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Resumo

Este estudo se dedica a investigar a relacdo entre as praticas de assessoria de imprensa e
jornalismo a partir de revisdo bibliografica sobre o tema e, posteriormente, de analise
comparativa entre as condi¢Ges do contrato de comunicacao do jornalismo e do contrato
da assessoria. Ainda no desenvolvimento tedrico deste trabalho, se averigua como a
producdo de contetdo jornalistico pode auxiliar no alcance de visibilidade pelas
organizacOes e também se é possivel se considerar que jornalistas e assessores partilhem
de uma mesma cultura profissional jornalistica.
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Introducéo

A prética de assessoria de imprensa (Al), conforme o conceito utilizado na mais
recente edicdo do Manual de Assessoria de Imprensa da Federacdo Nacional de
Jornalistas (Fenaj, 2007), consiste em um servico prestado a instituices publicas e
privadas com o objetivo de trabalhar a imagem das organizagdes de forma positiva
perante a opinido publica. Isso por meio, principalmente, da producéo e envio frequente
de informacGes jornalisticas dessas organizacfes para os veiculos de comunicacdo (p.
7). Os contetdos divulgados pelas assessorias servem como subsidio para a construcao
de notas, noticias, matérias, agendamento de entrevistas pelos meios de comunicacéo,
sem que para isso eles cobrem recursos as organizacdes destacadas. Por isso, costuma-
se chamar tal divulgacdo de midia espontanea, o que a diferencia da publicidade, por ser
uma forma de trabalhar a imagem e até mesmo a marca das organizagdes dentro do
noticiario cotidiano, sem ter de pagar pelo espaco de propaganda nos veiculos de

comunicagéo.
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Expandindo essa defini¢do sobre o trabalho de Al, Chinem (2003, p. 10) cré que
o profissional da area deve se portar como um intermedidrio entre as informacdes
disponiveis em uma instituicdo e os variados publicos com que ela se relaciona ou
deseja relacionar-se.

Para autores como Kopplin; Ferraretto (1996), as areas de assessoria de
imprensa e relagdes publicas (RP) de uma organizacdo devem inserir-se, junto a
publicidade e propaganda, em um departamento maior, chamado assessoria de
comunicacdo social. Nessa estrutura, o servico de administracdo das informacdes
jornalisticas da instituicdo, o relacionamento com a imprensa e a producdo de boletins,
jornais e revistas institucionais ficam sob responsabilidade da assessoria de imprensa.
Para garantir a eficacia dos resultados da comunicacdo na organizacdo, 0s autores
indicam que o ideal é haver uma aplicacdo conjunta e integrada das trés areas. A divisao
departamental exposta é a mesma que o Manual da Fenaj (2007) propde.

Ao encontro de Kopplin e Ferraretto escreve Duarte (2006b, p. 24), que localiza
a assessoria de imprensa em um conjunto mais amplo de atividades normalmente
relacionado & area da comunicacio organizacional®, que mescla aces de publicidade,
internet, marketing, relacbes puablicas, comunicagdo interna e externa e até
relacionamento com consumidores.

Duarte (2006c, p. 236) ainda indica uma mudanca da assessoria de imprensa
voltada a gestdo dos fluxos de informacao entre fontes e jornalistas para a préatica focada
em vastas possibilidades de atuacdo na comunicacdo organizacional, o que se deu
especialmente a partir da década de 1980. No periodo, “as grandes organizagdes
valorizaram e ampliaram as atividades de comunicacdo, prevendo a atuacdo conjunta
das diversas areas do sistema” (DUARTE, 2006c¢, p. 236).

No entanto, mesmo que a atividade de assessoria de imprensa tenha expandido
sua atuacdo, € inegavel que as raizes da pratica sdo intimamente ligadas ao jornalismo.
Este trabalho pretende investigar a relacdo entre as duas areas a partir de reviséo teorica
sobre a historia e a préatica de Al, especialmente no caso brasileiro, analise que sera
finalizada com uma comparacéo entre as condi¢fes dos contratos de comunicagdo que

regem ambas as atividades.

* Podemos entender que a comunicagéo organizacional, de acordo com Scroferneker (2000), abrange todas as formas
de comunicagdo que uma organizagdo utiliza para relacionar-se e interagir com seus publicos.
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Assessoria de imprensa e jornalismo: a relacdo entre as praticas situada
historicamente

A fim de melhor entendermos a relacdo entre assessoria de imprensa e
jornalismo, € interessante que nos localizemos teoricamente sobre a historia e a
caracterizagdo da pratica de assessoria no contexto mundial, bem como as
especificidades do caso brasileiro.

