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RESUMO

O artigo pretende estabelecer uma referéncia sobre o conceito
de interesse aplicado a comunica¢do organizacional, a
assessoria de imprensa e a comunicagdo estratégica. Com
base em questionamentos comuns apresentados por
estudantes de Jornalismo, jornalistas e por leigos sobre “qual
interesse o assessor de comunica¢do defende?”, procuro
buscar uma resposta. Invariavelmente, a afirmagdo de que o
Jjornalista e o assessor de comunicagdo defendem interesses
diferentes carrega um sentido pejorativo e critico em relagdo
ao profissional que atua em assessoria ou consultoria de
comunicagdo. A questdo de fundo € definir se ‘o interesse
apresenta valores que o legitimam ou ndo. O termo interesse
designa a importdncia que algo tem, objetivamente, para
alguém num universo da comunicagdo social. Assim, ao
desenvolver uma estratégia de comunicacdo numa
organizac¢do, o profissional, seja ele jornalista ou ndo,
procura realizar um interesse legitimo, desde que
dimensionado pelo compromisso social vdlido ética e
politicamente.
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ABSTRACT

This article intends to stabilish a reference for the concept of
interest applied to organizational communication, to press
assistance and to strategic communication. Based on
questionaries presented by Journalism students, journalists
and lay people on the question “Which interest is defended
by a communication assistant?”, my propose is to find an
answer. To afirm that the journalist and the communication
assistant defend differentinterests is pejorative and critical,
as for the professional involved in communication assistance
or consulting is concerned. The main issue is to define if the
interest presents legitimate values. The word interest points
out the importance something objectively has to someone in
social communication. This, when a professional develops a
communication strategu within an organization, he seebs to
perform a legitimate interest since it is framed by an ethccally
and politically valid socialcommitment.

Key-Words: Press Assistance. Organizational Communication.
Information Ethics.

ddvida mais freqiiente nas indaga¢des de estudantes de Jornalismo e

jornalistas refere-se a funcdo deontolégica do profissional que atua no

campo da Comunicagao Organizagdo?, a qual se define pela “defesa dos
interesses” do assessorado. A pergunta carrega uma premissa que aponta o
assessor ou o consultor de comunicag@o como um tipo de “advogado’ de interesses,
termo cujo sentido traz implicita uma idéia de exercicio de poder ilegitimo. No
contexto das indagacdes, a palavra interesse adquire uma conotagdo negativa,
expressa por uma realidade em que governos, empresas e outras organizagdes se
utilizam dos meios comunicacionais com objetivos escusos, nem sempre claros,
nem sempre honestos ou direcionados ao bem comum.

De fato, as responsabilidades de governantes, politicos, empresarios e
outros tantos agentes do poder politico ou econdmico nem sempre se apresentam
claras, conseqiientes. O brasileiro, de modo geral, desconfia, com razo, das a¢des
daqueles que representam e exercem o poder. O modelo de percepg¢ao do cidadao
comum carrega uma indignagdo contra a realidade cotidiana, marcada pelas noticias
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sobre a criminalidade, a corrupg@o, a falta de sensibilidade governamental com os
dramas das classes sociais menos afortunadas, a auséncia de vontades politicas
para corrigir as instituicdes mais caras & democracia republicana, como o Judiciério,
o Legislativo, o Executivo.

Ao assumir fungdes especializadas no campo da comunicacio e prestar
servicos as organizagdes politicas ou econdmicas, o jornalista ainda é visto como
alguém que “pulou o muro da redagéo para o outro lado”. Esse “outro lado” é o da
comunicagdo institucional, antes denominada de assessoria de imprensa’, e que
hoje em dia apresenta valores reconhecidos no exercicio das relagdes institucionais.
Indmeras organizagdes tém contratados profissionais especializados ou consultorias
de comunicagdo estratégica a fim de manusear fatos e informagdes com um
arsenal técnico e sistemdtico. A proliferagdo dessas atividades especializadas
acompanha o processo de democratizacdo do Pais desde meados da década de
80. A projecio dos direitos politicos e do direito do consumidor estabeleceu novos
didlogos entre as organizagdes governamentais e privadas com o brasileiro, o qual
também vem estabelecendo modalidades variadas de demandas piiblicas. As
elei¢bes recentes demonstram cabalmente que a autoridade legitima do voto é o
cidadio, enquanto que a autoridade maior sobre o consumo tende a ser o consumidor,
apesar das barreiras que ambos, cidaddo e consumidor, ainda encontram para
exercer a plenitude de seus direitos.

