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Introducao

Este livro retine alguns artigos do autor, divulgados em publicagées ci-
entificas e em eventos de pesquisadores em jornalismo no periodo de
2012 a 2015 e que abordam a migracio e as contribui¢des dos jornalistas
para a comunica¢io das organizagdes.

O fio condutor segue a ideia do jornalista a servigo das fontes de
noticias, em uma reconfiguragio de atuagio em novos vinculos e funcdes
no mundo do trabalho.

Trata-se de um paradoxo, pois quem, a principio, deveria vigiar,
questionar, criticar e até mesmo denunciar, assume um papel profissional
para promover e inclusive defender as fontes.

O primeiro artigo, Jornalismo das fontes, aborda o jornalismo produzido
pelas fontes de noticias, que profissionalizaram a comunicagio nas suas
organizagdes para interferir no espago publico, a midia.

Trata de questdes inquietantes, como o modelo brasileiro de assessoria
de imprensa em comparacio a outros paises e a sua trajetéria histérica
nacional e internacional.

Ainda sio analisadas as transformagdes do release, a capacitagio das
fontes para legitimar os seus discursos, a discussdo inconclusa de que quem
atua em assessoria se é ou nio jornalista.

O segundo trabalho, O jornalista nas assessorias, mostra o perfil
contemporineo dos profissionais que se identificam como jornalistas e
atuam em assessorias de comunicagio.

Comparam-se os dados das pesquisas Perfil do jornalista brasileiro e
Perfil do profissional em comunicagio organizacional.

Ao analisar, no terceiro capitulo, O jornalista na midia das fontes,
apresenta-se um ensaio mais denso, com o rigor da sociologia, fruto dos
estudos do autor no doutorado em sociologia politica.

Nele verificam-se as posigdes e os papéis do jornalista brasileiro em uma
nova configuragio, na midia das fontes, aquela mantida por uma
organizagio nio mididtica.

Busca-se também compreender como esse jornalista constréi a sua
identidade e do seu grupo social ao utilizar certos capitais e habitus para o
pertencimento simultdneo ao campo do jornalismo e ao subcampo.
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O quarto capitulo trata do crescente fendmeno do spin doctor. O que é?
Como age? Qual o seu prop6sito? Onde atua? E quais as consequéncias?
Apresenta essas questdes para identificar as suas acOes e estratégias a
servigo das fontes e seus impactos no jornalismo.

O dltimo capitulo é um texto, até entio inédito, que propde reflexdes a
partir dos Mitos e desafios da comunicagio nas organizagoes.

O proposito é debater questdes e visdes avancadas e preciosas 2
comunicagio, na busca das melhores préticas neste mercado em franca
evolucao.

Este livro representa uma continuidade da pesquisa sobre fontes de
noticias, iniciada pelo autor em 2009.



Jornalismo das fontes

Artigo original publicado na revista Estudos da Comunicagio, v. 15, n. 30, dez. 2012.

jornalismo nao mais se restringe as reda¢des da midia tradicional.

Assume uma nova dimensio, sendo também produzido por
organizagdes nio mididticas e inclusive pelo publico, atenuando a distingio
entre o jornalista sagrado como mediador e seu novo papel, como
articulador das informacoes.

Francisco Karam (2010) levanta a hipétese de que “as empresas nio
jornalisticas estejam produzindo melhor contetdo e apresentagio estética
da informacio e do conhecimento imediato, incorporando profissionais
jornalistas, do que as empresas jornalisticas”.

A proposta é debater as estratégias das fontes em disseminar
informagdes tendo em vista os critérios éticos, estéticos e técnicos
qualificados, para que seus contetidos genuinamente jornalisticos sejam
legitimos e crediveis.

Assessoria de imprensa

No inicio do século 20, a concentragio de riqueza e o monopdlio das
grandes corporacdes dos EUA provocavam manifestagdes populares e
criticas de jornalistas famosos como Mark Twain, bem como dos
exploradores de escindalos (muckrakers), contra magnatas como John D.
Rockfeller (mineragio), John P. Morgan (banco) e William H. Vanderbilt
(ferrovia).

Na emergéncia do capitalismo selvagem, dominado por “bardes ladroes”
e “indstrias sem escripulos”, entra em cena o jornalista Ivy Lee, vindo dos
jornais New York Times e The World e da assessoria do candidato a
presidéncia Alton Parker, derrotado por Theodore Roosevelt (mandato de
1901 a 1909).

Em 1904, Lee e o publicitirio George Parker, com quem trabalhou na
campanha eleitoral de Alton Parker, fundaram a agéncia pioneira de
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assessoria de imprensa, a Parker & Lee, com o slogan “precisio,
autenticidade e interesse”.

Enquanto colaborava com artigos nos jornais sobre as politicas selvagens
e segregacionistas nos negécios, Lee defendia a transparéncia das
corporagoes, dizendo “o publico deve ser informado”.

E, quando a agéncia Parker & Lee assumiu a “divulgacio e propaganda”
da companhia ferrovidria Pennsylvania Railroad, em 1906, ele criou a
Declaragio de principios da assessoria de imprensa, enviada em forma de
carta aos editores:

Este ndo é um servigo de imprensa secreto. Todo nosso trabalho é feito
as claras. Pretendemos divulgar noticias. Esta ndo é uma agéncia de
propaganda. Se achar que o nosso assunto é matéria paga, nio publique.
Nossa matéria é exata. Informagées adicionais sobre qualquer questio
serdo fornecidas prontamente e qualquer editor serd auxiliado, com o
mdximo prazer, na verificacio direta de qualquer declaragio de fato.
Em resumo, nosso plano é, com absoluta franqueza, divulgar a
imprensa e ao piblico dos Estados Unidos, informagées ripidas e
precisas sobre assuntos de valor e interesse para o pitblico, para o bem
das empresas e das instituigées priblicas.

Este documento é considerado um marco da assessoria de imprensa
moderna - antes existiam os agentes de imprensa (press agent) —, tendo Lee
como seu fundador, embora alguns considerem Edward Bernays. Em 1908,
com a agéncia dissolvida, ele continuou como executivo de comunicagio da
ferrovia até 1914.

Naquele ano foi convocado por John D. Rockefeller Jr. para atuar como
consultor da Standard Oil e “melhorar a imagem da familia” ap6s uma
rebeliio na mina de carvio em Colorado, conhecida como “massacre de
Ludlow”.

Lee orientou Rockefeller a cooperar livremente nas investigagoes e
“humanizar os neg6cios”, enquanto adotava a filosofia “via de mao dupla”,
convencendo os jornalistas a nio atacar e sim publicar informagdes
favoraveis aos grandes capitalistas.

Também aconselhava seus clientes a reciclar suas politicas empresariais e
corrigir atitudes equivocadas para criar uma opinido puablica favoravel e boa
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vontade da imprensa, embora tenha sido acusado de oferecer vantagens
escusas aos jornalistas.

Nisso, Lee viu uma excelente oportunidade de negécio e criou em 1916
outra agéncia, em sociedade com seu irmio James Lee Jr. e o empresario de
jornal, William Harris —a Lee, Lee & Harris —, que em 1919 se transformou
em Ivy Lee & Associados, atendendo ainda a sidertrgica Bethlehem Steel e
a Chrysler.

No Brasil, antes das assessorias de imprensa, organizagdes publicas
costumavam pagar jetons aos reporteres, a quem forneciam informagdes,
como forma de cooptacio, “quer pela exclusividade do acesso, quer por
favores e privilégios que, de forma mais ou menos explicita, completavam
seus saldrios”, relata Nilson Lage (2001, p. 50).

Esta pratica vigorava deste o Estado Novo, do presidente Gettlio
Vargas, que criou em 1939, o Departamento de Imprensa e Propaganda
(DIP). O aparecimento das assessorias teve uma vertente moralizadora e
ética, embora no inicio (ainda hi casos) de duplo emprego nas redacoes e
nas repartigdes publicas.

A partir da década de 1960 a atividade de assessoria de imprensa, tal qual
idealizada por Lee, chegou ao Brasil atreladas as indtstrias e agéncias
americanas de propaganda. O primeiro brasileiro a atuar nesta rea foi José
Rolim Valenga, que comegou a aprender a profissio na agéncia J.W.
Thompson.

Também nesse periodo, o escritor e jornalista Hernani Donato, em Sao
Paulo, na Standard Propaganda, e Evaldo Simas Pereira, no Rio de Janeiro,
com passagem pelo Jornal do Brasil e Didrio de Noticias, comegaram a atuar
na drea, em agéncias de propaganda.

Em 1962, Valenga criou a AAB, primeira agéncia de comunicagio do
Brasil, tendo como sécio José Carlos Fonseca Ferreira, vindo da Ford. A
pioneira treinava estagiarios e dela originaram agéncias como ADS, em
1971, de Antonio De Salvo; a Inform, em 1975, de Carlos Eduardo Mestieri
e Vera Giangrande, que depois criou com Fldvio Schmidt a VG&S,
incorporada em 1994 2 LVBA.

Na década de 1970, até meados de 1980, a assessoria de imprensa era
rotulada de “prostituigio do jornalismo”. No final dos anos 1980 os
sindicatos de jornalistas determinaram que as redacdes s6 podiam receber
releases assinados por jornalistas e com o niimero do registro profissional,
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prética que se consolidou por um periodo.

Devido ao enxugamento das redagdes e ao grande nimero de formados
em jornalismo, o mercado de trabalho nos meios de comunicagio encolheu.
Entdo, jornalistas consagrados como Audilio Dantas, Miguel Jorge, Jtnia
Nogueira de S3, Carlos Brickman, Nemércio Nogueira, Sérgio Motta Mello
e Marco Antonio Sabino, além dos recém-formados, comegaram a migrar
para a assessoria.

Diante dessa realidade, Bernardo Kucinski (2005, p. 110) nota que o
jornalismo tornou-se “uma profissio de passagem, da qual a maioria
procura fugir logo que consegue emprego mais bem remunerado, menos
estafante e menos controlado”.

A partir do século 21, a assessoria de imprensa passou a ser um dos
compostos da comunicagio nas organizagdes, ainda que se mantenha como
o principal servigo, que nio se restringe a produgio e distribuigio de
releases.

A assessoria de imprensa contemporanea agrega outros procedimentos
como a elaboragio de politicas de comunicacio e planos de divulgagio,
gestdo das relagdes das fontes com a midia, administragio de crise,
manutengao de salas de imprensa online, monitoramento de informagio
(clipping) associado 2 mensuracio de resultado e a capacitacio das fontes
(midia training).

Pode-se acrescentar outras fungdes de comunicacio, pois “passou a ser
comum encontrar assessores de imprensa com ampla gama de atribuigdes,
resultado da capacidade de reposicionar-se diante das novas exigéncias das
organizacOes”, constata Jorge Duarte (2011, p. 71).

Essas atribuigdes incluem vérias atividades capazes de estabelecer uma
visdo sistémica das politicas e estratégias das relagdes de uma organizacio
com seus publicos, que vio desde comunicacio digital e redes sociais,
comunicagio interna e outros servi¢os sofisticados de comunicagio
(advocacy, lobby, public affair etc.)

A assessoria de comunicacio também envolve as gestdes da reputagio
organizacional, de eventos, de programas de responsabilidade social e
ambiental, bem como publicacbes empresariais, auditoria de imagem e
estratégias de relacionamento com a midia.

Mesmo que o posicionamento seja operacional, a assessoria de
comunicagio contemporinea evoluiu para um processo estratégico de gerar
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e gerir um vinculo durdvel com a midia, por meio de a¢oes continuas,
estruturadas e planejadas, ndo somente pelo simples fornecimento de
informagdes ou atendimento A demanda dos jornalistas.

Com o propésito de entabular didlogos e atrair opiniio favorivel dos
diversos publicos, alcanga uma posi¢io destacada no mercado e na
sociedade. Isso exige “ser profissional na verdadeira acep¢io da palavra até
porque ... a disputa é acirrada e s6 sendo ‘bom nisso” é que se pode triunfar
na batalha da midia”, ressalva Wilson da Costa Bueno (2014, p. 164).

Tanto esses intentos como o perfil profissional sio requisitos para que
uma organiza¢io mantenha um bom relacionamento com diferentes
veiculos de comunicacio, tendo acesso ao espago editorial, onde constréi
uma imagem positiva e sustenta um repositério de reputacio.

Assim, mesmo que a pauta nio seja favoravel, quem mantém uma
relagdo transparente e constante com a midia, consegue o seu espago de
defesa, amenizando os impactos negativos perante a opiniio publica.

Estrategicamente uma assessoria de imprensa reproduz em suas
atividades os principais valores e fundamentos do jornalismo, zelando
permanentemente pela verdade e pela fidelidade aos fatos, além de
responder com agilidade e prover os jornalistas com informagdes confiveis
e relevantes.

Afinal, “a assessoria de imprensa deixou de ser uma ferramenta isolada,
titica, e passou a ser uma ferramenta poderosa, estratégica, integrando-se
aos esforgos gerais e planejados de comunicagio das organizagdes”,
verificam Eduardo Ribeiro e Gisele Lorenzetti (2011, p. 240).

Capacitacdo das fontes

Para melhor interagir com a midia, executivos, politicos e
personalidades, principalmente, cada vez mais participam de um
treinamento, denominado de midia training, com o propésito de criar e
manter uma interlocugio positiva com os jornalistas.

Foi-se o tempo que midia training era realizado somente em momentos
de crise, diante do pressuposto de que o jornalista assume o papel de
“promotor, jari e carrasco”. Esse era o argumento para convencer as
organizagdes da sua realizagio.
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As fontes procuram no midia training uma forma de se preparar para
um relacionamento produtivo e de resultado, utilizando a midia para
disseminar informagdes, legitimar seus discursos, dialogar com seus
publicos etc.

Tanto quanto as fontes oficiais, mas também as empresariais e
institucionais representam uma organizagio ou grupo social e nio a si
proprias, por isso essa capacitagio ganha importincia, por uma questio de
seguranga corporativa.

Nesse treinamento, as fontes e os porta-vozes conhecem a estrutura,
caracteristica e a dindmica de cada tipo de veiculo de comunicagio; as
principais expectativas dos jornalistas, como agem e o que buscam; além de
dicas praticas de relacionamento, postura e desempenho nas entrevistas.

Essa capacita¢io nio é um adestramento de fontes. Visa construir e
manter um bom relacionamento com a midia e projetar uma boa imagem
institucional, no de venda (embora ajude), pois ao jornalismo o que
importa é a noticiabilidade.

A fonte escreve a noticia

O principal instrumento das fontes nas relagdes com a midia continua
sendo o release, que no inicio nao passava de propaganda disfargada, pois
chegava as redagdes via departamento comercial dos jornais e atendia s
vaidades dos anunciantes.

Esse modelo prevaleceu durante o regime autoritirio de governo no
Brasil, a partir de 1964. Nessa época houve uma proliferacio de assessorias
governamentais e a busca por informagcio se inverteu, ou seja, as fontes e
seus releases de assessorias, passaram a inundar as redagdes.

Diferente, nos EUA e Europa o release apresenta-se como um
complemento de informagdes, um roteiro sem os atributos de um texto
jornalistico e distribuido durante as entrevistas para facilitar o trabalho dos
reporteres.

No caso brasileiro, principalmente a partir de meados da década de 1980,
o release passou a ser redigido com todos os requintes de uma noticia,
pronto para publicar, cabendo ao jornalista “checar a fonte, investigar o
fato, descobrir o que hd por tris daquela noticia” e publicar, inclusive na
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integra, observa Gerson Lima (1985, p. 47).

O veiculo nio informa ao ptblico a origem (release) nem a autoria
(assessor), embora alguns “jornalistas” assinam a matéria que nio
produziram. Isso porque, ao publicar o release, o jornalista e o veiculo
assumem e avalizam as suas informagcoes.