Chaparro (2006) identifica na figura do jornalista norte-americano lvy Lee o
responsavel pela invencdo da atividade nominada assessoria de imprensa, assessoria de
comunica¢do ou ainda relagbes publicas (nos Estados Unidos e outros paises, a
atividade de relacionamento com a imprensa e producdo de conteddo informativo é
normalmente atribuida ao profissional dessa area).

De acordo com o autor, Lee iniciou em 1906 — uma época de vertiginoso
desenvolvimento econémico capitalista nos Estados Unidos — um projeto de relagdes
com a imprensa e reconstrucdo de imagem perante a opinido publica a servigo de John
Rockfeller, um poderoso “homem de negodcios” do pais no periodo.

Com um documento de declaracdo de principios destinado aos editores de
jornais, Ivy Le inaugurou o surgimento da assessoria de imprensa. Nele, explicava Lee:
“Em resumo, nosso plano ¢ divulgar, prontamente, para o bem das empresas e das
instituicGes publicas, com absoluta franqueza, a imprensa e ao publico dos Estados
Unidos, informagdes relativas aos assuntos de valor e de interesse para o publico” (apud
CHAPARRO, 2006, p.36).

Apos a crise financeira de 1929 nos Estados Unidos, o trabalho das assessorias
de imprensa em empresas adquiriu destaque devido a uma demanda social por
informacdo. No quadro de desamparo em que se encontrava a populacdo, era necessario
esclarecimento por parte das instituicGes para se compreender efetivamente o que estava
ocorrendo com a realidade social, econémica e financeira da sociedade norte-americana.
Em 1940, a atividade de assessoria ultrapassa a fronteira dos Estados Unidos para o
Canada e na década que se segue adentra a Europa. Com os anos 50 e 60, a préatica
experimenta um crescimento acelerado nos EUA e, por consequéncia, encontra espago
de desenvolvimento em paises que copiaram o modelo norte-americano, como o Brasil
(CHAPARRO, 2006).

Em nosso pais, Chaparro (2006) avalia que a partir de 1964 se deu o grande
crescimento da pratica na iniciativa privada e no servico publico. Entretanto, Duarte

(2006a), ao projetar um cenario historico do desenvolvimento da préatica de assessoria
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de imprensa no Brasil, situa em 1909 o primeiro indicio de preocupacao com divulgacao
jornalistica na area publica, com a criacdo da Sec¢do de Publicacdes e Bibliotheca do
Ministério da Agricultura, Industria e Comércio do governo federal. O autor ainda
destaca outras iniciativas de servigos de divulgacdo na esfera publica que se seguiram
ao longo do século XX, com destaque para os 6rgdos de controle/censura e
direcionamento de imprensa e de propaganda durante os periodos considerados
ditatoriais: o Estado Novo, de Getulio Vargas (de 1937 a 1945), e o regime militar (de
1964 a 1985).

E a partir da década de 50, segundo Duarte (2006a), que a pratica se alastra ao
campo privado, especialmente em empresas multinacionais da area automobilistica e de
higiene. O caso do Setor de Imprensa da VVolkswagen, iniciado em 1961 com o trabalho
dos jornalistas Reginaldo Finotti e Alaor José Gomes, € considerado pioneiro no Brasil,
tanto por Chaparro (2006) como por Duarte (2006a). Isso porque consolidou um modelo
jornalistico de assessoria de imprensa, focado na constru¢do de um “relacionamento
planejado, sistematizado e permanente com a imprensa, numa perspectiva estratégica”
(DUARTE, 20064, p. 85), com atuacdo especial na alimentacdo de pautas de jornais.
Em 1971, esse trabalho gera a fundagéo da Unipress, agéncia de assessoria fundada por
Reginaldo e Alaor, exemplo de trabalho para outras instituigdes que seguiram a mesma
proposta de forma independente. Para termos ciéncia de como o projeto iniciado pelos
fundadores da Unipress teve suas bases calcadas no jornalismo — uma vez que ambos
eram repOrteres experientes —, é valido sabermos como foram os primeiros produtos

feitos na assessoria de imprensa da Volkswagen:

(...) eram chamados “calhaus”. Consistiam em um conjunto de notas
com oito ou dez linhas, redigidas para ocupar pequenos espagos que
ficassem vazios quando da diagramagdo das paginas. As notas
tratavam de temas como abertura de novas estradas, nimero de
carteiras de motoristas emitidas, orientagbes educativas sobre o
transito e outras curiosidades, desde que entendidas como noticias. O
objetivo ndo era, necessariamente, obter a citacdo do nome dos
produtos ou da empresa, até porque isso era dificil. A estratégia era
tornar o tema transportes de interesse da imprensa, valendo-se de uma
divulgacdo baseada em prestacdo de servicos, que criasse
credibilidade para que a Volks se tornasse fonte dos veiculos de
comunicacdo (DUARTE, 20064, p. 86).