No ambito governamental e eleitoral as agGes estratégicas de comunicagio
eram conhecidas e praticadas desde a década de 30, com a criacio do
Departamento Oficial de Propaganda no governo ditatorial de Getiilio Vargas*. O
modelo adotado na época expressava a visdo autoritiria® de uso ¢ manipulacio
dos meios de informagdo, os quais permitiam a inoculagio de mensagens numa
massa amorfa, passiva, sujeita a ser conduzida pela forga persuasiva resultante
da combinagio dos emissores, dos meios e das caracteristicas da massa popular.
Segundo GAUDENCIO TORQUATO (2002, p.12),

para vender o idedrio, o Governo Provisério de 1930 fundou, em 2 de julho de
1931, o Departamento Oficial de Propaganda, transformado, em 1934, em
Departamento de Propaganda e Difusdo Cultural e, depois, em Departamento de
Imprensa e Propaganda (DIP), dirigido por Lourival Fontes, que depois de uma
visita a Itdlia, onde foi recebido por Mussolini, implantou aqui as técnicas de
propaganda do ditador e da maquinaria psiquica engedrada por Goebbels, na
Alemanha.

O governo ditatorial conseguiu controlar por meio da censura oficial e das
medidas administrativas e policiais todos os meios de comunicacdo. LOPES (1994,
p.12-13) ressalta:
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oficialmente foi o governo Vargas que estabeleceu pela primeira vez um servico
de atendimento & imprensa, ligado ao gabinete civil, por meio do Decreton®3.371,
em pleno Estado Novo. Era o ano de 1938, e 0 objetivo era ‘divulgar’ os atos do
presidente e as obras realizadas naquele periodo. Entretanto, o poder centralizado
e a censura do DIP (Departamento de Imprensa e Propaganda) sé permitiam
promogdes voltadas para valorizar o personalismo de Vargas.

Um meio usado intensivamente por Vargas foi o rddio. A criacdo da Hora
do Brasil em 1934, que em 1946 passou a se chamar Voz do Brasil, transpds
para ¢4 os modelos italiano e alemdo, que também foram copiados pelos
norte-americanos. O presidente Theodor Roosevelt encontrou nas transmissoes
radiofénicas um meio ideal para estimular a recuperacio da auto-estima perdida
entre os estadunidenses durante a recessdo pos-1929. De qualquer modo, o modelo
se entranha ao longo dos governos brasileiros, mesmo nos anos democriticos de
Dutra a Goulart, quando o conceito de comunicag@o ainda fundamentava-se na
visdo massificante, verticalizada, descendente.

Mais tarde, no periodo dos governos militares, de 1964 a 1988, repete-se
e aprofunda-se o modelo autoritirio. Apés marco de 64, o Brasil recolheu-se a
quase duas décadas de comunicagdo controlada. De certo modo, os governos
anteriores a 64 nao implementaram, de fato, métodos de comunicacdo
governamental na maquina administrativa. Juscelino Kubitschek foi a excecio
personificada, dado o estilo bonachao, alegre e espirituoso que carregava. Tanto
Getiilio como Juscelino, com suas distantes posturas e acdes governamentais,
souberam usar outros meios que ndo apenas a imprensa para obter a adesdo
popular. A miusica e canc¢des populares foram usadas com eficiéncia, de modo a
transmitir a imagem alegre e despojada de ambos, respeitadas as caracteristicas
de cada um.

As priticas comunicacionais descendentes aprofundam-se a partir de
1964. Em 1968, o governo enfrenta a expansdo das iniciativas dos grupos de
esquerda clandestinos na guerrilha e a doenga do presidente Costa e Silva. Os
movimentos de oposi¢do crescem e encontram a dura resposta repressiva dos
militares e do aparelho policial. E nesse ambiente que acontece o I Semindrio de
Relagdes Piiblicas do Executivo, de 30 de setembro a 5 de outubro daquele ano.

De acordo com CHAPARRO (in DUARTE: 2002), o semindrio
estabeleceu, em suas conclusdes, algumas sugestdes, entre as quais a
responsabilidade dos Servicos de Relagdes Priblicas do governo fornecerem

“informacdes veridicas, objetivas.” A intenc¢do, todavia, foi concretizada pelo
viés propagandistico, ideolégico. No texto final do semindrio, encontra-se a
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seguinte recomendacdo para os atos de divulgacio noticiosa: “Adog¢io de uma
politica global de comunicag¢io que permita de fato a integragio do povo com o
governo. Tal politica, para ser realmente efetiva, deve tornar-se uma constante
para toda e cada uma das realizagdes do governo. (...) Aproveitamento integral da
figura do Presidente (era o general Emilio Garrastazu Médici), no seu aspecto
humano, moderado e compreensivo, para caracterizar toda a campanha onentada
no sentido da valorizacio do homem a tinica susceptivel de criar uma 1magem
efetiva e imediata do governo. ”

Tais recomendagdes demonstram-se conflitantes, dadas as premissas.
Pois a intencdo em fornecer “informacées veridicas e objetivas” somente seria
possivel sem condicionantes, ou predicados determinantes como os encontrados
na recomendagio sobre a figura do presidente. E a propaganda ideoldgica,
novamente, que orienta a comunicacgio ou a difusio informativa descendente do
governo militar.