Esse modelo de release é de grande valia para as redagdes cada vez mais
“enxutas”, basta relembrar que o governador do Parand, Ney Braga, prop6s
acabar com os releases, em 1982, 0 que provocou uma revolta na imprensa
local, obrigando-o a reverter a decisio.

Portanto, “mesmo sendo um instrumento de comunicagio
unidirecional, oficial, formal, vulgar, dependendo de seu conteddo e
circunstancias de envio, pode ser muito bem-vindo em uma redagio”,
reconhece Duarte (2011, p. 309).

Com a estruturagio da drea, minimizaram-se algumas praticas nefastas
na publicacio de informagdes sobre empresas, produtos e servigos; a
exemplo da pressio das agéncias de propaganda, conchavos e subornos de
jornalistas, telefonemas a diregao dos veiculos e outras imposigoes
comerciais.

A presenga de jornalistas dotou a assessoria de imprensa de maior e
melhor contetdo, transparéncia, de uma nova ética e de visdo critica. De
outro lado, provocou a redugio do jornalismo investigativo e uma
acomodacio nas redagdes.

Assessor de imprensa é jornalista?

Uma das pendengas na comunicagio ¢ definir se o profissional formado
em jornalismo e que atua na assessoria de imprensa é ou nio jornalista.
Frequentemente esse tema polémico suscita discussdes.

Uma corrente entende que jornalista é quem trabalha nas redagdes da
midia. Ricardo Noblat (2003) vai além e provoca: “O que é, o que é?
Formado em jornalismo, vive entre jornalistas, entrevista pessoas, apura,
escreve e publica noticias, mas ndo é jornalista? E assessor de imprensa”,
que ndo tem autonomia para exercer um jornalismo “livre, critico e, se
necessario, impiedoso”.

Boanerges Lopes Filho (2003) responde com outras inquirigdes: “Serd
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que existe autonomia necessiria para se praticar jornalismo em algum canto
do mundo?” Livre? O dia a dia de quem atua no jornalismo é cercado de
ambiguidades e ideologias. Serd que todo jornalista é ou precisa ser critico e
impiedoso? Em nio sendo, deixa de ser jornalista, mesmo atuando em
redagdes?

Quem acompanha Noblat argumenta que é da natureza do jornalismo
ser investigativo e produzir noticias, geralmente, para o ptblico consumidor
de veiculos comerciais.

A Justiga Federal também foi envolvida nesse impasse, dizendo, em um
momento, que “assessor de imprensa nio exerce atividades tipicas de
jornalismo”, e noutros, reconhecendo como atividades privativas dos
jornalistas a “coleta de noticias ou informagdes e seu preparo para a
divulgacio”, o que é basicamente a atividade do assessor.

Lopes Filho e os defensores do assessor de imprensa jornalista apegam-
se a0 argumento de que os processos e procedimentos so praticamente 0s
mesmos, embora atue como um articulador, em vez de mediador.

Além de apurar e produzir as noticias de seu assessorado, faz outras
tarefas. Os campos da comunicagio e do jornalismo se confundem, uma
vez que o diploma obtido nas faculdades de jornalismo, é registrado no
Ministério do Trabalho, levando os diplomados a se autodefinirem
“jornalistas”, independentemente da fungio que exergam.

Tanto na midia como em organizagdes em geral, o jornalista tem uma
delegagio ou um compromisso com seu empregador. Por isso, Lage (2001,
p- 70) considera que “assessores de imprensa sio jornalistas, quando
pensam e agem como jornalistas, e nio como marqueteiros”.

Distingue-se, portanto, na atitude de compromisso, “que € a esséncia da
nossa profissdo. O jornalista na assessoria, tanto quanto no jornal, é um
intermedidrio”, complementa Lage. Desse ponto de vista, a profissio nio
estd delimitada ao espaco de trabalho, mas A técnica e 2 ética.

Essas questdes geram davidas e problemas no mercado de trabalho,
segundo Rivaldo Chinen (2006, p. 53), que admite: “jornalista € jornalista
em qualquer lugar e ponto final”. Para Manuel Carlos Chaparro (2001) a
discussio fica empobrecida quando se despreza a contemporaneidade
complexa do jornalismo, estabelecendo limites corporativistas.

Realmente, para o mercado e com o fim da exigéncia do diploma para o
exercicio da profissdo, essa discussao faz pouco sentido. A Fenaj, além de
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lutar pela restauragio do diploma, defende a regulamentagio da funcio de
assessor de imprensa como atividade privativa dos jornalistas.

Porém Eugénio Bucci (2010, p. A2) desconhece “paises de boa tradigio
democritica onde jornalistas se vejam como assessores de imprensa ou vice-
versa. Ambas as atividades sio essenciais e dignas, por certo, mas distintas
uma da outra”.

Aligs, esse é um fendmeno brasileiro, onde a maioria dos jornalistas
formados atua de um e de outro lado do “balcio” (jargio jornalistico). Isso
nio ocorre nos EUA e Europa, onde a assessoria de imprensa é entendida
como uma atividade essencialmente de relagdes-publicas e incompativel
com o jornalismo.

Em Portugal, por exemplo, o jornalista enquanto atua em assessoria de
imprensa, suspende o seu registro, associando-se a outro sindicato,
podendo, a qualquer momento, recuperar a credencial se retornar as
redacoes.

Mas no Brasil, conforme a nossa pesquisa, para 83% dos assessores, o
profissional formado em jornalismo e que atua em assessoria de imprensa é
“jornalista”.

Imagem e reputagao

As fontes aprimoraram suas estratégias. Contam com o assédio dos
divulgadores, dvidos por “emplacar” suas pautas e buscar a¢des mais
longevas no relacionamento com a midia, atendendo as expectativas da
imprensa em contar com fontes confidveis, capazes de suprir suas
necessidades.

Em contrapartida estabelecem um vinculo aos bons temas, para reforgar
a sua imagem e reputagio, criando condigdes favordveis para a organizagio,
sua marca, seus produtos e servigos.

Estrategicamente, as fontes desenvolvem “uma agio continua,
estruturada e planejada, visando nio somente 2 mio tnica de fornecimento
de informagdes” (Farias, 2009, p. 93), mas a crenca de que a midia contribui
para a formagio de opinido dos publicos prioritarios (stakebolders) da
organizagio.

Afinal, a volatilidade da opinido ptblica, em parte, est4 relacionada ao
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que a midia veicula, favoravel ou contréria, podendo levar uma organizacio
a perda ou ganho de credibilidade.

Por isso as fontes entabulam didlogos e relagdes que incluem a midia,
desenvolvendo uma gestio de identidade, imagem e reputagio, que segundo
Bueno (2009, p. 199) estes conceitos “sofrem de um processo de
esvaziamento, certamente porque, utilizados as escincaras, em qualquer
situacdo e mesmo como sindnimos, acabam nio significando coisa alguma”.

O autor observa que uma organizagio reflete imagens, que “sio
percepgdes que estio na cabega dos publicos ou das pessoas
individualmente, formadas pelo contato direto ou indireto com ela”, ou
seja, da organizagio como um todo, sustentada por diferentes segmentos de
publicos.

Ana Luisa Almeida (2009, p. 228) concorda e complementa: “a
formagio da imagem é um processo subjetivo, tnico, relacionado 2
experiéncia individual e, 20 mesmo tempo, somatério de sensagoes,
percepgoes e inter-relagdes de atores sociais”.

Preocupadas com essas percep¢des vacilantes, as fontes utilizam o
espaco editorial da midia, por ser polifénico, para manter uma imagem
limpa e positiva, que a propaganda nio sustenta.

A imagem, opinido recente do publico, difere da reputagio por ser
formada ao longo dos anos, tendo por base as agbes e os comportamentos
de uma organizacio. Trata-se de um crédito de confianga adquirido,
associado ao bom nome, credibilidade e reconhecimento.

Assim, uma organizagio que desfruta de uma boa reputagio, além de
gerar noticias favordveis, em momento de crise, se bem administrada, tem
menor impacto na midia e consequentemente no publico.

A maioria das organizagdes tem imagens, mas poucas chegam a ter uma
reputagio, porque esta é resultado de um processo mais demorado de
interagio. “A gente pode dizer que a imagem é algo que se sente na pele e a
reputagio como algo que se sente na alma”, compara Bueno (2009, p. 200).

Mas as organizagdes empenham-se prioritariamente em formar uma
identidade: como querem ser vistas e percebidas, ou seja, os atributos que as
distinguem uma das outras, no mercado e na sociedade.

Mesmo que o puablico possa criar imagens e formar reputagdes, algumas
organizagdes usam a midia para firmar esses conceitos, outras impdem uma
identidade idealizada, buscando ser o que realmente nio sio. Por exemplo,
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uma inddstria tabagista proclamar-se socialmente responsavel.

Consideragoes finais

Os jornalistas ndo criam autonomamente, dependem das fontes, e nio
admitem isso. As fontes, ao contririo, subvertem essa ordem. Em vez de
somente serem pautadas, também pautam, contrapondo-se ao poder da
midia, produzindo contetdos jornalisticos irrecusaveis.

Nos seus intentos, usam estratégias para ter seus Interesses € eventos
selecionados e passar pelos portdes (gates). Para isso, utilizam as técnicas e
os procedimentos jornalisticos, como a objetividade e noticiabilidade.

E ndo sio isentas. Oferecem contetidos “embalados” de interesse
publico. Apropriam-se dos processos, principios e do saber do jornalismo,
que antes eram privativos dos jornalistas nas redagdes.

Agem proativamente nas suas interferéncias no espago publico, a midia.
Elevam a comunicacio com seus ptblicos ao patamar estratégico. Seus
propositos estdo vinculados a valorizagio de sua imagem e na consolidagio
da boa reputagio.

Para buscar credibilidade e admirabilidade de seus ptblicos —a
propaganda nio basta, por ser unilateral —, as fontes encontram no
jornalismo, por ser polifonico, um espago para legitimar os seus discursos.

Na pesquisa que realizamos, confirmam-se os pressupostos de que as
fontes de noticias pautam em vez de serem pautadas, estabelecendo um
didlogo com seus publicos e a sociedade para gerir a imagem e reputagio
suas ou de quem representam.

Por isso, as organizagdes profissionalizam a sua comunicagio e esta nio
mais somente produz e distribui releases, mas utiliza técnicas refinadas nas
relagdes com os jornalistas.

Para cumprir com competéncia os seus propdsitos, as fontes buscam
capacitagio e, preocupadas com as consequéncias do que dizem, tentam
estabelecer condigdes nesse relacionamento, algumas reconhecidas pelos
c6digos de ética e deontoldgicos, mas outras nio aceitas plenamente pelos
jornalistas.

Enfim, 14, de onde ndo se espera, talvez o jornalismo se revigora ou se
corrompe.
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O jornalista nas assessorias

Artigo original apresentado no 11° Encontro Nacional de Pesquisadores em Jornalismo, 2013,
Brasilia, em coautoria com Samuel Lima.

A atuagio do jornalista hd tempo extrapolou as redagdes da midia.
Notadamente a partir de 1980, vem ocorrendo uma migragio de
profissionais formados em jornalismo para as organizagdes nio-midiaticas,
configurando uma experiéncia jornalistica em assessoria de comunicagio
tinica no mundo.

Essa nova dimensio atenua a distingio entre o jornalista sagrado como
mediador e seu novo papel, de articulador das informagées, criando um
cendrio de grandes transformagdes e impactos na profissio.

A partir da compreensio do porqué os jornalistas vém debandando para
a comunicagio das organizagdes, apresenta-se os dados da pesquisa Perfil
do jornalista brasileiro, notadamente os relacionados aos jornalistas que
atuam em assessorias de comunicagio.

A pesquisa foi realizada em 2012 no Laboratério de Sociologia do
Trabalho da UFSC, sob a coordenagio de Jacques Mick. A enquete em rede
(survey) recebeu cerca de 5 mil respostas, destas foram selecionados 2.731
questionarios, considerando a correlacio quantitativa de jornalistas por
regido no Brasil, estimada em 145 mil.

Do plano amostral, neste artigo sio analisadas em especial as 834
respostas de profissionais com atuagio extramidia, em assessoria de
comunicagio, em comparagio a pesquisa Perfil do profissional de
comunicagdo organizacional no Brasil, realizada pela Aberje em 2013, com
1.085 respostas.

A migracao dos jornalistas

Antes de 1980 ha casos pontuais da presenga de jornalistas na
comunicagio das organizagdes no Brasil, especialmente em assessoria de
imprensa, dominada naquele tempo pelos profissionais de relagoes-ptblicas.

Alids, a maioria dos jornalistas brasileiros nem imaginava que a 4rea se
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transformaria em importante mercado de trabalho. Embora ainda persista,
até entdo se travavam batalhas corporativas, confrontos, defesa de reserva

de mercado e um grande preconceito pelo assessor, chamado de jornalista
“chapa branca”.

Entre os lideres responséveis pela migracio dos jornalistas das redacoes
para as assessorias, figura Audalio Dantas, que na presidéncia do Sindicato
dos Jornalistas de Sio Paulo criou uma comissio de jornalistas em
assessoria de imprensa, em meados dos anos 1970.

Depois, no cargo de presidente da Federacio Nacional dos Jornalistas
(Fenaj) apoiou o primeiro Encontro Nacional de Jornalistas em Assessoria
de Imprensa, promovido em 1984 em Brasilia e editou em 1986 o Manual
de assessoria de imprensa.

Em Jomalistas & Cia (2009, p. 5), Dantas argumenta que na época “a
maioria das assessorias era de 6rgios publicos e tinha a fama de fazer
propaganda do regime militar. A atividade era demonizada e os press releases
tinham um destino quase certo: a lata de lixo”.

Alguns autores atribuem a debandada dos jornalistas para a assessoria de
comunicagio 2 crise na midia e o consequente enxugamento das redacoes, a
exemplo da greve da categoria de 1979 em Sao Paulo, que provocou a
demissio de cerca de 200 jornalistas, principalmente dos mais antigos.

Outros relacionam a censura 2 imprensa instaurada no periodo da
ditadura militar (1964-1985), fazendo muitos profissionais migrar para
as assessorias.

Rivaldo Chinem (2006) concorda com esse argumento, justificando que
a drea “passou a ser ocupada gradativamente por jornalistas que, muito em
razio das perseguices ideoldgicas, ndo encontravam na grande imprensa
um ambiente seguro para o exercicio profissional”.

A época predominava na midia um perfil profissional militante,
alimentado pelas lutas contra a ditadura, com claro viés progressista e
anticapitalista.

Para Manuel Carlos Chaparro (2011, p. 17) “o Brasil comegou a
implementar, em 1980, a ruptura entre a assessoria de imprensa e suas raizes
de relagbes-publicas, criando e consolidando uma experiéncia de assessoria
de imprensa jornalistica Ginica no mundo”.

E 0 Manual de assessoria de imprensa da Fenaj, editado originalmente em
1985, demarca os divisores e limites de competéncia entre as atribuigdes de
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jornalistas, relagdes-publicas e publicitarios.

Tornou-se um marco, inaugurando as discussdes inconclusas sobre essa
atividade atrelada ao jornalismo. A publica¢io passou a nortear o papel das
assessorias, por vencer intolerincia e preconceito, definir status e
competéncias, desmistificar utopias e sistematizar o conhecimento prético
dos jornalistas nesse mercado de trabalho.

O grande entrave era o Conselho Federal de Relagoes Publicas
(Conferp) que, com poder fiscalizador, atacava com multas, brandindo a lei
que regulamenta a profissio, onde se prevé essa atividade como privativa
dos profissionais de relagoes-ptblicas e opunha-se fortemente a presenca de
jornalistas nas assessorias.