Desde entdo, formou-se no Brasil o que Chaparro (2006) classificou como um
movimento de autonomia da atividade de assessoria de imprensa em relagdo as RP. O

fendmeno desenvolveu-se por duas vertentes.
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Uma foi a sindical, representada principalmente pela Federacdo Nacional dos
Jornalistas (Fenaj), e pela Comissdo dos Jornalistas em Assessoria de Imprensa,
organizada pelo Sindicato dos Jornalistas Profissionais do Estado de Séo Paulo. Os
oOrgaos sindicais, preocupados em dar identidade jornalistica a pratica de assessoria e em
garantir essa fatia de mercado a categoria, organizaram encontros entre jornalistas
assessores de imprensa, acordos com o Conselho Nacional de Relagdes Publicas e
produziram o Manual de Assessoria de Imprensa da Fenaj, documento que representou
importante avanco na disputa politica e profissional da pratica.

A outra vertente foi a de jornalistas-empresarios, 0s quais criaram em 1986 a
Associacdo Nacional de Empresas de Assessoria de Imprensa e Comunicacdo Social. O
Orgdo, um ano ap0s sua fundacéo, ja contava com 30 agéncias da area que contavam
com base jornalistica, requisito para participar da Associacao.

De acordo com Sant’Anna (2006), o que ocorreu foi uma apropriagdo pelos
jornalistas de um territério pré-existente, no qual circulavam profissionais de distintas
areas (publicitarios, relacdes publicas, jornalistas) e outros sem formacéo algumas, para
a constru¢do de um novo espago. “Assim, como os militantes do MST em busca de
novas terras, os jornalistas ultrapassaram as fronteiras profissionais, invadiram,
acamparam ¢ se apropriaram de um dominio que julgavam deles por direito”
(SANT’ANNA, 2006, p. 17).

Vale destacarmos que esse modelo de assessoria de imprensa, sedimentado
especialmente a partir da década de 1980, e mais proximo dos valores do jornalismo, é
uma peculiaridade do Brasil. Nos demais dos paises, a pratica € normalmente exercida
apenas por relagbes publicas, com carater fundamentalmente de divulgacdo
propagandistica.

Para relativizar a ideia de que impera no Brasil apenas esse modelo jornalistico
em assessoria de imprensa, Sartor (2011, p. 41) pondera: 0 modelo brasileiro, criado e
sustentado ndo apenas pelos jornalistas atuantes em assessoria, mas também por
sindicatos e outras organizac@es representativas da classe, ndo é completamente adotado
(na pratica) pelas diversas organizagdes que utilizam o servico.

Portanto, ndo é possivel generalizarmos completamente as analises sobre a
adocdo de um modelo jornalistico de assessoria em nosso pais, mas assumimos que, de
fato, h& uma inclinacdo — até mesmo em fungdo do histérico de desenvolvimento da

pratica — para tal.
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Producéo de contetido jornalistico por assessorias e visibilidade das organizacGes

Compartilhamos a avaliagdo de Chaparro (2006, p. 49) de que, no novo cenario
da informacdo globalizada, instantdnea e de difusdo abrangente, noticiar se tornou a
forma mais eficaz de interferir no mundo. Em razéo disso, o campo jornalistico passou a
ser o centro de preocupacéo de diversos agentes sociais, dentre eles as organizagdes que
investem em assessorias de comunicagdo e de imprensa para garantir seu espaco de
visibilidade (MONTEIRO, 2006).

