amume uma peca publicitaria.
Importa observar aqui que essa € uma questao pratiba, na medida em que o espaco
jornalistico da midia ndo poderia ser tomado conevonveiculo de visibilidade das
organizacdes, pois elas representam interessescupmds que deveriam ser
confrontados/ampliados com a/pela nocdo de interpsblico (principio basico da

atividade jornalistica).

Com relacdo as respostas a segunda pergunta dbogaeio (Qual o tipo de
formacgao e qual o perfil pessoal/profissional qoe assessor de imprensa deve ter?),
quase todos 0s assessorados apontam a graduacdormaiismo como necessaria,
revelando que o imaginario acerca do profissioressd area é compativel com o
modelo de assessoria de imprensa constituido nsil Bomde ganhou legitimidade a
ideia de que essa funcdo € prerrogativa de jotaa(BUARTE, 2006). Também
aparecem como possibilidades de graduacéo parsessas, na visdo de assessorados,
0os cursos de relagbes publicas (principalmented]iqgpdade e letras. Entretanto, no
imaginario desse grupo, além de uma graduacao eso cuperior, SA0 necessarios
conhecimentos e habilidades que nédo podem sersaxatente identificados com uma
area especifica, seja ela Jornalismo, Rela¢cdescBsilnu Publicidade e Propaganda. De
um assessor exige-se “[.no¢Oes de psicologia social e de relagbes humanas e
conhecimentos técnicos sobre estatistica, publigda marketing(Al); “[...] ser um
cavador de espacos. Fazer um bom relatério parasomam o seu trabalho junto aos
empresarios (A4); “[...] ter boa relacdo profissional com o0s demais colegas,
fundamental para acessar os meios de comuni¢a¢d®); “[...] ser bastante
comunicativo e criativb(A6). Esses enunciados, que remetem tanto ateaistacas de
personalidade quanto a saberes profissionais, iznal que, no imaginario dos
assessorados, 0 assessor de imprensa ndo atus @oenad um jornalista ou um
relacdes publicas, mas como profissional que, démser capaz de agregar técnicas das
duas éareas, tenha habilidades politicas no exerdeisuas praticas. Ser uigatvador
de espacds na midia transcende o dominio da técnica jortiedis pressupde
acao/transacado politica (lobby?/malandragem?/congyad “Fazer um bom relatorio
para mensurar o trabalfoimplica a necessidade de apresentar indiciosretog de
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ganho de visibilidade (centimetros-coluna de magampressas; tempo de exibicdo em
radio ou TV), os quais serdo obtidos somente naidaeeim que o assessor lograr

“cavar espac¢dsno que pesatér boa relacao profissional com os demais colegas”

As respostas a terceira questdo (Quais sdo symctativas em relacdo a
assessoria de imprensa e que beneficios podemesmtog a partir desse trabalho?)
mostram que o discurso de assessorados tende Gaassatividade principalmente a
fins mercadolégicos e a construcdo de imagem-ctingeisitiva. A maioria dos
integrantes desse grupo espera, com o trabalheceenhdo pela assessoria, atingir com
mais eficacia seus publicos consumidores, amplparticipacdo de seus negdcios no
mercado, fidelizar ou conquistar novos clienteanentar a venda de produtos ou
servicos e, ainda, ser positivamente reconhecideteuo pela opinido publica. Mais
uma vez, a atividade € imaginada em termos mudgrimios as acdes de conquista de

mercado/vendas e as de relacionamento e imagenaitmnc

Contudo, sdo assinaladas algumas especificidadesp o enunciado: A
assessoria de imprensa garante maior visibilidaegue as informacdes a serem
publicadas/veiculadas terdo credibilidade, poisé&envalizadas pelo proprio meio de
comunicacado. Ndo € uma noticia paga (como no casprdpaganda, por exemplo) e
assim aumenta-se a chance de que o publico a aneis e a receba com maior
credibilidad€ (A7). Nessa fala, percebe-se que a assessor@aginada como mais
eficaz do que a propaganda no sentido de influereciapinido publica, pois essa
tenderia a confiar mais numa informacgéo jornabs{icbtida via assessoria) do que

numa informacao publicitaria.