Também em Jornalistas & Cia (2009, p. 6) Wilson Baroncelli conta que
levou o texto original do manual para a anuéncia de Vera Giangrande,
presidente da Conferp, que surpreendentemente endossou nio apenas a
publicagio, mas também a posi¢io de que a assessoria de imprensa era uma
atividade essencialmente jornalistica.

Assim, ap6s fazer pequenos ajustes, ela assinou e confessou ao
Baroncelli: “Ainda vou ser crucificada por isso. Mas ndo posso ir contra o
curso da histéria. E vocés estio fazendo histéria com essa iniciativa, com
essa organizagio. Enquanto isso, nés ficamos aplicando multas, tentando
garantir reservas de mercado”.

Na década seguinte, na Universidade de Sio Paulo (USP) encontravam-
se alguns defensores da assessoria de imprensa e das publicagdes
empresariais como mercado de trabalho para os jornalistas, principalmente
Gaudéncio Torquato (autor da primeira tese de doutorado sobre
jornalismo empresarial, em 1973), Manuel Carlos Chaparro e Wilson da
Costa Bueno.

Estes, sempre em confronto aos argumentos de Margarida Kunsch
(2004, p. 15) de que “s6 conceitos, técnicas e teorias do jornalismo e
mesmo de assessoria de imprensa, nio dio conta dessa perspectiva mais
global da comunicagio organizacional”, alegando que os “jornalistas tém
atuado em funcdes tipicas de relagbes-publicas, sem que tenham uma
formagio adequada para tanto”.

Mas nessa época ha experiéncias bem-sucedidas de profissionais nesse
rompimento de fronteiras das redagées: Walter Nori na Rhodia, Miguel
Jorge na Volkswagen e Autolatina, Nemércio Nogueira na Alcoa e Villares,
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Vera Dias na IBM, Junia Nogueira de S4 na Abril, entre outros.

Aligs, essa realidade comegou a mudar em 1971, quando os jornalistas
Reginaldo Finotti (7V Record e Folha de S. Paulo) e Alaor José Gomes
(Ultima Hora) fundaram a Unipress, empresa com uma nova proposta de
assessoria de imprensa: texto genuinamente jornalistico e transparéncia no
relacionamento com a midia.

O ingresso dos jornalistas na comunicacio das organizagdes também se
deu pelas publicacoes empresariais. O Boletim Light, considerado o
precursor, comegou a circular em 1925, pela Light (atual AES Eletropaulo).
Um ano depois surgiu a revista General Motors, um marco pela sua
qualidade grifica e editorial.

Nas décadas de 1940 e 1950 surgiram vérias jornais e revistas de
empresas, mas a explosio de titulos aconteceu na década seguinte, levando a
criagio em 1967 da Associagio Brasileira dos Editores de Revistas e Jornais
de Empresas (Aberje).

Foi a partir das publica¢des empresariais, desenvolvidas com a expansio
dos departamentos de comunicagio, que também se atrairam os graduados
em jornalismo, evidenciando a competéncia dos jornalistas na produgio e
edicdo de contetidos para as midias de organizacoes nio-mididticas.

Este modelo, denominado de “midia das fontes” por Francisco
Sant'Anna (2009, p. 47) segue as técnicas do jornalismo, o que “garante a
transmissdo das informagdes ao espago publico, independentemente de
filtragens dos gatekeepers da imprensa tradicional; e, 20 mesmo tempo, serve
de elemento de pressio sobre a agenda desta mesma imprensa”.

Com a redemocratizagio do Brasil a partir de 1985, a nova Constituigao
Federal, de 1988, que prevé o dever de informar e o direito a informagio, e a
institui¢io do Cédigo de Defesa do Consumidor, em 1990, sio
instrumentos que impeliram o didlogo e a prestacio de contas a sociedade.

Essa exigéncia encontrou na habilidade dos jornalistas em interferir na
esfera ptblica, utilizando as técnicas do jornalismo, para conquistar o
espago da midia e legitimar os seus discursos.

Esse processo se denomina accountability, ou seja, a responsabilizacio,
governanga ou prestagio de contas pelas organizagdes a sociedade, que
avalia, controla e toma decisdes conforme os préstimos.

Pesquisas comprovam que nesse relacionamento com os publicos
prioritdrios (stakeholders), a assessoria de imprensa e as publica¢des
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impressas e digitais ainda se constituem nas principais ferramentas de
comunicagio das organizagdes.

Jorge Duarte (2011, p. 54) percebe esse predominio, pois “em muitos
casos, tornaram-se porta de entrada de muitos jornalistas na
comunicagio institucional — mas nio sio a tGnica solugio, e podem nio
ser as mais importantes”.

O jornalista na assessoria de comunicacado

Anteriormente 2 pesquisa do Perfil do jornalista brasileiro (P]B)
dominavam dados suspeitos, abrangéncias regionais, geralmente em
amostragens aleatdrias, generalistas e sem a necessaria representatividade.

Por exemplo, a Fenaj estimava em 1999 que 60% dos jornalistas atuavam
nas assessorias; dados da Associacio Nacional de Jornais, em 2010,
indicavam que 58% destes profissionais estavam a servigo das fontes.

Nesta pesquisa confirma-se que 40,3% dos graduados em jornalismo
trabalham extramidia, na assessoria de comunicagio, que acolhe uma
diversidade de profissoes.

Os jornalistas ocupam 52% dos postos de trabalho nas organiza¢oes em
geral, segundo a Aberje. Especificamente nas agéncias de comunicagio
corporativa, 73% sio jornalistas e no servigo publico, 82%.

Conforme o PJB, 62,8% tém dedicagio exclusiva em um emprego,
enquanto 23,9% em duas fontes de renda, 8,9% em trés ou mais. Ao passo
que 5,5% sao freelancers. Deste total, 12,2% atuam nos dois “lados do
balcao”, simultaneamente na midia e a servigo das fontes.

Para Mick (2013) confirma-se “a ideia, bastante disseminada, de que as
trajetérias profissionais de parcela significativa dos jornalistas no Brasil
comecam dentro da midia e, com o tempo, deslocam-se para fora dela”.

Pela pesquisa, apenas 11,5% tem jornada didria de 5 horas, enquanto
44% trabalham 8 horas e 44,5% exercem atividades profissionais durante 12
ou mais horas por dia. Destaque-se, portanto, que 84,5% dos profissionais
estio cumprindo uma jornada acima do previsto em lei (5h), destes, 4%
trabalham acima de 12 horas didrias.

Quanto a renda mensal, havia a expectativa de que a remuneracio fosse
um dos principais atrativos da assessoria. Embora isso fosse uma realidade
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no passado, mas em 2012 a pesquisa mostra uma diferenga nio muito
significativa, pois 16,6% dos jornalistas na midia recebem até dois salarios-
minimos e nas assessorias, 11,9%.

Pela pesquisa as mulheres e os homens tém maior equivaléncia salarial
dos que os profissionais na midia. Nos dois segmentos, pela predominancia
de jovens, a metade atua nas respectivas dreas hd até cinco anos.

Extramidia, 68,2% relatam que atuam em assessoria de imprensa, 10%
em publicagdes (reportagem, fotografia, edigio e produgio), 8% em cargos
de confianca (direcio, geréncia, coordenagio) e 11% em outras atividades
de comunicagio.

Como forma de acesso ao emprego atual, 83% estagiaram em assessoria
de imprensa, sendo que 5,4% foram contratados apés o estigio e 12,7%
ingressaram por meio de concursos publicos.

Segundo levantamento de Simone Orlando (2014), desde 2001 foram
realizados cerca de 300 concursos voltados para jornalistas, que exigem
habilidades atreladas ao jornalismo, como “elaborar as etapas de producio
jornalistica, envolvendo certa competéncia para pautar, apurar, redigir,
editar e veicular em todos os meios”

Considerando o ramo de atuagio extramidia, 35,2% trabalham em
organizagdes publicas (equitativamente em 6rgios federais, estaduais e
municipais, com predominincia no Poder Executivo (73,3%), 34,9% em
agéncias de comunicagio, 14,1% em organizac¢des nio-governamentais,
13,3% em empresas e 2,5% em agéncias de propaganda.

Nesses empregos recebem auxilio-alimentacio (42,3%), plano de satde
(46,9%), auxilio-transporte (34,8%), incentivo 2 qualificagdo, participagio
nos lucros (21%), auxilio-creche (6,1%), previdéncia privada (9,8%),
outros beneficios (3,6%) e 31,9% nio recebe nenhum beneficio.

Os jornalistas em assessoria, em geral, estdo mais satisfeitos que os
profissionais da midia. Numa matriz de doze dimensdes, no somatério
entre “muito satisfeito” e “satisfeito”, é possivel destacar pela ordem:
experiéncia de trabalho (81,7%), relagdes interpessoais (75,3%), funcdes
que realiza (69,6%), carga de trabalho (56,8%), qualidade de vida (53%),
possibilidade de desenvolver uma especializagio (51,9%).

Observe-se que entre os seis primeiros, a satisfagio nio passa
necessariamente pela questio salarial. As “insatisfagdes” estdo na incerteza
de uma carreira, beneficios e prestigio social.
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Os jornalistas em assessoria apresentam maiores taxas de pds-graduagio
(especializacio), em relagio aos colegas na midia, 40,9% e 24,2%,
respectivamente, sendo que 93% sio graduados em jornalismo (7% em
ridio e TV, cinema e outros cursos).

Para José Silveira (2010, p. 28) “o simples fato de serem egressos de
cursos universitirio de jornalismo diretamente para os postos de assessoria
ja lhes confere o status de jornalista, pois a formagio universitaria,
tradicionalmente, tem carregado essa significagio”.

Mesmo rechagados pelo uso do titulo de “jornalista”, 27% dos
assessores sio filiados a sindicatos de jornalistas, ainda que essas entidades
atuem especialmente nas relagdes trabalhistas entre jornalistas e
organizagdes de midia.

Entre os assessores, 80,2% tém registro profissional de jornalista, sendo
que 75,9% sio favoraveis a um conselho ou ordem dos jornalistas.

Mais de 60% participam de associagdes e organizagdes sociais,
notadamente em entidades religiosas (10,8%), culturais e de recreagio
(9,4%), de educacio e pesquisa (9%), de meio ambiente (7%), defesa dos
direitos (5,3%) e outras.

A tabela a seguir compara as pesquisas Perfil do jornalista brasileiro
(P]B), realizada no final de 2012, com dados referentes aos profissionais
que atuam extramidia, e o Perfil do profissional de comunicagio
organizacional no Brasil, da Aberje, aplicada no inicio de 2013 (trés meses
de diferenca).

Perfil do jornalista na comunicagio das organizagées

Caracteristicas PIB Aberie
Nuamero de respostas 834 1.085
Metodologia de pesquisa Survey Survey
Género

Feminino 68,8% 72%

Masculino 31,2% 28%

Faixa etdria

Até 30 anos 56,6% 41%
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Caracteristicas PIB Aberie
De 31 a 40 anos 25,3% 33%
41 anos ou mais 18,1% 26%
Regido/Estado em que residem

Estado de Sio Paulo 36,7% 51%
Sudoeste 61,2% 77%
Sul 15,7% 8%
Norte e Centro-Oeste 12% 6%
Nordeste 12% 9%
Estado civil

Solteiro 58% 46%
Casado/uniio estavel 35,9% 46%
Separado/divorciado 6% 7%
Vidvo 0,1% 1%
Grau de escolaridade

Graduacio 98,9% 99,8%
Pés-graduacio, especializacio 40,9% 55%
Mestrado 6,8% 3%
Doutorado - 9%
Onde realizou curso universitdrio

Instituicoes publicas 35% 30%
Instituicdes privadas 61,4% 67%
Instituigdes comunitarias e outras 3,6% 3%
Tipo de organizacées que trabalbam

Orgios publicos 35,2% 8%
Agéncia de comunicacio corporativa 34,9% 48%
Organizacoes de servicos e 3° setor 16,6% 28%
Empresas 13,3% 16%
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Caracteristicas PIB Aberie
Tempo no emprego atual

Menos de 1 ano 26,9% 22%
1a3anos 29,5% 35%
4237 anos 19,7% 20%
8210 anos 11% 8%
11 220 anos 10,8% 10%
21 anos ou mais 7,6% 5%

Nos dados comparados e cotejados na tabela hd mais variaveis
convergentes do que divergentes. Pelo PJB, os jornalistas em assessorias sdo
predominantemente do sexo feminino (68,8%), percentual similar (72%)
ao estudo da Aberje.

A juvenilizacio é trago comum, 56,6% e 41%, respectivamente, tém até
30 anos de idade. O perfil jovem se reflete no estado civil, 58% e 46% sio
solteiros, nesta ordem.

Quanto 2 cor e raga, 68,8% dos jornalistas profissionais que atuam na
comunicacio organizacional declaram-se brancos, o que difere das
caracteristicas da populacio brasileira, 47,7% pelo Censo IBGE de 2010.

A formagio em escolas de jornalismo privadas é outra varidvel
convergente: pelo PJB sio 61,4% dos profissionais, enquanto os dados da
Aberje revelam que 67% dos jornalistas foram graduados nesse tipo de
Instituigao.

Um dado bastante distinto entre as duas fontes se refere ao tipo de
organiza¢io no qual os profissionais trabalham: 35,2% em 6rgaos publicos,
contra apenas 8%. Isto se deve ao fato da pesquisa da Aberje ter sido
aplicada basicamente entre seus associados, com predominio de empresas e
nio de érgios publicos.

Consideracgoes finais

Pela pesquisa do Perfil do jornalista brasileiro percebe-se uma expansio
no mercado de trabalho para os graduados em jornalismo em atividades
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extramidia, notadamente em assessorias de comunicagao.

Apresentam-se também alguns fendmenos predominantes como
feminizagdo, juvenilizagio, profissionalizagio e elevada taxa de escolaridade.

Mesmo que mantenham uma relagio de colabora¢io com os colegas na
midia, e nio de conflito, ainda carregam certo preconceito e falta de
prestigio social pelas atividades que exercem nas assessorias de
comunicagao.

Constata-se a redugio das lutas por espagos profissionais e rusgas com
os relagoes-publicas, conflitos aparentemente vencidos pela exigéncia de
multidisciplinaridade de profissdes e competéncias, bem como campos e
saberes reciprocamente solidérios.

Reconhecidamente os jornalistas nas assessorias dotaram a comunicagio
organizacional de mais transparéncia, ética e contetido genuinamente
jornalistico.

Assim, as organizagdes e personalidades vem aprimorando o seu
relacionamento com seus publicos e na prestagio de contas a sociedade
(accountability), seja por meio das midias préprias, assessoria de imprensa
ou outras ferramentas de comunicagio.

O crescimento e profissionaliza¢io desse importante mercado de
trabalho para os jornalistas, em tltima anilise, tem sua raiz mais profunda
ligada ao processo histérico de redemocratizacio do pais.

Um olhar para as mudancas no mundo do trabalho do jornalista
reforca a concepgio de que, 20 migrar para a comunicagio
organizacional, ele reconstréi a sua identidade profissional e constitui
novos significados 2 profissio.
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O jornalista na midia das fontes

Capitulo original publicado no livro Leituras do mundo do trabalbo: um olbar sociolégico,
organizado por Laura Senna Ferreira e Maria Soledad Orchard, Editoria em Debate, 2015.

idia das fontes é aquela provida por organizacio nio mididtica e

dirigida ao publico em geral, nos moldes das revistas de bordo de
companhias aéreas, jornais como a Folha Universal, telejornais e
radiojornais em emissoras de érgios publicos, por exemplo, e noticias nas
midias digitais de organizagdes que nio sio de midia.