E na década de 80 que a censura € 0S processos repressivos contra os
meios de comunicagdo se esvaem, na medida em que os movimentos pela
redemocratiza¢do do Pais se fortalecem. O governo José Sarney (1986/1991)
registra uma intensa operagdo estratégica de comunicagio governamental e
eleitoral. A retomada do poder politico e governamental pelos civis os leva a
contratar especialistas (marqueteiros, jornalistas, publicitarios relagdes publicas)
como nunca. A televisdo é usada com intensidade, mas nem sempre com habilidade
pelo governo. Exemplo: a campanha de buscar os “bois no pasto” para garantir o
fornecimento de carne numa economia cujos precos estavam sob controle. A
estratégia possibilitou uma vitdria sem precedentes dos candidatos do PMDB,
partido que mais representava a oposicio ao regime militar. O partido elegeu seus
candidatos em todos os Estados, com uma tinica excecio: Sergipe. E fez a maior

%

bancada na Cimara Federal. -
Segundo GAUDENCIO TORQUATO (2002),

omarketing politico ajustava-se 2 esfera do marketing eleitoral. A partir
de 1985/86, ainda no governo Sarney, iniciou-se um trabalho para capacitar
a aparelhagem governamental no aspecto da comunicagdo. Diversos
ministérios receberam planos estratégices de comunicagiio. Aureliano
Chavez (Minas e Energia), José Hugo Castelo Branco (Indistria e
Comércio) e Aluizio Alves (Administra¢do) foram alguns dos ministros
sensiveis a idéia de implantacdo de projetos focados para a meta de
maximizar as comunicagdes-de suas pastas.
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De 14 até hoje, os governos das trés instdncias federativas, Unido, Estado
e Municipio, vém desenvolvendo uma caminhada positiva rumo a implantagé@o e
aperfeicoamento das dreas de comunicacdo, apesar de inimeros tropecgos e
amadorismos. Prefeituras de cidades de médio e grande porte dispoem de
assessorias de comunicacio, muitas delas com jornalistas especializados. Os
governos de Estado possuem uma secretaria ou um departamento de comunicagao.
E no dmbito federal, os trés poderes se ajustam a necessidade de especializacao.
E interessante notar que mesmo o Judicidrio, que entre os trés poderes viveu uma
distancia quase principesca em relacdo a comunicagao institucional, nos dltimos
anos investe em procedimentos e acdes sistematizadas® para treinar seus
funciondrios, juizes, desembargadores e ministros.

Quanto maior e mais qualitativa a demanda sdcio-politica, mais tende a se
intensificar as relacbes comunicacionais simétricas entre governante e governado.
O mesmo tende a ocorrer entre consumidor e empresa. VIANA (2001, p.32)
observa:

A comunica¢@o tornou-se tdo importante quanto a estrutura financeira das
empresas, o departamento de compras ou a politica de pessoal. E os empresdrios,
em especial os que desempenham funcdes estratégicas, estdo cada vez mais
envolvidos em atividades de comunicagiio. As mudangas do ambiente empresarial
€ politico séo refletidas de imediato no estilo de comunicar. A questfio central,
porém, é como definir esse estilo, como adaptd-lo aos novos tempos e,
principalmente, como fazer com que as empresas passem a levar em consideracéo
um personagem antes inexistente na vida brasileira: a opinido publica.

A questdo proposta se remete exatamente a demanda social, a qual
adquire maior consciéncia de seu papel impulsionador da construgio, de fato,
de uma sociedade democritica, republicana, permeada pelo sentido de justica
sobre os direitos que essa mesma sociedade constréi. VIANA (2001, p. 33)
ressalta que €

esse (0) quadro que reforga a necessidade de didlogo empresa-sociedade. Esse é
um aspecto da realidade que se impde. Ao refletir as exigéncias de uma sociedade
que se democratiza e se reorganiza juridicamente, a comunicagfio passa a exigir
coeréncia entre o que a empresa diz e o que ela faz. Nio existe verdade fora dessa
coeréncia. Nio existe relacionamento sem essa coeréncia. Porque relacionamento
€ troca. Por isso, a nova realidade estd afetando a empresa de alto a baixo. E
influenciando da renovagdo das marcas corporativas ao treinamento de pessoal
em todos os niveis.
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As transformagdes estruturais no universo politico e empresarial
encontram na Constituicdo Federal alguns fundamentos que definem a fungio
das organiza¢des empresariais numa perspectiva transcendente a reduzida visdo
mercadolégica centrada no ato de comprar e vender com a finalidade de se obter
0 lucro. Entre os denominados fundamentos pétreos de nossa Constituicdo
encontra-se no Artigo 1° o inciso IV que define “os valores do trabalho e da
livre iniciativa” . Segundo BASTOS e MARTINS (1988, p. 425) >

.. 0 trabalho que redime néo € o escravo, mas o livre. Nio € o trabalho imposto de
fora, mas o trabalho livremente escolhido. Para que o homem projete sua
personalidade no trabalho ele hd de ser livre, € dizer: é necessério que o Estado
assegure a op¢ao individual de cada um.