Assessoria de Imprensa Imaginada pelo Jornalista

Em que consiste a assessoria de imprensa na \osgordalistas que atuam em
veiculos de comunicacdo? Com base nas respostegdodo grupo pesquisado, pode-
se dizer que é uma atividade voltada a auxiligono@lucdo de noticias e de conteudos
jornalisticos. Diferentemente do grupo de assedserajue elabora suas definicbes de
assessoria desde a perspectiva da visibilidadeaparganiza¢do, o grupo de jornalistas
ligados a midia tende a conceituar esse procedimepntno uma espécie de
apoio/suporte aos veiculos de comunicacao. Talnegéontra-se presente em diversos
enunciados, como 0s que seguem: “Eaihsiste em dar idéias de pautas, auxiliar na

producdo de matérias e na renovacgdo de contdttly; “Consiste em produzir textos e
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fotos que possam compor uma boa matéria para cfegggra algum veiculo. Também
em auxiliar o jornalista quanto ao atendimento diguana demanda (J2); “A
assessoria faz o intermédio, serve de auxilio,apdinamizar o trabalho dos veiculos
de comunicacéo. [...] € um 6timo recurso para odiaho das redacgdes [...] sugere
pautas, oferece fontes, pensa junto com o jorralist execucdo de uma boa pauta e
das noticiag...]” (J3). Nesse grupo, percebe-se que a énfdseesta na promocédo de
visibilidade para a organizagdo, mas na contrilougp@e pode ser dada ao trabalho do

jornalista de veiculo.

Parece importante pensar no contexto em que ésee$sS0s se materializam. A
reestruturacdo das empresas jornalisticas na etapéordista do capitalismo global
conduziu ao acumulo de funcbes e de tarefas pde pixs jornalistas (FONSECA,
2008)'°. Assim, pode-se compreender por que o0 assessarsermais importante para
o jornalista na medida em que atua como facilitador co-produtor da noticia,
reduzindo o tempo e o esfor¢co dedicados a apum@deaados ou a producdo de uma
matéria/reportagem. Vale notar, ainda, que o assésade a atuar desse modo por
razdes estratégicas, isto é, ao ser tomado commo€ipa’ do jornalista, ao angariar sua
simpatia, tem mais chances de ampliar a visibikddel seu assessorado. No imaginario
do jornalista, portanto, parece mais definidor thadade esse carater de colaboracao
com o trabalho do reporter do que a questdo dasveis ganhos de visibilidade para as

organizagoes.

Em termos de formacdo do profissional, também m&lytores de noticia
acreditam que o assessor de imprensa deve terag@aem curso de Jornalismo, pois
“somente o jornalista entende outro jornalista, tém jeitd (J5). O discurso em favor
dessa formacdo é marcado por argumentos que sustentisdo do assessor como
auxiliar do reporter, como se percebe nos exemflog:a formagcdo mais adequada é
o jornalismo, em funcdo de o jornalista saber (@lopmenos deve saber) o que é

noticia” (J6); “[...] um assessor de imprensa precisa, sim, de formagaerisr, de um

10«A forma flexivel de organizar e remunerar o tlabgornalistico [...] € um elemento de distingao e
relagéo ao fordismo. A ‘linha de montagem’, em qada trabalhador respondia por uma tarefa, na qual
era especialista (reporter, redator, diagramaduggfafo, editor, pauteiro etc.), com separacaoeent
planejamento e execucao, requer agora um profmsamm habilidades e competéncias para planejar e
executar multiplas tarefas. O jornalista tem deceber a pauta, apurar a informacao, redigir o texse
necessario, editar a matéria na pagina pré-desanfemplatek titular, selecionar fotos, legendar,
propor gréficos, ilustracGes etc. Na organizacadtimidia, deve ainda dominar as linguagens e as
técnicas dos outros meios. Complementarmente, dmsns casos, tem de saber avaliar e corresponder
as expectativas do leitor” (FONSECA, 2008, p. 293)2
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curso de jornalismo. Esse profissional sabera tfahanos limites de sua funcao, nao
manipulando, mas fornecendo informa¢tgi3); “Em algumas empresas, muitos se
dizem assessores de imprensa, mas nao conhecentid@ram de um jornal, da
televisdo e demais veiculos da cidade. E esse conéeto sé € permitido para quem
teve a oportunidade de estudar jornalismo. O jostalassessor deve ser uma espécie
de reporter que trabalha para diversos veiculospduzindo materiais daquela
instituicdo [...]” (J7). Embora alguns reconhecam que a aiedtambém possa ser
exercida por relagbes publicas, todos eles destapano conhecimento sobre o
funcionamento das rotinas produtivas do jornalighfandamental para o exercicio da
funcdo. No que se refere as caracteristicas deormidade, sdo elencados
principalmente atributos como prontiddo e agilidadgie também reforcam o
imaginario sobre o assessor como profissional@odigédo do jornalista de veiculo.

