ISSN 2238-2593 REVISTA BRASILEIRA DE COMUNICAGAO ORGANIZACIONAL E RELAGOES PUBLICAS + ANO 12 « NUMERQ 22 « 12 SEMESTRE 2015

ADRIANA DA ROSA AMARAL
ALEXANDRE MARTINS

ANAILE TERUMI MOURA

ANGELA CRISTINA SALGUEIRO MARQUES
ANTONIO TEIXEIRA DE BARROS " . .
AUGUSTO RODRIGUES PARADA e e S S O C I a I S
BEATRIZ BRANDAQ POLIVANOV "
BIANCA MARDER DREYER "

CAROLINA FRAZON TERRA USOS CorporatWOS
CHRISTIANE DELMONDES VERSUTI

CLAUDIO G. CARDOSO

CRISTIANE BRUM BERNANDES

DERRICK DE KERCKHOVE

ELIZABETH J. S. M. FREITAS

ELIZABETH MORAES GONCALVES
ELIZABETH SAAD CORREA

ELSE LEMOS INACIO PEREIRA

EUGENIA M. DA ROCHA BARICHELLO

EVA MARCIA ARANTES OSTROSKY RIBEIRO
FELIPE CHIBAS ORTIZ

FERNANDO CASTRO ADAME

JOAO ABRAMO

JOAO ANZANELLO CARRASCOZA

JOAO FIGUEIRA

JONES MACHADO

LIDIANE FERREIRA SANT'ANA

LUIZ ALBERTO DE FARIAS

MARCELO KISCHINHEVSKY

MARCIO SIMEONE HENRIQUES

MAURICIO MARIO MONTEIRO

MAURO SEGURA

MAXIMILIANO MARTIN VICENTE

MELANIE CIPOLLA

MONICA PIENIZ

PAULA PURPER ARRUDA

REJANE DE OLIVEIRA POZOBON

TANIA MARCIA CEZAR HOFF

TIAGO MAINIER

VANDA DE SOUZA MACHADO

VASCO RIBEIRO

VICTOR MARCIO LAUS REIS GOMES




EXPEDIENTE

SAQ PAULO « ANO 12 « NUMERQ 22

COMISSAQ EDITORIAL | EDITORIAL COMMITEE| COMITE EDITORIAL

Diretora | Director| Directora
Margarida Maria Krohling Kunsch

Editor | Editor| Editor
Luiz Alberto de Farias
MTE-SP n. 36.596 — Conrerp SP/PR n. 3.033

Comité executivo | Executive commitee| Comité ejecutivo
Luiz Alberto de Farias / Valéria de Siqueira Castro Lopes / Waldemar Luiz Kunsch/
Patricia Salvatori/ Rosangela Zomignan / Evelyn Soares Raposo (estagiaria)

Edicao cientifica e revisao | Scientific edition and revision| Edicion cientifica y revision
Waldemar Luiz Kunsch
MTE-SP n.11.564 — Conrerp SP/PR n.1.829

Coordenacao do dossié desta edicao | Coordination of the dossier of this edition| Coordinacion del dossier de esta edicion
Elizabeth Saad Corréa

Traducdes | Translations| Traducciones
Robert Liot Backer (English) / Jorge Villena Medrano (Espafiol)

Projeto grafico | Graphic project| Proyecto grafico
Paulo Alves de Lima

Paginacao eletrbnica | Digital diagramation| Diagaramacion electronica
Doka Comunicacao: Adriano Batista Rodrigues / Wanderley Cravo
Fernanda Cravo / Leonardo Dourado

Os artigos publicados sao de responsabilidade de seus autores, cujas abordagens nao
necessariamente coincidem com o ponto de vista dos editores e do Conselho Editorial.
Nao é permitida a reproducao total ou parcial do contetido da revista
sem prévia autorizacao por escrito da equipe editorial.

The articles published are responsibilities of their authors, whose approaches
do not necessarily coincide with the point of view of the editors and of the Editorial Board.
Total or partial reproduction of the content of this magazine without prior written
authorization of the editorial team is forbidden.

Los articulos publicados son de responsabilidad de sus autores, cuyos abordajes no necesariamente
coinciden con el punto de vista de los editores y del Consejo Editorial.
No esta permitida la reproduccidon total o parcial del contenido de la revista
sin previa autorizacion por escrito del equipo editorial.



REVISTA BRASILEIRA DE COMUNICACAO ORGANIZACIONAL E RELACOES PUBLICAS

Organicom, lancada em 2004, é uma publicacado semestral produzida pelo Departamento de Relacoes Publicas, Propaganda
e Turismo (CRP), da Escola de Comunicacdes e Artes da Universidade de Sao Paulo (ECA-USP), por meio do Curso de Pos-
Graduacao Lato Sensude Gestao Estratégica em Comunicacao Organizacional e Relacdes Publicas (Gestcorp), com o apoio,
desde 2006, da Associagao Brasileira de Pesquisadores de Comunicacao Organizacional e de Relacdes Publicas (Abrapcorp).

Organicom, launched in 2004, is a six-monthly publication produced by the Department of Public Relations, Publicity and
Tourism (CRP) of the School of Communications and Arts of the University of Sdo Paulo (ECA-USP), by means of the Lato Sensu
Postgraduate Course in Strategic Management of Organizational Communication and Public Relations (Gestcorp), with the
support, since 2006, of the Brazilian Association of Organizational Communication and Public Relations Researches (Abrapcorp).

Organicom, lanzada en 2004, es una publicacion semestral producida por el Departamiento de Relaciones Publicas,
Propaganda y Turismo (CRP) de la Escuela de Comunicaciones y Artes de la Universidad de Sao Paulo (ECA-USP), por medio
del Curso de Pos-Graduacion Lato Sensu de Gestion Estratégica en Comunicacion Organizacional y Relaciones Publicas
(Gestcorp), con el apoyo, desde 2006, de la Asociacion Brasilera de Investigadores de Comunicacion Organizacional y de
Relaciones Publicas (Abrapcorp).

MISSAQ

Organicom tem como missao reunir 0s grandes temas contemporaneos de Comunicacdo Organizacional e de Relacdes
Publicas estudados na universidade e, ao mesmo tempo, tornar-se um instrumento interativo com o mercado e a sociedade,
democratizando os novos conhecimentos gerados e contribuindo para o debate técnico-cientifico de temas dessas areas.

MISSION

Organicom has as its mission to bring together the major contemporaneous themes of Organizational Communication and
of Public Relations studied in the university and, at the same time, become an instrument that is interactive with the market
and the society, democratizing the new knowledge generated and contributing to the technical-scientific debate of themes
in these areas.

MISION

Organicom tiene como mision reunir los grandes temas contemporaneos de la Comunicacion Organizacional y de Relaciones
Publicas estudiados en la universidad y, al mismo tiempo, tornarse un instrumento interactivo con el mercado y la sociedad,
democratizando los nuevos conocimientos concebidos y contribuyendo para el debate técnico-cientifico de temas de esas areas.



SEER-IBICT

Organicom utiliza o Sistema Eletrénico de Editoracao de Revistas (Seer), traduzido e customizado pelo Instituto Brasileiro
de Informacado em Ciéncia e Tecnologia (Ibict). Os textos sao recebidos em fluxo continuo e/ou, por convocacao, dos
pesquisadores brasileiros e de outros paises para os dossiés de cada edicao.

Organicom makes use of the System of Electronic Editing of Magazines (Seer), translated and customized by the Brazilian
Institute of Information in Science and Technology (Ibict). The texts are received in a continual flow and/or, upon request,
from Brazilian researchers and any of other countries for the dossiers of each edition.

Organicom utiliza el Sistema Electronico de Edicion de Revistas (Seer), traducido y customizado por el Instituto Brasilero
de Informacion en Ciencia y Tecnologia (Ibict). Los textos son recibidos en flujo continuo y/o, por convocacion, de los
investigadores brasileros y de otros paises para los dossiers de cada edicion.

INDEXACAO
Organicom é indexada em / Organicom is indexed in| Organizom es indexada en:

« Latindex — Sistema Regional de Informacion en Linea para Revistas Cientificas de América Latina, El Caribe, Espana
y Portugal — <http://www.latindex.unam.mx>. Acesso em |/ Access in | Acceso en. <http://www.latindex.unam.mx/
buscador/resTit.html?opcion=3&letra=0>.

« Reviscom — Rede Confibercom de Revistas de Comunicacdo, da Confederacdo Ibero-Americana das Associacoes
Cientificas e Académicas de Comunicacao (Confibercom) — <http://redrevistascomunicacion.wordpress.com/>. Acesso
em [ Access in| Acceso en. <http://www.revistaorganicom.org.br/sistema/>.

« Revcom - Colecao Eletrbnica de Revistas de Ciéncias da Comunicagao-Portcom/Intercom: <http://revcom.portcom.
intercom.org.br/index.php/rbcc>.

+ Qualis-Capes—Coordenacao de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior: <http://qualis.capes.gov.br/webqualis/>.
Acesso em | Access in | Acceso en. <http://qualis.capes.gov.br/webqualis/ConsultaListaCompletaPeriodicos.faces>.
Organicom é classificada com o nivel Bl em Ciéncias Sociais Aplicadas I.



CONSELHO CIENTIFICO-EDITORIAL
SCIENTIFIC-EDITORIAL BOARD
CONSEJO CIENTIFICO-EDITORIAL

PRESIDENTE | PRESIDENT | PRESIDENTE:

Margarida Maria Krohling Kunsch (Universidade de Sao Paulo, Sao Paulo, SP, Brasil)

MEMBROS EFETIVOS | EFFECTIVE MEMBERS | MIEMBROS EFECTIVOS:

Abraham Nosnik Ostrowiak (Universidad Anahuac — México)

Ana Lucia Novelli (Senado Federal — Distrito Federal, DF, Brasil)

Ana Luisa Castro Almeida (Pontificia Universidade Catdlica de Minas Gerais — Belo Horizonte, MG, Brasil)
Angela Cristina Salgueiro Marques (Universidade Federal de Minas Gerais — Belo Horizonte, MG, Brasil)
Antonio Castillo Esparcia (Universidad de Malaga — Espanha)

Antonio Fausto Neto (Universidade do Vale do Rio dos Sinos — Sao Leopoldo, RS, Brasil)

Ary Rocco Jr. (Fundagao Escola de Comércio Alvares Penteado; Centro Universitario Nove de Julho — Sao Paulo, SP, Brasil)
Carlos Alberto Messeder Pereira (Escola Superior de Propaganda e Marketing — Rio de Janeiro, RJ, Brasil)
Celsi Bronstrup Silvestrin (Universidade Federal do Parana — Curitiba, PR, Brasil)

Claudia da Silva Pereira (Pontificia Universidade Catolica do Rio de Janeiro — Rio de Janeiro, RJ, Brasil)
Claudia Peixoto de Moura (Pontificia Universidade Catolica do Rio Grande do Sul — Porto Alegre, RS, Brasil)
Claudio Cardoso (Universidade Federal da Bahia — Salvador, BA, Brasil)

Cleusa Maria Andrade Scroferneker (Pontificia Universidade Catdlica do Rio Grande do Sul — Porto Alegre, RS, Brasil)
Elizabeth Saad Corréa (Universidade de Sao Paulo — Sao Paulo, SP, Brasil)

Eugenia Barichello (Univesidade Federal de Santa Maria — Santa Maria, RS, Brasil)

Federico Varona Madrid (San José State University — USA)

Francisco Gongalves da Conceicao (Universidade Federal do Maranhao — Sao Luis, MA, Brasil)

Francisco Gaudéncio Torquato do Rego (Universidade de Sao Paulo —Sao Paulo, SP, Brasil)

George Cheney (The University of Utah — USA)

Gilson Vieira Monteiro (Universidade Federal do Amazonas —Manaus, AM, Brasil)

Gino Giacomini Filho (Universidade Municipal de Sao Caetano do Sul —Sao Caetano do Sul, SP, Brasil)
Heliodoro Teixeira Bastos (Universidade de Sao Paulo — Sao Paulo, SP, Brasil)

Heloiza Helena Gomes de Matos (Universidade de Sao Paulo —Sao Paulo, SP, Brasil)

Isaltina Maria de Azevedo Mello Gomes (Universidade Federal de Pernambuco — Recife, PE, Brasil)

lvone de Lourdes Oliveira (Pontificia Universidade Catolica de Minas Gerais — Belo Horizonte, MG, Brasil)



Izidoro Blikstein (Fundacao Getulio Vargas — Sao Paulo, SP, Brasil)

Jair Antonio de Oliveira (Universidade Federal do Parana — Curitiba, PR, Brasil)

James E. Grunig (University of Maryland — USA)

Jesus Timoteo Alvarez (Universidad Complutense de Madrid — Espanha)

Joan Costa Sola-Segalés (Ciac International — Espanha)

Joao José de Azevedo Curvello (Universidade Catolica de Brasilia — Brasilia, DF, Brasil)

Jorge A. Menna Duarte (Empresa Brasileira de Pesquisa Agroipecuaria — Brasilia, DF, Brasil)
José Miguel Tunez Lopez (Universidad de Santiago de Compostela — Espanha)

Juan-Carlos Molleda (University of Florida — USA)

Karla Miiller (Universidade Federal do Rio Grande do Sul — Porto Alegre, RS, Brasil)

Luiz Carlos Assis lasbeck (Universidade Catolica de Brasilia — Brasilia, DF, Brasil)

Marcio Simeone Henriques (Universidade Federal de Minas Gerais — Belo Horizonte, MG, Brasil)
Maria Antonieta Rebeil Corella (Universidad Anahuac —México)

Maria Aparecida Ferrari (Universidade de Sao Paulo — Sao Paulo, SP, Brasil)

Maria Gabriela Gama (Universidade do Minho — Portugal)

Maria Ivete Trevisan Fossa (Univesidade Federal de Santa Maria — Santa Maria, RS, Brasil)
Maria Salett Tauk Santos (Universidade Federal Rural de Pernambuco — Recife, PE, Brasil)
Mariangela Furlan Haswani (Universidade de Sao Paulo — Sao Paulo, SP, Brasil)

Marlene Regina Marchiori (Universidade Estadual de Londrina, PR, Brasil)

Mauro Wilton de Souza (Universidade de Sao Paulo —Sao Paulo, SP, Brasil)

Mitsuru Higuchi Yanaze (Universidade de Sao Paulo — Sao Paulo, SP, Brasil)

Nélia del Bianco (Universidade de Brasilia — Brasilia, DF, Brasil)

Octavio Islas (Tecnologico de Monterrey — México)

Pablo Antonio Munera Uribe (Colegiatura Colombiana — Colombia)

Paulo Roberto Nassar de Oliveira (Associacao Brasileira de Comunicacao Empresarial = Sao Paulo, SP, Brasil)
Ricardo Ferreira de Freitas (Universidade do Estado do Rio de Janeiro — Rio de Janeiro, RJ, Brasil)
Rudimar Baldissera (Universidade Federal do Rio Grande do Sul — Porto Alegre, RS, Brasil)
Severino Lucena Filho (Universidade Federal da Paraiba — Jodo Pessoa, PB, Brasil)

Simone Tuzzo (Universidade Federal de Goias — Goiania, GO, Brasil)

Tiago Mainieri de Oliveira (Universidade Federal de Goias — Goiania, GO, Brasil)

Wilson da Costa Bueno (Universidade Metodista de Sao Paulo — Sao Bernardo do Campo, SP, Brasil)

Yuji Gushiken (Universidade Federal do Mato Grosso — Cuiaba, MT, Brasil)



Catalogacao na Publicacao
Servico de Biblioteca e Documentacao
Escola de Comunicacdes e Artes da Universidade de Sao Paulo

Organicom - Revista Brasileira de Comunicacao Organizacional e Relagdes Publicas / Departamento de Relacdes publicas,
Propaganda e Turismo, Escola de Comunicacoes e Artes, Universidade de Sao Paulo.—v.1,n.1(2004). - Sao
Paulo : ECA-USP/Gestcorp, 2004.

Semestral
ISSN 2238-2593

1. Comunicacao organizacional 2. Relacoes publicas |. Universidade de Sao Paulo. Escola de Comunicacoes e Artes.
Departamento de Relagdes Publicas, Propaganda e Turismo. Curso de Pds-Graduacao de Gestao Estratégica
Vem Comunicacao Organizacional e de Relagdes Publicas.

CDD 21.ed. - 658.45

SECRETARIA | OFFICE| SECRETARIA

Av. Prof. Lucio Martins Rodrigues, 443 - Bloco 22 - Sala 30
Cidade Universitaria - 05508-020 Sao Paulo - SP - Brasil
www.revistaorganicom.org.br

organicom@revistaorganicom.org.br
(+5511) 3091 2949



ISSN 1807-1236 REVISTA BRASILEIRA DE COMUNICAGAQ ORGANIZACIONAL E RELAGOES PUBLICAS + ANO 12 « NUMERO 22 « 12 SEMESTRE 2015

Redes socials:
Usos corporativos

APOIO

vielq

ESCOLA DE COMUNIQAC}@ES E ARTES
UNIVERSIDADE DE SAO PAULO



INSTITUCIONAL

UNIVERSIDADE DE SAO PAULO - USP

REITOR
Marco Antonio Zago

VICE-REITOR
Vahan Agopyan

ESCOLA DE COMUNICACOES E ARTES - ECA

DIRETORA
Margarida Maria Krohling Kunsch

VICE-DIRETOR
Eduardo Henrique Soares Monteiro

DEPARTAMENTO DE RELAGOES PUBLICAS,
PROPAGANDA E TURISMO - CRP

CHEFE DE DEPARTAMENTO
Victor Aquino Gomes Correa

VICE-CHEFE
Maria Clotilde Perez R. B. Sant’Anna

PROGRAMA DE POS-GRADUAGAQ LATO SENSU DE
GESTAO ESTRATEGICA EM COMUNICAGAO ORGANIZACIONAL
E RELACOES PUBLICAS - GESTCORP

COORDENADORA
Marigarida Maria Krohling Kunsch

ASSISTENTE
Rosangela Zomignan



APRESENTACAO
PRESENTATION

Comunicacao corporativa: em rede e cada dia mais social

Corporate communication: on the network and increasingly social

ESPACO ABERTO
OPEN SPACE

Cultura, comunicacao e estratégica na
perspectiva sistémico-discursiva

Culture, communication and strategy in the
systemic-discursive perspective

Dilemas dos sistemas hibridos de comunicacao

instituicional: andlise das tensoes e dos conflitos

no projeto da Camara dos Deputados

Dilemmas of the hybrid institutional communication systems:
analysis of the tensions and conflicts in the media project

of the Brazilian House of Representatives

Ditos e ndo-ditos: o Brasil e as praticas de consumo nos
autoanuncios das agéncias de publicidade nos anos 1950
Said and not said: Brazil and the consumption practices
in the self-ads of advertising agencies in the 1950s

Pragmatismo das fontes profissionais de informacao:
perspectiva tedrica ndo-conspirativa da relagao

entre assessores de imprensa e jornalistas

The pragmatism of the professional sources of
information: a non-conspiring theoretical perspective of
the relationship between press aides and journalists

Tecnicidade como mediacao estrutural no processo

de transito das audiéncias: apontamentos para a

comunicacgdo organizacional contemporanea

Technicity as a structural mediation in the process of transit of

audiences: notes for contemporary organizational communication

Radios corporativas e customizadas: novos atores
no mercado da radiodifusdo sonora

Corporate and customized radios: new players

in the audio broadcasting market

Comunicacao publica e constituicao de cenas
de dissenso em contextos institucionais
Public communication and constitution of
scenarios of dissent in institutional contexts

SUMARIO

A construcao da proximidade na comunicacao publica:
midia social e a ruptura da impessoalidade

The construction of proximity in public communication:
social media and the rupture of impersonality

DOSSIE
DOSSIER

Relacionamentos nas midias sociais (ou relagdes publicas digitais):
estamos falando da midiatizacao das relacdes publicas?
Relationships in the social media (or digital public relations):
are we talking about mediatization of public relations?