Como toda organizagao privada é fruto do trabalho livre, ela é reconhecida
constitucionalmente como direito. No Inciso XXII, Artigo 5° da Constituicao Federal,
¢ estabelecido o fundamento: “¢ garantido o direito de propriedade”. Essa
propriedade, todavia, possui um sentido /ato, amplo, e ndo se resume a bens méveis
ou iméveis, como automéveis ou terrenos e edificios. Inclui-se nessa categoria a
propriedade intelectual, a artistica, as obras literdrias. Essa amplitude é motivada
pelo avango do universo econémico, o qual tem incorporado o valor liberdade,
sem o qual seria impossivel expandir o préprio conceito. BASTOS e MARTINS
advertem para o sentido econdmico da propriedade transcender 2 mera posse

individua (1988_, p- 119):

No nosso sistema, a propriedade privada tanto colabora para a expressio da
individualidade, quando incidente sobre os meios de produgio, quanto sobre
bens de consumo, dai porque no nosso sistema constitucional a propriedade
estar simultaneamente vinculada ao regime das liberdades pessoais que estatui
como também a prépria ordem econdmica.

Isso significa que o uso da propriedade, num regime politicamente
assegurador da liberdade individual, orienta-se pela relagéio de consumo, a qual
impde um ordenamento em que hé a sustentagiio legal do contrato entre as partes.
Somente mediante o contrato legal, amparado politicamente, & possivel usufruir
da propriedade no dmbito econdmico e mercadolégico. Segundo os mesmos
autores, em razdo desse fundamento (1998, p.123) é

licitd afirmar que hoje o direito de propriedade no Brasil estd condicionado a dois
fatores independentes: de um lado, o fator aquisitivo da propriedade — serd
proprietdrio aquele que adquirir de forma legitima, dentro do disposto na lei — de
outra parte, € preciso que essa propriedade seja utilizada de forma condizente
com os fins sociais a que ela se preordena.
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Os fins sociais, todavia, situam-se na perspectiva e nos limites
constitucionais. Nos debates da Constituicdo de 88, segundo os autores, a énfase
a fungdo social da propriedade recai sobre os bens materiais, em especial a terra,
urbana ou rural. Sem prejuizo de outros tipos de propriedades, o texto constitucional
admite o valor da propriedade como fator econdmico fundamental para o
desenvolvimento da sociedade. Para tanto, inevitdvel a regulagio de seu uso sem
ferir o direito do proprietario em usufruir seu bem. As organizacdes privadas
enquadram-se nesses principios constitucionais, portanto, carregam deveres legais
fundados em vontade politica que as reconhece e as admite como legitimas numa
sociedade em que propriedade e mercado convivem sem qualquer divida em
relacfio 2 sua razdo de existir. Se toda organizacdo privada resulta da aquisi¢do
legalmente correta e do trabalho livre e é definida como propriedade reconhecida
constitucionalmente, suas a¢des sdo legitimas desde que ndo firam a lei e o interesse
puiblico.

Ocorre que a organizagao privada, cujo projeto € o de conviver no mercado
mediante os processos de produgéo’ e distribuigdo de bens e servigos e disso tirar
beneficios lucrativos e institucionais®, sé pode buscar e conquistar os objetivos
econdmicos se dialogar com a sociedade na qual estabelece seu campo de agéo
mercadolégica. Dialogar significa instituir agdes e processos de convivéncia
geografica, cultural e politica com os diversos segmentos sociais, aqueles com os
quais as organizagdes tém interesse direto, como consumidores e fornecedores,
como os de interesse indireto, como governantes, o terceiro setor e outras
institui¢des, bem como a comunidade com a qual convive geograficamente.

A dimensio social dos processos administrativos das organizagdes privadas
€ inerente & sua propria razao de existir. DRUCKER (1989) afirma a condigdo
social, politica e moral de toda organizagao empresarial pois ela “refere-se a seres
humanos”. E por esse e tantos outros motivos enumerados pelos teéricos da
administracdo empresarial que a organizagdo privada carrega uma fungéo social.
DRUCKER (1989, p.194) salienta:

Os livros de administragiio tendem a se concentrar na funcio da administragdo
dentro das organizagdes. Poucos aceitam a sua funcio social. Mas é precisamente
pelo fato da administragdo ter se tornado uma fungéo social tdo difundida e to
penetrante que ela enfrenta o seu mais sério desafio. A quem a administragio
presta contas? e pelo qué? No que a administragdo fundamenta o seu poder? O
que lhe confere legitimidade?. °

As questdes propostas pelo autor sdo respondidas com os conhecimentos
construidos no universo das ciéncias humanas. Segundo Drucker, “estas nédo sdo
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perguntas empresariais, nem sdo perguntas econdmicas. Sdo perguntas
politicas (grifo do autor).” O fundamento politico encontra-se exatamente no
universo das questdes fundamentais da organizagio de qualquer sociedade. Como
as organizagOes empresariais privadas dependem essencialmente da administragio
como processo, este incorpora elementos sociais, culturais, econdmicos e morais,
como observa Drucker. Para ele, a organizacio privada empreendedora precisa
de objetivos claros e bem definidos em sua missdo que nio se limita'is atividades
enddgenas, mas as exdgenas, pois, afirma DRUCKER,

0 mais importante a se ter em mente a respeito de qualquer empreendimento é que
os resultados estdo sempre fora da institui¢do. O resultado de uma empresa é um
cliente satisfeito. O de um hospital é um paciente curado. O de uma escola é um
estudante que aprendeu algo e sabe aplicar esse algo dez anos depois. Dentro da
institui¢ao Sa ha custos.