Campo jornalistico, para Bourdieu (1997), € um campo social estruturado em
que relagdes de forca se exercem em seu interior. Dessa forma, ele também é um campo
de lutas para transformar ou conservar tal campo de forcas. Tendo em conta o conceito
de campo, o autor considera 0 mundo do jornalismo um microcosmo com leis proprias,
definido por sua posicdo no mundo global e pelas atracGes e repulsées que sofre de

outros microcosmos. Nessa logica, podemos avaliar que

Os jornalistas — seria preciso dizer o campo jornalistico — devem sua
importancia no mundo social ao fato de que detém um monopolio real
sobre os instrumentos de producdo e difusdo em grande escala de
informacao, e, através desses instrumentos, sobre o acesso dos simples
cidaddos, mas também dos outros produtores culturais, cientistas,
artistas, escritores, ao que se chama por vezes de “espago publico”,
isto é, a grande difusdo (BOURDIEU, 1997, p.65).

A influéncia do campo jornalistico é tal na definicdo daquilo que chamamos
comumente de espaco plblico®, que atualmente podemos verificar, de acordo com as
ideias de Bourdieu (1997, p. 81), que todos os campos de producdo cultural estdo
sujeitos as limitagBes estruturais do campo jornalistico. Ou seja, 0 jornalismo age,
enquanto campo, sobre 0s outros campos.

Amaral (2006) indica que no campo jornalistico hd uma disputa pelo poder
simbdlico, que é o acesso a visibilidade. De tal maneira, a atividade jornalistica nas
assessorias de imprensa ¢ mais incisivamente atravessada por esses embates, “pois 0s
assessores participam dessa disputa pela visibilidade, enredados entre os interesses
publicos, os das instituicdes que assessoram e os das empresas jornalisticas”
(AMARAL, 2006, p. 109). Considere-se que, no quadro atual, uma das mais

importantes estratégias adotadas por qualquer campo social para obter aprovacdo na

5Sodré (2009, p. 123-124) propde que o espago pliblico seja entendido como mais do que um espago de comunicagao,
que represente um plano de expressao e circulacdo de forgas. Na visdo do autor, é o espaco em que a sociedade torna
visivel o que tem em comum, inclusive a representagdo que 0s grupos (e agentes) sociais fazem de si mesmos.
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sociedade e garantir legitimidade € tornar publicos os acontecimentos considerados
relevantes (MONTEIRO, 2006, p. 140).

Dessa maneira, podemos entender por que a comunicacdo organizacional tem
nas estratégias de insercdo no campo jornalistico um de seus vetores principais: a
representacdo na esfera midiatica é uma forma de a organizacdo se constituir em
“modelo de identificacdo, atuando como forca que atrai os publicos em torno de si, para
o consumo de seus bens e servicos ou para o alinhamento com suas causas/ideias”
(SARTOR, 2011, p. 55). Nesse sentido, a producdo de contetdos midiaticos possui um
papel definitivo na comunicacdo organizacional no sentido de buscar visibilidade as
instituicdes e as iniciativas por ela empreendidas ou apoiadas.

Diversas instituicGes — ndo apenas empresas, mas também os setores publicos, as
organizagcOes ditas do terceiro setor, 0s movimentos sociais — mobilizam o campo
jornalistico com o objetivo de legitimar suas pretensdes e obter o apoio da opinido
publica. Para tanto, ndo apenas registram fatos e produzem noticias sobre 0s mesmos,
como promovem acontecimentos para gerar contedos a serem expostos na esfera
midiatica. Com isso, esperam inserir-se no espa¢o publico, materializando
representacdes a respeito de si mesmas e até mesmo da realidade do campo em que
atuam (MONTEIRO, 2006, p. 141).

Diante dessa nova forma de pensamento nos “negdcios”, o papel das fontes
transformou-se: de individuos que detinham ou retinham informacGes, tornaram-se
francos produtores dos conteudos da atualidade (CHAPARRO, 2006, p. 49). Em
noticias, constroem e divulgam fatos, falas, saberes, produtos e servigcos. Na esteira
dessa mudanca, as habilidades técnicas do jornalismo foram apropriadas pelas

assessorias de forma estratégica:

[As fontes] Pensam, agem e dizem pelo que noticiam, exercitando
aptiddes que lhes garantem espaco préprio nos processos jornalisticos,
nos quais agem como agentes geradores de noticias, reportagens,
entrevistas e até artigos.

Para isso se capacitaram profissionalmente, apropriando-se das
habilidades técnicas do jornalismo. E usam essas habilidades em
estratégias e taticas propagandisticas, tirando proveito da
credibilidade da linguagem jornalistica (CHAPARRO, 2006, p. 49,
grifo nosso).