Ainda nesse sentido, a pesquisa mostra que oaligias da midia esperam de
uma assessoria 0 pronto atendimento as demandassitades e solicitaces feitas
pelos veiculos de comunicacdo. Esse carater instiainda atividade é apresentado
como o maior beneficio no discurso do grupo. Aaéica busca pela isencdo como
fatores importantes de um trabalho que visa informapublico, embora sejam
reconhecidas como necessarias a atividade, toreamesindarias diante da énfase dada
as questdes praticas, tais como o0 envio de texfosos para o fechamento de uma
determinada matéria. O seguinte enunciado € itugird|...] se marcou horério, que
seja cumprido, pois o jornalista e os veiculos t@rarios de fechamento. Promessa é
divida: ficou de enviar foto, envie; marcou, congga, € assim vai. [...] Quando os
prazos nao sao cumpridos, o0 assessor e a empresasentada perdem o respeito
(J5). Aqui, o assessor € imaginado quase como ymegigdo do veiculo com o qual se
relaciona: se ndo cumprir a tarefa prometida (delad®), podera sofrer sancodes.
Outras falas apresentam marcas semelhar@esrabalho de assessoria mal feito faz a
gente perder tempo, e as vezes entrar em ‘furadasis quando isso acontece
raramente voltamos a trabalhar com este profissivrfdl); “O jornalista (mesmo
sabendo que muitas vezes isso ndo € possivelpasmeretorno de seu contato. Como
uma colega me falou uma vez, mesmo sem o retornondefonte, a matéria sai.
Quando a fonte se dispfe a conversar, o0 texto s@ preciso e diminui o risco de
possiveis ‘ruidos™(J2); ‘Nao adianta tratar mal o veiculo e depois precigdate. O
assessor de imprensa tem que transitar bem doslaldis. Ajudar o veiculo naquilo
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que ele buscd...]” (J8). Nesse discurso, percebe-se que oajmta espera uma
colaboracédo integral por parte do assessor, pdis gae ele (assessor) precisa do
jornalista para cumprir sua funcdo (dar visibilidaab assessorado). Tem-se aqui um
contrato tacito no qual o assessor deve seguimmaiica do jornalista, que parece
dizer: “eu sei que vocé precisa de mim, portanga feomo eu quero!”. Se ndo atuar
como colaborador, correra o risco de respondeup@ matéria sobre seu assessorado
repleta de “ruidos” ou simplesmente ver as portasuch veiculo de comunicacao

cerradas para o seu trabalho.

Outras marcas presentes no discurso sobre astatiypes do grupo com relacao
a atividade indicam ainda uma questdo diferente:m@smo tempo em que Ss&o
esperadas sugestdes de pautas, indicagcdo de ®reesio de materiais (textos e
imagens), essas agdes podem ser consideradasiqpeggude nédo forem capazes de
contribuir efetivamente para satisfazer os propésdos jornalistas da midia (ou se
adequar aos interesses deles). Sdo exemplogiehte recebe dezenas de convites e
releases diariamente, e é muito chato ficar descatd coisas que nao tem
absolutamente nada a ver com o conteudo do programaque vendem o0 que na
verdade ndo séo...{J1); ‘O complicado é quando o assessor, geralmente presso
pelo cliente, insiste em determinada pauta que infeyessa ao veiculgJ6); “[...] o
grande numero de informa¢cdes em uma caixa de emttace-mail de um jornalista faz
com gue ele s6 leia 0 que achar necessario. Mataessorias acabam interferindo
nessa comunicagao, pois enviam material sobre tudae ocorre dentro da empresa,
sem saber se aquilo seria importante para o veiouload (J7). Estabelece-se assim a
tensdo entre a assessoria imaginada como idealedaagpraticas de assessoria que,
muitas vezes, “vendem o que na verdade nao sad’pmssionadas pelo cliente,

insistem em pautas que ndo interessam aos veiculos”