A visdo de DRUCKER (1989, p.198) é rica em valores humanos e sociais,
sem 0s quais, segundo ele, um administrador nunca ser4 realizado nem realizador.
Por isso, a administragio é

uma ciéncia humana e moral. J4 a sua relacio especifica com a estrutura social e
a comunicagio, e 0 impacto que tem sobre ambas, também a inclui entre as ciéncias
humanas. E, como eu, todos os que trabalharam com uma grande variedade de
administradores durante muitos anos aprenderam que a administragio estd
profundamente envolvida com questdes espirituais — a natureza do homem, o
bem e o mal.

O sistema administrativo de uma organizac@o é o gerador, portanto, de
informagoes que, inevitavelmente, atingirdio, direta ou indiretamente, o universo
social, politico e econdmico das comunidades e publicos com os quais interage. A
iniciativa empreendedora nascida do processo administrativo, portanto, torna-se
legitima na medida em que sua dimensdo apresenta a responsabilidade social.
Isso significa considerar a resposta que deve dar aos piiblicos, 4 comunidade.e a
sociedade para esclarecer, explicar e justificar suas iniciativas. Caso contririo, as
demandas sociais latentes ou ndo se dirigirdo aos responsdveis para cobrar-lhes
sobre dividas, prejuizos e aspectos negativos que serio rejeitados. Desse modo,
0s processos e objetos da comunicagdo institucional (sejam eles produtos da
assessoria de imprensa, das relagdes publicas) pertinentes aos atos administrativos
também tergo legitimidade caso se subordinem aos principios ou valores da
responsabilidade social. )

Os valores ou principios da responsabilidade social de uma organizagio
empresarial sdo decisivos para fundar os processos de legitimacio de suas
iniciativas, os quais dependem de mecanismos comunicacionais formais ou
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informais. O interesse de uma organizagao privada deve ser impregnado dos valores
sociais, essenciais a sua legitimagdo, o reconhecimento e credibilidade a ser
conquistados social e politicamente.

As agdes e processos desencadeados pelos interesses da organizag@do
privada resultam na conquista dos objetos definidos previamente mediante a
especializagdo eleita. Isto é, cada organizagdo especializa-se numa drea de
produgdo de bens ou servicos e mediante sua comercializacdo busca atingir o
Iucro necessdrio a satisfaciio subjetiva e objetiva de seus proprietdrios. Tais a¢des
e processos, porém, sdo regulados em parte pelo Direito Comercial e Civil,
fundamentalmente. Isso significa que toda organizacdo tem liberdade de escolher,
de tomar iniciativas, de agir mercadologicamente, mas submetida a uma vontade
maior, a que define politicamente a organiza¢do da sociedade’. Somente nos

‘regimes autoritarios, ditatoriais ou totalitdrios, as organiza¢des privadas encontram

um ambiente no qual a comunicag@o com a sociedade ndo € prioridade e muito
menos obrigagio. E, hoje, a combinac¢ao da economia globalizada com o pensamento
neoliberal define um modelo em que o Estado deve se submeter a tendéncia de
mercado, o qual, por si, possuiria as condicdes necessdrias a estipular o
desenvolvimento da sociedade. Ou seja, esta depende daquele. De qualquer modo,
toda organizacio convive com regras, normas e limites estabelecidos pela natureza
competitiva do mercado, o que as impede de concentrar poder econdmico em
condicdes absolutas.

CONFLITOS SOCIAIS

Apesar de sua profunda influéncia conjuntural, o poder econémico
encontrado nas organizagdes privadas, corporativas ou ndo, ainda nio conseguiu
se traduzir num ambiente em que a politica de Estado fosse totalmente subordinada
aele. O fendmeno das organizagdes ndo-governamentais ou a iniciativa do Férum
Social Mundial aponta para a manutencdo de um status conflitivo no campo das
estruturas de poder, na conjuntura sécio-econdmica, na busca de um equilibrio,
pelo menos, entre os campos de dominagdo ideolégica. O cendrio ai contido exige
a criacdo de meios e estratégias comunicativas, sem os quais torna-se impossivel
para qualquer protagonista ou antagonista ocupar o espago € tempo necessirios
para sua intervencio institucional. E a possibilidade de o conflito se traduzir no
consenso mediante o contrato politico que impde as organizacges privadas o dever
de desenvolver mecanismos de comunicagio social a fim de reduzir os atritos que
podem gerar dissensdes e descréditos por acdes mesmo adequadas as demandas
sociais. Ao estabelecer seus interesses, a organizagdo privada deve direciond-los
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com eficiéncia por meio da estratégia projetada, a qual deve sempre considerar as
situagdes conflitivas, as demandas comunitérias e politicas que expressam interesses
opostos, a fim de reduzir os provaveis atritos que, se niio forem neutralizados ou
contidos, poderdo atingir a imagem institucional e manch4-1a inexoravelmente.