Discursos organizacionais: as relagdes de consumo no
ambiente das redes sociais digitais

Organizational discourses.: consumer relations in the
environment of the digital social networks

Estratégias de relacdes publicas para as organizagoes
em tempos de midias sociais digitais

Public relations strategies for organizations in an era of
digital social media

Radio educativa e midias sociais digitais: perspectivas e desafios
da fanpage da Radio Unesp FM

Educational radio and digital social media. perspectives

and challenges of the Radio Unesp FM fanpage

O Facebook como estratégia de superacdo da escassez de meios
na comunicacao institucional: o caso da Faculdade de Letras da
Universidade de Coimbra

The Facebook as a strategy to overcome the scarcity

of institutional communication means. the case of the

School of Letters of the University of Coimbra

0 uso das midias sociais pelo governador do estado de Goias:
estratégia de marketing politico ou comunicacgao publica?
Use of the social media by the governor of Goids:

a marketing strategy or public communication?

Comunicacao de crise em midias sociais digitais: um estudo
do Twitter, do Facebook e do blog corporativo da Petrobras
Communication of crisis in digital social media: a study of the
Twitter, of the Facebook and of the Petrobras’ corporate blog



Comunicacao integrada, relagdes publicas e gestao da reputacgao
em ambientes digitais: uma perspectiva critica

Integrated communication, public relations and management

of reputation in digital environment: a critical perspective

A celebridade politica Romario: analise das interacdes
propostas no seu perfil oficial do Facebook

Public celebrity Romario: analysis of the interactions
that are proposed in his official profile in the Facebook

Personas no Facebook e consumo da afiliacdo: percepcoes
sobre (des)encaixes entre selves on e off-line

Personas on Facebook and affiliation consumption:
perceptions on (un)fitting between selves on and offline

ENTREVISTA
INTERVIEW

Redes tecidas em tempo real
Networks woven in real time

DEPOIMENTOS
DEPOSITIONS

Midias sociais e risco de imagem
Social media and image risk

Ainternet das coisas e a recriacdo do marketing
The internet of things and the re-creating of marketing

PESQUISA
RESEARCH

Fas organizacionais e o discurso mnémico nas midias sociais:
observacoes a partir do estudo do Canal Viva

SUMARIO

Organizational fans and the mnemonic discourse in the social
media: notes based on the study of the Viva Channel

Estratégias criativo-inovadoras de comunicacao
institucional de empresas em midias sociais digitais:

casos Itau, O Boticario e Cacau-Show

Creative-innovative strategies of corporate communication
of companies in digital social media: the Itad, O Boticdrio
and Cacau Show cases

RESENHAS
REVIEWS

Lidando com crises na era das redes sociais digitais
Dealing with crises in the era of digital social networks
[Caiu narede. E agora? Gestdo e gerenciamento de
crise nas redes sociais — Patricia Brito Teixeira]

Experiéncias além das fronteiras culturais

Experiences beyond the cultural frontiers

[Marketing e comunicacao de projetos socioculturais:
experiéncias brasileiras e cubanas — Mitsuru Higuchi Yanaze,
Felipe Chibas Ortiz, Kleber Markus (org.)]

Olhares em perspectiva sobre a comunicacao organizacional
Organizational communication from a perspective view
[Comunicacao organizacional: dimensdes epistemoldgicas

e discursivas — Angela Cristina Salgueiro Marques,

Ivone de Lourdes Oliveira (org.)]

Una refrescante fuente de inspiracion, humanismo y esperanza
A refreshing source of inspiration, humanism and hope

[Teoria de la comunicacidn productiva: exploraciones mas

alla de la retroalimentacion — Abraham Nosnik Ostrowiak]

NORMAS



-
<C
<
|_
=
L
9
L
ad
all
<C

ANO12 + NUMER022 + 12sem.2015 + ORGANICOM

Comunicacao corporativa:
em rede e cada dia mais social

Corporate communication:
on the network and increasingly social

Comunicacion corporativa:
en red y cada dia mas social

novacao e resiliéncia sdo 0os mantras recorrentes de gestores,

comunicadores e todos os demais profissionais envolvidos na cena
digital de nossa sociedade. Mantras a serem entendidos de um modo
dirigidoparaoscamposdacomunicagaoorganizacionaledasrelacoes
publicas. Inovacgao, para além da mudanca tecnoldgica, como um
movimento de renovacao, uma espécie de onda de frescor que agrega
valor a produtos, servigos e processos de qualquer organizacdo. E
resiliéncia, como a capacidade de um sistema ou uma organizacao
se antecipar e se adaptar a rupturas, eventos, lidar com as mudancas
e reconstruir seus valores e estruturas a partir desses movimentos.

S&o posturas estratégicas essenciais e indispensaveis para todas as
atividades que envolvamrelacionamentos, sociabilidade, interacgoes,
transacOes, midiatizacdes, mediacOes. Sao pontos de reflexdo e
inflexao para qualquer atividade organizativa que atue no contexto
contemporaneo onde predominam, entre muitas, as relagdes em
rede (digitais ou fisicas), a fluidez e mutabilidade dessas relacgoes, as
narrativas multiplas e ndo controladas em torno de marcas e temas,
as ambiéncias em redes digitais auténomas que abrigam todo tipo
de dialogo e manifestacdo, e as possibilidades algoritmicas de
identificacdo de usuario e direcionamento de contetdos.

Tal contexto inspirou a definicdo do dossié desta edicdo n® 22 de
Organicom, “Redes sociais: usos corporativos”, mostrando aos
leitorescomoessasabordagensdeinovacaoeresiliénciaestaosendo
discutidas por pesquisadores académicos em artigos e entrevista,
profissionaisde mercadocomseusdepoimentoseaproprialiteratura
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resenhada; e também ampliando a discussao para o conteudo dos artigos das secoes Espaco Aberto e Pesquisa. Resultou
dai numa edicdo robusta, possibilitando um amplo leque de abordagens de autores nacionais e internacionais.

Esse dossié também nasceu cercado de desafios. O primeiro deles refere-se ao protagonismo da atividade comunicativa
nas organizagoes, evidenciado proporcionalmente a intensidade da consolidacao das tecnologias digitais de informacéao e
comunicacao (TICs) na sociedade contemporanea. Tal protagonismo propde para as organizacoes um desafio constante,
seja em termos de acompanhamento dos processos de inovacgdo tecnoldgica, seja, principalmente, na sua capacidade de
incorporacao das inovacoes e transformacao de seu ambiente, suas estratégias e sua cultura organizacionais diante da
aceleracao do mundo digital e da propria adaptabilidade e rapida absorcao que a sociedade (os publicos) tem desse continuo
“admiravel mundo novo", parafraseando Aldous Huxley.

A percepcao coletiva de que vivemos numa sociedade envolvida pelo digital é constantemente evidenciada pela midia,
pelo comportamento dos grupos sociais influenciadores de opiniao, por estimulos ao consumo e por sucessivas ondas de
novidades e simbolos. Nao obstante, sabemos que muitas organizacdes ainda permanecem cultural e estrategicamente
fincadas em processos mais tradicionais, hierarquizados e unidirecionais no que se refere acomunicacéao, ao relacionamento
e a estruturacdo de suas atividades. Nem todos andam no mesmo ritmo, e € aqui que se concentra uma maioria significativa
de empresas. E é aqui, também, que estao os desafios.

Um segundo desafio € inerente as posturas de inovacao e resiliéncia: a absor¢do da transformacao de alguns conceitos
anteriormente pétreos para 0 mundo da comunicacao corporativa — o publico assumindo o papel de uma audiéncia ativa e
autdbnoma; a mensagem adquirindo o statusde storytellinge de branded contentadequados as necessidades da audiéncia e nao
maisdoprodutooudaimagem de marca;earede comoo locus hibridizado (on-line e off-line) e mutativo de atuagdo comunicativa.

Consequentemente, oterceirodesafioemergedoritmodeinovacaoqueas tecnologias digitaisdeinformacdo e comunicacao
nos impoem. Hoje (e questionando a validade de nossa afirmacao quando do lancamento desta edi¢do) temos como carros-
chefes mobilidade, geolocalizacao e big data conduzindo processos, ambiéncias, apps, fanpages, estratégias e demais
acoes. Estariamos nos despedindo das home-pages como cartdes de visita da comunicacdo nas empresas?

O quarto desafio pde em questao o proprio papel das relacdes publicas e da comunicacao corporativa. Temos diante das
organizacdes comunicantes uma massa de audiéncia tecnoldgica e discursivamente empoderada pelas ambiéncias com
funcbes de midia—a exemplo dos populares Facebook e Twitter — abrigando uma multiplicidade de redes sociais de pessoas
em torno de interesses, marcas, relacionamentos emocionais/sociais/comerciais. Tal cenario corrobora as afirmacoes de
pesquisadores, consultores, agéncias de relagdes publicas — na sociedade contemporanea toda empresa é uma empresa
de midia. E, se assim concordamos, também deveriamos assumir que toda audiéncia é configurada em rede; e que toda
comunicacdo de marca € destinada a audiéncia conectada em redes sociais.

Mais um desafio: nesse cenario € dificil preconizar um modelo fechado de comunicacao corporativa e, muito menos, um
modelo em separado para tal comunicacado nas ambiéncias digitais. Se inovacao e resiliéncia sdo assumidos como mantras,
ha também que assumirmos a flexibilidade com relacdo a adaptabilidade da estratégia e da acdo de comunicacao das
organizacoes diante das mutacdes continuas que vivenciamos.

Assim, pensar estratégias de comunicacao na contemporaneidade digital inicia-se no conhecimento, na compreensao e na
identificacdo do ecossistema midiatico no qual a empresa se insere. Tal processo resulta na clareza de que a comunicacao
ira ocorrer em inter-relacado continua com todos 0s componentes do ecossistema, sejam estes posicionados interna ou
externamente em relacdo ao ambiente organizacional. E, por fim, pensar estrategicamente a comunicacdo do ponto de vista
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da ecologia midiatica implica um estado de mutacao e adaptacao continuo das atividades comunicativas da organizacao
em razao das flutuacoes naturais do proprio ecossistema —aquelas que ocorrem tipicamente na sociedade, na cultura, na
tecnologia e no mercado.

A partir de mantras e desafios, o dossié “Redes sociais: usos corporativos” tem como ancora a entrevista com o professor
Derrick de Kerckhove, continuador dos estudos de Marshall McLuhan, que nos proporciona um didlogo instigante sobre
como as relagdes corporativas no mundo do big data e sistemas de relacionamento digitais se transformam diante de uma
nova ética de sociabilidade.

Um conjunto de textos traz a discussao sobre a transformacao do campo e das estratégias de comunicacéo para as
organizacdes por meio de Carolina Frazon Terra — "Relacionamentos nas midias sociais (ou relagdes publicas digitais):
estamos falando da midiatizacdo das relacdes publicas?”; e de Bianca Marder Dreyer — "Estratégias de relacdes publicas
para as organizagdes em tempos de midias sociais digitais”. A pesquisadora Else Lemos Indcio Pereira também contribui
nesta mesma vertente com o artigo “Comunicacdo integrada, relagdes publicas e gestdo da reputacdo em ambientes
digitais: uma perspectiva critica”.

Os aspectos de narrativa, discursos organizacionais, personalizacao e branded content sao apresentados no texto de
Elizabeth Moraes Goncgalves e Vanda Souza Machado — “Discursos organizacionais: as relacdes de consumo no ambiente
das redes sociais digitais”; e no de Beatriz Brandao Polivanov— "Personas no Facebook e consumo da afiliacdo: percepcdes
sobre (des)encaixes entre selves one off-line.

Odelicadorelacionamentodas marcascomseusfase,também,inversamente, dacelebridade e suapresencanasambiéncias
de midias sociais sao discutidas em pesquisas de campo retratadas no texto de Rejane de Oliveira Pozobon e Paula Purper
Arruda—-"A celebridade politica Romario: analise das interacdes propostas no seu perfil oficial do Facebook”, presente no
Dossié, e, na secao de Pesquisa, no trabalho apresentado por Adriana da Rosa Amaral e Augusto Rodrigues Parada— "Fas
organizacionais e o discurso mnémico nas midias sociais: observacoes a partir do estudo do Canal Viva".

O dossié traz, ainda, interessantes estudos de caso de posicionamento de presenca de marca ou de organizacao nas
ambiéncias sociais,com os artigos de Maximiliano Martin Vicentee Christiane Delmondes Versuti—"Radio educativa e midias
sociais digitais: perspectivas e desafios da fanpage da Radio Unesp FM"; Jodo Figueira— "0 Facebook como estratégia de
superacao da escassez de meios na comunicacao institucional: o caso da Faculdade de Letras da Universidade de Coimbra™;
Eva Marcia Arantes Ostrosky Ribeiro e Tiago Mainieri — "0 uso das midias sociais pelo governador do estado de Goias:
estratégia de marketing politico ou comunicacao publica?"; Jones Machado e Eugenia Maria Mariano da Rocha Barrichello
—"“"Comunicacao de crise em midias sociais digitais: um estudo do Twitter, do Facebook e do blog corporativo da Petrobras”;
e, na secao de Pesquisa, o texto de Felipe Chibas Ortize Melanie Cipolla— "Estratégias criativo-inovadoras de comunicagao
institucional de empresas em midias sociais digitais: casos Itau, O Boticario e Cacau-Show".

Em complemento ao tema do dossié temos dois depoimentos de profissionais atuantes e antenados. Claudio G. Cardoso,
Jodo Abramo, Alexandre Martins e Elizabeth J. S. M. Freitas propdem aos leitores de Organicom o tema “Midias sociais
e risco de imagem”, ressaltando a importancia do monitoramento em tempo real dos temas relevantes para marcas e
empresas discutidos nas diferentes ambiéncias midiaticas digitais. O depoimento de Mauro Segura, “A internet das coisas
e a recriacdo do marketing”, questiona o futuro que bate as portas de todos nds e do quanto estamos preparados para nos
comunicar e relacionar com os dispositivos inteligentes decorrentes da internet das coisas. Um alerta mais que oportuno.
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A secao Espaco Aberto também teve seu conteudo aproximado ao tema central desta edigdo. Os textos foram organizados
a partir da discussao da visao de centralidade e transversalidade que o campo da comunicacao hoje ocupa no tecido social
contextualizado pela digitalizacao generalizada.

Visoes de renovacao do campo podem ser apreciadas nos textos de Victor Marcio Laus Reis Gomes— "Cultura, comunicagao
e estratégia na perspectiva sistémico-discursiva”; e de Ménica Pieniz—"Tecnicidade como mediacao estrutural no processo
de transito das audiéncias: apontamentos para a comunicacao organizacional contemporanea”.

A comunicacdo publica, tdo evidenciada e muitas vezes questionada em tempos digitalizados, € discutida por Antonio
Teixeira de Barros e Cristiane Brum Bernardes— “Dilemas dos sistemas hibridos de comunicacao institucional: analise das
tensdes e dos conflitos no projeto da Camara dos Deputados”; Angela Cristina Salgueiro Marques - "Comunicagao publica
e constituicao de cenas de dissenso em contextos institucionais”; e Mdrcio Simeone Henriques e Lidiane Ferreira Sant Ana
—"A construcao da proximidade na comunicacao publica: midia social e a ruptura da impessoalidade”.

A praxis comunicativa emerge nos trabalhos de Jodo Anzanello Carrascoza e Tania Marcia Cezar Hoff—"Ditos e nao-ditos: o
Brasil e as praticas de consumo nos autoanuncios das agéncias de publicidade nos anos 1950"; Vasco Ribeiro—"Pragmatismo
das fontes profissionais de informacao: perspectiva tedrica nao-conspirativa da relacdo entre assessores de imprensa e
jornalistas”; e Marcelo Kischinhevsky—"Radios corporativas e customizadas: novos atores no mercado da radiodifusao sonora”.

A edicdo n® 22 de Organicom encerra com as tradicionais resenhas de obras recentes. Assim, apresentamos Caiu na rede.
E agora? Gestao e gerenciamento de crise nas redes sociais, de Patricia Brito Teixeira, resenhada por Anaile Tarumi Moura,
bastantefocadanotemacentraldenossodossié, comotitulo “Lidandocom crisesnaeradasredes sociais difitais”; Marketing
e comunicacao de projetos socioculturais: experiéncias brasileiras e cubanas, de autoria de Mitsuru Higuchi Yanaze, Felipe
Chibas Ortiz e Kleber Markus, docentes da ECA-USP, traz um conteudo desconhecido para a maioria dos leitores—o mercado
cubano, sendo instigante a resenha “Esperiéncias além das fronteiras culturais”, de Mauricio Mario Monteiro, como forma
de conhecer o tema. Comunicacdo organizacional: dimensdes epistemoldgicas e discursivas, organizado pelas professoras
Angela Cristina Salgueiro Marques e Ivone de Lourdes Oliveira, traz oportunamente o status contemporaneo do campo,
tendo sido resenhado pelo professor Luiz Alberto de Farias com seu texto “Olhares em perspectiva sobre a comunicacao
organizacional”. Por fim, Fernando Castro Adamefechaessasecdocomaricaresenha“Unarefrescante fuente deinspiracion,
humanismo y esperanza”, sobre a obra Teoria de la comunicacion productiva, de Abraham Nosnik Ostrowiak.

Como afirmamos desde o titulo desta apresentacao, o numero 22 de Organicom, por seu dossié “Redes sociais: usos
corporativos”, chegaaos leitores comum conteudo robusto gracas atodos os pesquisadores e profissionais que contribuiram
com seus estudos e depoimentos para que ele viesse a publico com um tema tao oportuno ao momento da comunicacao nas
organizacoes. Registramos um agradecimento especial ao Prof. Derrick de Kerckhove, que nos concedeu uma entrevista
tipicamente do mundo digital — iniciou no face-a-face e terminou no ciberespaco! Por fim, um agradecimento a equipe
editorial e aos pareceristas, pois sem eles esta edicdo ndo estaria disponivel para todos.

