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Resumo

Esta dissertagio consiste em um estudo sobre a atuacio dos jornalistas- assessores de
imprensa e o papel que eles vém desempenhando na divulgagdo da imagem das instituigoes (pablicas/
privadas) que representam. Aqui se relata brevemente a origem € o desenvolvimento da informacéio
como noticia e o surgimento das primeiras assessorias de imprensa. Com base em entrevistas, discor-
re-se sobre alguns trabalhos que esses profissionais vém desenvolvendo nos setores piiblico, privado
€ no terceiro setor sobre como a imagem das instituigdes entrevistadas melhorou depois da implanta-
¢30 de um servigo de assessoria de imprensa. Um estudo de caso serve de fundamento para a
demonstracio da importincia de um trabalho de assessoria de imprensa na divulgacdo planejada de
um produto para atingir a midia e a sociedade. Analisa-se ainda o preconceito existente em relagio aos
assessores de imprensa, principalmente entre os colegas jornalistas e os profissionais de relagdes
publicas. Essa discussao se vale da teoria da singularidade da noticia para tentar comprovar a hipitese
de que os assessores de imprensa devem ser exclusivamente jornalistas, pois, na busca de noticias que
promovam seus clientes e na utilizagao de instrumentos e conhecimentos que exijam a adogio de
praticas e técnicas jornalisticas, atuam como verdadeiros repdrteres.

Palavras-chave: imprensa. jornalismo. assessoria de imprensa.release. noticia



Abstract

This dissertation is a study about the performance of the press agents and their role in the
image’s divulgation of the institutions (public/private) they work for. It makes a little relate about the
beginning and the development of the information as the news and the appearance of the first press
agents. Based on interviews, discourses about some works that have been done for these professionals
on the public sector, the private sector and the third sector of the economy and how the image of the
organizations interviewed have improved after they implanted services of the press agencies. Based in
astudy’s case, shows, in the practice, the importance of the press agents in a planned divulgation of a
product, with the objective of to reach the press and the society. Analyses the preconception in relation
of the press agents, especially between the colleague journalists and the public relations. In this discussion,
utilizes the singularity of the news as a theory to try to prove the hypothesis that the press agents have
to be only journalists, because in the search of the news that promote their clients and in the utilization
of the instruments and the knowledge that requires the adoption of the habits and the techniques of
journalism, they work as real reporters.

Key words: press. journalism. press agency. release. news.



Apresentacao

O interesse pelas assessorias de imprensa como objeto de estudo comegou com um
convite para assessorar o deputado distrital Tadeu Roriz na Cimara Legislativa do Distrito Fe-
deral, por dois motivos: o primeiro porque se tratava de um momento hist6rico para Brasilia; ou
seja, o primeiro ano de funcionamento do Poder Legislativo do Distrito Federal, que néo tinha,
até o final de 1990, qualquer representagio politica. O segundo motivo foi a necessidade de me
aprofundar sobre o assunto, ji que, embora graduada em jornalismo e relagdes piiblicas, com especi-
alizacao em jornalismo cientifico, nao tinha qualquer experiéncia tedrica ou pratica em assessorias de
imprensa. O mais perto que havia estado da categoria foram as poucas vezes que precisei entrar em
contato com um assessor de imprensa para conseguir acesso a alguma autoridade ou informac3o.

O que mais me incomodou, no comeco, foi a total falta de conhecimento sobre o assunto
e dai surgiu o primeiro questionamento: sendo um dos ramos do jomalismo — ao lado dos meios
impressos, do ridio e da televisio -, ndo deveria ter tido, na universidade, 0 embasamento tedrico
necessario a pratica? Procurel, entio, uma livraria para comprar livros sobre 0 assunto e ai uma nova
surpresa. Exceto duas ou trés bibliografias, com relatos baseados na experiéncia empirica de profis-
sionais e de agéncias de assessoria de imprensa, a literatura sobre o tema se restringia a discussdes
infundadas sobre a identidade e a natureza profissional do assessor de imprensa.

Resolvi, entao, complementar meus estudos com literatura diversificada sobre o préprio
jomalismo. Surpreendi-me, mais uma vez, com a falta de teorias sobre 0 assunto, pois 0 que encontrei
foram muitos livros baseados em experiéncias profissionais pessoais €, por mais que possam ser inte-
ressantes, nao servem, por si s, para a construgio de uma teoria s6lida. Como afirmou Adelmo
Genro Filho, em seu livro intitulado O Segredo da Pirdmide, “o espirito ‘pragmaitico’ da grande
maioria dos jornalistas, em parte devido a defasagem do actimulo tedrico em relagio ao desenvolvi-
mento das ‘técnicas jornalisticas’ e, em parte, devido ao carater insolente e prosaico que emana natu-
ralmente da atividade (produzindo nos jornalistas uma consciéncia correspondente), nio poderia gerar
uma outra forma de teorizacdo. Mesmo quando pretendem apenas relatar sua experiéncia pessoal
como profissionais ou elaborar ‘manuais praticos’da disciplina” (1996, cap. I, p.1).

Li, entdo, alguns manuais sobre a pratica de assessoramento de imprensa e, a0s poucos,
fui construindo minha prépria experiéncia, no dia-a-dia. Aprendi, com o tempo, que, apesar das pecu-
liaridades de cada 4rea, repdrteres e assessores eram, ambos, jornalistas e por uma simples raz3o:
quando uma pessoa (fisica ou juridica) contrata um profissional de assessoria de imprensa, ela visualiza

geralmente um jornalista,pois ela precisa de um profissional que tem que tem faro para a noticia,



escreve matérias (releases) e as tenta publicar nos meios de comunicacio. Eis o primeiro motivo pelo
qual acredito, hoje, que os assessores de imprensa, € nao de comunicagio, devam ser exclusivamente

jomalistas e ndo de outros ramos da comunicagao.