O interesse, portanto, de qualquer organizacido privada, encontra-se em
seu projeto institucional, definido por missdo e objetivos, perenes ou efémeros;os
quais sdo construidos mediante as propostas e agdes criadas por iniciativas
individuais ou coletivas. O esfor¢o em definir o projeto mercadolégico e institucional
€, de fato e de direito, um procedimento proativo ou reativo as demandas sociais
encontradas intuitiva ou cientificamente pelos autores'”, cuja insercdo social os
condiciona no universo econdmico.

Qualquer organizac@o ou grupo que se projete no cendrio social somente
o faz para atender aos interesses que carregam e querem ver realizados. Af a
dependéncia ou a interagdo social, que demanda a responsabilidade e os valores
morais e politicos pertinentes a cultura da sociedade. As organizagdes empresariais
privadas (e também as estatais, conforme o' caso) convivem com um mundo em
profunda transformagio, permeado pela crise de credibilidade nas instituicdes
tradicionais, as quais ndo dispdem mais de recursos eficientes para conter a
exclusdo social e econdmica. A ascensdo das organizagdes privadas como
fornecedoras de servigos sociais (educagio, satide, previdéncia, entre outros) impde
responsabilidade diferenciada, a qual projeta-se inevitavelmente no universo das
relagdes sécio-politicas que demandam esfor¢o permanente de comunicagio. As
demandas sociais ndo s6 se dirigem a governos e governantes como também s
organizagdes empresariais (ASHLEY, 2002). A intensificagio dos conflitos sociais
exige das institui¢des privadas um comprometimento com a busca de alternativas
que gerem a redugdo da possibilidade de ameacas ao precdrio equilibrio
socio-politico num periodo de crise, cujas transformagdes sio marcadas por muito
ceticismo de parte da populagdo. A expansdo dos processos comunicacionais
dirigidos aos vdrios piiblicos (chamados pelos norte-americanos de stakeholders,
ou seja, acionistas, empregados, clientes, fornecedores, distribuidores, governo,
sociedade, ou todos os segmentos que, direta ou indiretamente, relacionam-se
com a empresa) se torna uma exigéncia estratégica, imperiosa até em razio do
status quo adquirido nas udltimas décadas pelo consumidor. Ocorre que a
organizagﬁd privada ndo pode centrar seus esfor¢os apenas em direcdo ao
consumidor. Aqueles excluidos dessa condigao pertencem a sociedade na qual os
stakeholders integram, vivem e convivem. A expansdo dos mercados exige a
inclusdo de novos consumidores no processo do mercado, mecanismo que permite
atenuar ou frear a intensificacio de conflitos sociais.
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DEFESA DE INTERESSE

O profissional da assessoria de imprensa integra o corpo administrativo
da institui¢do para a qual presta servigo. Como jornalista, os conhecimentos
tradicionais adquiridos no exercicio dessa profissdo, em especial nas redagoes de
jornais impressos ou eletrdnicos, somam-se as técnicas pertinentes ao marketing,
as relacdes publicas e 2 administragdo empresarial. Assim, o jornalista tende a
ampliar e aprofundar (CHEIDA, 1993) os conhecimentos técnicos, éticos e
estéticos (CHAPARRO, 1996) e combind-los integradamente com os recursos
de outras dreas, num processo multi e transdisciplinar caracteristico da
comunicag¢io social como campo tedrico. O vinculo do jornalista com a organizagio
resulta de um contrato, de compromisso profissional que impde deveres, entre
eles, o de defender!! os interesses da empresa, nos quais se constréem a necessaria
legitimidade. Isso ndo desmerece esse profissional, apesar da visdo contrdria e
critica de muitos colegas que atuam em redacdes, 0s quais convivem com uma
situacdo contraditéria. Na medida em que as redag¢des dependem cada vez mais
das fontes especializadas e competentes (CHAPARRO, 1996), os jornalistas que
nelas atuam se véem cada vez mais reduzidos por forga dos cortes e enxugamentos
de custos e de pessoal das redacdes. Mesmo que se esforcem para cultivar a
ética da independéncia da reportagem, ndo conseguem se livrar da cada vez maior
dependéncia das fontes competentes, muitas delas ex-colegas de redagdes.

Chega a ser tautolégica a expressao de que o assessor de imprensa defende
o interesse do assessorado. A repeticdo da afirmativa gerou um sentimento
discriciondrio na categoria dos jornalistas, que incorporou os sentimentos da
competi¢io mercadolégica para separar-se dos colegas assessores de imprensa.
Mesmo considerando que estes provéem, em grande maioria, de redacoes ou das
escolas de jornalismo.