Eis aqui um entendimento de que ha claras conexdes entre a assessoria de
imprensa e 0 jornalismo — especialmente no que toca as habilidades técnicas dessa

ultima pratica. Na sequéncia, nos dedicaremos a tentativa de compreender esse
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relacionamento de modo a conectar com a cultura profissional compartilhada entre

assessores e jornalistas.

Assessores e jornalistas: profissionais de uma mesma “tribo”?

Podemos considerar, conforme propde Traquina (2005), a existéncia de uma
identidade profissional propria da chamada “tribo jornalistica”, que pressupde o
compartilhamento de pensamento, comportamento e competéncia profissional. Se cada
profissdo possui uma ‘“ideologia profissional” (TRAQUINA, 2005, p. 22), no
jornalismo ndo ha de ser diferente.

A categoria profissional consiste em grupo social, ou em comunidade
interpretativa transnacional, ou, ainda, em tribo — como prefere chamar Traquina (2005)
— que orienta os estilos de pensamentos dos individuos, com suas tradicGes,
preocupagdes e maneiras distintas de fazer as coisas. Frente a isso, o autor avalia que os
produtos jornalisticos sdo muito mais parecidos entre si do que se pensa.

Podemos muito bem transpor essa reflexdo de Traquina para o0 contexto da
assessoria de imprensa: um jornalista assessor de imprensa deixa de ser jornalista?
Deixa de participar dessa comunidade interpretativa transnacional denominada “tribo”
jornalistica? Por consequéncia, ndo compartilha 0 mesmo pensamento, comportamento
e competéncia profissional que o grupo social dos jornalistas partilha entre si?

Caldas (2006) sustenta que, independente do “lado do balcdo” em que se localize
o jornalista, do lado da assessoria de imprensa ou do lado dos veiculos de comunicacao,
deve-se considerar que sdo todos jornalistas, embora as culturas organizacionais® variem
de acordo com as instituicdes onde e para que se trabalhe.

Se pensarmos de acordo com Traquina (2005), de fato compartilhamos o
entendimento de Caldas (2006), uma vez que a tribo jornalistica pressupde a existéncia
de uma cultura profissional compartilnada entre todos os jornalistas — sejam eles
profissionais de redacao ou assessores de imprensa.

E claro que na realidade profissional essa definicdo ndo é assim tdo simplista.
Para Amaral (2006), o jornalista esta habilitado a realizar atividades na assessoria de
imprensa que sdo proprias de seu habitus profissional (relacionadas principalmente a

divulgacdo de informac6es sob dominio do assessor). O habitus profissional pode ser

® Ashley et al. (2005) conceitua a cultura como um sistema de valores e de visBes de mundo que delineiam o contexto
em que as agdes e préaticas sociais se circunscrevem. No plano das organizagdes, a cultura se manifesta nos valores
existentes em uma instituicdo e que sdo intrinsecos a identidade da organizacdo e a suas formas de atuagdo e
administragdo.
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definido, segundo Amaral (2006) inspirada em Pierre Bourdieu, por posi¢des sociais
pré-estabelecidas em um campo ou pelas escolhas que os profissionais fazem em suas
praticas rotineiras. No jornalismo, € ele que ordena modos de falar e conceder a palavra,
bem como escolhe 0 que e quem tera visibilidade no campo midiatico. Incluem-se no
conceito de habitus a cultura profissional, um conjunto de representacGes, codigos,
esteredtipos, simbolos, rituais e convengdes da profisséo.

Assim, aponta para uma maior habilidade dos jornalistas para atividades como o
contato com a imprensa, a producdo e edicdao de releases e de produtos informativos,
desde que os mesmos ndo tenham carater promocional ou que ndo se pautem
exclusivamente por interesses institucionais.

E preciso salientar, contudo, que a assessoria de imprensa ndo pode ser
considerada jornalismo. No entanto, se 0 assessor € jornalista, deve acatar os parametros
técnicos e éticos da profissao. Isso significa que os assessores de imprensa jornalistas
devem assumir o Lugar de Fala do jornalismo, com suas legitimidades e paradoxos
(AMARAL, 2006).

Relacionamos o “Lugar de Fala do Jornalismo” com os valores que
regem a profissdo de jornalista, o capital simbdélico que ela abriga e,
portanto, o conceito que a sociedade tem tanto dos jornalistas como da
sua atividade. Uma assessoria jornalistica técnica e eticamente
respeitdvel tem como caminho a atuacdo contida pela identidade
profissional e deve ter contornos nitidos, de maneira que os limites
com outras areas como as de RelagOes Publicas, de Publicidade e
Propaganda e de Marketing sejam inequivocos.