O propésito deste capitulo é contextualizar a trajetdria e a identidade
profissional do jornalista brasileiro nesta nova configuragio jornalistica,
para compreender como o jornalista que atua neste segmento constroi a sua
identidade e do seu grupo social ao utilizar certos capitais e habitus para o
pertencimento simultineo ao campo do jornalismo e ao subcampo da midia
das fontes.

Ancorado nas concepgdes de trajetéria e identidade, bem como nos
enunciados sobre campo jornalistico, habitus, capital social e simbélico, este
capitulo pretende examinar a construgio da identidade profissional nesta
nova “ocupagao”.

Porquanto, realizamos uma pesquisa exploratéria para garimpar
referéncias e conceitos, capazes de fornecer suporte, dados e situagdes que
mostrem como atua o jornalista brasileiro a servico das fontes nas midias
editadas por organizacdes nio mididticas.

Trajetdria e identidade profissional

Na perspectiva socioldgica, a identidade estd vinculada ao individuo e
exprime o “sentimento de pertencimento” a certos grupos, em uma
sociedade em constante transformacio.

Stuart Hall (2011, p. 13), por exemplo, entende as identidades nas
sociedades p6s-modernas como “deslocadas ou fragmentadas”, em
processo de constante mudanca: “o sujeito pés-moderno, conceptualizado
como nio tendo uma identidade fixa, essencial ou permanente. A
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identidade torna-se ‘celebragio mével’: formada e transformada
continuamente”.

Enquanto para Zygmunt Bauman (2005, p. 22), a identidade apresenta-
se “como alvo de um esforgo, ‘um objetivo’, como uma coisa que ainda se
precisa construir”. O autor considera esse tema um “dilema socioldgico dos
mais intrigantes”, além de uma relevante abordagem contemporanea.

O crescimento e a difusio do profissionalismo vém promovendo um
processo de reconfiguragio do mercado de trabalho, alterando o campo
protegido de algumas profissdes, que se abrem para outros atores
emergentes e promovem um processo de transigio nas trajetorias
ocupacionais.

Claude Dubar (2009) classifica as formas identitdrias em dois tipos: as
identidades atribuidas pelos outros, que ele chama de “identidade para
outrem”, e as identidades reivindicadas para si mesmo, as “identidades para
s1”. Essas formas sdo inseparaveis das relagdes sociais.

Por outro lado, Norbert Elias (1994, p. 241) propde a nogao de
“identidade nds-en” para interpretar o “processo de civilizagio” (histérico),
com “primazia da identidade do ex sobre a identidade do 7ds”.

Profiss@o e ocupagdo

Segundo a portuguesa Maria de Lurdes Rodrigues (2012, p. 9),
distingue-se uma profissio pela formagao, conhecimento cientifico e
prético; autonomia sobre o tipo e a forma de realizacio do trabalho;
autorregulacio e controle do acesso ao mercado de trabalho e ainda, pela
capacidade de resolu¢io de problemas.

O conceito de profissio, no sentido geral, distingue entre amador
(autodidata, leigo) e profissional, sendo o Gltimo aquele que se apresenta
como um trabalhador genuino em atividade regular com um valor de troca
no mercado e que exerce uma profissdo ou ocupagio como meio de vida ou
pelo ganho.

A maioria dos tedricos das profissdes relaciona o conceito de profissio a
“especializagio criteriosa, teoricamente fundamentada” e de ocupagio,
como uma forma simples da divisio do trabalho, em especial Eliot Freidson
(1996), considerado o “pai da sociologia das profissoes”.

Portanto, profissao diferencia-se de ocupagio, a primeira tem um carater
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de permanéncia e continuidade, enquanto a segunda de transitério, provavel
e provisorio.

Dubar (1999) amplia as caracteristicas ao reconhecer uma “profissio”
como uma “arte”, pelas qualidades pessoais, consideradas “capacidades
profissionais”, requeridas e valorizadas socialmente, bem como as
experiéncias praticas, os saberes e aptiddes.

Por “profissio” Max Weber (2014, p. 111) compreende como a
“especificagio peculiar, especializacio e coordenagio dos servigos prestados
por uma pessoa, fundamentais para a sua subsisténcia ou lucro, de forma
duradoura”.

Enquanto “profissional” entende como o individuo que detém
qualificagdes técnicas, conhecimento ou instrugio racional e “assume a
diregdo técnica na preparagio do procedimento e a execugio dos meios de
produgio”. Weber (2011) também relaciona “profissio” a “vocacio”.

Esse rigor na designagio de “profissao”, praticamente restrita a0s
profissionais liberais, remete 2 concepgio de “fechamento social” em Weber
(2014) quando se atribui ao controle rigido do préprio trabalho e ao
dominio do “conhecimento profissional”.

No Brasil, o termo “profissio” nio tem uma percep¢io tio criteriosa,
sua abrangéncia é mais genérica, e portanto indefinida. Por exemplo, a
“profissio” de vaqueiro foi regulamentada pela Lei n® 12.870, em 2013.

O fechamento social, a que se refere Weber (2014), esté relacionado
principalmente ao diploma e ao credenciamento por uma entidade classista
e pelo Estado como requisitos para o exercicio profissional.

Trata-se de um monopdlio legal para certos servigos, criando mercados
fechados a nio-profissionais. Tais servigos sio garantidos pelo Estado, que
regulamenta as profissdes e credencia os respectivos profissionais.

Denis Ruellan (1993, p. 11) lembra o “habito de linguagem” do
jornalista em se autodenominar “jornalista profissional”. Em contrapartida,
“nunca dizemos professor profissional, advogado profissional ou agricultor
profissional”.

Essa expressao pleondstica revela a dificuldade em delimitar “profissio”
no campo jornalistico e enfatiza o seu cariter autdbnomo, especializado e
exclusivo que se quer dar 2 atividade.

Considera-se “jornalista profissional” brasileiro aquele que obtém o
registro profissional no Ministério do Trabalho, mesmo apés a “queda do
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diploma”. No entanto, o “registro precirio” ¢ passivel de cassagio se for
restabelecida a exigéncia do curso superior em jornalismo para o exercicio
da profissio.

O pesquisador portugués Joaquim Fidalgo (2005) reconhece a
dificuldade em caracterizar consensualmente a identidade profissional dos
jornalistas ou mesmo explicar as ambiguidades da sua construgio e
afirmacio:

Que os jornalistas fizeram o caminho da profissionalizagio, é evidente.
Que alcangaram um estatuto muito préprio, ndo se duvida. Que sio
olhados, reconhecidos e tratados como ‘profissionais’, parece claro. Que
agem, eles préprios, com esse poder — designadamente o poder de controlo
sobre um segmento razoavelmente fechado do mercado de trabalho, nisso
incluindo as condicoes de acesso e permanéncia, em termos tanto simbélicos
como reais —, também parece inquestiondvel (Fidalgo, 2005, p. 10).

Diante dessas constatagdes, o autor questiona a estratégia profissional
dos jornalistas, por ndo preencher de forma inquestionavel os critérios de
“profissio” genuina, e sugere, entio, a classificacio como “semi-profissio”
e rejeita a tipificagio de “ocupagio”.

Identidade profissional

Ao acrescentar A profissdo a questio da identidade, ampliam-se as
questdes, pois, no caso dos jornalistas, eles “mobilizam, nas interagdes do
trabalho, os capitais que acumulam na trajetéria de formagio; os embates
internos ao campo definem as identidades profissionais, tanto na dimensao
biografica, como na coletiva” (Mick, 2013).

“As velhas identidades, que por tanto tempo estabilizaram o mundo
social, estio em declinio, fazendo surgir novas identidades e fragmentando
o individuo moderno, até aqui visto como um sujeito unificado”, observa
Hall (2011, p.7)

O autor percebe um “crise de identidade” que provoca um “processo
mais amplo de mudanga, que estd deslocando as estruturas e processos
centrais das sociedades modernas e abalando os quadros de referéncia que
davam aos individuos uma ancoragem estivel no mundo social”.
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Hai, portanto, uma “revisao da identidade”, que promove um processo
de reconfiguracio, alterando o campo protegido de algumas profissoes,
abrindo-se para outros grupos emergentes.

Isso é peculiar nas midias das fontes, ocupadas por jornalistas formados
pela academia para atuar na midia comercial, mas alteraram o percurso
natural da sua trajet6ria e assumem um “perfil de risco” por adotar uma
estratégia de opgio profissional encarada pela confianga no conhecimento
técnico que detém.

Para compreender essa realidade e a construgio da identidade em
ambiente de permanente transformagio, recorre-se ao conceito de
configuragio ou reconfiguragio em Elias (1994, p. 78), exemplificado por
ele como um jogo de cartas, onde hi um padrio criado pelos jogadores e no
jogo, uma combinagio proviséria e dinimica das relagdes sociais.

Para ele, a configuracio “se apresenta como uma lei geral do
funcionamento social e se impde, pois, como um imperativo do qual
ninguém poderia fugir”. Dessa maneira, uma configuragio forma-se num
espago de sintese, provisério, interdependente, ambivalente e estruturado.

Essa ambivaléncia est4 vinculada 4 racionalidade. A modernidade, na
busca pelo “Gnico”, se deparou com o “multiplo”, o diverso, constata
Bauman (1999, p. 244), ao considerar que a sociedade moderna é uma
“sociedade contingente, de uma sociedade entre muitas, a nossa sociedade”.

Nesse debate, Robert Castel (2002) considera que as transformagdes
recentes denunciam que a identidade pelo trabalho estd se dissipando e,
consequentemente, ameacada pela degradagio da condigio salarial.

Pierre Bourdieu (2005) oferece suporte para compreender a identidade
dos jornalistas no mundo do trabalho, notadamente a partir dos conceitos
indissolaveis de habitus, capital e campo. Ele considera o jornalismo, “um
campo autdnomo muito fraco” e com delimitagdes imprecisas.

O habitus caracteriza a construgio de uma identidade, um “habitus
profissional”, aquilo que torna possivel a realizacio de uma infinidade de
tarefas, por exemplo, em uma nova configuragio, na midia das fontes.

Nesse contexto, Bourdieu qualifica habitus como um conjunto de
conhecimentos préticos incorporados ao longo do tempo e evidenciados no
momento da a¢io, pelas capacidades ativas, criadoras e inventivas de
alguém.

Para isso, neste caso, o jornalista necessita de capitais relacionados ao
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campo jornalistico. Esses capitais estio “no conhecimento (especializado)
do objeto, o conhecimento (pritico) que os agentes (os objetos) tém do
objeto”, explica Bourdieu (2013, p. 107).

Oou seja, trata-se de um “ter” que se transforma em “ser”; adquirido a
partir de um conjunto de esforgos pessoais e da coletividade, estabelecendo
haveres “contabeis da fisica social”.

Transigcdo de trajetdria ocupacional

A trajet6ria, em momentos de transi¢io profissional, como uma forma
de mudanga de posicio, caracteriza-se, em geral, por novas oportunidades
de trabalho e carreira, proviséria ou permanente.

Isso provoca uma ressignificagio a identidade profissional,
principalmente pela vulnerabilidade social, desfiliagio, precariedade e
desemprego.

Assim, a trajetéria conecta-se ao plano de vida, ou seja, na adogio
estratégica de op¢io profissional, mesmo em situacio de risco. Portanto, a
trajetria profissional (objetiva) deriva essencialmente de um grupo social,
no dizer de Bourdieu (2013), de um “habitus de classe”.

Ao correlacionar formacio e trabalho, com énfase na construcio de
trajetdrias, verifica-se que a permanéncia em certa ocupagio propicia “o
acimulo de experiéncias, conhecimento e reconhecimento, favorece
prosseguir na construgao de uma profissao”, nas palavras de Naira Franzoi
(2005).

Portanto, a possibilidade de mudanga no trajeto ocupacional estd
associada ao risco, incerteza, paradoxo, ao conflito; mas também 2a
renovagio, reflexio, ponderacio, reordenagio etc.

A profissio de jornalista apresenta-se como um estilo de vida préprio,
com diversas trajetérias de trabalho, influenciadas pelas circunstancias
sociais, familiares e pessoais, que se concretiza ao longo da formagio
universitaria e culmina no exercicio da profissio.

Portanto, a transi¢ao na trajetéria ocupacional tem impacto direto sobre
a identidade profissional, pois ela nio ocorre apenas na transigio entre a
formacio e o acesso a um emprego, mas em todo o percurso profissional e
cada vez com mais frequéncia.

No caso do jornalista nessa nova segmentagio do trabalho, a midia das
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fontes, essa transigio impacta nio somente no trabalho, mas na
identificacio de toda uma carreira.

O jornalista na midia das fontes

Entenda-se midia das fontes como “meios de comunicagio, pablicos ou
privados... mantidos e administrados por atores sociais tradicionalmente
vistos como fontes de informages”, conceito formalizado por Sant'Anna
(2009, p. 17).

O autor confirmar que no Brasil hd uma diversidade mididtica sem
paralelos em outros paises: de um lado, “uma poderosa imprensa comercial
(escrita e audiovisual)”, e de outro, jornais, revistas, estagdes radiofonicas,
canais de televisio (telejornais), portais de noticias na internet e agéncias
noticiosas sob o controle de grupos sociais e organizagdes nio midiaticas.

Isso corrobora para a concepg¢io de Bourdieu (1994) de que o
jornalismo, difuso e relativamente autdnomo, tem sido uma profissio
diversa e fragmentada, cujos limites s3o imprecisos.

No Brasil trata-se, em grande parte, de uma “profissio de passagem”,
quando o jornalista por formagio e experiéncia nas redagdes passa a atuar
na assessoria de imprensa e na midia das fontes, subcampos ocupados por
profissionais de formagdes diversas, mas essencialmente por graduados em
jornalismo.

Antes de 1980 hé casos pontuais da presenca de jornalistas nessa drea. A
migracio para esse segmento, a partir de meados daquela década, provocou
confronto entre as dreas em batalhas pela defesa de reserva de mercado de
trabalho e um grande preconceito comum aos que, sendo profissionais na
imprensa, optassem por servir as fontes de noticias.

Afinal, trata-se de um jornalismo a servico das fontes e que representa
um novo paradigma para 0 mundo do trabalho do jornalista brasileiro.

A essa desavenga social, Bauman (2005, p. 42) chama de “efeito
imprevisto”, ou seja, uma progressiva “desintegracio do conflito social
numa multiplicidade de confrontos intergrupais e numa proliferagio de
campos de batalha”.

Portanto, qualquer campo é um espago de poder, conflito e competigio,
enquanto o habitus configura-se como um principio gerador de estratégias
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que permite a0s agentes agirem em situagdes Imprevistas e em continua
mudanca, na visio de Bourdieu (1994, 2007).

Pela brecha e oportunidade nessa nova “4ncora social”, desencadeou-se
um processo de migragio em massa dos jornalistas para a drea da
comunicacio nas organizagoes e, ato continuo, 3 midia das fontes.

Entre outros motivos, a fixagio do jornalista neste subcampo deve-se
também a sua competéncia na produgio e edi¢io de contetidos para
qualquer tipo de meio de comunicagio.

Sant'Anna (2009, p. 47) confirma que para a midia das fontes isto
“garante a transmissao das informagdes ao espago publico,
independentemente de filtragens dos gatekeepers (porteiro, selecionador de
noticias) da imprensa tradicional; e, a0 mesmo tempo, serve de elemento de
pressdo sobre a agenda desta mesma imprensa”.

Ao relatar o seu estudo pioneiro sobre a midia das fontes, o autor
verifica que os processos jornalisticos sio idénticos, o que difere sio os
procedimentos, pois “ndo permite a expressio de pontos de vistas ou
anélises pessoais” e a estrutura de gestio é fortemente hierarquizada e
sujeitas as normas rigidas. Ou seja, o processo de produgio de contetdos
segue a l6gica jornalistica, mas nos procedimentos hd pouca autonomia.