Para os jornalistas, o assessor também poderdnsamveniente se emitir
opinides positivas sobre o assessordfla] o assessor de imprensa sempre estara
divulgando as informacdes acerca da empresa da imegae mais Ihe convém, talvez
exagerando nos elogios. [...] muito do que o assgsduz nao é utilizado pelo meio
de comunicacéo devido a estes inconvenientesatsstiece, principalmente, porque a
noticia jornalistica, propriamente dita, ndo podmnter opinides, apenas informacgdes”
(J10).Também néo correspondera ao imaginario do joradlisi sentido do que seria a
assessoria idealizada) uma assessoria que teptaryar a organizagcédo ou a fonte de
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uma visibilidade indesejada, como se verifica nusneiados: As vezes, encontramos
muitas assessorias que tentam barrar o trabalhgodoalista na obtencdo de alguma
informacdo. Penso que, mesmo tendo um clientefpatréespeitar, o assessor devera
buscar a tdo conclamada imparcialidade para repasas informacdeq...]” (J3);
“Com certeza o jornalista ndo espera que a assesspieira podar ou mexer na
producdo do jornalista, quando ‘ndo é como a emgprgser que tal informacéo seja
divulgada” (J4). No imaginério do jornalista, portanto, aessoria de imprensa tende a
ser Util quando se adapta aos seus interessegte&/obj mas parece ser negativamente
avaliada quando prioriza a defesa do assessoradiegimento a certos principios do

jornalismo, como a imparcialidade e o livre acessa livre circulacao de informacdes.

Assessoria para quem?

As respostas obtidas na pesquisa de campo tenégieanciar que a assessoria
de imprensa é imaginada distintamente pelos dajigogrcom que estabelece relagdes:
para assessorados, € compreendida, de modo gara, instrumento de visibilidade
capaz de atender a demandas comerciais; paraigtasatjue atuam nos meios de
comunicacao, prevalece a nocao de que a atividadeservir & produgédo de contetados
jornalisticos/midiaticos. Percebe-se assim que sesasria ndo é imaginada como
servico prestado apenas a organizacao, mas tanujoraais, revistas e emissoras de
radio e televisdo. Nesse sentido, parece pertingqiestionar: como servir
simultaneamente a dois subsistemas — o organizdaoa midiatico-jornalistico —, se

nem sempre seus objetivos sdo convergentes?

De um lado, tem-se a possibilidade de concili@s@matégia de promocdo de
visibilidade da organizacdo com as necessidadedufivas do jornalismo. Tal
possibilidade encontra-se presente no discursoddds grupos, e pode-se mesmo
afirmar que essa é a meta permanente da assadsanigrensa. De outro lado, porém,
estdo implicados na atividade tensdes e confliibsets de equacionar. O assessorado
busca visibilidade positiva ha midia para atingmercado consumidor e/ou mobilizar a
opinido publica. O jornalista, movido pela necesdédde disseminar informagfes de
interesse publico, ndo descuida das motivacoekares que o assessor representa e
que podem conflitar com os principios de isenciuditialidade, em tese, norteadores

do jornalismo.
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Estrategicamente, 0 assessor pode atuar comatai@orl ou co-produtor da
noticia e, desse modo, conferir visibilidade aoesssrado, correspondendo ao
imaginario dos dois grupos. Mas pode-se pensariegnsds situacées — dentre as quais
as crises organizacionais talvez sejam as maistrati@s — em que essa
correspondéncia torna-se problematica. Para umapamima do setor aéreo que
protagoniza um acidente com dezenas de vitimass fatéeressa dar mais visibilidade
na midia as agbes compensatorias e de promoc¢c@&gdeasca. No mesmo caso, a midia
tenderd a ressaltar, dentre outras coisas, a ihistlxs vitimas, os momentos de
desespero pelos quais passaram os familiaresyaascdo acidente. Aqui, destaca-se o

potencial de tensdo/conflito em que opera a assa@sso

O discurso do assessorado tende a desconsideraoticiabilidade da
informacé&o divulgada como fator relevante no preaete construcao de visibilidade e
a enfatizar o potencial publicitario/propagandéstia atuacdo de uma assessoria. O
discurso do jornalista constituiu-se em sentideerdifite, pois considera legitima e
importante a atuacdo do assessor somente na meehda que contribui
operacionalmente para a producdo de noticias, malagdo em que a visibilidade do
assessorado é secundéria diante do peso atributfimladade da informacdo (sua

pertinéncia para o veiculo de comunicacao e sebigps).

Nessa direcao, verifica-se que a pratica de umsass de imprensa, no sentido
de dar conta das tensdes que permeiam o imagiséboe a atividade, requer
conhecimentos/técnicas que englobam tanto o jemaliquanto a &area de relacdes
publicas, pois exige capacidade para responder,uihe lado, as estratégias
organizacionais de visibilidade e relacionamentalesoutro, as demandas decorrentes
das rotinas e da cultura profissional que envoledarer jornalistico. Mais do que isso,
requer a participacdo num contrato ndo-declaradqguera visibilidade do assessorado

tende a ser permitida somente na medida em queessas assessorar a midia.
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