Esperamos que os leitores tirem bom proveito desses textos e dessas pesquisas.
ELIZABETH SAAD CORREA

LUIZ ALBERTO DE FARIAS
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Resumo

Este artigo discute possiveis relacdes entre cultura, comunicacdo e estratégia organizacional, tendo por referéncia
a perspectiva sistémico-discursiva, fundamentada na teoria dos sistemas de Niklas Luhmann, na dimensao social da
linguagem e na teoria discursiva de Eliseo Veron. A discussao suscita reflexdes sobre os discursos, sobre as decisoes, sobre
ainterculturalidade e sobre as relagdes de poder intrinsecas aos processos estratégicos.

Abstract

This article discusses possible relationships between culture, communication and organizational strategy, by using as
reference the systemic-discursive perspective based on the systems theory of Niklas Luhmann, on the social dimension
of language and on the discursive theory of Eliseo Verdn. The discussion raises issues related to discourses, decisions,
interculturality and power relations thar are intrinsic to the strategic processes.

Resumen

Este articulo discute posibles relaciones entre cultura, comunicacion y estrategia organizacional, a partir de la perspectiva
sistémico-discursiva, fundamentada en la teoria de los sistemas de Niklas Luhmann, en la dimension social del lenguaje 'y
en la teoria discursiva de Eliseo Verdn. La discusidn plantea reflexiones sobre los discursos, sobre las decisiones, sobre las
relaciones interculturales y sobre las relaciones de poder intrinsecos a los procesos estratégicos.
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objetivo deste artigo é discutir possiveis relagdes entre cultura, comunicacao e estratégia organizacional, tendo

por referéncia a perspectiva sistémico-discursiva. A teoria dos sistemas de Niklas Luhmann é reconhecida como

uma opcao paradigmatica para trabalhos desenvolvidos nos campos dos estudos organizacionais e da comunicagao
organizacional (Soares, 2005; Curvello e Scroferneker, 2008; Curvello, 2009). No entanto, parece haver um espaco ainda
pouco explorado para sua aplicacao e articulacdo com teorias e metodologias de pesquisa em comunicacao.

Nesta reflexao, partimos da perspectiva sistémico-discursiva originalmente proposta por Seidl (2007), baseada na teoria de
Niklas Luhmann (1997a; 1997h; 2005; 2006; 2011), na filosofia da linguagem de Ludwig Wittgenstein (1979) e na concepcao
social da linguagem de Jean-Francois Lyotard (1999; 2002). A proposta de Seidl (2007), agregamos a abordagem discursiva
de Eliseo Verdn (1980; 1996; 2004), possibilitando uma abordagem comunicacional complexa e interpretativa sobre as
relacdes entre cultura, comunicacao e estratégia.

Um dos principais fundamentos da perspectiva sistémico-discursiva € a compreensao dos sistemas sociais como unidades
operacionalmente fechadas e interativamente abertas, que tém a comunicagdo como sua operagéo essencial. E através
da comunicacao que a diferenga sistema social/ambiente é (re)produzida continuamente, garantindo a manutencao
do sistema e procurando reduzir a complexidade do ambiente. A diferenciacado dos sistemas sociais parece seguir um
movimento reflexivo e recursivo em que o sentido é construido em uma rede de comunicacoes, que opera de forma circular,
autopoiética? e operacionalmente fechada. O sistema observa o entorno e constréi sentido tendo por referéncia esse tecido
autorreferenciado de comunicacoes.

O fechamento operacional dos sistemas sociais tem, para Luhmann, a mesma natureza que o fechamento do sistema
cognitivo. Conforme o autor, “n6s conhecemos o mundo externo apenas porque o0 acesso a ele é bloqueado” (Luhmann,
197h, p. 52). 0 conhecimento é uma construcgao propria do sistema cognitivo, que ndo pode ser estruturada ou determinada
pelo ambiente, apenas perturbada. Informacdes nado sao obtidas do entorno; sdo construtos internos gerados a partir de
acontecimentos observados no lado externo. Para o autor, os sistemas sociais constroem o ambiente do qual se diferenciam.

No momento em que realizam processos de comunicacao, é construida uma diferenca entre comunicacao e meio (sistema
e ambiente). A comunicacao é responsavel pelo desenvolvimento de uma logica propria de conexao com a comunicagao
seguinte, formando uma rede que constrdi sua propria memoria e diferencia os sistemas sociais. 0s sentidos, portanto,
circulam na rede e constituem o horizonte operativo dos sistemas sociais, 0s quais, apesar de operacionalmente fechados,
ndo estdo isolados. A linguagem possibilita acoplamentos estruturais® com individuos e outros sistemas, permitindo que
elementos externos sejam incorporados, mantendo, no entanto, a autorreferencialidade na construgao dos sentidos. Ou
seja, 0 sistema tem contato com o mundo externo, mas constradi o sentido segundo suas referéncias internas. Isso garante
aidentidade, mantendo a diferenciacado sistema/ambiente.

Nesse contexto, 0s discursos sao compreendidos como efeitos de sentidos construidos nos sistemas sociais. Podem ser
entendidos também como lances de linguagem ou enunciados que, em jogos de linguagem, materializam os sentidos que

2 0 adjetivo “autopoiética” é utilizado para designar uma estrutura (sistema) em que ocorre a autopoiese, ou seja, a capacidade de autorreproduzir-se exclusivamente
através de seus proprios elementos e de operacdes internas. No caso dos sistemas sociais, a comunicacao e a rede de comunicagdes formada no interior do sistema
constituem o elemento fundamental para a autorreproducdo e sdo por ele responsaveis (Luhmann, 2011).

3 0sistema, segundo Luhmann (2011), se relaciona com o meio circundante através do acoplamento estrutural. Em abordagens anteriores, a relacdo com o ambiente era
pensada a partir de entradas e saidas. O acoplamento, por sua vez, considera o fechamento operacional e a relagdo com o ambiente a partir dos mecanismos internos
de operacdo do sistema. Assim como a diferenca entre ele e 0 ambiente é produzida pelo proprio sistema, as relagdes que este estabelece com o0 ambiente também sao
resultados dessas operacgdes internas. A linguagem é considerada por Luhmann (1997¢) como o elemento responsavel pelo acoplamento estrutural entre comunicacdo e
consciéncia, ou seja, entre sociedade e individuo, mantendo esses sistemas separados. A linguagem pode perturbar a consciéncia através da comunicagdo ou perturbar
a sociedade através da consciéncia.
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circulam nos sistemas. Esses lances parecem estar submetidos aregras e acordos, explicitos ou tacitos, que sao intrinsecos
acondicao de fechamento dos sistemas sociais. Além disso, os lances configuram um contexto social e, com isso, assumem
posicoes, expectativas e disputas.

A teoria do discurso de Eliseo Verdn (1980; 1996; 2004) é construida sobre uma hipotese de defasagem entre as nogdes
de “producao” e de “reconhecimento”, guardando semelhancas com as nocoes de emissado e de recepcao da teoria da
comunicacdo. A problematica da comunicacao, para o autor, esta justamente nessa defasagem. Ha uma nao-linearidade
entre producéao e reconhecimento, implicando que um discurso nunca produz um efeito Unico, mas um campo de efeitos. A
nao-linearidade expressa uma circulacao de sentidos em um sistema em desequilibrio.

Adefasagementre producadoereconhecimentose manifestaquando,doladodaproducao, é possivel descreveroureconstruir
as regras que compoem a classe de textos analisada; no entanto, do lado do reconhecimento, ha uma variedade de leituras
possiveis. Um mesmo discurso pode ter multiplos efeitos, gragas a ndo-linearidade da relagao entre producao e recepcao.

Os discursos circulam entre condicdes de producao e condicoes de reconhecimento, formando uma rede de semiose (Veradn,
1980; 1996; 2004) em que um discurso é condicdo produtiva de outro. Assim, a analise ndo pode considerar o objeto em si
mesmo. Ela precisa considerar arelacao do objeto com aspectos determinados das condicdes, buscando as pistas ou marcas
destas nos textos analisados. Os “objetos” que interessam a analise de discursos sociais sao “sistemas de relacoes que todo
produto significante mantém com suas condicdes de producao, de um lado, e com seus efeitos, de outro” (Veron, 1996, p. 128).

A perspectiva sistémico-discursiva contribui para direcionar a atencao da investigacao para a dimensao social do discurso, ndo
ignorando o sujeito, mas deslocando a atencdo para a diferenca sistema/ambiente e para a dinamica social da construcao de
sentidos. E sobessa perspectivaque discutimosarelagdo entre cultura, comunicacao e estratégia nas organizagdes, suscitando
reflexdes sobre os discursos, as decisoes, a interculturalidade e as relagdes de poder intrinsecas aos processos estratégicos.

CULTURA, COMUNICACAQ E ESTRATEGIA ORGANIZACIONAL

Conforme Ilana Gershon (2005), na teoria sistémica de Luhmann, a cultura é compreendida como uma forma de abordar
0S paradoxos que sao inerentes aos sistemas. Por si s0, ela ndo pode ser considerada um sistema, pois as operacoes que
diferenciam culturas ndo sdo as mesmas que distinguem sistemas. Uma cultura pode ser subdividida em varias outras
subculturas, sem haver um critério ou operacao fundamental para essas divisdes. Além disso, diferentemente dos sistemas
sociais, as fronteiras entre culturas ndo podem ser claramente observadas. Ela é entendida como um modo de vida
compartilhado em um contexto particular, mas que pode admitir uma infinidade de subculturas, ou seja, alternativas que
ndo necessariamente pressupdem diferencas radicais em relacao a cultura principal.

Assim, a cultura parece um veiculo ou processo para expressar distingdes, mas nao para produzi-las. Através da nocdo de
cultura os paradoxos inerentes aos sistemas podem ser observados e discutidos. Com isso, a teoria sistémica entende que a
cultura, muitas vezes, € utilizada como uma justificativa para problemas de comunicacao, tanto entre individuos como entre
sistemas sociais, e também como uma forma de explicar comportamentos e processos sociais. Portanto, no ambito de um
sistema social, a tendéncia parece ser, apos dificuldades de comunicacao, interpretar eventuais diferengas como problemas
culturais. Poroutro lado, sob essa concepcao, a cultura também parece legitimar as diferencas nointerior dos sistemas sociais.
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Sob essa perspectiva, as diferencas podem ser consideradas sistémicas e decorrentes das improbabilidades de comunicacao.
Luhmann (2006) entende que a comunicacdo é improvavel devido ao isolamento e a individualizagdo dos envolvidos. Cada
individuoéumsistemapsiquicooperacionalmentefechadoemsiproprio,queoperacombasenopensamento,comumrepertorio
particular de comportamento. Cada um dos envolvidos cria o sentido a partir de um contexto ou de uma realidade propria,
0 que dificulta a compreensao, ou melhor, o compartilhamento de sentido. Os diferentes interesses e as situagdes em que
podem encontrar-se os receptores também dificultam a comunicacao. Outra improbabilidade é a de que o resultado desejado
com a comunicacao seja obtido, e 0 outro adote o conteddo da comunicacdo como premissa de seu proprio comportamento.

As improbabilidades podem, dessa forma, dissuadir a comunicacao. A partir do momento em que surgem duvidas acerca da
compreensdo, dapossibilidade de acessar osreceptores e dapossibilidade de o esforgo de comunicacao atingir os resultados
pretendidos, 0os envolvidos podem preferir ndo participar do processo. Os sistemas sociais sao formados, entdo, a partir
de uma busca por superar e transformar as improbabilidades da comunicacao. Essa perspectiva reforga o papel central
da comunicacado para os sistemas sociais. Nesse contexto, é que podemos pensar a interculturalidade como decorrente
da relacdo entre diferentes sistemas ou como um processo em que as diferencas resultantes das improbabilidades de
comunicacao entre sistemas psiquicos e/ou sociais sao expressas.

Esse olhar sistémico e processual sobre a cultura pode ser tensionado através da agregacao da abordagem discursiva. A
cultura e ainterculturalidade podem ser associadas a uma rede simbdlica que € construida tanto no interior dos sistemas
quanto narelacao entre sistemas (sociais e psiquicos), configurando os sentidos que sdo mobilizados através da linguagem.
Assim, considerando a cultura e a interculturalidade como fruto das relacdes entre sistemas, vislumbrando sua intima
relacdo com a comunicacao, € que compreendemos a cultura organizacional. Na verdade, parece possivel compreendé-la
como um ambiente (re)criado constantemente através de processos interativos.

Sob a perspectiva sistémico-discursiva, a cultura ainda pode ser compreendida como um processo politico, em que habitos,
valores, formas de conduta funcionam para regular as interacdes e direcionar os esfor¢os da organizagao a um interesse
especifico. O jogo politico, através de negociacdes e de mecanismos de cooptacdo, trata de garantir que prevalecam 0s
interesses dos grupos dominantes, que detém recursos essenciais para a organizacao.

Pensando nas organizagdes como locais de negociacao, contestacao e disputa, Cynthia Hardy e Stewart Clegg (2001) indicam
que 0s ambientes organizacionais sao constituidos por jogos de simbolos, significacdes e acdes que procuram identificar e
posicionar os atores organizacionais. E justamente nessas disputas que o poder e a resisténcia sao revelados. Sem estarem
necessariamente visiveis, essas relacoes parecem “encrustadas” nas estruturas organizacionais e podem ser lidas através
de suas representacgoes. Assim, entendemos que, na perspectiva sistémico-discursiva, a cultura e as relacoes de poder que a
engendram parecem influenciar diretamente as decisoes e, consequentemente, a propria distingcdo organizacdo/ambiente. A
cultura pode, entao, ser considerada uma condicao produtiva das decisoes e, ao mesmo tempo, um processo organizacional
de construcdo da realidade sistémica e de compartilhamento das formas de ver, interpretar e entender a realidade.

Compreendendoaestratégiacomoumconjuntooucadeiadedecisdes(Mintzberge Waters,1985;Pérez,2008) eacomunicacao
em forma de decisdo como a operacao central para o estabelecimento e a manutencéao da distingdo organizagao/ambiente,
é possivel perceber a estreita relacao entre a cultura, a comunicacdo e a estratégia organizacional sob a perspectiva
sistémico-discursiva. Com base em Luhmann (2005), partimos do pressuposto de que a decisao € o processo fundamental,
que diferencia, define e mantém o sistema organizacional. Ao mesmo tempo em que € responsavel pela autorreproducao
das organizacoes, ela possibilita a comunicacao direta com outros sistemas. Conforme Leo Peixoto Rodrigues e Fabricio
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Monteiro Neves (2012), a decisao pode ser exportada para outros sistemas, ou, em outras palavras, pode ser compartilhada
comoutros sistemas sem prejudicar a autopoiese do sistema organizacional. As decisdes, para Luhmann, constituem, antes
de uma operacao mental, uma forma especifica de comunicacao. Nesse sentido, as decisdes ndo sao tomadas e depois
comunicadas. As decisdes sao comunicacao. Como as decisdes sao constituidas por duas distingdes entrelagadas, uma
decisdo envolve a comunicacao, explicita ou implicita, de uma alternativa selecionada e de alternativas rejeitadas. Assim,
a comunicacao de uma decisao é paradoxal. Ela informa sobre a decisdo, mas tambhém sobre as alternativas, que, reitere-
se, sdo e nao sao alternativas; caso contrario, nao haveria decisdo. Por ser paradoxal, a comunicagao da decisao é fragil
e demanda uma desconstrucao através de comunicacdes posteriores, formando uma rede de decisdes que estabelece e
mantém a distin¢do entre a organizacao e o ambiente.

A nocao de decisdo de Luhmann (2005) é abrangente e parece nao se restringir a comportamentos regidos por uma ideia
de racionalidade absoluta. Compreender a decisdo como uma forma de comunicacado pressupde considerar a racionalidade
multipla envolvida nos comportamentos decisorios. Assim, a decisdo deixa de ser um processo sequencial, linear,
consciente, deliberado e planejado, em que um conjunto de alternativas é avaliado, e a melhor escolha é feita, passando
a ser compreendida como a expressao de um conjunto amplo de fatores inter-relacionados que, além da razao, envolvem
afeto, intuicdo e relacgdes sociais. Dessa forma, o processo decisorio pode ser compreendido como nao-linear e transitadrio.
Essas caracteristicas também sao ressaltadas por abordagens que procuram integrar os aspectos cognitivos e afetivos do
processo decisorio, como as de Herbert A. Simon (1970) e de Sérgio Proenca Leitdo (1997).

Na perspectiva sistémico-discursiva que adotamos, portanto, consideramos a decisdo em sua dimensao social. Em uma
rede dindmica e complexa, as decisoes sao geradas a partir de efeitos de sentidos e representam a inter-relagcao de fatores
de ordem cognitiva, emotiva e social. A informacéao € geralmente considerada um dos principais insumos para 0 processo
decisorio. Entretanto, a perspectiva sistémico-discursiva faz avancar nossa compreensao, indicando que é o efeito de sentido
gerado por determinada informacao ou, em outras palavras, acomunicacgao, que levaa umadecisao, e ndo ainformacao pura
e simples. No momento em que uma decisao € tomada, é possivel pensarmos que houve um efeito de sentido. Os individuos
ou sistemas decidem a partir de efeitos de sentido, de processos de reconhecimento. Conforme lembram Rodrigues e Neves
(2012, p. 47), com base em Luhmann, “o sentido determina o horizonte operativo dos sistemas sociais".

Assim, entendemos que as decisdes podem ser consideradas efeitos de sentidos ou, em outras palavras, discursos. Elas
adquirem sentido no interior dos sistemas em que sdo produzidas e podem ver seu sentido multiplicado no momento em
que ha interacao entre sistemas. Dessa forma, parece possivel dizer que a estratégia organizacional é configurada em um
conjunto de discursos/decisdes, (re)construidos permanentemente, através da producao e do reconhecimento de textos
sobre as diferencas da organizacdo considerando-se seu ambiente. Essa (re)construcao se da através da interacéo e da
perturbacdo entre sistemas, levando a uma multiplicacdo de sentidos* que &, por sua natureza, incontrolavel. Isso, por um
lado, dificulta a compreensao e a gestao, e, por outro, ressalta a dinamicidade do processo estratégico.

Nesse contexto, a comunicacao das organizacdes precisa considerar, segundo Antonio Fausto Neto (2008, p. 42),
realidades permeadas por “conflitos, incertezas, desregulagens, vigilancia, dissensos, para nao dizer rupturas”. Isso passa
por reconhecer que muitos dos esforcos para regulacao e controle geralmente ndo sdao capazes de garantir processos
comunicacionais transparentes e simétricos. Para o autor, é preciso reconhecer que a comunicagao das organizacdes

4 Anocdo de multiplicacdo de sentidos é fundamentada em Luhmann (2011), para quem a metafora da transferéncia ou transmissdo nao é adequada para a explicacdo do
processo comunicacional. Conforme o autor (2011, p. 294), “a comunicacao é uma sucessao de efeitos multiplicadores”. Assim, quando nos referimos a multiplicacao de
sentidos, ndo consideramos a nogdo matematica que pressupde a manutencdo de um mesmo objeto ou a soma finita de nimeros iguais. A multiplicacdo é compreendida
como uma sucessao de efeitos do processo comunicacional, que gera multiplicidade de sentidos.
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se da em um contexto em que, através da linguagem, é construida uma “ordem discursiva” que transcende produtores
e receptores das mensagens. Os participantes da comunicacao se conectam a essa rede e ocupam posicoes, de acordo
com regras e estratégias que diferenciam o status de cada um. Nessa “ordem discursiva”, a construcdo dos sentidos nao
€ uma atribuicdo exclusiva de um ou de outro interlocutor, mas decorréncia de um feixe de relacdes que se estabelece.
Dessa forma, é possivel dizer que o sujeito ndo controla o proprio discurso e que os efeitos de sentido sdo produzidos em
“situacdes de complexas indeterminagdes constituidas por inevitaveis intervalos e descompassos” (Fausto Neto, 2008, p.
54). Os sentidos, portanto, sdo construidos em jogos, em disputas de estratégias e de operacdes de enunciacao, em distintas
posicdes de producao e de reconhecimento, que colocam os efeitos no ambito de indeterminacdes.