Segundo o autor, essas caracteristicas pouco diferem do jornalismo
tradicional e comercial, pois independentemente do local de trabalho,
geralmente o jornalista é constrangido pela politica editorial e manuais de
redacio. Embora se credite a esse profissional autonomia na construgio de
noticias, ele estard sempre regido pelas pressoes e restrigdes.

Ainda conforme Sant'Anna (2009, p. 431), “o jornalismo praticado pelas
midias das fontes contribui para um processo de transparéncia, uma acio de
accountability, e é complementar ao modelo investigativo da imprensa
tradicional”, pois o jornalista carrega consigo a sua identidade original e
disponibiliza o seu habitus profissional a servigo das fontes.

Essa capacidade dos jornalistas — em apropriar-se de capitais, entendidos
como conhecimentos especializados e priticos, mas também designados
como prestigio e reconhecimento —, é decorrente de capitais sociais e
simbdlicos que portam para o pertencimento simultineo ao campo
jornalistico e ao subcampo da midia das fontes.

A pesquisa Perfil do jornalista brasileiro (PJB, 2012) revela que 40,3%
dos graduados em jornalismo trabalham extramidia. Segundo Mick (2013),
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confirma-se “a ideia, bastante disseminada, de que as trajetérias
profissionais de parcela significativa dos jornalistas no Brasil comegam
dentro da midia e, com o tempo, deslocam-se” para outros subcampos do
jornalismo.

Isso contribui para uma crise da identidade profissional, como apregoa
Dubar (2009), pois ao desenvolver suas tarefas nessa nova configuragio, na
midia das fontes, o jornalista depara-se com conflitos de conduta, somados
ao processo de modernizagio; as transformagdes, precariedades e incertezas
do trabalho; aos conlflitos sociais, relagdes de classe e nova posi¢io
profissional.

Ao atuar na midia das fontes, os jornalistas potencializam estes
conflitos, e se fragilizam as fronteiras no mercado de trabalho, que Ruellan
(1993) aponta como imprecisdes nos contornos da identidade no trabalho
recorrentemente fluida, a que chama de “profissionalismo inacabado”.

Fidalgo (2005) também percebe nisso uma busca inacabada de
identidade e um “paradigma do poder”, pois “o percurso histérico dos
jornalistas na afirmagdo do seu oficio como uma verdadeira profissio e, de
par, na construgio (contraditéria e ainda inacabada) de uma identidade
profissional, em termos tanto individuais como coletivos”.

Consideragoes finais

Cumpre-se assim objetivo inicial de contextualizar a transi¢io na
trajetéria laboral e a identidade profissional do jornalista brasileiro na midia
das fontes. Ao final ficam evidentes algumas questdes, destacadas a seguir.

O mundo do trabalho estid em constante transformagao e,
consequentemente, as identidades profissionais tornam-se dinimicas,
deslocadas, fragmentadas, fluidas e vagas, exigindo esforcos dos individuos
e de seus grupos sociais na construgio ou reconstru¢io de suas identidades
na trajetéria ao longo da vida e do trabalho.

A sociologia das profissdes impde uma rigorosa conceituacio de
“profissio”, restrita praticamente aos profissionais liberais, o que desloca a
maioria das atividades laborais a condi¢io de “ocupagio”, embora no Brasil
a concepgio de “profissio” nio seja tio criteriosa.

A identidade profissional estd vinculada ao individuo e ao coletivo, pelo
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pertencimento a um grupo ou sistema social, de forma inseparavel, a que
Elias (1994) denomina de “identidade nds-exn”.

H4 uma evidente “crise de identidade”, que na modernidade encontra
dificuldades em substituir os modelos identitdrios antigos, embora em
declinio. E, as novas identidades, complexas e ambivalentes, estabelecem
um processo irreversivel de reconfiguragio e constante capacitagio em
ambientes de riscos.

Essa crise leva as transigdes na trajetéria e posigdes no mundo do
trabalho, associadas aos riscos, incertezas, mobilizacdes, negociagdes e
embates no campo, mas também oportunidade de renovacio e reordenacio.

Para o pertencimento a certo grupo social contingente, por exemplo dos
jornalistas na midia das fontes, o individuo desenvolve um “babitus
profissional” na realiza¢io de uma infinidade de tarefas de forma criativa e
inventiva.

Para isso, necessita de capitais sociais e simb6licos para atuar no campo
jornalistico, considerado por Bourdieu (1994, 2005) difuso, relativamente
autdénomo e com limites imprecisos.

H4 um “hébito de linguagem” do jornalista, conforme Ruellan (1993),
em se autodenominar “jornalista profissional”, com o propésito de delinear
o caréter autdnomo, especializado e exclusivo desta “profissio”.

No Brasil, em geral, o jornalismo é uma “profissao de passagem”, pois
ora o jornalista estd na redacio da midia comercial, ora na assessoria de
imprensa, ora na midia das fontes e em outras atividades, embora, por
formagio e registro no Ministério do Trabalho, permanega “jornalista
profissional”.

As organizagbes nio mididticas utilizam as técnicas do jornalismo para
validar os seus discursos. Por isso buscam no “jornalista profissional” o aval
as informagdes que transmitem ao seu publico.

Isso traz impactos 2 identidade profissional deste jornalista, em especial
quanto aos procedimentos, ligados A pouca autonomia, constrangimentos,
pressoes, restrigdes, entre outros.

Nessa nova configuragio, o jornalista reconstréi a sua identidade ao
levar consigo um “habitus profissional”, capitais sociais e simbélicos
adquiridos anteriormente, para pertencer simultaneamente ao campo
jornalistico geral e a0 subcampo da midia das fontes, onde aumentam os
embates e contflitos.
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Desse modo, fica evidente que os jornalistas constroem uma identidade,
sendo reconhecidos e tratados socialmente como “profissionais”, embora
por lei e conceituagio tedrica exergam uma “ocupagio” ou “semi-
profissio”.

Portanto, persistem dtvidas sobre os reais fundamentos e legitimidade
que possam caracterizar consensualmente uma identidade profissional
permanente e consistente dos jornalistas, seja nas midias tradicionais ou a
servigo das fontes.
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O spin doctor e as fontes de noticias

Artigo original publicado em coautoria com Francisco José Karam na revista Brazi-
lian Journalim Research,v. 9, n. 1, 2013, nas versdes em portugués e inglés.

A expressio spin doctor designa alguém que tenta influenciar o publico,
utilizando um viés favoravel nas informagdes apresentadas ao publico
ou para a midia.

E mais frequente na politica, em especial nas campanhas eleitorais, bem
como em empresas em crise, ou atuado junto a politicos, artistas,
esportistas e pessoas envolvidas em processos judiciais e escindalos.

O fendmeno pode induzir os jornalistas ao erro e usurpar uma
assessoria de imprensa ao se aventurar em manipular estatisticas, engendrar
informagdes, fabricar mensagens subliminares, distribuir releases enganosos
e cooptar jornalistas com o propésito de tornar uma verdade relativa, na
versio que lhe convém.

No vocabulirio inglés, spin significa manipular, girar (a melhor posi¢ao
da bola para uma tacada na sinuca, beisebol); e doctor, nio tem o sentido de
médico ou doutor, mas de falsificar, adulterar, de isca artificial.

O termo spin doctor surgiu na edicio de 21 de outubro de 1984, no
jornal The New York Times, em editorial sobre o debate na TV, na
campanha eleitoral para presidente, entre Walter Mondale e Ronald Reagan,
na sua reeleigao.

Nesse sentido, o termo aparece como sindnimo de especialista em
tergiversacdo — quem adultera os fatos —, para caracterizar os assessores
habeis em maximizar os aspectos positivos e minimizar 0s negativos.

Inicialmente, “tergiversar restringia-se as atividades pouco éticas que
induzem os jornalistas ao erro”, explica Jorge Pedro Sousa (2004, p. 328),
sendo incorporado ao jargio da comunicacio como a prética de manipular a
opinido publica. E universalizou-se como spin doctor.

Os pioneiros: Lee e Bernays

A técnica do spin doctor, empregada habitualmente na propaganda,
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relagdes publicas e assessoria de imprensa, tem como pioneiros Ivy Lee e
Eduard Bernays, no inicio do século 20, embora ainda nio se usasse a
expressdo. Ambos sio considerados os pais das relagdes publicas,
dependendo da corrente de pesquisa.

Em parceria com George Parker, Lee criou a primeira agéncia de
assessoria de imprensa, em 1904, a0 proclamar que “o publico deve ser
informado”.

Em 1906, distribuiu aos jornalistas a “declaracio de principios” da
assessoria de imprensa, enquanto aconselhava seus assessorados a reciclar
suas politicas empresariais.

No entanto, é acusado de fazer jogo sujo ao oferecer vantagens escusas
aos jornalistas. Suas investidas eram conhecidas por “veneno de Ivy”,
devido a sua habilidade em “envenenar” a informagio, persuadir os
jornalistas e as pessoas, especialmente em momentos de crise.

Outro pioneiro em moldar e manipular a opinido puablica, Eduard
Bernays, duplo sobrinho de Sigmund Freud, influenciado pela psicologia do
tio, instigava as organizagdes a influenciar o subconsciente das pessoas,
criando necessidades “desnecessdrias”, técnica denominada por ele de
“engenharia do consentimento”.

Seu argumento era de que “a manipulagio consciente e inteligente dos
habitos e opinides organizados das massas so elementos importantes numa
sociedade democritica. Aqueles que manipulam este mecanismo oculto da
sociedade” detém uma espécie de poder invisivel (Bernays, 2004, p. 10).

Durante a Primeira Guerra Mundial, ele participou do Comité de
Informagio Publica nos EUA, também chamado de Comité Creel
(presidido pelo jornalista George Creel), 6rgio de propaganda e divulgagio
governamental que induzia 0 povo americano a acreditar que a guerra iria
“tornar o mundo mais seguro para a democracia”.

Em seis meses, nas palavras de Noam Chomsky (2002, p. 11), a
populagio pacifica transformou-se em “histéricos beligerantes,
determinados a destruir tudo o que fosse germanico, esquartejar alemaes, ir
a guerra e salvar o mundo”.

A partir das técnicas do Comité Creel e da incorporacio das ideias do
colunista Walter Lippmann, Bernays tornou-se o defensor da comunicacio
como ferramenta de manipulacio social.

No seu livro Propaganda, publicado originalmente em 1928, expde sua
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visao de como manipular as massas de forma organizada, tornando-se
assim, “o pai do spin doctor”.

Ele se notabilizou ao organizar um evento para a American Tobacco,
detentora da marca de cigarros Lucky Strike. Bernays convocou a imprensa
informando que um grupo de manifestantes dos direitos das mulheres, as
suffragettes, que defendiam o voto feminino, desfilaria na parada da Pascoa
em Nova York, em 1920, empunhando as “tochas da liberdade”.

Na verdade, modelos foram contratadas para desfilar fumando e
exibindo placas onde se lia 0 slogan da campanha, uma referéncia a Estatua
da Liberdade, associada ao tabu das mulheres fumarem em publico, “em
defesa da emancipagio feminina e da igualdade entre os sexos”. Mas seu real
motivo era outro, vender cigarettes.

A servico do poder

No Reino Unido, o termo spin doctor é particularmente associado aos
conselheiros especiais contratados pelo governo para gerenciar e orientar as
relagdes com os jornalistas.

Um caso notoério é relatado por Lance Price (2006), que participou do
gabinete de imprensa na “10 Downing Street” (residéncia oficial e o
escritério do primeiro-ministro), do primeiro-ministro Tony Blair (1997-
2007), de 1998 a 2000, sendo ainda diretor de comunicacio do Partido
Trabalhista britnico nas elei¢oes gerais de 2001, periodo em que escreveu
um polémico didrio confidenciando as relacdes promiscuas entre o governo
e o partido com a midia.

Price aponta Alastair Campbell, diretor de comunicagio e estratégia do
governo inglés, no perfodo de 1997 a 2003, como um habil e desatinado
spin doctor, que induziu Blair e seus ministros a uma obsessiva maquiagem
do governo new labour perante a opinido publica, utilizando a midia, em
especial os veiculos de comunicacio comandados por Rupert Murdoch,
considerado conselheiro e amigo de Blair.

Entre as manipulagdes da opinido ptblica figuram falsas informagdes da
guerra no Kosovo, o surto de febre aftosa (caso da “vaca louca”), a
demissio do ministro Peter Mandelson (Mandy) por ser gay, infundados
dossiés que levaram A guerra do Iraque, dentre outras manobras.
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Nos Estados Unidos os presidentes também sio assessorados por spin
doctors. John Maltese (1994) descreve as tramas de Herb Klein e Ron
Ziegler na assessoria de Richard Nixon (1969-1974) que, ao apelarem ao
feitico, voltaram-no contra o feiticeiro, no caso Watergate.

Sio notdrios os embustes de Gerry Rafshoon nos governos de Gerald
Ford (1974-1977) e Jimmy Carter (1977-1981). David Gergen e Larry
Speakes também sio apontados como auténticos spin doctors de Reagan
(1981-1989), os quais foram dispensados por George Bush (1989-1993).

Ja Barack Obama, assim como seus antecessores, “usa de maneira
desavergonhada cada prerrogativa a sua disposi¢io para ganhar apoio” dos
jornalistas, assegura Paul Starobin (2011).

Um irrepreensivel spin, no primeiro mandato de Obama, foi Rahm
Emanuel, depois eleito prefeito de Chicago, “por usar o time inteiro na
defesa do jogo, de manhi até a meia-noite via telefone, e-mail e em
conversas cara a cara”.

Ja o seu sucessor, William Daley (2011-2012), delegava essas manobras a
equipe, assim como o conselheiro seguinte, Pete Rouse.

Nesse sentido, os colunistas do portal Politico, Jim Vandehei e Mike
Allen, confirmam que “Obama é um mestre no spin, em moldar e
manipular a cobertura da midia de si mesmo e da Casa Branca”.

Acusam o presidente dos Estados Unidos de assumir os velhos truques
de controlar o acesso dos jornalistas e no uso inovador e implacavel das
redes sociais digitais, nas quais tém milhdes de seguidores, que s6 elogiam
seu governo.

Segundo estes colunistas “na grande imprensa ele nio tem fas”, porque
se limita as midias regionais, para as quais concedeu 674 entrevistas no
primeiro mandato contra 217 de George W. Bush, em igual periodo. Jornais
como The New York Times, The Washington Post e The Wall Street Journal,
por exemplo, nio conseguiram nenhuma entrevista de Obama em trés anos
(2010 22012).

Sem assumir a carapuca de spin doctor, a equipe da Casa Branca faz o
jogo do prestigio, incluindo jornalistas e colunistas em viagens
presidenciais; passeios no Air Force One, simbolo do poder e luxo
presidencial; momentos informais com o presidente, que avaliza a
publicagio de seus livros e outros mimos.

Assim, muitos colunistas se tornaram conselheiros do presidente sobre
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assuntos polémicos. Sio os chamados pundits (sibios, experts). Inclusive, o
mais famoso deles, Walter Lippmann, aconselhou de Woodrow Wilson a
Lyndon Johnson.

Desse modo, o pedido de conselho torna-se uma espécie de cooptagio
ou uma forma de amenizar as criticas, afinal a bajulagio presidencial rende
prestigio pessoal.

No Brasil, também ha casos de spin doctor na Presidéncia da Republica.

Entre os secretdrios de imprensa do Paldcio do Planalto, quem mais se
aproxima da pecha, Cldudio Humberto, atuou como secretirio de
Fernando Collor, desde o seu governo em Alagoas (1987), campanha
eleitoral e na presidéncia da Reptblica (1990-1992).