Para explicar essa “atuagcdo contida pela identidade profissional”, ou seja,
demonstrar as especificidades do trabalho do jornalista numa assessoria de imprensa,
norteado por um estilo proprio da formacdo em jornalismo, Amaral (2006) problematiza
a ideia de imparcialidade atribuida ao jornalismo. Isso porque o discurso jornalistico,
tanto numa redagcdo como numa assessoria, nunca serd o reflexo da realidade, serd
sempre construido discursivamente. Os maiores paradoxos do jornalismo estdo
relacionados ao fato de que tal atividade se anuncia como “relatora” da verdade, com
compromisso com a realidade, dona de discurso credivel, neutro e objetivo. Em outras
palavras, a maioria dos paradoxos do jornalismo parte da crenca da superposicao entre o

real e o texto (AMARAL, 2006, p. 112-113).
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Entretanto, adotar o Lugar de Fala do jornalismo em uma assessoria de imprensa
pressupGe assumir tais paradoxos da atividade, assim como também implica a
apropriacdo da legitimidade materializada por esse Lugar.

De qualguer modo, assumimos que é possivel se propor um modelo jornalistico
de assessoria: pautada pelo rigor na apuragdo, pela linguagem jornalistica no texto e
pelas técnicas de edicdo que tenham sempre no horizonte a informacéo de interesse
publico, a diversidade de fontes, a legibilidade e a hierarquizacdo dos assuntos em pauta
(AMARAL, 2006).

Uma das maneiras de um assessor de imprensa assumir o Lugar de Fala do
jornalismo é adotando o discurso padrdo dessa atividade, o informativo. Nesse discurso,
0s meios de comunicacdo se utilizam de um contrato que estabelecem com seus
receptores. Algumas das prerrogativas desse contrato sdo ‘“certa isengdo e
independéncia [da informacdo], uma busca de objetividade, um compromisso em
consultar as varias versdes sobre o fato, de tratar a realidade e de ndo transgredir a
fronteira que separa realidade de ficgao” (AMARAL, 2006, p. 111).

O fato de a assessoria ter de assumir esse Lugar de Fala do jornalismo ndo
significa que ela também se enquadre no mesmo contrato de comunicagdo de tal
atividade. Convém analisarmos como se estruturam os distintos contratos de

comunicacdo de cada area.

O contrato de comunicacgao do jornalismo e da assessoria de imprensa

O contrato de comunicacdo € uma espécie de acordo prévio entre 0s
interlocutores a respeito dos dados que compdem a situacdo de comunicacdo em que
eles se inserem (CHARAUDEAU, 2006). Para compreendermos em que consiste 0
contrato de comunicacdo, devemos levar em conta que todo ato de fala se inscreve em
uma situacdo de comunicacdo especifica, que funciona de acordo com regras e
restricdes proprias. Tanto o sujeito falante como o interlocutor devem estar cientes de
tais limitacbes da situacdo para que se compreendam mutuamente com maior
efetividade (CHARAUDEAU, 2006).

Charaudeau (2006) defende que o contrato de comunicacdo é composto por um
conjunto de dados externos que moldam a situacdo de comunicacao e de dados internos
que ordenam o discurso.

Os dados internos se referem aos procedimentos linguageiros adotados no

tratamento do texto quando os dados da situacdo de comunicacdo s@o ja conhecidos.
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Assim, os dados internos sdo da ordem do “como se diz”. Ja os dados externos sdo
formados pelas regularidades que caracterizam as trocas comunicacionais e 0S
comportamentos dos sujeitos de enunciacdo. Tais caracteristicas podem ser
consideradas mais ou menos estaveis, ja que suas variacdes se ddo de acordo com o
contexto em que os discursos se situam. Esses dados podem ser classificados em quatro
categorias, as quais correspondem a condi¢Ges proprias de cada situacdo de
comunicacao:

a) condicdo de identidade: diz respeito aos sujeitos envolvidos no ato de fala (as
instdncias de producdo e de recepgdo da informacdo) e aos tracos identitarios dos
mesmos que influenciam tal ag&o;

b) condicdo de finalidade: é o objetivo do discurso que norteia todas as outras
condi¢des do contrato de comunicagdo. Seria o “para que se diz”, o qual esta centrado
em uma contradi¢do, de acordo com Charaudeau (2006), entre duas visadas — uma de
informagdo, de “fazer saber”, e outra de captagdo do receptor, de “fazer sentir;

c) condic¢do de propdsito: € a que “requer que todo ato de comunicagdo se construa
em torno de um dominio de saber” (CHARAUDEAU, 2006, p. 69). Trata da ordem do
“o que se diz”;

d) condicdo de dispositivo: presume que o discurso é construido conforme as
circunstancias materiais em que o ato de fala se da. Considera-se, assim, que o contetdo
é elaborado de acordo com a forma do texto e que a mensagem possui estreita relacdo
com o material que Ihe serve de suporte. Por isso, a importancia de se buscar entender
“em que condigdes se diz” algo.