A “ordem discursiva” de Fausto Neto parece possivel aproximar as nogdes de rede discursiva de Verén (1996) e de rede de
comunicacado de Luhmann (2006, 2011). Nesse entendimento, fica preservada a autorreferencialidade da rede e dos préprios
sistemas (individuos e/ou organizacoes) que a ela se conectam nos processos comunicacionais, definindo posigdes e (co)
construindo sentidos.

Sob a perspectiva sistémico-discursiva podemos dizer que a organizacao existe enquanto houver comunicacao. Esta, por sua
vez, écompreendidacomoum processo social de circulacao, multiplicacdoedisputade sentidos, configuradanosdesviosentre
producao e reconhecimento, formando uma rede complexa de sentidos, em que uma comunicacao é condicao para existéncia
da outra. Essa rede de sentidos, continuamente (re)produzida no ambito dos sistemas organizacionais e nas suas relagoes
com o ambiente (formado por outros sistemas e por individuos) é configurada em desvios, dissensos e indeterminacdes. Além
disso, como sistemas constituidos por comunicacao, as organizacdes parecem ser constantemente observadas na/pela
sociedade, o que pode deflagrar processos de construcao e multiplicacao de sentidos, que fogem ao seu controle, mas que
contribuem, assim como 0s processos intencionais, para a configuracao da organizacao nos ambitos interno e externo.

CONSIDERAGOES FINAIS

A comunicacao organizacional emerge como um elemento processual de constituicao, de negociacdo e de representacao dos
sistemasorganizacionais e de suasestratégiasorganizacionais, atravésdacirculacdo, damultiplicacdo e dadisputade sentidos.
Esses sentidos sdo materializados em discursos formais e informais, controlados ou nao, que atravessam as mais diversas
praticas comunicacionais, envolvendo desde conversas e reunides informais ateé iniciativas planejadas de comunicacao.

A organizacao, por sua vez, pensada como um sistema originado e mantido na/pela distincdo em relacdo ao ambiente,
tem na diferenca uma dimensao essencial. Assim, a estratégia organizacional pode ser considerada como um conjunto de
decisdes voltadas para criacao e manutencao dessa diferenca essencial, enquanto a cultura e a interculturalidade seriam
condigoes produtivas da estratégia.

A cultura parece sustentar e expressar a distincado da organizacdo em suas mais variadas manifestacoes. Dessa forma, ela
pode mobilizar identificagcdes com individuos e outros sistemas que venham a contribuir para a demarcacao das fronteiras
simbdlicas dos sistemas organizacionais. Devido a sua natureza comunicacional, entendemos a cultura também como uma
construcao politica em que o poder é mobilizado visando influenciar, cooptar e legitimar determinados sentidos e praticas
nos ambientes organizacionais. Assim, ela pode condicionar ou submeter decisdes estratégicas a padroes compartilhados
e legitimados de interpretacdo e compreensao da realidade. As marcas deixadas pela cultura e, intrinsecamente, pela



ANO12 « NUMER022 + 1°sem.2015 « ORGANICOM

CULTURA, COMUNICACAO E ESTRATEGIA
NA PERSPECTIVA SISTEMICO-DISCURSIVA

interculturalidade, nas decisoes estratégicas, podem representar um caminho para a compreensao das particularidades e
das apropriacdes de sentido realizadas pela organizacdo em seus esforgos de diferenciacao.

Com esta discussao, esperamos contribuir para um novo olhar sobre a relacao entre cultura, comunicacgao e estratégia
organizacional. Entendemaos, assim, que ha espacos de investigacao e de compreensao dessa relagao voltados paraaleitura
dos sentidos (re)construidos nas decisoes estratégicas e de suas relagdes com as condi¢cdes produtivas da cultura e da
interculturalidade nos ambientes organizacionais.
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Resumo

Este artigo analisa as tensoes tipicas de um sistema hibrido de comunicacao institucional, a partir de um balanco recente
sobre o sistema de comunicacao da Camara dos Deputados. A tendéncia da comunicacao institucional contemporanea é a
constituicao de sistemas hibridos e integrados, com equipes de diferentes areas profissionais, como jornalismo, relacdes
publicas, publicidade e midias digitais. Tal sistema favorece o potencial de agregacao de talentos e de possibilidades de
divulgacao paraasociedade. Por outro lado, também podem surgir tensdes e conflitos, em diferentes niveis, principalmente
entre as diversas culturas profissionais envolvidas e entre a esfera da gestao e da execucdo das atividades. O estudo destaca
0s conflitos entre as diferentes culturas profissionais, além das dissonancias entre o projeto institucional e os interesses
dos parlamentares e dos partidos politicos. Conclui que a eficacia institucional do projeto depende de um arranjo politico
para atenuar essas tensoes e conflitos.

Abstract

This paper analyzes the typical tensions of a hybrid system of institutional communication, using arecent assessment of the
communication system of the Brazilian House of Representatives. The trend of contemporary institutional communication
is the creation of hybrid and integrated systems, with teams from different professional fields such as journalism, public
relations, advertising and digital media. This system favors the potential aggregation of talent and the possibilities of
divulgement to the society. On the other hand it can also give rise to tensions and conflicts at different levels, especially
between the different professional cultures involved and between the sphere of management and of conduction of the
activities. The study highlights the conflicts between different professional cultures, in addition to the dissonance between
theinstitutional design and the interests of the members of the parliament and of the political parties. It concludes that the
institutional effectiveness of the project depends on a political arrangement to ease the tensions and conflicts.

Resumen

El articulo analiza las tensiones tipicas de un sistema hibrido de comunicacion institucional, a partir de una evaluacion
reciente del sistema de comunicacion de la Camara de Diputados brasilera. La tendencia de la comunicacidn institucional
contemporanea es la creacion de sistemas hibridos e integrados, con equipos de diferentes ambitos profesionales, como el
periodismo, las relaciones publicas, la publicidad y los medios digitales. Este sistema favorece el potencial de agregacion
de talentos y de posibilidades de difusion para la sociedad. Por otra parte, también pueden surgir tensiones y conflictos,
en diferentes niveles, especialmente entre las diversas culturas profesionales participantes y entre la esfera de gestion y
ejecucion de las actividades. El estudio pone de relieve los conflictos entre las diferentes culturas profesionales, ademas de
las disonancias entre el proyecto institucional y los intereses de los parlamentarios y de los partidos politicos. Se concluye
que la eficacia institucional del proyecto depende de un acuerdo politico para aliviar las tensiones y conflictos.
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tendénciada comunicacao institucional contemporanea, com os novos fluxos tecnoldgicos, é aconstituicdo de sistemas

hibridos eintegrados, o queimplicaaatuacao de equipes de diferentes areas profissionais: jornalismo, relacoes publicas,

publicidade e midias digitais. Tal sistemafavorece o potencial de agregacao de talentos e de possibilidades de divulgacgao
para a sociedade e de interacdo e relacionamento com os diferentes segmentos de publicos. Por outro lado, também podem
surgir tensdes e conflitos, em diferentes niveis, principalmente entre as diversas culturas profissionais envolvidas; e entre a
esfera da gestao e da execugao das atividades.

No caso da comunicacdo institucional em contextos politicos, essas tensdes e esses conflitos podem ser ainda mais
ampliados, a exemplo da Camara dos Deputados, cujo projeto de comunicacao institucional é objeto de analise deste artigo,
com base nos pressupostos acimadestacados. O estudo é realizado a partir de um balanco recente da experiéncia da Camara
dos Deputados, instituicdo que investiu intensamente em um projeto de comunicacao institucional hibrido e complexo nas
ultimas décadas. O texto destaca os conflitos entre as culturas profissionais (jornalistas, relagdes publicas e publicitarios)
e as dissonancias entre o projeto institucional e os interesses dos deputados e partidos.

A metodologia consiste na combinacao de duas técnicas de pesquisa. A primeira teve como eixo a analise documental para o
exame dos textos oficiais que estabelecem as diretrizes e 0s objetivos institucionais do projeto de comunicacdo da Camara. A
segunda contou com o suporte de entrevistas em profundidade com 43 profissionais do setor. Trata-se, portanto, de um estudo
baseado em dados primarios, o qual fazia parte de dois projetos mais amplos'. Os dados apresentados, aqui, portanto, ndo
refletem a totalidade das informacdes coletadas. Para a elaboracdo do artigo foi realizado um recorte com o foco ja delineado.

0 SISTEMA DE COMUNICAGAQ INSTITUCIONAL DA CAMARA DOS DEPUTADOS

Aiimplantacao do sistema de comunicagdo da Camara comecou em 1961, antes mesmo da Ditadura Militar. Naquele ano, foi
instalado o Servigo de Radiodifusao e o primeiro produto criado foi o noticiario de vinte minutos para o programa oficial A Voz
do Brasil,em1963. Até a década de 1990, a coordenacao dos trabalhos era feita pela Assessoria de Divulgacao Institucional e
Relagdes Publicas (Adirp), 6rgdo criado pela Resolucdo n? 20, de 1971. Cabia a Adirp “informar e esclarecer a opinido publica
arespeito das atividades da Camara dos Deputados, utilizando, paraisso, os veiculos de divulgacao e as técnicas de relacoes
publicas, e assessorar o presidente em questdes de cerimonial” (Brasil, 1971). O Servico de Divulgacao era responsavel por
esclarecer a opinido publica “através da imprensa, radio, televisdo e cinema e do sistema proprio de radiodifusao”. Percebe-
se, no documento, a referéncia ao programa A Voz do Brasil, unica forma de radiodifusdo do Poder Legislativo na época. A
Adirp refletia o conceito de comunicacao estatal criado pelo antigo Departamento de Imprensa e Propaganda (BIP), que
consistia na divulgacao das atividades oficiais. Essa intencao teve reflexos na definicdo das funcoes e atribuicdes da Adirp.

O Servico de Divulgacdo da Adirp contava com trés secoes: (1) de Imprensa, responsavel pela distribuicdo de material
informativo aos jornais; (2) de Radio, que fazia a Voz do Brasil e distribuia noticiarios para radios; e (3) de Televisao e
Cinema. A esta ultima competia “elaborar gravacdes em videoteipe dos debates de Plenario e Comissoes; entrevistas ou
pronunciamentos a serem distribuidos as emissoras de televisao”, entre outras tarefas correlatas. Depois de reformulacoes
e adaptacoes durante a redemocratizacao e a partir do trabalho de comunicacao da Assembleia Constituinte, o sistema foi
reestruturadoeaAdirpfoitransformadanaSecretariade Comunicacdo em1998. A Assembleia Nacional Constituinte, depois
de mais de vinte anos de acdo legislativa sob a ditadura militar, deu impulso as necessidades de comunicacdo do Congresso

1 Trata-se do projeto de pesquisa “Comunicacao publica no Legislativo”, coordenado pelos dois autores.
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Nacional e de abertura para a sociedade. Tal impulso resultou na criacao das emissoras de radiodifusao legislativas, a partir
da aprovacao da Lei do Cabo (Lei 8977/95).

ASecretariade Comunicacao(Secom)daCamaradosDeputadoscompreendeacomunicagao publicacomoum fluxocontinuo
e reciproco de informacdes entre a instituicdo e o cidadao, “em sintonia com a transparéncia e o carater democratico da
instituicdo Camara dos Deputados” e é publica “porque assume aresponsabilidade de emitir, transmitir e receber mensagens
da sociedade brasileira, sempre com o sentido de responsabilidade social” (Malavazi, 2004, p. 26). Além dos veiculos de
comunicacdo, a Secom mantém uma série de ferramentas para divulgacao institucional, tais como as paginas informativas
no Portal da Camara, as visitas guiadas ou as atividades de relagdes publicas. Atualmente, a Secom dispde de sete areas
estratégicas. Quatro delas sao os veiculos Agéncia Camara de Noticias, Jornal da Camara dos Deputados, Radio Camara
dos Deputados, TV Camara. As outras trés sao: Divulgacao Institucional, Relacdes Publicas e Assessoria de Imprensa.

A Divulgacao Institucional coordena acdes suplementares de formacgao de imagem (internet, fotografia e demais midias
alternativas) e supervisiona a producdo de clippings e releases. Ja a area de Relacdes Publicas € responsavel pela
comunicacao interna e pela Central de Relacionamento com o Cidadao (Disque-Camara e Fale Conosco). Também ficam sob
aresponsabilidade do setor de Relacdes Publicas: Cerimonial; Eventos; Recepcéao Oficial; Visitacao Institucional e Turismo

Civico, além do portal infantil Plenarinho (www.plenarinho.gov.br).

DISPUTAS INTERNAS

As tensoes entre a cultura profissional das diferentes areas, tais como jornalismo, relagdes publicas, publicidade, radio
e tevé (Blumler; Gurevitch, 1986), sdo constantes no sistema de comunicacado da Camara dos Deputados. Enquanto os
jornalistas enxergam o Parlamento, primordialmente, como uma fonte privilegiada de informacoes, os demais profissionais
de comunicacado pensam em termos de gestdo de crise?, relacionamento com midia e gestdo da reputacao institucional.
De certa forma, a diversidade de visdes tambhém transparece nas diferencas captadas entre as atividades de relacdes
publicas — destinadas a preservar a imagem da instituicao e realizar sua comunicacao com seus diferentes publicos — e
de jornalismo — interessado em veicular informacdes Uteis sobre a instituicdo para a populacdo. Resumindo, enquanto o0s
servidores de relacdes publicas e dos setores administrativos acham que os veiculos legislativos devem oferecer subsidios
para a gestao institucional daimagem da Camara dos Deputados — opinido compartilhada pelos deputados —, os jornalistas
acham que as midias legislativas devem levar informacoes relevantes sobre a Camara para a populacao brasileira, o que
inclui informacdes negativas para a prépriaimagem da instituicdo ou para seus integrantes.

E importante ressaltar, no entanto, que o principal problema diz respeito & atividade dos veiculos de comunicacao, pois
0s proprios jornalistas sabem e concordam com a realizacdo de atividades de comunicacéao institucional pela propria
Secom. O que muitos deles parecem defender, contudo, é que essas atividades sejam separadas da pratica e dos produtos
jornalisticos. Ou seja, a comunicacdo das iniciativas dos demais drgdos da Camara, quando nao houver interesse do
publico desses veiculos sobre elas, deve ser feita pela Assessoria de Imprensa da Casa, ndo pelos reporteres e editores da
Agéncia Camara ou da TV Camara.

Em principio, essa separacao entre as areas jornalistica e de relacdes publicas na Secom parece racional, mas néo é o
que ocorre na pratica. Um exemplo bastante comum s&o as exposicoes realizadas nas dependéncias da Camara. Eventos

2 No Parlamento, as crises de imagem sdo constantes. Nesse sentido, ndo estamos tratando de nenhuma em especifico, mas em termos gerais.
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desse tipo tém, claramente, uma intencdo de promover a imagem da instituicao e fazer com que mais pessoas circulem
pelo Parlamento, visitem os prédios do Legislativo e obtenham mais informacdes sobre a instituicdo. Mas os veiculos de
comunicacdo do Parlamentondo deveriam divulgar informacdes sobre eles, por conta desse caraterinstitucional? Interessa
ao publico da Radio Camara, por exemplo, saber que os quadros desse ou daquele pintor estdo expostos no Prédio Principal?

A questao subjacente € que a divisdo entre informacao puramente institucional e informacao de interesse publico nao é
tao bem delimitada quanto supdem muitos estudiosos de comunicacao e de politica (Bernardes, 2010; Blumler e Gurevitch,
1986; Queiroz, 2007). Informacdes que sirvam para promover a imagem de uma instituicdo podem, sim, ser fundamentais
para os diferentes publicos daquela organizacao e, ao mesmo tempo, cumprir funcdes publicas importantes. O problema
é transformar o carater publico da comunicacao institucional em comunicacao laudatoria ao Poder Legislativo, porque
mesmo a informacao institucional precisa levar em conta o interesse publico de uma instituicado como o Parlamento.

Sob a perspectiva institucional, as midias legislativas sdo veiculos governamentais ou estatais, isto &, controlados por
instancias de governo e com objetivos declaradamente politicos. Entretanto, os produtores tém algumas restricdes ao
conceito, exatamente porque, como jornalistas, nao querem que sua atividade seja identificada como comunicacao politica,
ainda que admitam a existéncia desse fator no seu trabalho. Um deles relembra, em depoimento?:

Comunicacgo estatal, como eu jd disse, vem da época do conceito do estado ndo-democratico, ou dominado pelo poder econémico
ou dominado por forgas politicas autoritarias que ndo se baseavam em eleigoes democraticas. Entao, comunicaggo estatal é um
conceito diferente da comunicacao publica. A comunicacado publica deve ter a participacdo do estado, provavelmente, porque é
através do estado que se viabiliza a distribuicdo dos recursos de uma sociedade, 0s impostos que vocé e eu pagamos, eles vao
para um caixa unico do tesouro federal, estadual ou municipal, e cabe ao estado redistribuir esses recursos para atividades de
interesse da sociedade. Entado, nesse sentido, a comunicacado publica tem que contar, realmente, com recursos publicos. Mas
nao exclusivamente. Nada impede que outras instituicées, como, no caso, as universidades americanas sgo um exemplo disso,
recebem também dinheiro de empresas, contribuicdes de entidades privadas, assim como recebem fundos estatais. Acho que
esse seria um bom conceito para a comunicacao publica se viabilizar num pais como o Brasil.

De acordo com o depoimento, o conceito de comunicacgao estatal ficou associado de forma pejorativa ao estado autoritario
e, por isso, 0s produtores evitam usar o termo, ainda que ele possa definir com razodvel exatidao a comunicacado exercida
pelas midias legislativas, afinal, controladas por um poder estatal.

Para outros profissionais, contudo, o conceito de estatal ndo poderia ser aplicado ao Parlamento, pois 0 embate interno ao
Poder Legislativo ndo reflete, como no Executivo, as forcas partidarias que controlam o estado e que fariam a verdadeira
comunicacao estatal, portanto.