Ha casos hilarios protagonizados pelo possesso “cagador de marajis” e
presidente cassado, um auténtico criador de factoides. “As ideias eram dele,
mas, quando ele ouvia sugestoes sempre as melhorava muito”, confirmou
Humberto para André Singer e outros autores (2010, p. 160).

Ele relata a presenga de Collor no Sambédromo, no Rio de Janeiro, em
1988, quando era governador e popular pela suposta “caga aos marajis”,
tema ou samba-enredo de quatro escolas de samba.

Humberto sugeriu que Collor fosse a passarela cumprimentar uma
comissdo de frente fantasiada de marajis. “Eu s6 imaginava as fotos. Ele
topou a ideia na hora” e foram do camarote na Praga da Apoteose até a
concentragio, no sentido inverso ao desfile, “no meio da Sapucai, Collor foi
aplaudido de pé, simplesmente ovacionado. Na ida e na volta”, conta.

O fato foi primeira pagina nos principais jornais e assunto de toda a
midia. Na presidéncia, ele continuou a saga a bordo de avido de caca da
Forga Aérea Brasileira, pilotando carro esportivo e moto aquatica, em
corridas dominicais, encontros com cantores sertanejos e outros arroubos.

Outro potencial spin doctor, Said Farhat, conselheiro politico, porta-voz
e ministro da comunicagio do general Joio Baptista Figueiredo, tentou
transformar o militar truculento e avesso a politica, no presidente “Joio”,
um “homem-massa”, popular, por meio de uma “operagio de midia”,
incluindo pautas positivas, informagdes exclusivas e antincios.

Mas as acoes de spin, mostrando o presidente da “abertura democrética”
de sunga levantando halteres e sobre uma possante motocicleta e carregado
por garimpeiros na Serra Pelada, degringolaram.

Além destas atitudes grotescas, o insucesso deveu-se a sua lingua solta
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em frases como “prefiro o cheiro de cavalo ao cheiro do povo”, quem for
contra a abertura democritica “eu prendo e arrebento”, se recebesse salario
minimo “daria um tiro na cuca” e ao final, “me esquegam”.

Ressalta-se, ainda, que a técnica do spin doctor extrapola as fronteiras
dos palicios presidenciais, atua nos bastidores de vérios tipos de fontes,
desde politicos envolvidos em escindalos, empresas em crise e de
celebridades.

Um exemplo disso é Ryn Holiday (2012), um confesso manipulador de
midia, a servico de autores de livros e misicos.

Wilson da Costa Bueno (2014) relaciona as empresas que “avacalham” e
manipulam o conceito de responsabilidade social e as relagdes com o
publico, como as industrias tabagista e de bebidas que causam a morte de
milhdes de pessoas e se proclamam socialmente responsaveis.

O poder invisivel do spin doctor

Presume-se que o spin doctor seja capaz de forjar a opinido publica,
empregando os saberes do jornalismo e das relagdes publicas, para ter
sucesso na midia.

Para Niklas Luhmann (2000), a opinido ptblica nio tem relacio com
a opinido pessoal, mas com um “poder invisivel do visivel”.

Trata-se de uma rede de comunica¢io da meméria pablica, em que a
midia ndo forca a participagio do publico, mas pode influenciar a
formagdo de opinides, quando, além de transferir, processa as
informagdes, havendo eventualmente a manipulagio, a partir do
momento em que o publico sabe e cré na mensagem. Daf constréi-se a
opinido publica, passageira e mutante.

Nessa visio, trata-se de quem opina, a opinido de um publico
concreto e determinado, que Jiirgen Habermas (2003, p. 109) chama de
esclarecido: “o processo de formacio da opiniio e da vontade politica no
espago da opinido publica vem determinado pela competéncia (e
negociagio) de atores coletivos que atuam estrategicamente, com o fim
de conservar suas posi¢oes de poder ou de se fortalecer com tais
posigdes”.

Por isso, acredita-se que um publico de especialistas, minoritario,
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pressupostamente atento e informado, seja capaz de exercer uma
influéncia importante sobre as decisdes coletivas.

Assim, “definir a opinido publica do ponto de vista das midias nio é
tarefa facil”, reconhece Patrick Charaudeau (2005, p. 123), pois os
veiculos de comunicagio sio heterogéneos, embora repitam discursos
analogos e detenham o poder de influenciar indiretamente por meio “do
fazer saber, do fazer pensar e do fazer sentir”.

Porém, em geral, o jornalista nio tem outro propédsito, senio o da
produtividade, o de sucesso de audiéncia que a organizagio midiatica lhe
impde.

A midia busca a atengio do publico para vender as noticias e seus
espacos publicitirios. Segundo Lippmann (2008), para sustentar essa
férmula mégica, ela atua na defesa do interesse ptblico, com
informacdes que atendam aos desejos, expectativas e esteredtipos
cultivados.

Assim, a cobertura torna-se episédica, sem contexto e simpléria. Isso
abre um enorme espaco para as agdes e estratégias das fontes de noticias,
assessoradas por profissionais de comunicagio ou por spin doctors, no
intuito de influenciar a midia, colocando em evidéncia aquilo que
realmente interessa a organizacio ou 2 fonte.

Charaudeau (2005, p. 39) considera que “comunicar, informar, tudo é
escolha. Nao somente escolha de contetddos a transmitir”, mas também
de como influenciar o outro.

Segundo Nilson Lage (2001), as fontes almejam relatar as
informacdes positivas de suas a¢des ou impedir que se espalhe uma
versao inconveniente.

O jornalista, no papel de selecionador, considera se o fato é noticia
ou nio, ou seja, se interessa ou nio ao seu publico e vé as fontes como
colaboradoras da produgio jornalistica.

Enquanto isso, sabendo desse procedimento, a assessoria de imprensa
profissional usa formas estratégicas para obter visibilidade na esfera
publica, legitimar a identidade organizacional ou pessoal e formar uma
imagem positiva associada a credibilidade e A boa reputagio de quem
assessora.

Do ponto de vista jornalistico, isso pouco importa. Nem mesmo a
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natureza promocional de uma informagdio — se ela se refere a algo
espontdneo, natural ou se ndo passa de um evento programado on
psendoevento — deve pesar na decisio do gatekeeper, isto é, de guem
decide pela publicacio ou nio da matéria. O que ele precisa
considerar é se o fato ou acontecimento é noticia, isto é, desperta on
encerra a dose necessdria de interesse pitblico. Isso evidentemente dd
margem a manobras de relagées piblicas pelas quais os veiculos nio
se consideram, em absoluto, responsdveis (Lage, 2001, p. 69).

A técnica do spin ocupa-se dos psendoeventos, isto é, a contrafagio
dos acontecimentos reais, em que os “fatos” sio deliberadamente
planejados e roteirizados para serem noticidveis. Trata-se de estratégias
indiretas para induzir o ptblico a acreditar que um evento artificial seja
um fato.

Os psendoeventos ocorrem em horarios, dias e locais mais facilmente
cobertos pela midia. Nisso, hd uma relagio promiscua entre o jornalista
e a fonte, quando o spin doctor forga seu cliente a virar manchete e a
midia assume o engodo e transforma-o em noticia sensacionalista.

Assim, ocupando essa brecha, o spin doctor pode construir uma
“realidade”, uma versdo da “verdade relativa” e expd-la ao puablico.

Nesse sentido, Bernays defende a possibilidade de formar a opiniio
publica estimulando os desejos inconscientes para o consumo e para a
construgio de uma imagem positiva ou persuadir o ptblico em
momentos de crise:

Nés somos governados, nossas mentes sao moldadas, nossos gostos
formados, nossas ideias sugeridas amplamente por alguém que nunca
owvimos falar... Em quase todos os atos de nossa vida didria, seja na
esfera da politica ou de negdcios, em nossa conduta social ou em
nosso pensamento ético, somos dominados por um niimero
relativamente pequeno de pessoas, que compreendem os processos
mentais e sociais das massas. SAo essas pessoas que puxam os fios que
controlam a mente do piblico (Bernays, 2004, p. 10).

Como controlador da mente do publico, o spin determina a
perspectiva do fato, a énfase da reportagem, em que a informagio ou a
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contrainformagio deteriora a verdade.

A sua estratégia presume a disseminagio de informacio jornalistica,
tendo em vista os critérios estéticos e técnicos, para que seus conteddos
genuinamente jornalisticos sejam considerados legitimos e crediveis.

Ora, 1sso também pode ser realizado por um assessor de imprensa
competente, sem que a este se atribua a pecha de spin doctor. Portanto,
hd um ténue limite entre as duas estratégias.

Assessoria de imprensa x spin doctor

O prop6sito a seguir é o de demarcar um divisor aceitavel e legitimo de
uma assessoria de imprensa profissional e ética, que planeja e executa
estratégias e acbes proativas, sem que esta se configure um spin doctor,
embora haja uma delimitagio frigil entre uma coisa e outra.

A anilise restringe-se 3 comunicagio das organizagdes e nio aborda a
assessoria de imprensa em campanhas eleitorais, por confundir-se com
marketing politico.

Conforme a nossa classificagio, a “fonte proativa” estd
permanentemente disponivel aos jornalistas e fornece informagdes sobre
seus eventos com antecedéncia e de acordo com os critérios de
noticiabilidade, buscando a ascendéncia a0 meio jornalistico, a fim de
garantir notoriedade e reconhecimento, tendo em vista a divulgacio
continua de seus fatos e interesses.

Nas relagdes com os jornalistas, a fonte proativa estabelece um vinculo
duradouro em agdes ininterruptas, estruturadas e planejadas, nio somente
pelo simples fornecimento de informagdes ou atendimento 2 demanda da
midia

Ela atua principalmente na construgio de um mosaico que leva a
entabular didlogos e a formagio de opinido favorivel dos diversos pablicos,
visando consolidar uma posicio destacada no mercado e na sociedade.

Para isso, torna-se necessario um assessor de imprensa habilidoso, um
“profissional na verdadeira acepgio da palavra até porque... a disputa é
acirrada e s6 sendo ‘bom nisso’ é que se pode triunfar na batalha da midia”,
aconselha Bueno (2014, p. 164)

Além disso, o propésito primordial da fonte é o acesso ao espago
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editorial, no qual se constréi uma imagem positiva e um repositério de
reputagao.

“Assim, mesmo que a pauta nio seja favordvel, quem mantém uma
relacio transparente e constante com a midia, consegue o seu espaco de
defesa” (Schmitz, 2011, p. 39).

Uma assessoria de imprensa ética e competente, ao contrario do spin
doctor, zela permanentemente pela verdade e fidelidade dos fatos, além de
responder com agilidade e prover os jornalistas de informagdes confidveis e
relevantes.

Para tanto, um dos principais instrumentos de informagio para os
jornalistas é o release, redigido com todos os requintes de uma noticia,
pronto para uso.

Nessa perspectiva, os prop6sitos das fontes e dos jornalistas nio sio
exatamente os mesmos, embora um dependa do outro.

Hai, portanto, uma confrontagio entre a ética das fontes e a deontologia
dos jornalistas, defendidas pelos profissionais de assessoria de imprensa.

Mas algumas questdes beiram a promiscuidade, como as praticadas por
Ivy Lee, que fez o “jogo sujo. Sujou o jornalismo com o emprego duplo, a
propina, os favores, os almogos, os brindes, as viagens” (Chaparro, 2007, p.
48).

Assessoria de imprensa profissional x spin doctor

Assessoria de imprensa Assessoria de imprensa
profissional e proativa spin doctor
Proativa. Fatos, histérias e Reativa. Reversio de fatos
personagens no melhor negativos, controle da
Agio enfoque, para orientar o situagio “a ferro e fogo”,
publico e afastar eventuais neutralizagio de opinides
crises. contrarias, concorrentes.
Relacionamento equanime Relagdes distintas,
com editores e reporteres de | privilegiando as midias de
Relagoes jornais, revistas, ridio, TV e | maior audiéncia, colunistas e
com amidia |midias digitais. jornalistas formadores de
opinido. Contatos diretos
com editores e diretores.
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Assessoria de imprensa
profissional e proativa

Assessoria de imprensa
spin doctor

Empresas, 6rgaos ptblicos e

ONGs.

Organizacoes
governamentais e empresas

Tipo de em crise; politicos, artistas,
assessorado esportistas e pessoas
envolvidas em processos
judiciais e escandalos.
Orientagdes a0 assessorado Ascendéncia sobre o cliente
Relagbes sobre.as suas fa,las' ¢ posturas; | e controle de suas a.titudes,
com o capacitagio (mzd.m tm.mmg) falas ¢ posturas; treinamento
proativa parao diaa dia e nas | (midia training) reativo para
assessorado . 3 .
crises. a gestdo de crises e
escandalos na midia.
Releases, notas, sugestoes de | Além de moldar as
Ferramentas | pauta, sala de imprensa, ferramentas tradicionais (a0
e canais de | entrevistas individual e lado), pratica de lobby,
rotina coletiva, materiais de apoio advocacy, public affairs.
(foto, video, dudio).
Informacio geral, nos padrées | Informagio especifica, a
dos procedimentos e técnicas | partir de uma versio da
do jornalismo. “verdade relativa” e
Contetido controversa. Uso da
linguagem do jornalismo
para fazer publicidade.
Publieditorial.
Material enviado 3 midia em | Material entregue 3 midia de
. . . . |geral, por editoria, coluna e maior audiéncia diretamente
Distribuigao b L :
de programa (rgdlo eTV),por  |ao principal executivo dg
. . |meio de mailing segmentado; | redagio; em dia e hordrio
informagio ) o e :
em dia e hordrio adequados.  |limites (dead line) para
evitar a contextualizagio.
Uso moderado de e-mail, sala | Uso ostensivo de
Contato

com a midia

de imprensa, redes sociais

digitais e follow-up.

dispositivos méveis (voz e
mensagem de texto), e-mail
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Assessoria de imprensa
profissional e proativa

Assessoria de imprensa
spin doctor

(inclusive o e-mail particular
dos jornalistas), comentarios
apocrifos (fake) em blogs e
redes sociais (Facebook,
Tuwrtter).

Respeito a ética dos meios de
comunicagio e 2 deontologia

Transgressio aos codigos de
ética da midia e dos

do resultado

Erica dos jornali§tas. Seguea jorr.lal.istas. ConduFa
conduta ética da comunicagio |antiética com retaliaces,
institucional. presentes caros, propinas,

privilégios etc.
Auditoria, anilise e Valoracio do resultado, com
. | mensuragio dos resultados de | taxagio pela tabela de
Mensuracio

presenga na midia,
periodicamente, a partir de
varios indices.

publicidade dos veiculos.
Pesquisa para monitorar a
opinido publica.

Atividade

profissional

Reconhece-se como assessor
de imprensa, embora a maioria
prefira se apresentar como
“jornalista” ou RP.

Negacio da atividade, refuta
o oficio de spin doctor

Fonte: adaptacio do modelo de Sumpter e Tankard Jr. (1994)

Os impactos no jornalismo

Observa-se, ainda, uma crescente mobilizagio das fontes de noticias em
intervir no jornalismo, agindo proativamente, pois mantém estruturas de
comunicacio, tendo entre seus profissionais, jornalistas experientes com
passagens por redacdes que, por conhecerem as rotinas e os procedimentos
do jornalismo, produzem e oferecem noticias prontas, ostensiva e
antecipadamente.

Nesse contexto, utilizam “a linguagem jornalistica e o espaco putblico
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em que o jornalismo se transformou, para realizar intervencoes discursivas
na sociedade, pela via jornalistica”, confirma Chaparro (2009),
acrescentando que isso possibilita s fontes a “capacidade e a vocacio de
serem produtoras dos acontecimentos e das falas relevantes que nutrem o
noticidrio jornalistico”.