Baseados nesses dados externos, buscaremos tracar uma comparagdo entre as
condicdes relativas ao contrato de comunica¢do do jornalismo e ao contrato de
comunicacdo da assessoria de imprensa, ja que os dados internos — relativos a como se
organiza o discurso — requerem estudo especifico voltado apenas a sua analise.

Comecaremos pela condicéo de identidade, relativa ao “quem diz para quem” na
troca comunicacional. Primeiramente, precisamos pensar na instancia de producéo do
contrato: no jornalismo, ela corresponde a entidade do veiculo de comunicacéo, a qual
retne diversos atores (o jornalista que produz uma informacao, o editor, os operadores
técnicos, a direcdo do meio de comunicacdo, etc.). Todos esses atores contribuem na
fabricacdo de uma enunciacdo aparentemente homogénea do discurso midiatico, de
modo que a intencionalidade desse discurso representa a ideologia do organismo de
informagdo (CHARAUDEAU, 2006, p. 73). De tal modo, é dificil encontrar um Unico
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responsavel pela informacdo transmitida. Para garantir uma visdo credivel de sua
identidade, a instancia midiatica se anuncia como comprometida com a verdade.
Contribui nesse “discurso de si” dos meios o tdo conhecido valor da objetividade.

Ja a instancia de recepc¢édo pode ser desmembrada entre destinatario-alvo, aquele
visualizado pela instancia midiatica ao produzir uma informacao, e o receptor-publico,
aquele que de fato consome as mensagens dos meios de comunicagédo. Para analisar o
receptor-publico, € necesséria a realizacdo de pesquisas amplas junto as audiéncias, por
isso nos ateremos a discorrer sobre o destinatario-alvo. Sua idealizacédo pela instancia de
producdo varia de acordo com as finalidades que a mesma possui com uma informacao:
se a ideia é produzir contetudo para um publico especifico, devera mobilizar no discurso
uma linguagem especializada e de maior requinte técnico; se a audiéncia esperada é
ampla ou massiva, importara o grau de compreensdo do contetido, sua acessibilidade
(CHARAUDEAU, 2006, p. 78-81).

J& na assessoria de imprensa, a instancia de producdo também é tomada como
uma entidade formada por diversos agentes, uma vez que a assessoria representa toda a
instituicdo que a contrata e fala em nome de tal entidade. Entretanto, a voz materializada
no discurso é apenas a institucional. O interesse da assessoria com a informacgdo é
promover a organizacgdo assessorada, de modo que, mesmo se mostrando comprometida
com o ideal de “verdade”, o ponto de vista tomado na enunciagdo é declaradamente
parcial.

Definir qual a instancia de recepcdo dos discursos da assessoria de imprensa é
bastante complexo, pois ha uma série de variaveis que influenciam essa analise. Por
exemplo: qual € o tipo de produto comunicacional que estamos considerando? Se for
um jornal mural, o publico a que se destina normalmente sdo os funcionarios; ja um
release pode visar a recepcdo da imprensa ou do publico massivo que consome 0
conteddo de um grande veiculo de comunicacdo, bem como os préprios funcionarios da
empresa. Entretanto, podemos entender de forma abrangente que a instancia de
recepcao esperada por uma assessoria € o publico com que a organizacdo assessorada se
relaciona ou almeja relacionar-se.

Feitas as ponderagdes sobre a condicdo de identidade, passemos a condicéo de
finalidade do jornalismo e da assessoria de imprensa. Essa categoria relativa ao objetivo
do discurso, ao “para que se diz algo” orienta todas as outras condi¢des do contrato de
comunicagdo. Para Charaudeau (2006), o contrato de comunicagdo dos meios se

encontra numa tensao entre duas visadas/finalidades: uma de informacao, de ‘“fazer
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saber”, e outra de captacdo, de “fazer sentir”. Para o jornalismo, que justifica sua funcao
social pelo “fazer saber” dos individuos, a visada dominante € a da informac&o. I1sso ndo
diminui a importancia da visada de captacdo, ja que um meio de comunicacdo precisa
buscar 0 maior nimero possivel de cidaddos consumidores de informacdo a fim de
assegurar sua sobrevivéncia econdémica e comercial.