E as tevés legislativas sdo as tevés que maior espaco dao a oposicdo. Em nenhuma tevé, em nenhum veiculo os partidos de
oposicdo tém tanto espaco, tanta exposicdao quanto nas tevés legislativas. Eu acho que isso combate um pouco a ideia de que é
uma tevé estatal. Porque, veja o sequinte: o estado é controlado por um governo, e o governo € feito por um partido, e nem por isso
o partido do governo é o que detém maior espaco na nossa tevé. Entdo é meio que um contrassenso dizer estatal. Estatal como?
0 que é do estado reflete o grupo de poder que controla o estado, o que esta no poder naquele momento. Nao é o caso da nossa
tevé, dos nossos veiculos em geral. Ou entdo a gente é extremamente desenvolvido politicamente e ndo percebeu ainda.

Nessa perspectiva, é de ressaltar a confusao entre governamental — que diz respeito ao partido ou forca politica que chegou
aopoder, de carater transitorio—e estatal, referente ao que é publico, de todos os participantes da sociedade, com um carater

3 Todos os depoimentos citados neste artigo, grafados em italico, foram concedidos a pesquisadora Cristiane Brum Bernardes, entre 2008 e 2009, por profissionais que
atuam nas midias legislativas e na Secom da Camara dos Deputados.
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mais permanente. Interessante também é o fato de que,ao mesmotempoem querejeitaordotulode “estatal-governamental”,
o profissional afirma que o personalismo nas relacdes politicas no Congresso dificulta o uso “republicano” dos veiculos.

Ofatodevocéteruma politicamuitopersonalista, vocé terumafragilidade partidaria,onosso Congresso é muito mais ditado pelas
pessoas do que pelos partidos, acho que 0 Congresso é forte como instituicdo, mas por tras dele tem pessoas, ndo tem partidos,
ndo tem instituicdes politicas, o Congresso em si € a instituicdo, entdo isso torna esses meios muito sujeitos a manipulacao,
sujeitos a uso politico, com finalidade pouco republicana, digamos assim.

Emcertamedida,ojornalistachamaaatencaoparaumavisdaocomumdoestadobrasileiro,identificadanasanalises de muitos
pesquisadores e também por varios atores sociais como “personalista”. O estado brasileiro seria pouco “burocratizado”,
no sentido de Weber, porque pouco racional, sem as caracteristicas que o autor alemao atribui ao estado racional-legal:
impessoalidade, eficiéncia, rotinizacdo do trabalho, rigidez das regras. Segundo essa visao, as normas legais sao mais
fluidas no Brasil, dependem dos atores envolvidos nos processos, ou seja, nao sao as mesmas para todos.

Aconfusaoentrerelacoes publicas ejornalismo, por seuturno, parece estar sendo superada aos poucos e as atividades acabam
conquistando seus proprios espacos na estrutura, mais de dez anos depois da criacdo das emissoras legislativas. Segundo um
diretor, em entrevista durante a realizacao desta pesquisa* a Secom “nasceu para ser uma assessoria de apoio a presidéncia
da Camara, tanto que é ligada ao presidente”. Somente em 2003 o assessor de imprensa do presidente da Camara deixou de
acumularocargo de Secretario de Comunicacao, provavelmente, por causa dacomplexidade que assumiu atarefade gerenciar
uma estrutura crescente de comunicagao. Na mesma época, foi criado o cargo de assessor de imprensa da Camara, exercido
por servidor de carreira, ao contrario dos assessores da presidéncia, geralmente funcionarios indicados politicamente.

Como ressalta o gestor anteriormente citado, houve uma profissionalizacdo da comunicacao na Camara, com a separacao
entre Secom, assessoria de imprensa do presidente e assessoria de imprensa da Casa. “Hoje vocé tem uma estrutura em
que o secretario de Comunicacao, obviamente, despacha diretamente com o presidente, participa de todas as conversas
com o presidente, mas ele ndo responde pelo presidente, ele ndo responde pelo dia a dia do presidente™, conclui o gestor.

Organizacao burocratica institucional

Diferentes atividades que precisam alcancar diferentes publicos internos e externos e uma estrutura dual, composta por
profissionaisderelagdespublicas,jornalistas, publicitariosedasareasderadio, TVemidiasdigitais,entreoutrasespecialidades,
dificultamagestdodaSecom. Aliadas as contradicdesinternas, estdo dificuldades na convivénciade profissionais treinados no
mercado com a estrutura burocratica do servigo publico. A burocracia e os entraves administrativos pararealizagcao de tarefas
cotidianas da comunicacao institucional sao citados por varias entrevistados como as principais dificuldades encontradas
no trabalho. Por exemplo, o sentimento do “funcionalismo publico” e seu ritmo considerado lento e pouco profissional, em
contraste com a identidade dos profissionais de comunicagao, acelerada e imediatista, parece desagradar os profissionais,
especialmenteaqueles quejatrabalharam nainiciativa privada. Como mostram os depoimentos coletados durante a pesquisa:

Ha momentos em que vocé realmente esbarra em uma estrutura de burocracia interna, de vocé nao fazer tudo no ritmo que vocé
gostaria de fazer. O ritmo que a gente tem que seguir acaba sendo o ritmo da Casa. Entdo, se vocé precisa de um equipamento,
se vocé tem uma proposta de cobertura fora, a gente tem que fazer com muita antecedéncia, porque tem todo um tramite, um
processo. Isso as vezes dificulta.

4 Entrevista concedida a Cristiane Brum Bernardes, em dezembro de 2009.
5I1dem.
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A questao ndo parece ser apenas a existéncia de regras rigidas para realizacao das atividades no servico publico, mas uma
outraldgicaqueregeasrelacdesprofissionaisdentrodeumadrgaopublicoatravessadoportensoespoliticas.Comoexecutores
de uma atividade-meio, isto €, um trabalho que é necessario para que outros atores possam cumprir suas tarefas dentro da
instituicao, os profissionais da Secom precisam manter uma relacao estreita com todos 0s demais setores e integrantes
do Parlamento: assessores, servidores, deputados. Afinal, como afirmam estudiosos da comunicacdo organizacional, a
integracdo de uma instituicao sé ocorre por meio do processo comunicacional (Torquato, 1986, p. 16).

Cabe destacar a dinamica do jornalismo como “forma imanente de controle e distribuicdo de poder material e simbdlico”
(Gomes, 2004, p. 53), ou seja, uma atividade que se caracteriza como “um sistema de conflito na busca, controle e
distribuicao de capital simbolico”. Essa perspectiva esta alinhada a sociologia de Bourdieu e seu conceito de campo social.
Conforme ressalta Gomes (2004, p. 54), a autoridade jornalistica é adquirida pela acumulacao de capital jornalistico, dando
ao seu portador a competéncia jornalistica, que consiste na autorizacado para falar e agir com autoridade. Equivalente da
credibilidade, aautoridade jornalistica permite ao detentor o poder sobre a propria estrutura e 0s mecanismos constitutivos
da atividade, ou seja, o poder de definir as regras do jogo.

No caso das midias legislativas, a autoridade jornalistica dos profissionais é constantemente desafiada pelos demais atores
sociais que participam da instituicao. Esses atores, entre 0s quais estao 0s deputados, os profissionais de relagdes publicas,
assessores politicos e de comunicacao, além dos servidores dos demais 6rgdos da Camara, tentam interferir no processo
de definicao de regras de noticiabilidade e modificar os procedimentos jornalisticos. Ha uma disputa constante da Secom,
e fonte de informacao —, mas também com
0s proprios colegas de outros setores da Camara para definicdo do que merece e do que ndo merece ser divulgado sobre a

portanto, ndo apenas com o parlamentar — que exerce o papel duplo de “patrado

instituicdo. Como afirma um profissional, € uma relacao “muito complexa”.

A complexidade dessa relacao deriva, em parte, do fato de que a comunicacao da Camara tem um forte viés institucional,
também chamada por varios autores de organizacional. Por tratar-se o Parlamento de uma instituicao politica, preferimos
o0 primeiro termo. Efetivamente, como veiculos de comunicacdo mantidos por uma instituicao politica e governamental, as
midias da Camara realizam um trabalho de gestdo de imagem e exibem uma série de conteudos informativos destinados
a comunicar valores, servicos e direitos dos cidadaos. Nesse sentido, ao efetuarem a comunicagao da Casa com o publico
brasileiro, tais midias funcionam como veiculos institucionais.

Apesar do alto teor informativo, grande parte do que é produzido pelos veiculos da Camara ndo pode ser considerado
jornalismo. Programas de televisdo, campanhas informativas de radio, informacdes prestadas pela Agéncia Camara,
entre outros produtos, constituem conteuddos institucionais uteis para a populacéo, mas que nao atendem aos critérios de
enquadramento jornalistico. Mesmo no caso em que sao produzidos por jornalistas, como as campanhas informativas ou 0s
textos sobre projetos de lei, tais producdes nao sao classificaveis entre 0s géneros jornalisticos. Em muitos casos, trata-se
de producdes hibridas, isto é, produtos de alto teor institucional, mas que também exibem um valor informativo de utilidade
publica. Alids, a tendéncia € verificada em varios tipos de informacao, com especial énfase para a informacao politica.

Ainformacao em geral, e ainformacao politica em particular, ha muito transbordou a esfera propriamente jornalistica, invadindo
outros territorios, transmutando-se nas mais curiosas metamorfoses e hibridismos, de tal forma que hoje, quantitativamente, ha
praticamente tantos produtos informativos e hibridos quanto produtos de ficcdo na televisdo comercial e no mercado editorial
(Gomes, 2004, p. 312).
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As opinides colhidas entre os profissionais revelam que existem mais complexidades em jogo no discurso dos profissionais
da Secom sobre a propria atividade do que parece reconhecermos a primeira vista. Como afirmam outros jornalistas da TV
Camara, nos dois depoimentos seguintes:

Nao vejo a TV Camara como uma tevé publica, como muita gente vé. Eu a vejo como uma tevé institucional. Isso me orgulha
muito. Eu trabalho para uma instituicao, talvez a mais importante da Republica, que é o Poder Legislativo. NGo me diminui nada
dizer que trabalho para uma tevé institucional em vez de uma tevé publica. A gente pode até falar que a TV Camara faz parte
de uma coisa que se poderia chamar de campo publico onde estariam as tevés universitarias e as tevés educativas etc. Mas eu
a entendo como uma tevé institucional. Entdo, é uma tevé que da transparéncia aos atos praticados no dmbito da Camara dos
Deputados. Inclusive o confronto de opinides, pois uma das fungbes aqui € ser forum de discussoes e dar curso as investigacoes e
a fiscalizacgo dos demais poderes.

Acho que ela é institucional, a medida que vocé dedica espaco ao Plendrio. Tem dia que vocé passa doze horas de Plendrio. So
uma tevé institucional passa doze horas de Plendrio, porque o Plendrio ndo é uma atividade em que o formato seja adequado
a televisdo, entendeu? Nds estamos na sociedade do espetaculo, em que todas as solenidades publicas, a troca da guarda da
rainha, os shows de rock, as missas, tudo hoje esta adequado a televisdo. O formato da cena publica hoje é para ser uma cena
televisada. E 0 nosso Plendrio ndo é uma peca televisada, ele é péssimo para a televisao. E dificil vocé ver, porque tem discurso
muito longo, as pessoas falam demais, falam alto, falam errado, quem néo é um conhecedor da atividade do Plendrio tem uma
dificuldade de identificar as coisas ali e discernir o que estad acontecendo. Entao, se vocé dd dize horas por dia de Plendrio, sé pode
seruma tevé institucional, entendeu? Nenhuma outra tevé daria doze horas de Plendrio. Nem publica, nem privada, nem estatal,
nem nada. S6 mesmao uma tevé da instituicao.

Um dos profissionais ressalta que a comunicacao institucional precisa ser feita pelas midias legislativas, pois elas
representam a instituicao, atuam como porta-vozes oficiais do 6rgao.

A questao institucional vez ou outra precisa fazer parte disso. Mas eu acho normal. A igreja catdlica tem a Rede Vida, a emissora
de televisdo dela. Vamos fazer uma comparagdo bem direta com a Camara. Quando ela é atacada em alguma coisa, nada mais
legitimo que ela se defender por meio daquela rede. Eu acho normal. Ou que defenda os pontos de vista dela nessa rede também.
Que use a rede para amplificar os pontos de vista dela. Para prestar contas, no caso da Rede Vida, a massa de pessoas que tém
aquela devocao religiosa e que precisa disso. Ou para as pessoas que trabalham na grande instituicgo, porque a lgreja Catdlica
tem toda uma ramificacao, toda uma estrutura pelo pais para se sustentar, entao ela precisa da comunicacdo, é um negocio
valiosissimo esse veiculo de comunicacado para ela fazer essa maquina que a sustenta funcionar corretamente. No caso da Cdmara
acho que é a mesma coisa: ha milhoes de coisas institucionais que a gente tem que destacar, tem que informar. Ndo tenho pudor
disso. E diferente de vocé usar a TV Cédmara para divulgar, para fazer a divulgagdo muito intensiva das atividades de alguém
que, por exemplo, naquele momento ocupa a presidéncia da Cdmara. Acho que a presidéncia da Camara tem naturalmente uma
presenca muito forte na TV Camara e na radio e no jornal porque o presidente é uma figura que, digamos assim, “estd em todas”.
Em todas as questies ele esta participando, € natural que ele apareca muito, que o nome dele seja citado o tempo inteiro. Mas
isso faz parte de uma circunstancia noticiosa.

Sistema hibrido de comunicacéao publica

Ascondicoes especificas de trabalho dos profissionais de comunicacdo da Camara num sistema hibrido, que mistura praticas
e critérios classicos do jornalismo com atividades e conteudos de comunicacao institucional, ultrapassam as fronteiras da
instituicao para atuar na formacao e na instrucao dos cidadaos. Estrategicamente, o conhecimento dos publicos com os
quais se relaciona é essencial para a sobrevivéncia de qualquer instituicao. O estabelecimento de canais de comunicagao
com esses publicos é, portanto, inevitdvel. Mas a comunicacao institucional também é essencial para divulgacao do
conhecimento sobre a instituicao e para que o cidaddo tenha canais de acesso aos dirigentes politicos, no caso da Camara.

Emumainstituicao do estado, a comunicacao institucional assume um carater ainda mais publico e amplo, pois o interesse
primeirodainstituicao é acontinuidade daprestacdodo servicoao cidadao.Segundo Pierre Zémor (1995), uma das finalidades
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principais da comunicacao publica, isto é, daquela feita pelas instituicdes publicas, é exatamente o esclarecimento da
populacao sobre o funcionamento institucional, os valores e as funcdes das diferentes instituicdes e sobre os debates dos
projetos de mudanca institucional e de politicas publicas.

Na esteira de tais reflexdes, seguimos a ideia de que a informacéao politica é essencial para a democracia e 0 exercicio
da cidadania. No caso especifico de sistemas publicos de comunicacao, como afirma Zémor, as mensagens sao emitidas,
recebidas, tratadas pelas instituicdes publicas “em nome do povo”, da mesma forma como sdo votadas as leis ou
pronunciados os julgamentos. Logo, essa comunicagao se situa necessariamente no espaco publico, sob o olhar do cidadao,
e as informacoes que divulga sdo de dominio publico, pois assegurar o interesse geral implica transparéncia (Zémor, 1995).

O papel da comunicacao nessa perspectiva é estratégico, uma vez que o processo politico se apoia, decisivamente, na
atividade comunicativa colocada em pratica na sociedade. Um dos fundadores e principais pesquisadores dessa vertente
teorica é Jirgen Habermas. Segundo ele, na teoria deliberativa, “tudo gira em torno das condi¢cdes de comunicacao e dos
procedimentos que outorgamaformacaoinstitucionalizada da opinido e davontade politicas suaforcalegitimadora” (Zémor,
1995, p. 45). A comunicacao necessaria a deliberacao publica inclui os atores periféricos ao sistema politico, tais como
grupos marginalizados e excluidos do sistema representativo formal. A autonomia desses grupos no debate é condicao para
a legitimidade da esfera publica. A democratizacao, para Habermas (1992, p. 87) significa o crescimento e a consolidacao de
esferas publicas autonomas entre os cidadaos.

Apesardeacriacaode canais cadavez mais sofisticados de participacao ser uma tarefa que muitasinstituicdes politicas tém
desenvolvido, é importante lembrar, contudo, que tais ferramentas ndo eliminam os obstaculos tradicionais a participacao
politica: falta de informacao, apatia e desconexao entre cidaddo e representante (Maia, 2011, p.68). E tampouco eliminam
as assimetrias de poder que permeiam as relacgdes dos cidaddos com os 6rgaos da administracao publica, “uma vez que
estamos submissos ao poder publico (...), lembrados de nossos deveres e incitados a aprendizagem de meandros da lei e das
sutilezas de sua aplicacao” (Petitat, 2001, p. 371).

A propria Constituicdo de 1988 jainclui o sistema publico de comunicagao, em oposicao clara aos sistemas privado e estatal
de midia® sem, contudo, definir exatamente que tipo de veiculo compde cada um dos sistemas. Desse modo, ainda que
haja um certo consenso sobre a midia comercial (privada), a separagao constitucional entre os sistemas publico e estatal
provoca muitas controvérsias entre profissionais e estudiosos.

Entre as divergéncias, estd ainclusao do jornalismo praticado em drgaos estatais, sejam eles do Executivo, do Judiciario ou
do Legislativo, no critério de “publicas”. A divisao prevista na Constituicdo aponta para a conclusdo de que o sistema estatal
é aquele gerido pelo governo, enquanto o sistema publico seria gerido por instituicdes da sociedade civil, sem a ldgica
comercial dos veiculos privados, contudo. Tal conceito é adotado no Glossdrio de comunicacao publica(Duarte; Veras, 2006,
p. 64) com a definicao de diferentes tipos de jornalismo publico (de patrocinio, de campanhas, institucional, promocional, do
terceiro setor) produzidos por organizagdes nao-governamentais. Contudo, até mesmo os estudiosos do assunto obrigam-se
a incluir no ramo da comunicacao publica as emissoras de televisao dos estados (educativas), legislativas e universitarias,
além das comunitarias e dos veiculos das instituicdes ndo-governamentais e fundacdes (Silva, 2006, p. 57).

6 A Constituicao Federal define em seu artigo 223 que compete ao Poder Executivo outorgar e renovar concessao, permissao e autorizacao para o servico de radiodifusao
sonora e de sons e imagens, observado o principio da complementaridade dos sistemas privado, publico e estatal.
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Na visao de Zémor (2009), o comunicador publico se comunicara mais adequadamente com o exterior quanto mais eficiente
for a comunicacdo interna na instituicdo publica em que atua: “Para brilhar fora é preciso limpar por dentro. E preciso
transparéncia na maneira como funcionam as instituicoes”. Ele observa que, se houver possibilidade de a instituicao publica
abrir um canal direto de informacéo ao cidadao, os jornalistas dos veiculos de comunicacado poderdo exercer seu poder de
critica em relacdo aquela instituicao.