Outro impacto ocorre na comodidade dos jornalistas, pois a origem das
pautas, em boa parte, na concepg¢io de Bueno (2009, p. 236), “tém sido
gestadas, pensadas, planejadas nas assessorias de imprensa a servigo das
empresas, entidades e mesmo do Governo”.

Essas assessorias mantém um relacionamento amistoso com o propdsito
de pautar e repercutir positivamente os seus fatos perante os pablicos de
interesse e a opinido publica, tornando os jornalistas passivos, em vez de
ativos na apuragio dos fatos.

Por essa razao, a redugio do jornalismo investigativo e a acomodagio
nas redacdes, também ¢é percebida por Bernando Kucinski (2002, p. 59),
pois “o jornalista ndo vai as fontes. As fontes fazem chegar a ele o que lhes
interessa divulgar. Bem mastigadinho”.

Segundo nossa pesquisa com 163 fontes de noticias e jornalistas, 89%
dos entrevistados acreditam que isso provoca um efeito colateral na midia,
uma vez que se antecipa as rotinas e praticas jornalisticas.

Desse modo, promove-se a comodidade dos jornalistas (61%), que
publicam parcialmente ou na integra os releases (88%). Assim, a cobertura
jornalistica torna-se burocritica, menos investigativa e os conteddos muito
semelhantes.

Esse fendmeno leva a midia a ser pautada, em vez de pautar, ja que
prefere o regalo da informagio pronta e ouvir as mesmas fontes que
figuram nos releases. “Além disso, num mundo em que hd demasiados
jornalistas, que pouco mais sio do que estendgrafos, as fontes estabelecem
e geram a agenda”, confirma Dan Gillmor (2006, p. 79).

Dessa forma, o ptblico nio distingue se certa novidade advém de uma
noticia ou de uma agio de publicidade, de tio engenhadas que sio as
técnicas dos spin doctors e mesmo das assessorias profissionais.

Para evitar o jornalismo investigativo as fontes mantém a distncia
aqueles jornalistas e veiculos que questionam, por temerem as perguntas
impertinentes (85%), a deturpagio das informagdes (69%), a pingagem de
frases, a sua publicacio fora do contexto (79%) e que o jornalista assuma o
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papel de promotor, juiz e carrasco (65%), conforme nosso estudo.

A esse respeito, Francisco Sant'Anna aponta outra estratégia impactante,
as midias préprias, que seguem as técnicas tradicionais do jornalismo em
emissoras de ridio e televisio, revistas e jornais proprios, bem como em
seus portais na internet, blogs etc.

Isso “garante a transmissio das informagdes ao espago publico,
independentemente de filtragens dos gatekeepers da imprensa tradicional; e,
a0 mesmo tempo, serve de elemento de pressio sobre a agenda desta
mesma imprensa” (Sant’Anna, 2009, p. 47).

Nao é de se admirar, portanto, que os espagos editoriais nas midias
tradicionais estejam escassos e sejam, cada vez mais, disputados pelas
fontes.

Por isso, “o jornalismo das fontes” avanga também no ambiente digital,
que possibilita e facilita a produgio e distribui¢io de contetido jornalistico.

As novas midias proporcionam a difusdo das redes sociais e a emergéncia
de uma nova esfera de comunicagio com os publicos de uma organizagao.
Assim, algumas “comunidades” nio sio espontineas, mas turbinadas pela
midia tradicional que promove o aumento de acessos e confere legitimidade
politica.

Nelas, “os contextos sio desprezados, o contraditério nio existe”,
observa Samuel Lima (2012) ao constatar que

inexiste qualquer preocupagio com o principio do contraditério,
amplo direito de defesa, presungio de inocéncia ou quaisquer outros
direitos balizadores das relagdes humanas nas modernas sociedades
democriticas. Vale o principio do espeticulo e do publicismo, que
remonta as origens do jornalismo, no comego do século 17. Esse
territério é propicio apenas ao aplauso. As vozes discordantes [...]
sdo desqualificadas, ato continuo.

Simulacro do jornalismo, a comunicagio nas redes sociais impde uma
“escravidio digital” - na visao de Joun Pilger (2013) — e posiciona-se como
o “principal meio de controle social, pois é voluntaria, viciante e envolta em
ilusoes de liberdade pessoal”.

Nesse ambiente, os seguidores, na posi¢io de fis, assumem uma defesa
incondicional. Essa 16gica inversa ao jornalismo leva ao fascismo liberal e di
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as organizacdes e personalidades a falsa sensacio de total aprovacio de seus
atos.

Somam-se a isso as questdes éticas quando a fonte planta noticia
(factoide) e distribui releases mentirosos; ao querer somente divulgagio
favoravel, barrando o acesso dos jornalistas, retaliando com cortes de verbas
publicitdrias e escondendo os fatos.

Para dissolver essas inconveniéncias, as fontes assediam e cooptam
jornalistas com viagens turisticas, brindes valiosos, presentes e jabis,
ingressos para o entretenimento do jornalista, banquetes e outros mimos.

Outra forma de enganar o publico sio as reportagens pagas (informe
publicitdrio ou publieditorial), pratica adotada pelos spin doctors e
assessores desavisados, enquanto se recomenda uma nitida separagio entre
editorial e publicidade.

Afinal, a “transparéncia e ética nio tém prego. O publieditorial caminha
para ser o esgoto” do conluio entre a midia e as fontes, e merece uma
purgagio, proclama Bueno (2005, p. 76).

Consideragoes finais

Spin doctor é, portanto, bem mais que uma frase de efeito.

Embora careca de estudos e discussdes aprofundadas, ha provas de que,
em seu poder invisivel, age como conselheiro das fontes de noticias,
desenvolvendo agdes de assessoria de imprensa que extrapolam o admissivel
e ferem a ética pelo uso de técnicas engendradas de comunicagio ou
contrainformacio, subvertendo a ordem do jornalismo para moldar,
manipular e enganar o puablico.

Trata-se, por sua vez, de um profissional de comunicagio capaz de
transmitir a noticia do Angulo mais favorivel possivel a fonte, mesmo que
nio represente a verdade dos fatos, induzindo o jornalista ao erro.

A sua fungio é atuar nos bastidores para controlar os danos, maquilar a
realidade, desqualificar os argumentos opostos, criar factoides espetaculares
para desviar a atengio de uma crise ou escandalo, induzir a fonte a fugir de
perguntas polémicas e dar respostas evasivas.

Seu propésito também é obstruir jornalistas questionadores inventando
desculpas ou pretextos, produzir percepgdes e manipular cognigdes para a
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midia a fim de guiar atitudes do ptblico, amenizando uma crise, escindalo
ou um fato negativo.

Ainda que dificil de identificar, essas praticas buscam a admiragio e
engajamento do puablico, que s6 a propaganda nio consegue.

O spin doctor busca no jornalismo, por ser polifonico e controverso, um
espago para legitimar o discurso de seus clientes, as fontes de noticias.

Nesse sentido, uma assessoria de imprensa, mesmo competente e
profissional, mas desatinada, e na 4nsia de ser estrategista, pode incorrer
nessa técnica.

Enfim, a manipulagio da informacio pelo spin doctor vence se a midia e
o publico permitirem.

Jean-Jacques Rousseau (2012, p. 115) ji alertava em 1762, que “os
homens corretos e simples sio dificeis de enganar por causa da sua
simplicidade; os engddos, os pretextos refinados nio os iludem de modo
algum”.

Mas, para isso urge um jornalismo menos burocritico e mais
investigativo, pautado pela diversidade de fontes; uma assessoria de
imprensa ética e profissional; bem como um publico atento as manobras de
discursos manipuladores.
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Mitos e desafios da comunicacao

Artigo inédito, especial para este livro

A comunicagio nas organizagdes é povoada por alguns mitos, que se
impdem como desafios A conquista de seu espago como atividade
estratégica para empresas, entidades e governos.

Mas, qual é o campo da comunicagio nas organizacdes? Tanto na teoria
como na pratica, ela recebe varias denominagdes: comunicagio
organizacional, institucional, corporativa, ptblica e empresarial.

Independente da designagao, segundo Wilson da Costa Bueno (2009, p.
3), trata-se de “um conjunto integrado de a¢des, estratégias, planos,
politicas e produtos planejados e desenvolvidos por uma organizacio para
estabelecer a relacio permanente e sistemdtica com todos os seus publicos
de interesse e a sociedade em geral”.

Margarida Kunsch (2009, p. 113) prefere o termo “comunicagio
organizacional”, por abranger todo o espectro da comunicagio em qualquer
tipo de organizagio — empresas publicas ou privadas, governos, instituigdes,
entidades sem fins lucrativos etc. —, e conceitua como um conjunto de
diferentes modalidades comunicacionais nas organizagdes, a saber: a
comunicagio institucional, a mercadolégica, a comunicagio interna e
administrativa.

Por conseguinte, a comunicagio publica nio fixou um conceito claro.
Estd em construcio e abrange uma variedade de saberes e atividades
comunicacionais do Estado e de empresas puablicas. Firma-se no direito do
cidadio de ser informado e no dever das organizagdes publicas de informar.

Portanto, funda-se na defesa do interesse publico. Mas o que € interesse
publico, sendo aquilo que o pablico diz que ¢, e ndo a coisa ptblica. No
Brasil a expressio comunicagio putblica “diz respeito a um processo
comunicativo que se instaura entre o Estado, o governo e a sociedade com
o objetivo de informar para a construgio da cidadania” (Brandio, 2009, p.
9.

Tanto um campo como o outro utilizam, basicamente, ferramentas
caracteristicas da administracdo, jornalismo e das relagdes puablicas.

Os servigos mais comuns sao assessoria de imprensa e relacionamento
com a midia, comunicagio interna e comunitéria, publicacdes corporativas
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(jornais, revistas, boletins), organizagio de eventos, cerimonial e protocolo.
Mas também abrange a gestio de patrocinios, comunicagio digital e
contetidos multimidia, gerenciamento de crise, producio de dudio e video,
publicidade institucional e imagem corporativa, pesquisas e auditorias de
imagem, programas de cidadania, de responsabilidade social e ambiental.

Até meados da década de 1980 preponderava a comunicagio
fragmentada, com raros investimentos na drea (considerados como
despesas) e pouca concorréncia. O cidadio e o consumidor nio dispunham
de instrumentos para defender seus interesses, e predominava a
propaganda.

A partir de entdo, com o processo de redemocratizagio no Brasil, o
mercado torna-se competitivo e globalizado, o consumidor ganhou um
c6digo de defesa e a comunicagio das organizagdes passou a ser estratégica
no relacionamento com seus publicos.

O ambiente organizacional contemporaneo transforma-se rapidamente,
e a Gnica constante s3o as mudancas. Esse contexto imp6e desafios a
comunicacio, que, para dar respostas as complexas exigéncias da moderna
gestdo, cria postulados.

Esses, por ndo demonstrarem eficicia na sua aplicagio, transfiguram-se
em mitos. Por conseguinte, torna-se desafiador transformar esses mitos em
acoes, estratégias, produtos e processos.

A comunicacio pressupde um processo interativo, dialégico,
transparente, ético, responsdvel e 4gil entre seus interlocutores, conforme
explica Jodo José Curvello (2012, p. 143): “comunicar é comungar,
partilhar, tornar comum a outros, é interagio”.

Comunicagao estratégica

Existe uma comunicacio estratégica nas organizagdes? Percebe-se que o
operacional e a tatica ainda se sobrepdem i estratégia e os profissionais da
comunicacio tém grandes dificuldades para lidar com o pensamento
estratégico, inclusive por falha de formagio.

Embora haja determinagio e consenso em torno da comunicagio
estratégica, a maioria das organizagdes ainda nio assimila esse conceito na
comunicagio interna e externa, seja pela caréncia de profissionais com
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formacio adequada e perfil ideal ou por inseguranga, tendo em vista a
qualificagio das assessorias e agéncias de comunicagio.

Por isso, o universo da comunicagio “estd povoado de mitos ou
fantasmas” diz Bueno (2014, p. 21) ao constatar que: “ou os gestores
definitivamente guindam a comunicagio 2 sua condigio estratégica... ou
vao ter problemas logo ali na frente, se é que ja ndo estio sentido o bafo do
Insucesso em suas nucas”.

O americano Frank Corrado (1994, p.35) afirma que “o papel
estratégico da comunicagio € auxiliar internamente, motivando os
empregados a uma agio produtiva e, externamente, ajudando a posicionar a
organizagio junto aos publicos externos”.

Ela ocorre quando a organizacio desenvolve agdes comunicacionais
derivadas de sua missio, visio e valores, bem como de metas e objetivos
contidos no planejamento estratégico, com base na sua auténtica cultura
organizacional.

Nesse sentido, a comunicagio, na maioria das organizagoes, estd longe
de ser estratégica, “continua sendo tdtica, operacional, gerando, no maximo
alguns resultados pontuais”, alerta Bueno (2009, ao reconhecer avancos no
século 21.

Isto confirma que a comunicagio estratégica ainda se configura um
mito, embora seja um conceito amplamente difundido no mercado, na
academia e na literatura. Mas, certamente, nao resiste a andlise critica, pois o
discurso nio legitima a pritica, isto é, trata-se de um desejo e nio da
realidade.

“E triste reconhecer este fato, ji que todos nés gostarfamos (e devemos
trabalhar neste sentido) que a comunicagio empresarial seja estratégica”
(Bueno, 2009, p.104).

Ainda persiste a comunicagio burocritica, cinica e titica. Jorge Duarte e
Graga Monteiro (2009, p. 335) enumeram os fatores que contribuem para
isso:

Os assessores tém pouca influéncia na gestio; as politicas da drea
permanecem no papel (quando existem); os dirigentes ndo assumem seu
papel de lideranga em comunicacio; a comunicagio transparente,
integrada e estratégica fica no discurso; ndo se faz avaliagio de
resultados; o envolvimento com a qualidade da comunicagio fica
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apenas com a eqm'pe da drea.

Mas ha empenho e razdes para vencer este desafio, “porque estd em
curso um processo crescente e acelerado de capacitagio dos gestores em
comunicacio empresarial (e pablica), mas em especial, porque, num
mercado competitivo e globalizado, ndo ha espago para improvisacio”
(Bueno, 2009, p.64).

Esse ambiente incerto e mutavel da sociedade contemporinea impde
uma comunicagio realmente estratégica, baseada na gestio e voltada aos
objetivos e metas organizacionais, portanto, nos resultados e nio no vao
esforgo.

Comunicacdo integrada

A comunicacio integrada é uma meta a ser alcangada e o desafio de unir
as diversas acoes e areas da comunicagio, uma tarefa drdua.

Como uma drea do conhecimento, a comunicagio deveria se pautar pelo
pensamento de longo prazo e o profissional de comunicagio afinado aos
propésitos da organizacio.

Kunsch (2003, p. 150) entende comunicagio integrada como:

Uma filosofia que direciona a convergéncia de diversas dreas,
permitindo uma atuagio sinérgica. Pressupoe uma jungio da
comunicagdo institucional, da comunicagio mercadoldgica e da
comunicagdo interna, que formam o composto da comunicagio
organizacional... A convergéncia de todas as atividades, com base
numa politica global, claramente definida, e nos objetivos gerais da
organizagio, possibilita a eficdcia da comunicagio nas organizagoes.

Mas para Bueno (2009, p. 49), a comunicagio integrada significa ndo
apenas que as atividades de comunicagio estdo articuladas, “mas que elas se
integram umbilicalmente ao processo de gestio, de planejamento, de
marketing, e que obedecem a uma politica e diretrizes comuns”.