Pensando na condigéo de finalidade nos termos do contrato de comunicacgdo da
assessoria de imprensa, cremos que ndo se diferencia tanto da avaliacdo sobre tal
condi¢do no jornalismo. J& que a lo6gica da assessoria também se move pelo “informar”,
a predominancia ¢ a do “fazer saber” da visada de informagdo. Entretanto, a visada de
captacdo entra em cena para se lograr a atencdo da imprensa para uma pauta exposta em
um release, ou para incentivar a leitura dos informativos internos pelos funcionarios da
empresa, ou até mesmo para conseguir resultados de visibilidade midiatica suficientes
para justificar & direcdo institucional a importancia de desenvolver e manter o servico de
assessoria de imprensa na organizagao.

Outra condicdo do contrato de comunicacdo é a de propoésito, da ordem do “o
que se diz”, referente aos temas abordados no discurso. No plano do jornalismo, essa
condicdo se manifesta na escolha dos acontecimentos que serdo transformados em
noticia. Nessa perspectiva, podemos trazer o conceito de noticiabilidade, que diz
respeito ao potencial (conjunto de requisitos) de um acontecimento para transformar-se
em noticia. A noticiabilidade é regrada por valores-noticia — elementos e principios por
meio dos quais se analisa a potencialidade de um acontecimento produzir resultados e
novos eventos, caso convertido em noticia (HOHLFELDT, 2001). Os valores-noticia
variam de acordo com os veiculos de comunicacdo, seu local de cobertura e circulacéo,
mas, de modo geral, os temas abordados tratam da realidade social como um todo.

No que tange a condicdo de propdsito do contrato de comunicacdo da assessoria
de imprensa, cremos que a tematizacdo esta ligada as informagdes institucionais que
possuem potencial de noticiabilidade ndo apenas perante 0s meios de comunicagao, mas
também em relagcdo ao interesse dos publicos com que a organizacdo se relaciona (ou
quer se relacionar). Assim, o discurso sempre possui como tema maior a organizagao e
suas acOes. Dentro desse tema, cabe ao assessor buscar por acontecimentos que valham
pautas para serem destacados no discurso da assessoria. Para tanto, devem acionar seus
conhecimentos sobre os valores-noticia e sobre 0s gostos e interesses dos publicos da

instituicao.
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Em relag&o as condicdes de dispositivo, o jornalismo é normalmente classificado
de acordo com os diferentes meios de comunicagdo em que se exerce a préatica, ja que as
préprias circunstancias materiais interferem no discurso midiatico. De tal modo,
Charaudeau (2006) classifica os dispositivos em que se d& o contrato midiatico em
rédio, televisdo e imprensa escrita. Cremos que, dado o periodo de desenvolvimento da
internet como dispositivo jornalistico, é valido acrescentar a ambiéncia em web como
um dispositivo possivel do contrato de comunicacéo do jornalismo.

Na assessoria de imprensa, avaliamos que os dispositivos mais usuais sdo 0s
impressos, mas ndo necessariamente 0s jornais ou revistas. Ao invés desses veiculos,
usam-se informativos, releases, murais (produtos ja comentados no subtitulo desse
capitulo sobre produtos e servigos jornalisticos). Ademais, a ambiéncia em web tem
sido largamente utilizada pela atividade de Al para servicos como o envio de newsletter
e atualizacdo de sites com noticias voltadas a distintos pablicos. Em alguns casos, 0s
assessores dispdem de radio e televisdo para implementar suas producdes e servigos,
como as assessorias de instituicdes publicas que possuem canais de televisdao (TV
Senado e TV Camara, por exemplo).

Com essa analise entre as condi¢des externas dos contratos de comunicagdo que
regem as praticas de assessoria e jornalismo, findamos nosso estudo a respeito da
relacdo entre jornalismo e assessoria de imprensa. Entretanto, apontamos para novas
possibilidades de pesquisas em relacdo aos dados internos dos contratos de
comunicagdo, com andlises que se voltem ao discurso da assessoria e do jornalismo, de

forma a investigar suas aproximacoes e seus afastamentos.
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