Para o autor francés, os comunicadores publicos mais eficientes sao os profissionais oriundos da propria instituicdo publica
e que conhecem bem a Casa, pois a comunicacao publica ndo tem a mesma légica das empresas. “E preciso averiguar quais
sao as preocupacdes dos cidadaos e saber que respostas estdo adequadas. O risco é haver um divorcio entre a comunicagao
da sociedade e a das instituicdes publicas”. Ja a comunicacao de gabinetes, diz Zémor, tem conteuddos mais politicos. “O
debate publico nao apontara a decisdo, apenas fara a concertacao. A comunicacdo é um negdcio de especialistas apenas
paraasuaimplementacao pratica”. Nesse sentido, Zémor defende o estabelecimento de uma “relacéo de confianca perene”
entre instituicdo publica e o cidadao, escutando-o e informando-o sobre o que é ou nao possivel fazer na administracao
publica, num dialogo adulto com a populacdo. “A pratica participativa aumenta a democracia”, afirma.

A comunicacado institucional e a esfera parlamentar

Cabe ressaltar ainda as tensdes entre a esfera burocratico-informacional e os gabinetes parlamentares, com seus
interesses divergentes e suasvisoes particulares sobre o papeldosveiculos de comunicacao e dos canaisdeinteratividade.
Se para os profissionais de comunicacdo a funcao do sistema é de aproximacao e de dialogo com a sociedade, na
perspectiva defendida por Habermas e Zémor, para os gabinetes a principal funcao é percebida como instrumental. Em
outras palavras, para os parlamentares a comunicacao institucional deve ser ferramenta a servigo da promocao politica
e da conexao eleitoral com suas bases.

Além disso, o foco dos gabinetes é adivulgacdo promocional, capaz de otimizar o capital politico da publicidade do mandato,
com vistas a reeleicdo. Quando se trata da esfera da deliberacao publica, da participacao do cidaddo e dos segmentos
organizados da sociedade civil, a tendéncia dominante dos gabinetes é de fechamento. Demonstracdo dessa tendéncia é
que ja houve manifestacao ostensiva de gabinetes em nao receber as manifestacdes da sociedade coletadas pelo Disque-
Camara (0800) e pelo Fale Conosco (e-mail institucional). Levantamento realizado pelo setor de Relacdes Publicas em
2009 mostrou que 97% dos gabinetes deletam as mensagens da populacao sem ler. Dezenas de gabinetes, secretarios
de comissao e diretores de 6rgdos administrativos reclamam com frequéncia aos gestores do Disque-Camara porque nao
gostariam de receber as mensagens da populacdo. Diante dainformacao de que se trata de uma determinacao da diretoria-
geral da instituicdao para que todos os dados sejam enviados regularmente, desistem da reclamacgdo, mas manifestam
explicitamenteodescontentamento. Aalegacdo maiscomum é de que as mensagens nao sao passiveisde seremrespondidas
com objetividade e que muitas ndo sdo compreensiveis, ndo sao claras ou sao redundantes e desconexas.

Pesquisa realizada com os gestores de informacao dos gabinetes em 2011 (Santana, 2011) mostra que os gabinetes alegam
falta deinfraestrutura e de pessoal qualificado para fazer a triagem e 0 atendimento das mensagens recebidas pelo Disque-
Camara. A mesma pesquisa concluiu que nao ha uma politica comum para 0s gabinetes em termos de como lidar com a
participacdo popular. Cada gabinete tem autonomia para decidir como lhe convém e nem sempre a decisao é do proprio
deputado, mas do secretario parlamentar ou outro funciondario responsavel pela caixa de e-mail institucional oferecida
pela Camara. Na pratica, “raramente uma mensagem é mostrada ao deputado” (Santana, 2011, p. 52). Além disso, mais de
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30% dos gabinetes sequer tém conhecimento das atribuicoes do Disque-Camara. A mesma pesquisa mostra que dos 513
gabinetes, 188 ndo conhecem o servico e nem sabem quais sao as suas atribuicoes.

Esses dados reiteram o pressuposto defendido pelo texto acerca dos conflitos e das tensdes institucionais e politicas, além
das dissonancias de valores entre a esfera burocratica e a estrutura politica da instituicao. A primeira tenta se pautar pelo
planejamento estratégico e a agao racional, elementos tipicos da ética da responsabilidade (objetiva), enquanto a segunda
operacomoscritériosdaéticadaconviccao (subjetiva). Hdumaassimetriaentreomodelode gestaoinstitucional e ospadroes
de administracdo dos gabinetes, o que faz com que essas estruturas “parecam pertencer a duas instituicdes diferentes e,
dessa forma, como poderia a Camara ser eficiente mantendo unidades tdo assimétricas?” (Santana, 2011, p. 64).

CONSIDERACOES FINAIS

O maior desafio da instituicdo para os proximos anos, em termos de comunicacao institucional é completar o dialogo com
a sociedade, conforme propdem Zémor e Habermas, o que significa produzir resultados no processo legislativo. Para que a
participacao resulte em eficacia politica, seria necessario que a instituicao construisse condigdes internas, priorizando um
arranjoinstitucional respaldado por um planejamento estratégico eficiente, incluindo um sistema de avaliacao permanente
dosistemadeinformacao e dos canais de interatividade. Por outro lado, apesar das limitagoes, é inegavel que acomunicagao
institucional e a interatividade tendem a ser cada vez mais valorizadas politicamente, a medida que passarem a permear as
principais formas de manifestacado da politica. A participacado esta diretamente associada a visibilidade e a transparéncia,
elementos resultantes dos consensos e acordos tecidos no ambito das negociacoes politicas.

Entre outros problemas para o aproveitamento da participacao do cidadao, podem ser citados a falta de estruturacao
minima dos gabinetes para sistematizacdo da participacao, falta de visao dos parlamentares sobre as oportunidades de
conexao eleitoral criadas por esses instrumentos (ou mesmo baixa preocupacao com o bem coletivo ainda que sem conexao
eleitoral) e falta de compreensdo dos processos de participacao pelos agentes politicos, especialmente aqueles realizados
por meio das ferramentas digitais. Alguns parlamentares, entretanto, comecam a fazer um uso mais intensivo desses
canais de participacdo para mobilizacao dos cidadaos. Resta despertar o interesse dos demais agentes politicos para a
importancia desse forum de debates.

Contudo, cabe ressaltar que nem todos os parlamentares estao dispostos a negociar sua forma de exercer seu mandato e de
estabelecer relacionamento com suas bases eleitorais e muito menos aderir a um projeto focado no interesse da instituicao.
A cultura parlamentar brasileira nem sempre esta ancorada nos principios da democracia deliberativa ou participativa. O
projeto de comunicacao Camara dos Deputados pode até ser aceito pelos representantes da sociedade civil, mas nem sempre
encontra ressonancia nos gabinetes. Apesar da renovacao na cultura parlamentar, ainda existem deputados que exercem o
mandato sobre os pilares da politica tradicional (localismo, personalismo e autoritarismo) sem abertura para um processo
continuo de relacao/debate com a sociedade. Além disso, existe o contraponto da cultura politica do eleitor, que ainda vota
nesse tipoderepresentante eesperaumcomportamento parlamentaramodaantiga. Aeficaciadeum projetode comunicacao
institucional ndo depende apenas da decisao da Camara no que se refere a oferta e a gestdo de canais de interatividade. Sem a
adesao dos deputados e dos eleitores ao projeto institucional os efeitos serdo restritos ao ambito da microfisica dos espacos
administrativos e burocraticos da Camara, sem consequéncias em termos de deliberacao publica e de participacao politica.
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Resumo

Este artigo apresenta a sintese e os resultados da pesquisa “Ditos e ndo-ditos da narrativa publicitaria: modernizacao e
consumo no Brasil dos anos 1950", realizada pelos autores com o apoio do Centro de Altos Estudos da ESPM (CAEPM). Sao
analisados os “ditos” da publicidade (aquilo que esta expresso em seu discurso) e 0s seus nao-ditos (os dizeres silenciados, a
margem do que foi dito), a partir de um corpus que engloba autoanuncios das agéncias de propaganda veiculados na revista
Publicidade e Negdcios, ao longo da década de 1950 — periodo de intenso desenvolvimento econémico do pais e de ampliacao
de suas praticas de consumo. A pesquisa se apoia em pressupostos tedricos da analise de discurso de linha francesa (Orlandi
e Maingueneau) e da semantica argumentativa (Ducrot).

Abstract

This article presents the synthesis and the results of the research known as “The said and the not said of the advertising
narrative: modernization and consumption in the Brazil of the 1950s", conducted by the authors with the support of the
Centro de Altos Estudos da ESPM (CAEPM) (Higher Studies Center of the Higher School of Advertising and Marketing). Our
analysis of the “said” of advertising (that which is expressed in its discourse) and of its not said (the silenced sayings, laying
aside what has been said), based on a collection that includes the self-advertisement of the advertising agencies published
in the Publicidade e Negdcios magazine throughout the 1950s decade —a period of intense economic development in Brazil
and of broadening of its consumption practices. The research is based on theoretical assumptions of the French line of
discourse analysis (Orlandi and Maingueneau) and argumentative semantics (Ducrot).

Resumen

Este articulo presenta la sintesis y los resultados de la investigacion “Dictados y no dictados de la narrativa publicitaria:
modernizaciony consumo en el Brasil de los afios 1950, realizada por los autores con el apoyo del Centro de Altos Estudios
de la ESPM (CAEPM). Son analizados los “dictados” de la publicidad (aquello que esta expresado en su discurso) y sus no
dictados (los decires silenciados, al margen de lo que fue dicho), a partir de un corpus que incluye auto-anuncios de las
agencias de publicidad vehiculados en la revista Publicidade e Negdcios, a lo largo de la década de 1950 — periodo de intenso
desarrollo econdmico de Brasil y de ampliacion de sus practicas de consumo. La investigacion se sustenta en suposiciones
tedricas de analisis del discurso de la linea francesa (Orlandi y Maingueneau) y de la semantica argumentativa (Ducrot).
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narrativa publicitaria traz em seu bojo valores, implicitos e explicitos, do contexto historico no qual ela foi enunciada.
O texto de um anuncio, por exemplo, é estruturado por dizeres relativos fundamentalmente aos atributos do produto
ou servico divulgado, mas que deixam a mostra representacoes sociais e certos investimentos no imaginario coletivo.

A margem desses dizeres, h4 um universo de ndo-dizeres que sdo silenciados: 1) pela impossibilidade natural de serem
ditos se, em seu lugar, algo ja o foi; e 2) pela estratégia discursiva adotada por seu enunciador, que privilegia determinados
ditos, em detrimento de outros que ndo Lhe convém mover por diversos motivos — o principal deles, certamente, porque nao
promovem tdo bem a mercadoria anunciada quanto os dizeres escolhidos.

Esseéondideoldgico que apublicidade nunca afrouxa, achave de suaretorica, e, porisso mesmo, razao das mais veementes
criticas enderecadas a ela. Se, como afirma George Péninou (2005), a narrativa publicitaria esta enraizada na criacao de
um mundo favoravel ao produto, capaz de gerar empatia junto ao publico-alvo, para que ela se sustente, sempre forgara o
enunciador—o anunciante, embora a mensagem seja elaborada, por encomenda, por uma agéncia de propaganda—a eleger
seus ditos em funcdo dos objetivos de comunicacao e em concilio com o plano de marketing estabelecido.

Ointeresse porinvestigar os ditos e 0s ndo-ditos da narrativa publicitaria, esses dois vetores de analise do discurso que podem ser
estudadosemum sem-nimerode situacdes discursivas, eanossatrajetoriacomo pesquisadoresdasrelagdes entre comunicacao
e consumo levaram-nos a fazer esta pesquisa sobre a publicidade nacional na década de 1950. Moveu-nos o desafio de averiguar
esse periodo em virtude de nele se concretizar o crescimento acelerado do pais, gragas ao desenvolvimentismo do presidente
Juscelino Kubitschek, que atraiu capital estrangeiro para viabilizar seu plano, sintetizado no slogan “50 anos em cinco”.

Nosso objetivo foi, no plano geral, estudar o discurso produzido pelas agéncias de propaganda para divulgar seus proprios
servigos no periodo de urbanizacdo do Brasil e de modernizacao de seu parque industrial, e, no plano especifico, discutir
e analisar, por meio desses anuncios de época, 0 discurso publicitario e suas relacdes com o consumo (entendido nao
unicamente como ato de compra, mas, sobretudo, como pratica sociocultural entdo em franco alargamento no pais).

A mencionada delimitacdo temporal nos permitiu trabalhar com a meméaria discursiva, buscando na narrativa publicitaria
0s imaginarios que teceram os alicerces da cultura do consumo no Brasil. Essa década em que a cidade se instituiu como
referéncia de imagem da nacado e em que a industrializacdo, pelo menos no ambito do desejo, passou a apontar outros
modos de viver, foi particularmente rica no que se refere aos imaginarios, pois 0 novo Brasil — ainda em construcdo — nao
existia sendo em narrativas, que, longe de serem “fantasiosas” ou “falsas”, produziram efeitos de verdade e alimentaram a
formacao de nossas subjetividades urbanas.

Nessa perspectiva, levamos em conta as duas formas de estruturacdo da memdria coletiva postuladas por Michel Pollak
(1992), que nos auxiliaram a compreender a narrativa publicitaria como um documento de época: segundo esse autor,
existe uma “memadria oficial” que seleciona e ordena os fatos sequndo certos critérios como zonas de sombra, siléncios,
esquecimentos e repressoes; mas também existem as “memdrias subterraneas”, ligadas a quadros familiares, grupos
étnicos, politicos etc. que transmitem e conservam lembrancas proibidas, reprimidas ou ignoradas.

A METODOLOGIA DE PESQUISA

Definimos as edi¢des da revista Publicidade e Negdcios, publicadas ao longo da década de 1950, como fonte a partir da
qual formamos dois corpora de pecas publicitarias: o primeiro e principal corpus de analise composto por autoanuncios de
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agéncias de propaganda e, nele, estudamos osimaginarios de modernizacao e de consumo e como foi construida a narrativa
publicitaria da época; ja o segundo corpus, composto por pecas publicitarias de anunciantes em geral, serviu-nos para
aprofundar aspectos que pediam informacoes adicionais, além daquelas encontradas no corpus principal.

Dirigida principalmente a empresarios e a profissionais de comunicacao, essa revista veiculava publicidade de agéncias
de propaganda, de veiculos de comunicacao e de fornecedores em geral. Os temas abordados privilegiavam o Brasil
urbano, 0 mundo empresarial, as formas de comunicacao e 0s novos modos de se administrar. No mercado editorial da
época, composto por revistas voltadas ao consumidor final que tematizavam a vida cotidiana, dedicando-se as questdes do
universo feminino, da cultura brasileira e dos costumes da vida moderna, Publicidade e Negocios se constituia numa voz
dissonante, por dirigir-se a um publico segmentado — era a Unica publicacao a tratar de propaganda na década estudada —
e por tematizar o mundo dos negdcios, a racionalidade da producdo e das vendas no contexto da modernizacao brasileira,
bem como divulgar a importancia de se fazer publicidade. Constituia-se, portanto, num arauto das novidades, do modo de
vida e dos valores da época.

Com tiragem quinzenal, a revista apresentava edicdes regulares e especiais. Em cada edicao regular, constatamos a
veiculacao de um numero médio de trés anuncios de agéncias, sem contar os de anunciantes e fornecedores (que também
podem ser considerados, pois materializavam a ideia de progresso do pais em suas narrativas), 0 que nos levou a quase mil
anuncios, durante os anos 1950, dos quais selecionamos aproximadamente dez por cento (cem anuncios), que constituiram
0 n0sso corpus principal de analise.

A principal orientacao tedrico-metodologica da pesquisa foi a analise de discurso de linha francesa, ja que entendemos a
narrativa publicitaria como um conjunto de enunciados — de pecas publicitarias — que nos permite identificar os modos de
ver e de dizer (e de ndo dizer) em um dado contexto socio-historico. Assim, interessou-nos principalmente trabalhar com os
ditos e os ndo-ditos, como antecipamos, inter-relacionando comunicacdo, consumo e situacao socioecondmica e cultural
da sociedade brasileira, e também com o imaginario, concebido como memdria discursiva e abordado a partir da nocao de
interdiscurso (Orlandi, 2000).

Estruturamos a pesquisa em duas grandes partes: 1) a analise dos ditos da modernizacao e do consumo do Brasil dos
autoanuncios das agéncias veiculados durante os anos 1950 na revista P&N; e 2) a analise dos ndo-ditos a esse respeito que
0s mesmos discursos deixaram de enquadrar (ou seja, as narrativas que eles silenciaram).

0S DITOS E NAO-DITOS IDENTIFICADOS E ANALISADOS

Os ditos dominantes

Umdosditos mais frequentes do nosso corpusprincipal afirmava que o consumo havia se disseminado aum tal ponto no pais
—-—gracgasaoaumento danossa producao industrial e ao acesso aos bensimportados —, que, em qualquer regido do territorio
nacional, o cidaddo brasileiro poderia encontrar e adquirir produtos representativos da vida moderna. As novas praticas de
consumo, que entdo surgiam, estariam ao alcance nao s6 dos habitantes da cidade de Sao Paulo, que se transformara no
grande polo de industrializacéo, mas de outras capitais do Brasil e, também, de cidades menores.
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Outro dito, muito enfatizado, divulgava o crescimento econdmico do pais com dados estatisticos informados pelo governo
e realcava que essa expansao ocorria em todo tipo de negdcios para a industria e o comércio (alimento, vestuario, saude,
educacaoetc.). Asformacdesdiscursivas mais usuais traziam expressdesvoltadas ao conforto, ao bem-estar e avidamoderna.

Nesse contexto, as agéncias de propaganda adotavam, independentemente de seu porte, um posicionamento comum,
corporativo, afirmando que a maneira mais segura para uma empresa ampliar suas vendas era por meio de seu investimento
em publicidade. SO a expertisepublicitaria era capaz de lhe abrir todos os mercados que, entdo, se alargavam. A publicidade
era propriamente “dita” como aquela que estreitava a distancia entre o produto novo (roupas, eletrodomésticos, brinquedos
etc.) e o consumidor curioso por experimenta-Lo.

Desse dito advinha outro, intensamente explorado pelas agéncias, por meio do qual elas “chamavam” os anunciantes para
investirem com urgéncia em publicidade. Ndo bastava anunciar, era preciso fazé-lo de imediato ndo apenas para ampliar a
participagdo no mercado, mas também para nao perder market share, ja que a competicado se acirrava e todas as empresas,
dos mais variados segmentos, deveriam aproveitar ao maximo aquele periodo de prosperidade.

Outros ditos, igualmente relevantes, na centena de autoanuncios que analisamos foram: 1) adiversidade de produtos industriais
que traziam novas praticas de consumo para a sociedade brasileira (incluindo agqui o consumo dos primeiros programas
televisivos); 2) 0 apoio das agéncias de propaganda ao impeto desenvolvimentista do governo; e 3) a posicdo das agéncias, menos
servil em relagdo aos anunciantes como era no inicio dos anos 1950, quando o pais estava sob 0 comando de Getulio Vargas e,
entdo, janagestaode Juscelino Kubitschek, associadaaum tipo de “aconselhamento” fundamental ao negdcio de seus clientes.