A fungdo de um assessor ou consultor de comunicagio ou de imprensa
se torna estratégica no ambiente dos conflitos sociais, tanto quanto os jornalistas
procuram desvendar e denunciar, informar e interpretar os fatos relativos a
construgdo de um projeto social, politico ou econdmico que beneficie o cidadao.
Sua atuac@o nio pode se restringir a tecnicalidades, pois, como observa Drucker,
a administra¢ao de uma empresa se encontra na dimenséao das relagdes humanas,
éticas e politicas.

A diferenca de interesses entre redagdes dos jornais e redagdes de
assessorias de imprensa € substantiva e qualitativa. Aquelas focgm seus interesses
na obtencio de informacdes pretensamente validas para o interesse publico,
conforme orientag@o editorial da empresa/jornal. Apesar da reivindicagdo por
independéncia na producéo noticiosa, o jornalista busca construir ferramentas para
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que esse valor seja de fato aplicado no dia-a-dia da reportagem e da elaboragio
editorial. A independéncia é um valor chave para se entender a diferenca de
interesses entre jornalistas e assessores de imprensa. Para aqueles, é vital na
constru¢do jornalistica sob o prisma de uma deontologia. Sem pretender absoluta,
essa independéncia € limitada por vérios fatores: a linha editorial, o segmento de
publico atingido, a reagdo critica do ptiblico ou dos jornalistas concorrentes, a
visdo nem sempre aprofundada do profissional sobre determinado tema ou pauta,
a escassez de tempo que impde a ele a necessidade de sistematizar jornalisticamente
as informagdes nem sempre coletadas em amplo universo de fontes. Enfim, a
natureza limitativa do “fazer jornal” no dia-a-dia restringe o grau de independéncia,
obstéaculo que precisa ser constantemente atenuado pela combinagéo do esfor¢o
técnico e da convicgio deontoldgica.

No caso dos assessores de imprensa, ou jornalistas que atuam nesse
campo, a dependéncia de quem o contrata ou para quem presta servico é a chave
para um bom desempenho. Esse jornalista depende do assessorado para
aprofundar-se no universo organizacional privado ou puiblico, a fim de poder produzir
informagdes e difundi-las por meio de estratégias competentes que legitimem sua
atividade. Nao se deve confundir a dependéncia contratual que gera obrigagdes e
a aplicag¢@o de uma deontologia, também, com 4 subordinag@o desonesta a atos e
fatos que possam impor desvios de conduta. O limite da dependéncia contratual e
hierdrquica deve ser constantemente objeto de reflexdes que permitam combater
a desonestidade profissional.

Mesmo porque, em qualquer campo de atuagio, seja ele profissional ou
ndo, a escolha moral é um condigd@o que permite tanto o jornalista da redagéo nio
submeter-se a situagdes desonestas e contrarias ao interesse ptiblico, como ao
assessor de imprensa discordar e desobedecer determinacSes fundadas na mentira,
na irresponsabilidade.

NOTAS

:

@O termo interesse ¢ um substantivo masculino, cuja etimologia latina designa aquilo que “importa” a
alguém; aquilo que € valor e traz beneficio. Segundo o Diciondrio Etimoldégico Nova Fronteira
(CUNHA, 1986, p.441), o termo significa hoje em dia, também, lucro, proveito, vantagem, sentimento.
E importante destacar que o termo interesse diferencia-se de desejo, pois este ndo dispde do objeto
enquanto aquele ja tem o objeto definido na realidade (ABBAGNANNO, 1982, p.550). Interesse é um
termo sindnimo de lucro na esfera comercial. E no campo jurfdico ( NAUFEL, 1988, p.636) designa
a pretensdo de um direito a ser reconhecido pelo demandante. A polissemia do termo, porém, ndo
obscurece o sentido politico e mercadolégico da agio empresarial, privada, que define seus interesses
claramente na busca do lucro e na sobrevivéncia institucional e administrativa.

@ A expressio comunicaciio organizacional é abrangente. Usada por vérios profissionais, em especial
os de Relagdes Piblicas, ela concorre com outras como Comunicagio Integrada, Comunicacgio
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Estratégica. A comunicaciio organizacional se constitui de toda iniciativa, a¢do e procedimento
comunicativo planejado e executado com os mais diversos objetivos de uma organizagdo privada ou
publica, sejam eles dirigidos ao piblico interno ou ao piblico externo. Alguns jornalistas, como
Alberto Dines, referem-se ao Jornalismo Institucional, como conjunto de agdes jornalisticas aplicadas
2 comunicagio, interna ou externa, de uma institui¢cdo privada ou piblica. O Jornalismo Institucional
integra as atividades da Comunicagio Integrada, a qual retine ainda as técnicas de RP e PP.