A disputa entre dreas e profissionais de diferentes habilita¢des na
comunicagio, o embate de egos, a 4nsia de “fazer qualquer negécio” em
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nome da “comunicagio total”, da “comunicagio 360 graus” e da
“comunicagio integrada” tornam o seu conceito uma expressio magica.

A raiz da desintegragio estd na divisio em subdreas da comunicagio, nos
contetdos segmentados e na visio equivocada entre os profissionais de
diferentes dreas da comunicacao.

Alids, poucas organizagdes praticam a integragio da comunicagio, por
reflexo de sua cultura. Para alterar esta situagio, remete-se a um novo
desafio: “a comunicacio integrada tem que ser pra valer, assim como a
comunicagio estratégica... Chega de hipocrisia. Quem trata a comunicagio
integrada com respeito, nio deveria sair por af usando o seu santo nome em
vao” (Bueno, 2005, p. 99).

Portanto, a integragio é um processo irreversivel. Mais que uma va
filosofia, consolida-se na postura, na prética a ser enraizada na cultura
organizacional. Recorrendo novamente a Bueno (2009, p. 51): “h4 certas
coisas que nio deveriam ser ditas, deveriam ser praticadas. Comunicacio
integrada é uma delas. Estd na hora de fazer a ligao de casa”. Chega de
“conversa mole”.

Profissional genuino

Hai outra visio utdpica: a de um profissional genuino na comunicagio
das organizagdes. Ainda prevalece a competéncia individual e varias dreas do
conhecimento subsidiam a composi¢io de uma equipe de comunicagio.

Na pritica, a comunicagio é um campo para equipes multidisciplinares:
jornalistas, relagdes ptblicas, publicitirios, administradores, designers
graficos, profissionais de marketing, sociélogos e até engenheiros.

Mas, a maioria € jornalista, exercendo fungdes para as quais, geralmente,
nio tem formagao académica especifica. Sio formados para atuar em
veiculos de comunicagio, e nio para outros tipos de organizacdes ou como
empreendedores.

Os jornalistas vém ocupando espacos que, em tese, sio especificos dos
profissionais de relagdes publicas. Entdo, “por que as escolas de
comunicagio, em sua maioria, nao assumiram que deveriam oportunizar
uma prepara¢ao do jornalista para atuar no dmbito da comunicagio
organizacional?”, pergunta Kunsch (2003).
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Os cursos de comunicacio, antes fragmentado em habilitagdes, com as
diretrizes curriculares implementadas a partir de 2014, tornam-se
graduagoes autdnomas e parecem mais preocupados com as praticas do
mercado, inclusive a maioria dos cursos de jornalismo introduziu disciplinas
da drea de assessoria de comunicacio.

Mesmo disposto a uma formagio que privilegie a atuacio do profissional
e suas praticas, estabelecendo uma relagio entre o ensino e o mercado de
trabalho, o novo curriculo maximiza os estereétipos entre jornalistas,
relagdes publicas e outras dreas da comunicagio.

Enquanto isso, estas duas profissdes, geneticamente complementares e
adversas, convivem no mercado de trabalho, somando competéncias,
embora persista uma luta insana por espagos, notadamente na academia e
entre as entidades de classe.

Esse fendmeno muda o papel do jornalista na sociedade, e o jornalismo
deixa de ser uma profissio unificada. Surge, entdo, o jornalismo
instrumental, que produz informagdes especializadas para pablicos
diversificados. Em vez de narrador, o jornalista assume o papel de
moderador e gestor da comunicagio.

Mas como formar profissionais para essa nova realidade? Habilitar o
graduando para este novo enfoque requer formacio flexivel e adequada ao
mercado, diniAmica e em permanente mutagio, em fungio dos avancos das
tecnologias de informagio e comunicagio, competitividade e globalizagio
das relacoes.

Ali3s, no futuro, provavelmente quem atuard na comunicagio publica e
empresarial nio serd o jornalista nem o relagées publicas, tampouco o
engenheiro, mas sim um profissional de comunicagio genuino.

E isso que busca o curso de graduagio tecnolégica de comunicagio
institucional, proposto pelo MEC, mas a academia ainda nio percebeu isso,
talvez por falta de integragio com o mercado.

Na academia hd nogdes equivocadas, por exemplo, alguns cursos de
jornalismo oferecem disciplinas voltadas para a assessoria de imprensa,
enquanto no mercado de trabalho ocorre a [6gica multidisciplinar, onde o
jornalista exerce esta e outras fungdes.

Alguns alunos, professores e coordenadores de cursos ja perceberam a
necessidade da formagio de um profissional polivalente.

Porém, entidades de classe continuam a luta va em delimitar espagos,
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dificultando a adogio de uma grade curricular convergente.

Para Meditsch (2004), “ensinar para a prética nio é formar para o
primeiro emprego, mas formar para toda uma vida profissional... e cuja
base de conhecimento necessaria estard em mutagio permanente”.

Compreender a realidade e pensar a pratica na questio curricular leva s
perguntas: como estabelecer o elo entre teoria e prética profissional no
projeto pedagégico? Por que nio introduzir a disciplina de comunicagio
também nos cursos de administragio e outros?

A par dessa pendenga estd ocorrendo a profissionalizagio do segmento.
Surgiram, a partir do ano de 2000, cursos de capacitagio, tecnélogo e p6s-
graduagio em gestio da comunicagio publica e empresarial em todo o
Brasil.

Pesquisas apontam que 99% dos profissionais que atuam na 4rea tém
formacio superior e mais da metade possuem titulos de especialistas.

Agéncia de comunicagao

Ha4 um processo crescente de terceirizagio da drea de comunicagio, sob
os argumentos de que as organizagdes precisam focar em suas atividades-
fim e a contratagio de uma agéncia permitiria o acesso as melhores priticas,
apontando caminhos e corrigindo rumos que nio seriam detectados por
profissionais da estrutura prépria.

Embora qualquer organizagio e personalidade possam terceirizar os
servicos de comunicagio, existem alguns setores potenciais, como entidades
(associagdes, sindicatos, clubes), ONGs, personalidades e prestadores de
SErvigos.

As agéncias também atuam fortemente em inddstrias e menos no
comércio, este 0 setor que menos terceiriza, pois prefere as agéncias de
propaganda.

Mesmo sendo o setor que mais utiliza as ferramentas de comunicagio, o
servigo pablico raramente contrata agéncias de comunicagio, prefere
manter um departamento especifico.

Mas, os 6rgaos publicos comegaram a terceirizar, devido 2 nova
legislagao que possibilita licitagdes pablicas para a contratagio direta de
agéncias de comunicagio.
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Anteriormente, as licitagdes eram regulamentadas pela Lei n® 8.666,
promulgada em 1993, quando as agéncias de comunicagio ainda nio tinham
tanta representatividade.

Por isso, no passado, os contratos eram firmados pelas agéncias de
propaganda, que subcontratavam agéncias de comunicagio para a prestagio
de servigos especializados. Mas a partir de abril de 2010, com a promulgagio
da Lei n® 12.232, deu-se um passo decisivo para licitar servigos de
comunicacio separados das agéncias de propaganda.

Ainda sio poucas as licitagdes. Em 2007, a Embratur, por intermédio da
secretaria de comunicagio da Presidéncia da Republica, deu um passo
decisivo ao licitar servicos de comunicagio separados das agéncias de
propaganda, tendo a Abracom (Associa¢io Brasileira de Agéncias de
Comunicagio) como interlocutora.

O mercado brasileiro de agéncias de comunicagio vive um processo de
amadurecimento e ainda precisam ouvir mais, trabalhando com e nio para o
cliente.

E certo que enfrentam dificuldades, notadamente na administragio do
negdcio, composi¢io e formagio de pregos, concorréncia predatoria, falta
de uma cultura de comunicagio nas organizagdes, poucos servigos
diferenciados e baixo valor agregado.

Isto porque, até pouco tempo prevalecia o modelo de agéncia
especializada em um ou dois servigos: assessoria de imprensa e publicagoes,
notadamente. Mas as agéncias vém formando um composto de servicos que
contempla a maioria do espectro da comunicagio.

O mercado brasileiro de agéncias de comunicacio é recente. Embora a
pioneira, a AAB, tenha sido fundada em 1962, a maioria foi criada a partir
da década de 1990.

J4 no mercado internacional ha agéncias quase centendrias. No Brasil, o
mercado é composto essencialmente por pequenas e microagéncias,
chamadas de “eugéncias”, constituidas por um profissional da drea e um
sécio figurativo.

O desenvolvimento do mercado deve-se a chegada das agéncias
multinacionais. A primeira, em 1977, foi a Burson-Marsteller, integrante do
grupo WPP. Seguindo os seus passos, outras estdo no Pais, vindas com o
propésito inicial de atender seus clientes internacionais: Hill & Knowlton
(1996) e Edelman (1997), considerada a maior agéncia independente
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mundial.

Entre outras estrangeiras, estao no Brasil: a Porter Novelli associada a In
Press (1999), The Jeffrey Group (2001), Ketchum (2002), Ogilvy PR
(2007), a espanhola LLorente & Cuenca (2008) etc.

As agéncias de “classe mundial” trabalham fortemente os conceitos de
relagdes publicas e oferecem um portfélio completo de servigos (full
service), inclusive os mais sofisticados.

Tém expertise em agdes avangadas de comunicagio, como advocacy
(agoes dirigidas a quem decide, sensibilizando a sociedade acerta de temas
do interesse do cliente), lobby (relagbes politicas), public affair (diagndstico
politico, com andlise de tendéncias), gerenciamento de marca (imagem e
reputacio) e marketing experiencial.

Presume-se que em 2014 havia no Brasil, cerca de 1.500 agéncias de
comunicagio operando regularmente, empregando mais de 15 mil
profissionais diretamente, exceto 0s autdnomos.

Este mercado ultrapassou um faturamento estimado em 2 bilhdes de
reais de receita, em 2014. Nos Estados Unidos, as agéncias de relagdes
publicas faturam cerca de seis vezes mais.

Aqui, é um setor em franco desenvolvimento, com taxas de crescimento
entre 15% e 20% ao ano, a partir do século 21, tanto nos ntimeros relativos
ao faturamento como na geragio de postos de trabalho.

Com tanta quantidade, a qualidade passa a ser um fator seletivo, e é
nesse quesito que as agéncias vio se diferenciando uma das outras.

O mercado passa por uma profunda reorganizagio, gragas as grandes
empresas que aumentam Os INvestimentos em comunicagao e priorizam a
contratagio de agéncias bem estruturadas, além das licitacdes publicas.

Estes fatores estio forcando o mercado a fazer uma depuragio. Nio
sobrevive aquela agéncia do menor prego e de um servigo s6 (por
incompeténcia e nio estratégia), mas aquela que tiver a capacidade de
oferecer o leque de servicos da comunicagio integrada.

Portanto, percebem-se alguns sinais que icam as agéncias brasileiras a
“classe mundial”: multiplos servigos, produtos sofisticados,
profissionalizagio, expansio geografica, internacionalizagio etc.

Enfim, estd ocorrendo uma evolug¢io natural, prevalecendo a
competitividade e a profissionalizacio, assim como se sucede em qualquer
segmento empresarial.
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Comunicagao interna

A comunicacdo interna ainda é, em grande parte, palco de improvisacoes
e recebe pouco investimento (a maioria considera gasto), abaixo da sua
importancia.

Os empregados constituem um dos publicos mais importantes. Sio
efetivamente formadores de opinido, multiplicadores da comunicagio e os
maiores interessados no sucesso das organizagdes onde atuam.

Essa comunicagio se materializa nas publicacdes corporativas (boletins,
jornais e revistas), nos murais, reunides, eventos, intranet etc. Enfim, por
canais formais e informais, geralmente obstruidos pela falta de
transparéncia e ética no processo comunicacional.

Sio equivocos de gestdes conservadoras, guiadas por uma atuagio titica
—logo, nio estratégica — da comunicagio.

Para Bueno (2014, p. 69) “a comunicagio interna continua em velhos
pressupostos, com destaque para sistemas abusivos de controle, intolerancia
com respeito a divergéncia de ideias e opinides e uma falta de democracia”.

Mas o autor acredita que é possivel mudar o perfil da comunicagio
interna para que assuma seu carater estratégico, sendo mais agil,
transparente e democritica, frisando que “ndo é uma utopia. Mas, mesmo
que fosse, valeria a pena lutar por ela”.

Afinal, a comunicagio interna torna-se um fator estratégico para o
sucesso das organizagdes, porque contribui para os resultados positivos,
humaniza as relagdes de trabalho e consolida a imagem e reputagio da
organizagio perante seus publicos.

Muiltiplos servicos

H4 uma evidente predominincia de graduados em jornalismo nas
agéncias e na comunica¢io das organizagdes. Sio profissionais que
dominam a técnica de produzir conteddos jornalisticos.

Por isso, parece natural o vinculo dos jornalistas 2 assessoria de imprensa
e producio de publicagdes jornalisticas, servigos comuns em qualquer
agéncia ou departamento de comunicagio.

Basta lembrar que a assessoria de imprensa se mantém como o principal
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servigo das agéncias, representando cerca de 45% de suas receitas, segundo
a Abracom. Também é o servico mais contratado por 85% das grandes
empresas, conforme pesquisa da Aberje (2012).

No entanto, esta assessoria nio se restringe a producio e distribuigio de
releases e requer agbes mais sofisticadas, como gestio de crise, midia
training, mensuragio de resultados etc.

O mundo moderno obriga o jornalista na midia a editar noticias que nio
presencia nem entende. Isso provoca a difusio das assessorias de imprensa,
que articulam as informagdes entre o jornalista e o ponto de vista das
fontes.

Também favorece a redugio do jornalismo investigativo e uma
acomodagio nas redagoes, pois o jornalista ndo vai s fontes, enquanto estas
fornecem contetidos jornalisticos prontos para publicar.

Dai, “o relacionamento com a midia ndo é mais, definitivamente, para
amadores”, alerta Bueno (2009, p. 245) ao indicar a necessidade de
profissionalizagio do servigo, pois “o trabalho de assessoria de imprensa
exige, agora, inteligéncia, conhecimento aprofundado dos veiculos e até dos
jornalistas que neles atuam”.

A atuagido de jornalistas extramidia passou (e continua) por um processo
evolutivo:

O jornalista encontrou (e crion) novas alternativas de atuagio a partir
da compreensdo de que, apesar da importancia, assessoria de imprensa é
apenas um dos componentes da comunicagio organizacional.
Considerar que comunicagio é ignal a assessoria de imprensa é
considerar a parte de um todo.

A proépria Fenaj reconhece que “o segmento cresceu, e os jornalistas em
assessorias passaram a exercer atividades multiplas. Hoje, a tendéncia do
mercado de trabalho sugere a atuagio com outros setores, desenvolvendo
um processo de comunicagio integrada”.

Ainda segundo Duarte (2010, p. 71), “passou a ser comum encontrar
assessores de imprensa com ampla gama de atribuigées, resultado da
capacidade de reposicionar-se diante das novas exigéncias das
organizacoes”.
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Consideragoes finais

Os mitos e desafios sdo estes, mas poderiam ser outros. Afinal a
comunicagio nas organizacdes ainda busca seus postulados.

Certamente ha outras quimeras e obsticulos na comunicagio digital, na
assessoria de imprensa, nos eventos etc.

A comunicacio nas organizagdes vive um processo evolutivo, tanto
profissional, quanto nos conceitos e praticas, no que se refere a atuagio
estratégica, gestio e representagao.

Ha um horizonte de oportunidades e um campo fértil para o
crescimento, pois as organizagdes vivem uma era de didlogo, transparéncia,
pluralidade de opinides, de interacio e de multiplos canais de comunicagio.
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