Os ndo-ditos correspondentes

A semantica argumentativa, nos estudos de Oswald Ducrot (1987), esclarece-nos que 0 ndo-dito complementa o que foi dito.
O pressuposto e o subentendido sdo formas do ndo-dizer, daquilo que esta implicito no dizer. O pressuposto se da no ambito
da propria linguagem (no ato ilocutdrio), enquanto o subentendido se manifesta no contexto.

Tomando os ditos presentes em maior nimero no corpus analisado, que resumimos acima, fomos confronta-los com o
contexto da época, para encontrarmos os nao-ditos relevantes, tanto pressupostos como (principalmente) subentendidos.

Vimos que o apelo dominante nos anuncios das agéncias (para nao dizer quase o0 unico), durante a década de 1950, era a
urgéncia de vender: 0s anunciantes nao podiam perder a oportunidade de ampliar suas vendas, fosse qual fosse seu produto
ou servico. Essa "obsessao” argumentativa pressupunha haver um contingente de consumidores capazes de comprar tudo
0 que se oferecia a época.

Se, de fato, o pais passava pela segunda fase de sua industrializacdo — a substituicdo das importacoes — e, conforme Celso
Furtado (1978, p. 141), “os investimentos se orientavam para a satisfacdo de uma demanda reprimida”, ou seja, em direcao
ao “desenvolvimento para dentro”, o consumo, no entanto, se restringia invariavelmente ao universo urbano. As massas
rurais continuavam isoladas dos beneficios do desenvolvimento e se constituiam em um dos limites estruturais de sua
possibilidade politica (Cardoso; Faletto, 1973, p. 106).

A esse respeito, ainda ha outro nao-dito fundamental: o padrdo de urbanizacao brasileira, oriundo da industrializacao
baseada na producao fordista, foi tipicamente metropolitano, “criando enormes periferias sem as minimas condigdes de
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habitabilidade, criadas com o argumento de absorver os grandes contingentes de trabalhadores que se instalavam nas
cidades, especialmente as da Regido Sudeste” (Carvalho, 2002, p. 49).

No insistente dizer “é hora de vender”, que se disseminava nos autoanuncios analisados da primeira metade dos anos 1950,
os publicitarios mantinham, igualmente, em total siléncio, ainflagdo alta que assolava o Brasil. Esse mesmo nao-dito estava
colado no apelo, tantas vezes enunciado, das agéncias, que diziam utilizar os mais variados tipos de recursos retdricos para
vender a todos os tipos de consumidores.

Outro dito importante que apontamos era a argumentacao numeérica, sobretudo na segunda metade da década em questao.
Coextensivo a esse dito, havia um ndo-dito, subentendido, que ganhava relevancia ante a conjuntura politica da época: a
alianca populista-desenvolvimentista que existia, sob o comando de Juscelino Kubitschek. Obviamente, era estratégico
para as agéncias nacionais e estrangeiras (que buscavam atender as empresas estatais e as industrias estrangeiras com
fabricas inauguradas no pais) plasmarem, em seu discurso, 0s numeros do crescimento divulgados pelo governo, buscando,
assim, empatia com as forcas dessa alianca.

Paulo Robertode Almeida (2007) afirma que as altas taxas de crescimento econdmico do governo de Juscelino tiveram como
preco o desequilibrio das contas publicas e da elevacado generalizada dos precos. A construcao de Brasilia, nova capital do
pais, foi um dos fatores determinantes do aumento significativo da divida nacional. A énfase do desenvolvimentismo na
industrializacdo enfraqueceu a producao agricola e a oferta de consumo ndo chegava ao campo. O éxodo rural levou pobreza
e violéncia as grandes capitais do Sudeste. O desenvolvimento econémico do pais no fim dos anos 1950 era grandioso, mas
os problemas conjunturais da época, silenciados na publicidade, também.

CONSIDERACOES FINAIS

As agéncias de propaganda, ao colocar em circulacao em seus anuncios certas formacdes discursivas — seus ditos mais
frequentes, que sustentam a “memdria oficial” —, deixaram de se valer de outras, que constituem os seus nao-ditos,
sedimentados na “memdria subterranea” social.

No conjunto de anuncios analisados, encontramos pelaisotopia do ndo-dito toda uma “narrativa” que omitiu os conflitos
econdmicos e sociais do Brasil dos anos 1950. Capitulos marcantes dessa historia “inaudita” sdo as empresas (incluindo
as agéncias de propaganda) que sucumbiram, o aumento da pressao inflacionaria, a concentracao de renda que se
tornouinerente ao processo deindustrializacado do pais (Furtado, 1978, p. 147), 0 éxodo rural e o agravamento das tensoes
sociais, entre outros.

Os ditos e ndo-ditosidentificados e analisados revelam os regimes de visibilidade da modernizagao e do consumo no Brasil
da década de 1950, pois € por meio da narrativa publicitaria que, no ambito comunicacional, as transformacoes de nossa
realidade sao difundidas e ganham sentido de tal modo que engendraram as contemporaneas culturas do consumo. A
narrativa publicitaria veiculada na revista Publicidade e Negdcios, por exemplo, enreda e torna visiveis novas praticas de
consumo, convidando e convocando 0s empresarios a aderirem aos novos tempos e a publicidade. Num plano ampliado,
a narrativa publicitaria constroi os novos modos de ver e de ser visto no periodo estudado: trata-se, conforme Fernanda
Bruno e outros (2010, p. 8), de uma nova ordenacao do olhar e, portanto, dos regimes de visibilidade, os quais consistem
“nao tanto no que é visto, mas no que torna possivel o que se vé".
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O pais do presente e do futuro, ou seja, o Brasil da modernizacao consubstancia-se na experiéncia urbana, que faz emergir
uma cenografia moderna, marcada pelos ambientes construidos e pelos espacos repletos de transeuntes; na visualidade
promovida pelas fabricas, grandes edificacdes que delimitam a paisagem natural, imprimindo novos ritmos e novos rituais
devida cotidiana; bem comonaracionalizacdo da producao que enfatizaaimportancia daindustrializacdo e damercadoria.

A partir do corpusanalisado, podemos dizer que a publicidade constitui um dos principais regimes de visibilidade da época
que confere sentido a metanarrativa da modernizacao e do consumo no Brasil. Nessa perspectiva, a revista Publicidade e
Negdcios, embora se destine a um segmento de publico especifico e tenha uma missao editorial bem demarcada, compae,
juntamente com as demais revistas do mercado editorial brasileiro dos anos 1950, o conjunto das enunciagdes que narram
e tornam visiveis as transformacdes socioculturais do Brasil. O consumo promove os regimes de visibilidade, ou seja, as
narratividades e também as materialidades necessarias para a producao da nova realidade brasileira ou o Brasil do futuro.

Nas duas ultimas décadas, o Brasil tem apresentado equilibrio econdmico e crescimento sélido, com melhor distribuicao
de renda e inclusdo das classes menos favorecidas ao consumo de bens antes inatingiveis. O pais vem ganhando,
igualmente, maior expressao geopolitica, e as empresas multinacionais aqui sediadas encontram-se as voltas com
novos modelos de negdcios.

Instigante, nesses tempos de certa semelhanca com os “anos dourados” do governo JK, sera investigar também os
autoanuncios das agéncias de propaganda na contemporaneidade. De que maneira elas tém tangibilizado nos seus ditos
essa “‘modernizacao social” e as novas praticas de consumo e quais 0s seus mais significativos ndo-ditos? Sao desafios

abertos para nos, pesquisadores — e para 0s proprios anunciantes, que, queiram ou nao, “revelam”, pela publicidade, os
seus investimentos em certas estratégias discursivas.
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Resumo

Tendo como base a literatura existente na sociologia do jornalismo, procura-se com este artigo compreender o papel dos
assessores de imprensa engquanto pecas basilares no processo noticioso e, em particular, tentar perceber até que ponto eles
podem guiar e condicionar o trabalho jornalistico. Evitando posicdes conspirativas e manigqueistas, demonstra-se no texto
uma tendéncia pragmatica de inducao noticiosa praticado por assessores de imprensa, relagdes-publicas, consultores de
comunicacao, porta-vozes e outras fontes que trabalham profissionalmente a informacao.

Abstract

Based on the existing literature in journalism sociology, this article seeks to understand the role of press aides as basic
pieces in news making and to particularly try to understand to what extent they can guide the journalistic work. Avoiding
conspiring and Manichean positions, it is shown in the text that there is a pragmatic trend of news induction practiced by
press aides, public relations, representatives, communication advisors, spokespersons and other sources that work with
information professionally.

Resumen

Sobre la base de la literatura existente en la sociologia del periodismo, se procura con este articulo comprender el papel de
los asesores de prensa como piezas basilares en el proceso de noticias y, en particular, tratar de entender hasta qué punto
ellos pueden orientar y condicionar el trabajo periodistico. Evitando posiciones conspirativas y posiciones maniqueas, se
demuestraen el articulo una tendencia pragmatica de induccion noticiosa de practicada por asesores ee prensa, relaciones
publicas, consultores de comunicacidon, portavoces y otras fuentes que trabajan profesionalmente a la informacion.
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‘Antes de ler o seu proximo jornal, assistir ao proximo noticidrio televisivo ou desfolhar a proxima revista, pergunte a si mesmo:
Sei realmente donde veio a informacao que vou digerir? Quem é que quer que eu leia isto?”

om este primeiro paragrafo da obra 7he invisible persuaders David Michie (1998), jornalista britanico, questiona,

perentoriamente, umadas atividades que mais parecem contribuir paraainducéo noticiosa: aassessoriadeimprensa.

De fato, o excerto aqui publicado é particularmente eloquente na forma como traduz as duvidas, suspeitas, incertezas
sobre a origem — e, consequentemente, sobre a veracidade —da informacao que consumimos diariamente.

Varios estudos comprovam a influéncia da assessoria de imprensa na producao noticiosa (Franklin, Lewis e Williams, 2010;
Ribeiro, 2010), enquanto técnica para parasitar a credibilidade do jornalismo com o intuito de transmitir informacoes
buriladas para um determinado fim. Importa ressalvar, contudo, que essa influéncia ndo s6 é perfeitamente legitima -
faz parte das regras do jogo mediatico, digamos — como tem diferentes cambiantes, em funcéo do comportamento do
jornalista e das dinamicas proprias da redacao onde este realiza a sua atividade. E ndo uma obsessiva visao conspirativa
do sistema capitalista e dos agentes politicos, bem patentes nas histdricas obras de Vance Packard (1957), Daniel Boorstin
(1961), Edward Herman e Noam Chomsky (1988) ou ainda Ignacio Ramonet (2000). E um objetivo que tentaremos seguir no
presente artigo, que retdne um conjunto de citagcoes que foram traduzidas por nds.

INTERACAQ ENTRE JORNALISTAS E FONTES DE INFORMACAO

Num inquérito que o britdnico Jeremy Tunstall (1974: p. 168) realizou junto a 208 jornalistas de Londres, ele verificou que
dois tercos consideravam as fontes “uteis” e “cordiais”, enquanto mais de 50% admitiam contatar a assessoria de imprensa
para desenvolver um trabalho jornalistico. Mas o mais surpreendente, e até mesmo paradoxal, é que 46% consideravam que
as fontes “ajudam mais os jornalistas”; 51%, que se ajudam de forma “igual”; e 3%, que “os jornalistas ajudam mais a fonte”
(Tunstall, 1974, p. 185). SGo dados obtidos por resposta a um inquérito e que demonstram ndo uma alienacao dos jornalistas,
mas uma necessidade de reafirmar valores deisencao e objetividade, assim como uma tentativa de "manterem em segredo”
(Tunstall, 1974, p. 87) as fragilidades da sua atividade.

Ainda numa perspectiva mais focada na interacao, o norte-americano Herbert Gans (1979) desenvolveu um estudo sobre o
comportamento dos jornalistas nas redacdes das cadeias de televisao norte-americanas CBS e NBC e das revistas 7imee
Newsweek, entre 1967 e 1975, e demonstrou que a fonte, mesmo sendo um fator crucial, s6 tem capacidade de influéncia na
qualidade dainformacao produzida pelos media. Gans (1979, p. 80, 81) constatou que as fontes conhecidas, como os membros
ourepresentantesdegruposdeinteresse organizados dasociedade (que ndo apresentamas mesmas caracteristicasouigual
relevancia), tém a sua acao limitada porque ndo podem “fornecer informacoes até serem contatadas por um elemento de
umaorganizacao noticiosa” e que, mais grave ainda, s6 sao escolhidas se forem “consideradas apropriadas para a audiéncia”.
Alias, a famosa analogia que compara a relacdo entre jornalistas e fontes de informacao a uma danca nasce com essa obra
de Gans, Deciding what's news, é a melhor forma de perceber como o autor interpretava essa interacao.

0 mesmo autor demonstrou também que ha fatores que definem a escolha de determinadas fontes, levando os jornalistas a
preferirem aquelas que garantam: 1) incentivos; 2) poder; 3) capacidade de fornecer informacdes crediveis a publicacdo; e 4)
proximidade geografica e social (Gans, 1979, p. 117). No fundo se trata de identificar as fontes de informacdo em funcao dos seus
atributos de fidelidade (BERLO, 2003) e do seu estatuto de poder (Molotch; Lester, 1993). O autor percebeu que o0s jornalistas
preferem fontes ativas, “ansiosas, agradaveis e recalcitrantes” (Gans, 1979, p. 117), pois constituem um fator de incentivo a sua
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utilizacao. Trata-se aqui de uma referéncia direta as fontes profissionais de informacao, que ele classificou de “distribuidores de
poder” (power distributors). Disse ainda, a propdsito, que “ja ndo se pode viver sem assessoria de imprensa” (Gans, 1979, p. 118).

No entanto, o poder da fonte advém em boa medida da hierarquia da credibilidade, da capacidade de fornecer informacoes
pertinentes e de criar eventos noticiaveis, por contraponto aquelas fontes que ndo sabem o que é uma noticia ou que sao
responsaveis por “muitos releases(...) que acabam no balde do lixo sem serem lidos" (Gans, 1979, p.122). Da mesma forma que
as fontes mais proximas potenciam a sua aceitacao dentro de toda esta estrutura informativa, que é espelho da sociedade.

Timothy E. Cook (1989: p. 30) corrobora essaideia, mas ressalva que os dois intervenientes “dormemjuntos” (Cook, 1989, p.102),
numarelacaode equilibrio de poder onde nenhuma parte pode perceber que é conscientemente dominada. O mesmo autor, que
estuda em particular as fontes profissionais norte-americanas, considera ainda que 0 newsmaking nao é um processo linear
e unidirecional, mas sim interativo e interdependente entre fontes e jornalistas. As fontes oficiais e 0s jornalistas “controlam
recursos importantes e interessantes” (Cook, 1998, p. 12) da producao noticiosa, ou seja, as fontes ditam as regras sobre 0s
aspetos importantes da dindmica informativa e “os jornalistas decidem o que é interessante noticiar” (Cook, 1998, p. 13).

0 PRAGMATISMO DAS FONTES DE INFORMACAO

Ha um conjunto de autores que ndo tém uma visao conspirativa ou maniqueista das fontes, enquanto fator central na
producdo noticiosa. Veem a circulacado da informacao como um processo de troca e negociacao inerente a legitima defesa
dosinteresses especificos de cadaum dos intervenientes. David Altheide (1976), por exemplo, comegou por dividir o processo
noticioso entre newsworkers e newsmakers, em um estudo que analisa as cadeias de televisdo nos Estados Unidos. Os
primeiros (jornalistas) sdo responsaveis por identificar as oportunidades de noticia, selecionar as que interessam, realizar a
cobertura noticiosa e apresentar a estdria. Os segundos (assessores de imprensa, sobretudo) “desenvolvem estratégias de
promocao para procurar ter acesso a cobertura noticiosa” (Altheide, 1976, p. 113-114).

Na problematica definicdo do que é noticia, as fontes tém duas opgdes: ou “sao passivas e ficam a espera que, um dia, as
camaras iluminem as suas acdes/problemas”; ou sao ativas e “desenvolvem estratégias para terem cobertura noticiosa”
(Altheide, 1976, p. 115). Mas, para além de ativas e ndo-altruistas, as fontes profissionais de informacao devem apresentar
material noticiavel e confiavel. Os assessores de imprensa “embrulham” as suas estdrias com uma “formatada linguagem
jornalistica” eumaagudanocao de oportunidade noticiosa, que os leva a simular ‘cachas' onde s6 os jornalistas mais atentos
percebem que “eles so pretendem promocao” (Altheide, 1976, p. 119).

Tradicionalmente, os jornalistas desenvolvem as suas potenciais noticias perguntando quem, o qué, onde, quando e por qué"
(Altheide, 1976, p. 179). Por isso, 0 autor defende que essas questdes pesam no processo de producao de noticias. Por qué
passa por uma intencdo de mostrar como as noticias descontextualizam e recontextualizam os acontecimentos noticiados.
Quem foca-se, logicamente, em quem da a noticia e aqui ganham as fontes oficiais por serem reconhecidas na redacao e,
consequentemente, pelas audiéncias. 0 guéreporta novamente a guempromove o0 acontecimento e baseia-se nos “fatos” e na
“verdade” dos mesmos. Onde e quandotém por base a proximidade espacial' e temporal dos fatos (Altheide, 1976, p. 180-195).

1 Altheide refere que “muitas instituicdes procuram promover-se enviando informacdes ja conhecidas” e, por isso, "“muitos press releases podiam ser vistos como
publicidade”. No entanto, apresentam a informacdo como novidade ou de forma intemporal para as redacdes “as qualificarem como noticias” (Altheide, 1976, p. 192-193).
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Foi, de resto, com o objetivo de tentar perceber como agiam as fontes profissionais de informacao, assim como 0s seus
meios operacionais, recursos, niveis organizativos, atividades e estratégias, que Stephen Hess (1984), em The government/
press connection: press officers and their offices, descreveu o modus operandi dos gabinetes de comunicacado de cinco
agéncias federais norte-americanas. Tal como os anteriores investigadores, apesar de numa perspectiva diferente, esse
autor identifica a rotina como principal motor de producao de noticias.

Hess (1984, p. 108) elogia ainda o profissionalismo e o rigor dos assessores de imprensa que “trabalhavam afincadamente e
apresentavam um produto util (...). Por vezes, as declaracdes a imprensa eram mais precisas do que os relatos apressados
escritos por reporteres generalistas”. Destaca também o trabalho sistematico, ordenado e de alto interesse publico desses
gabinetes. Mas adverte que “ordenado pode, em alguns casos, ser um eufemismo para controlado” (Hess, 1984, 115 — grifo
nosso). Tal como Gans (1978), Hess (1984) defende que na relagao jornalistas-fontes ha uma reacao reciproca, mais do
que uma acao voluntarista de uma das partes. Ou seja, quem despoleta e gere as noticias diverge de caso para caso. Os
assessores de imprensa mais competentes conseguem prolongar os efeitos mediaticos de uma noticia positiva, ao mesmo
tempo que se revelam capazes de atenuar os fatos negativos. Conhecem muito bem as estruturas organizativas dos media,
assim como 0s seus agentes, as suas preferéncias e o timing certo para realizar 0s acontecimentos. Alias, trata-se de uma
posicdo igualmente partilhada pelo professor brasileiro Manuel Carlos Chaparro (2001, p. 43).