A expressdo assessoria de imprensa ainda toma conta de intimeros discursos nos quais ha referéncia
4 atividade nominada desse modo até o inicio da década de 90. Hoje, a assessoria de imprensa se
constitui num item de acdo de um conjunto complexo de atividades especializadas estratégicas da
comunicagdo social ou institucional aplicada as organizagdes.

E fundamental entender que durante o governo de Vargas, entre 30 e 45, os contetidos da comunicagio
governamental integravam o modelo politico ditatorial, centrado na propaganda ideolégica. A
caracteristica era a de difusdo vertical, descendente, a qual nido permitia uma troca dialégica como
exige a comunicag¢do contempordnea em cujo modelo de governo a democracia a orienta sob o
fundamento do direito a informagio, ou seja, na Constituicao de 1988, qualquer cidaddo é definido,
também, pelo reconhecido direito em demandar informagdes de seu interesse as instituigdes
governamentais, algo impensdvel nos periodos anteriores.

Para um estudo maior, ver MATTELART (2001) e DE FLEUR & BALL-ROKEACH (1993).

A Justiga Federal em Sdo Paulo iniciou uma série de agdes em 2000 para treinar juizes e desembargadores
no trato com a imprensa. Essas a¢des culminaram na publicacio Manual de Instrucdes e um
programa de midia training, no quais orientam os magistrados sobre como se relacionar com a midia.
Adotamos os dois termos para sintetizar todas as dimensdes dos processos de produgio de objetos de
consumo ou servigos e sua distribuigdo comercial com as estratégias contemporineas definidas pelo
marketing.

O termo institucional refere-se i credibilidade, a respeitabilidade e & boa imagem conquistada por uma
organizagdo em razdo de sua intervencdo na sociedade mediante as agbes mercadoldgicas.

O Brasil da era globalizada retine as condigbes para submeter-se 4 decisiva influéncia dos mercados
financeiros internacionais, os quais estabelecem uma interdependéncia e um processo conectivo das
partes que o compdem, de modo a determinar a conjuntura econémica. Desse modo, o poder
governamental fica condicionado a influéncia econdmico-financeira mundial, o que reduz o poder do
governo em ditar as regras do desenvolvimento. Apesar de contar com uma arrecadagdo tributdria que
excede a 30% do PIB nacional, o Estado brasileiro concorre com poderosos conglomerados econdmicos
nacionais, como as empreiteiras, os grandes bancos, as influentes empresas de comunicagio (Globo,
Abril entre outras), submetendo-se a pressdes nem sempre transparentes para a opiniio piblica. Os
processos de privatizagdo do final da década de 90 até hoje refletem didvidas sobre a idoneidade das
transagoes. A democracia republicana, portanto, ainda depende de um profundo amadurecimento
para que consiga orientar, de fato e de direito, as vontades maiores da Nagdo, objetivo que vem sendo
solapado pela globalizagdo e pelo pensamento neo-liberal (ver CASTELLS, 1996, p.288). Para,
também, entender as novas realidades econémico-financeiras, ver DRUCKER ( 1989, p.95/104).
Ou proprietdrios ou dirigentes responsdveis pela implantagdo de qualquer projeto mercadolégico, de
organizagdes privadas prestadoras de servigos ou fabricantes de produtos.

A questdo apresenta-se polémica ainda. Poré¢m, o campo da assessoria de imprensa ou da comunicagio
institucional moldou conhecimentos particulares e especificos. Apesar de utilizar os recursos técnicos
e estéticos do jornalismo, a assessoria de imprensa possui uma ética diferenciada. Conceitualmente, o
jornalista de uma redagdo atua compromissado com os leitores, telespectadores ou ouvintes (0 que
nem sempre ocorre no dia-a-dia com a autocensura de muitas redagdes ou do comportamento imoral
de muitos jornalistas) enquanto que o jornalista da assessoria de imprensa estd compromissado com o0s
interesses da organizagdo para o qual trabalha. Ocorre que a politica de uma empresa jornalistica (por
incrivel que parega para muitos, um jornal também se organiza empresarialmeste) estabelece objetivos
claros, entre eles o de maior faturamento para poder crescer e sobreviver administrativamente. Desse
modo, a produgio informativa de uma redagio € cultivada com relativa independéncia, e nio de modo
absoluto. Os interesses do piiblico de um jornal sdo filtrados pela administragio empresarial ou pelo
conselho editorial, cuja responsabilidade institucional resulta em estratégias de captagio de receitas
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mediante a comercializagdo de seus servigos e produtos. Desse modo, o jornal é um produto
informativo, um servigo noticioso num mercado altamente competitivo, tal qual a empresa que
dispde de uma assessoria de imprensa, mas que fabrica outros tipos de produtos ou presta outros
servigos. Isso significa que uma empresa jornalistica ndo estd acima do bem e do mal do mercado, com
excegdes das instituigdes piiblicas que podem tragar objetivos com compromissos sociais engajados e,
de fato, independentes da receita publicitiria ou dos produtos e servigos comercializados.
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