Na hora de escrever, na rotina da producdo e dos procedimentos profissionais (0s conscientes e 0s inconscientes), a perspectiva
das fontes influencia, inevitavelmente, a decisao jornalistica — e quanto mais competentes elas se tornam, mais capazes sao de
determinar enfoques, relevancias e até titulos, na narracao jornalistica.

O professor e investigador inglés Jerry Palmer (2000), realizou um aprofundado estudo para perceber as razdes pelas quais
as fontes oficiais se aproximam dos jornalistas ou permitem (ou ndo permitem) ser abordados. Com esses propgsitos, o
autor analisou umescandalo sexual e uma acao da Greenpeace contra a petrolifera British Petroleum (BP). Percebeu, entao,
que as fontes usam varios motivose varias técnicaspara integrar o espaco mediatico de forma positiva. Como “motivos”, as
fontes politicas exibem o direito democratico ao conhecimento publico das politicas, a alteracao do perfil da organizacao,
as tentativas para criar uma imagem publica com notoriedade, a entrada nos assuntos que dominam a ordem do dia e a
tentativa de limitar um eventual dano ou incidente (Palmer, 2000, p. 47-52). Como “técnicas”, o autor destaca a criagao de
uma relacao credivel e confidgvel com os jornalistas; a necessidade de validacao da informacao pelo jornalista para passar
a mensagem; o apelo a sua consciéncia jornalistica; a definicdao do timing para libertar ainformacao e do local onde esta se
liberta de forma a servir os interesses jornalisticos; e a adaptacao das informacdes aos valores-noticia.

A CRESCENTE DEPENDENCIA DO JORNALISMO
FACE AS FONTES DE INFORMACAO

Aos conteudos fornecidos pelas fontes as organizacdes noticiosas Oscar Gandy (1982), socidlogo e professor de comunicagao
na Universidade de Pensilvania, deu o nome de informacéao subsidiada (information subsidies). A informacao subsidiada é,
para ele, um texto que chega a uma redacao ja formatado em estilo jornalistico e que, por isso mesmo, é automaticamente
aproveitado para publicacao. Surge, dessa forma, esse conceito muito colado ao ‘patrocinio financeiro' ou ‘subsidio’, pois
esses mesmos textos representam auséncia de trabalho e investimento por parte das organizacdes noticiosas. Falamos dos
press releases, dos comunicados e das pautas.
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Esse investigador demonstrou, na obra Beyond agenda setting: information subsidies and public policy(1982), que as fontes
de informacao estdo interessadas em fornecer dados que reduzam o trabalho dos jornalistas. Dessa forma, aumentam o
controle sobre as noticias, diminuem as reportagens de investigacao e controlam os temas abordados na opinio publica
(Gandy, 1982, p. 15). No fundo, sdo “tentativas de exercer influéncia sobre as agdes dos outros através do controle do
conteudo e do acesso ainformacao” (Gandy, 1982, p. 61). Neste ambito, o autor identifica a publicidade, as relagdes publicas,
a consultoria de comunicacao e a informacao governamental, parlamentar ou politica em geral como as principais formas
de producao de informacao subsidiada.

Ao analisar o comportamento dos jornalistas na ronda diaria exigida pela cobertura das forcas de seguranca, tribunais
e governos locais norte-americanos, Mark Fishman (1980) ja antes constatara a disponibilidade natural das “fontes
promotoras” para fornecerem informacdes aos media. Este processo, que o autor apelida de “subsidio invisivel de noticias”
(invisible bureacratic subsidy of news) (Fishman, 1980, p. 150), permite aos jornalistas produzirem pecas em pouco tempo e
com pouco trabalho. E procuram sempre obter “promocéao e legitimacao” (Fishman, 1980, p. 152).

E sdo essas mesmas fontes que, na opinido do jornalista norte-americano Bernard Roshco (1984), constituem a principal
causado enviesamento da pretensa objetividade jornalistica. Isso acontece porque as fontes profissionais apenas fornecem
“as perspectivas que desejam promover” (Roshco, 1984, p.19) ou, como Fishman (1980, p. 152) ja haviaalertado, “0s assessores
de imprensa escrevem press releases com estdrias ja formatadas”.

Ao produto jornalistico resultante exclusivamente das informacdes difundidas pelas relagdes publicas, Nick Davies (2008,
p. 59), investigador e jornalista do britanico Guardian, chamou de ‘churnalism'’:

0 ‘churnalism’ acontece quando os jornalistas deixam de executar as fungdes mais basicas da profissdao. Quando sao incapazes
de dizer aos seus leitores a verdade do que estd a acontecer; quando ndo saem a rua para encontrar estdrias, mas, pelo contrario,
tornam-se processadores passivos de material informativo que vem produzido a medida pelas relagdes publicas, seja real ou
artificial, importante ou trivial, verdadeiro ou falso.

NEGOCIACAO PERMANENTE

Sabendo que os jornalistas preferem fontes conhecidas, regulares e autorizadas, um grupo de investigadores canadenses
liderado por Richard Ericson (1989) realizou um importante estudo, Negotiating control, com o objetivo de perceber como
as fontes trabalham para “proteger a sua organizacao da intrusao de jornalistas, enquanto ao mesmo tempo conseguem
publicidade favoravel, que é vistacomo umimportante modo de manter o controle sobre oambiente organizacional” (Ericson;
Baranek; Chan,1989, p. 8). A partir dessas premissas, 0s autores construiram uma grelha de analise composta por uma zona
de vanguarda (front regions) e uma outra de retaguarda (back regions), com diferentes graus de reserva (enclosures) e de
abertura(disclosures)nagestaodainformacao paraos media(Ericson; Baranek; Chan,1989,287-302). Com essametodologia,
os investigadores procederam igualmente a tipificacao das fontes de acordo com a forma como lidam com os jornalistas
ao servico das suas organizacoes: secreta (secrety), confidencial (confidence), censura (censorship) e publicitaria (publicity)
(Ericson; Baranek; Chan,1989, p. 9). Interessa referir que, para os autores, as zonas de retaguarda representam o0s espacos
onde o trabalho organizacional transpira e onde as decisdes sao tomadas, pelo que sdo areas restritas e so frequentadas por
agentes ao servigo da organizacao (Ericson; Baranek; Chan,989, p. 10). Ha também entidades, maioritariamente empresas,
centros de investigacao e exército, que se tornam secretas por ser esta a unica forma de protegerem a producao dos seus
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bens e servigos. Nestes casos, as fontes de informacao definem estratégias defensivas e reativas capazes de prevenir falhas
ou minimizar danos quando acontece uma crise, sempre numa constante dialética entre o que pode ser revelado e 0 que
deve manter-se sob reserva. Em contraponto, a fonte confidencial caracteriza-se pela abertura da zona de retaguarda, que
ocorre quando ha vantagens em manter uma determinada audiéncia controladamente informada. No estabelecimento
da confidencialidade, desenvolvem-se entre fontes e jornalistas dispositivos interpessoais complexos e legais, de forma a
manter, de fato, o sigilo. A fonte censoragere 0 acesso a zona de vanguarda de acordo com 0s seus interesses organizativos.
Por isso simula abertura e disponibilidade para informar, por exemplo através de um porta-voz, de modo a criar na opiniao
publica uma ideia de transparéncia. Esse trabalho de censura é maioritariamente desenvolvido por relagdes publicas,
assessores de imprensa, porta-vozes e outros consultores de comunicacgao.

A sua acao passa pela edicao. Logo, a censura de material provém da sua propria organizacao e os jornalistas, por sua vez, fazem
a edicao e a censura do material das fontes conforme lhes pareca adequado. O prdprio ato da publicidade é simultaneamente um
ato de censura (Ericson; Baranek; Chan, 1989, p. 291).

Por ultimo, a fonte publicitariainclui as organizacdes que possuem equipas de relagdes publicas e que desenvolvem uma
atividade proativa na divulgacao dos servicos e produtos de uma empresa.

Ericson, Baranek e Chan, (1989, p. 377-378)) defendem ainda a importancia da negociacdo entre fontes e jornalistas durante
0 processo de producdo noticiosa. Para os autores, “as noticias sao um processo de transacao entre os jornalistas e as
suas fontes”. Eles ndo concordam com aqueles que dizem que 0s 6rgaos de comunicacao social dependem em excesso das
fontes de informacao, transformando os jornalistas em meros “canos condutores” e “segundos definidores”. Nesse sentido,
advogam que, “do ponto de vista das fontes, 0s meios de comunicacao social sdo extremamente poderosos, possuindo
elementos-chave que muitas vezes Llhes ddo vantagem”. Ressalvam, no entanto, que ha fontes mais poderosas do que outras
nacriacao de rotinasinformativas e na definicdo dos contornos do debate publico. O controle do processo noticioso varia de
caso para caso, dependendo do contexto, do tipo de fontes envolvidas, do tipo de 6rgdo de comunicacao social implicado e
do assunto em causa, levando em consideracao que o jornalista tem sempre a ultima palavra.

Os autores descreveram também o comportamento das fontes em cenarios de crise e compreenderam que estas sao mais
“cooperantes com os media porque procuram ganhar a confiancga dos jornalistas” (Ericson; Baranek; Chan,1989, p. 381), o
que implica a articulagdo com certos interesses e valores. Por sua vez, a fonte sente que pode confiar no jornalista ou no
meio de comunicacado quando tem a certeza de que os fatos que revelar serdo, qualquer que seja a natureza dos mesmos,
tratados com razoabilidade nas noticias e até abordados segundo uma perspectiva favoravel aos valores e interesses da
organizacao (Ericson; Baranek; Chan,1989, p. 382).

Por outro lado, quando ha uma intencao censoria, sao identificadas varias técnicas que as fontes profissionais usam para
promover uma mensagem, como "fornecer informacoes parciais pelo uso de citacdes citaveis (Ericson; Baranek; Chan, 1989,
p. 383); utilizar a redundancia para limitar a discussao publica sobre um determinado assunto; editar press releases com 0s
fatos principais e citacoes apresentadas como factuais; ou produzir videos para jornalistas de televisao e gravacdes para 0s
de radio. Essas premissas ja foram, de resto, referenciadas no anterior trabalho desses autores (Ericson; Baranek; Chan, 1987).

As fontes atuam, assim, com base numa estratégia dual: ora investem nas relacdes informais baseadas na confianca, ora
nas relacdes formais assentes na censura. Donde o grande objetivo das relacdes publicas é dar a ideia de que se esforca
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por colocar a descoberto fatos, quando realmente esta, ao publicita-los, a encobrir informacdo. Ou seja, quanto mais
transparente € uma organizacao, maior é o controle que exerce sobre a sua propria informacao (Ericson; Baranek; Chan,
1989, p. 383/384). Refira-se ainda que a falta de conhecimentos especializados sobre as matérias de cobertura (Gans, 1979), a
falta de tempo e os condicionamentos organizacionais e culturais dos proprios mediapotenciam o recurso pelos jornalistas
a ajuda dos colegas de profissao para construirem as noticias (Ericson; Baranek; Chan, 1989, p. 393).

Ja as fontes sdo mais pragmaticas na sua abordagem as organizacoes noticiosas. Conhecendo a rotina que caracteriza
o trabalho jornalistico, preocupam-se mais se as noticias tém poder de influéncia e utilidade do que se revelam isencao,
pertinéncia e equilibrio. Alias, as fontes chegam mesmo a condicionar os jornalistas que ndo se mostrem “simpaticos” e
“colaboracionistas” (Ericson; Baranek; Chan, 1989, p. 393).

MODOS DE SABER USAR AFONTE

O professor de jornalismo Philip Schlesinger (1990), para além de considerar os estudos anteriormente referidos demasiado
mediacentrics, discorda daideia dos “definidores primarios” (Hall, 1993). O autor parte da premissa de que na esfera publica
as fontes ndo representam um bloco uUnico, mas antes um conjunto de interesses diferentes, concorrentes e antagonicos.

O autor escocés critica, assim, autores como Stuart Hall (1993) e James Curran (1996) pela ‘visdo marxista da fonte'?, porque:
1) definem “definidores primarios” como se se tratasse de um “todo unificado”; 2) acusam as fontes de usar o off-the-record
para construir a histéria como se essa prerrogativa ndo pertencesse (e fosse dada) ao jornalista; 3) assumem que as fontes
tém interesses e “vozes" comuns e consensuais; e 4) 0 “acesso estruturado” deve ser visto como uma ocorréncia temporal.

Diante disso, o jornalista deve ter como “bitola ideal de andlise das fontes” (Schlesinger, 1990, p. 79) pelo menos as seguintes
condicoes: 1) verificar se a mensagem esta “bem definida e num enquadramento otimizado em termos de valores-noticia”,
bem como se apresenta “boa localizagdo e uma distribuicao (...) bem direcionada as audiéncias”; 2) cultivar, se possivel,
“boas pré-condicbes comunicativas de sucesso, como, por exemplo, ter um relacionamento simpatico”; 3), “em oposicao,
deve prever, neutralizar, antecipar ou desacreditar” tentativas de manipulacao da fonte. Essas premissas tém, de alguma
forma, por base a “fidelidade da comunicacao” (Berlo, 1960), os “valores-noticia” (Galtung, Ruge, 1965) e “pertinéncia na
utilizacao das fontes” (Gans, 1979).

Para Schlesinger (1990), a funcao estratégica das fontes comporta os seguintes aspectos: a institucionalizacgo, porque
servem 0s interesses do estado, de grupos de pressao e de outros atores sociais; 0 financiamento, porque fornecem
informacao util e “subsidiada” as organizacoes noticiosas, tal como Gandy (1982) refere; e, por ultimo, o capital social que
legitima todo o sistema mediatico, assumindo-se como “sangue do jornalismo” (Mencher, 1991).

A abordagem da sociologia do jornalismo pela perspectiva da fonte desenvolvida neste trabalho, mesmo ndo se tratando de
uma ruptura, deu origem a novos estudos (Gumg, 1993; 1995; Manning, 1998), os quais vieram a revelar-se mais acutilantes
e criticos para as fontes profissionais do que as teorias de Schlesinger.

2 Os marxistas veem a sociedade capitalista como uma luta de classes, sendo que os media fazem parte de um processo de serviddo as classes dominantes, usando
enquadramentos jornalisticos e grandes audiéncias para atingirem os seus fins. Sobre o tema consultar obras de James Curran (2005), do Gumg (1995) ou de Paul
Manning (2001).
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CONSIDERAGOES FINAIS

Ao contrario do que 0 senso comum pensa, as noticias nao sdao um espelho da realidade. As noticias resultam, isso sim,
de uma construcdo social e cultural com base no que é extraido das fontes. O que ressuma da noticia é ndo apenas aquilo
que acontece no mundo real, mas também o tipo de relacdes profissionais, sociais e culturais que se estabelecem entre
os jornalistas e as suas fontes.

Esta constatacado entronca na ideia, hoje aparentemente consensual, de que a fonte €, na maioria dos casos, o ponto de
partida do processo de producdo noticiosa. Neste pressuposto, o trabalho do jornalista sofre fortes constrangimentos, ou
é puraesimplesmenteinviavel, semoacessoafontes deinformacao. Por outrolado, a qualidade da noticia depende muito
daqualidade dafonte (ou das fontes) que esteve (estiveram) na sua origem. Dai que exista uma ‘hierarquia de credibilidade’
entreasfontes, que ojornalistarespeitanaexpectativade garantirumainformacao maisrigorosae qualificada. Acontece,
porém, que essa hierarquia leva os jornalistas a tendencialmente privilegiarem as fontes de informacao préoximas ou que
representam o poder, em detrimento das fontes ligadas a grupos ou individuos com menor influéncia social.

A ‘hierarquia de credibilidade’ €, sem duvida, uma tendéncia muito forte no jornalismo contemporaneo. Mas daqui ndo se
pode inferir que a hegemonia das fontes de informacao profissionais € inexoravel, nem que o relacionamento entre estas
fontes de maior sofisticacao e os jornalistas obedece a um padrdo de comportamento rigido, imutavel, monolitico. Na
verdade, toda essa dindmica em torno da producao noticiosa é bem mais complexa e diversificada. Se, por um lado, as
elites tém maior capacidade para condicionar e até definir a agenda mediatica em funcao dos seus interesses, por outro,
é também inegavel que essas mesmas elites sao as mais fustigadas por noticias que prejudicam a sua imagem publica.
E preciso ndo esquecer que, apesar de tudo, ainda prevalece no jornalismo uma légica de contrapoder, que impede as
minorias poderosas de controlar em absoluto os conteudos veiculados pelos media.

Ainda assim, a capacidade das fontes profissionais de fornecer dados pertinentes e de criar eventos noticiaveis atingiu
um elevado grau de sofisticacao, com tudo o que isso significa em termos de exponenciac¢ado da eficacia da chamada
informacgao subsidiada. De fato, assessores de imprensa estdo cada vez mais sofisticados na arte de formatar estadrias
segundo as regras e linguagens jornalisticas, oferecendo pragmaticamente uma espécie de alimento pré-cozinhado
aos jornalistas. Os jornalistas veem o seu trabalho ser assim extremamente simplificado e, por vezes, sucumbem ao
facilitismo durante o processo de producao noticiosa —embora, em alguns casos, por fatores a que sao alheios, como a
pressao para cumprir os deadlines.

Nesse contexto, fontes e jornalistas criam entre si uma relacao, que decorre da percepcao de que juntos conseguem
mais facilmente concretizar os seus objetivos. Tal ndo significa, porém, que esses objetivos sejam coincidentes e sempre
concilidveis. Para a fonte profissional, o importante é promover a mediatizacdo de acontecimentos favoraveis as suas
organizacoes (ou aos individuos) e evitar a publicitacdo de tudo o que for penalizador das mesmas. Por seu turno, o
jornalista procura noticiar fatos que se desviam da norma (o homem que mordeu o cao, para dar um exemplo classico) e,
consequentemente, desvaloriza o goodwilldos acontecimentos com que a fonte o tenta seduzir. E uma relagdo simbidtica
que muitas vezes resulta em alguma tensdo ou mesmo de conflitualidade.

Perante tudo isso, ndo é possivel identificar padroes e modelos rigidos de relacionamento entre as fontes profissionais e
osjornalistas, sendo certo, porém, que podem ser desenhados comportamentos e tendéncias que nos permitem conhecer
melhor o ‘campo’ da assessoria de imprensa.
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No fundo, a chave para uma relacdo proficua entre fonte e jornalista esta na idoneidade de ambos. De uma fonte espera-
se credibilidade, rigor factual e conhecimento superlativo — atributos que sdo compativeis com a defesa dos legitimos e
pragmaticos interesses das organizacoes ou dos individuos que elas representam. Dos jornalistas espera-se respeito pelas
regras deontologicas da profissdo, uma aguda nocdo do que € o interesse publico e um tributo as regras de producao das
noticias—atributos que sdo compativeis com o processo negocial que, as mais das vezes, arelacdo com as fontes obriga. Alias,
gquanto mais o jornalismo conhecer 0s modelos de atuacao da assessoria de imprensa, melhor cumpre a sua nobre missao.
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