O dia-a-dia como assessora de imprensa nao era tao diferente do de repérter. Em vez de
procurar na rua ou como setorista em alguma instituicao as noticias do dia, buscava-as com o deputa-
do, na sua base ou na prépria Camara Legislativa. Com quem esteve ou estaria o parlamentar, quais as
reivindicagdes da comunidade que o elegera, quais projetos apresentados ou votados que poderiam
ser de interesse pablico eram sempre alvo da minha curiosidade. Até as pressdes profissionais pareci-
am, em alguns momentos, similares as que ja havia enfrentado nas redacdes. Enquanto nas redagoes é
importante sugerir pautas préprias, nunca voltar de maos vazias e, as vezes, trazer “furos jornalisticos”
para impressionar o editor e a diretoria, nas empresas € essencial que sempre haja um release pronto
para ser enviado e uma boa entrevista para promover a imagem do assessorado. Cabe ao jornalista,
dos dois lados, ter faro profissional e consciéncia de que hé noticias e “ noticias” e ndo fazer pressio
para que sejam publicadas.

O desejo real de escrever e estudar sobre o0 assunto foi resultado da primeira grande
decepg¢do, para ndo dizer preconceito, que sofri como assessora de imprensa.Quando exercia a pro-
fissao de reporter, trabalhei em varios jornais, como Correio Braziliense, Jornal de Brasilia, Jornal
do Brasil e Gazeta Mercantil. Fiz boas amizades. Mas quando deixei as redagdes, fiquei frustrada ao
perceber que, para meus colegas de antes, eu era mais uma jornalista que nio deu certo na profis-
sdo. Havia me transformado numa lobista em defesa dos interesses do meu assessorado e, se quises-
se insistir no termo jornalista, ndo passaria a ser mais do que uma profissional sem ética, ja que ndo
poderia mais utilizar as bandeiras da objetividade e da imparcialidade jornalistica, pilares teéricos da
profisséo.

Ja no Mestrado, quando realmente comecei a estudar sobre o assunto e a fazer virias
entrevistas com profissionais de comunicagio, deparei com o maior de todos os problemas, que
me fez até mesmo repensar meu objeto de estudo: uma velha briga entre jornalistas e relagdes
publicas pela paternidade e o direito de ocuparem o cargo de assessores de imprensa. Graduada
nos dois cursos, eu fiquei sob um dilema profundo: se defendesse os profissionais de relagGes
publicas, compraria uma briga feia com meus colegas de redacgdo. Mas se os resultados da minha
pesquisa apontassem favoravelmente para os jornalistas, comecaria a ser mal vista pela catego-
ria de relagdes piblicas.

Durante um bom tempo acreditei que deveria mudar de objeto de estudo. Nio foi
facil tomar a decisao de continuar na trilha do assessoramento de imprensa. Confesso que ainda tenho
receio das conseqiiéncias das minhas conclusoes. Ndo que elas sejam importantes ou se tornem um

referencial. Nao tenho qualquer pretensio nesse sentido. Mas é bastante perigoso fazer afirmagoes,



principalmente porque sempre hd uma certa dose de subjetivismo em trabalhos como esse.

Quando o trabalho ja estava praticamente concluido, resolvi incluir um ditimo capitulo, no
qual relato varias experiéncias préprias e de amigos no dia-a-dia como assessores de imprensa, com
0 objetivo de mostrar que nés vivemos sob constante pressao e que nem sempre somos avaliados
puramente pelo trabalho jornalistico. Somos pressionados a nos filiar ao partido do assessorado, a
levantar bandeiras em passeatas piiblicas, a vestir a camiseta do politico ou sindicalista para o qual
trabalhamos, entre outras exigéncias que tornam malvistos pelos colegas de redacio. Ciente de ndo
ser usual escrever na primeira pessoa, solicito, entretanto, permissao para fazé-lo, pois, do contrario,
nio seria possivel desenvolver esse capitulo, composto por pequenas narrativas que ilustram um
pouco adificil missdo do assessor de imprensa.

Espero que surjam outras correntes de pensamento que confirmem ou, até mesmo, con-
tradigam os pressupostos levantados neste trabalho. O mais importante, porém, € acreditar que este
estudo seja uma pequena contribuigio para o inicio de uma discussao necessdria sobre 0 assessoramento
de imprensa, pois ndo € mais possivel aceitar que um dos mercados de trabalho que mais cresce e
emprega no ramo da comunicagao social possa continuar sendo ignorado tanto pelas faculdades de
comunicagio, como disciplina, quanto pelos estudiosos da 4rea, que preferem fechar os olhos para a
realidade e continuar escrevendo sobre mitos inatingiveis, como o da objetividade e o da imparcialida-
de.
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Introducao

O jornalismo é uma incessante busca pela informacio precisa, com o objetivo de intermediar
o conhecimento entre a sociedade e seus diversos piiblicos, buscando criar, na opinido publica, um
espirito critico ¢ questionador necessario as democracias. Desde os seus primérdios, quando surgiu,
artesanalmente, como uma espécie de comércio privado de cartas, para atender a interesses do mer-
cado capitalista, a imprensa mostrou-se necessaria ¢ permanente. Cresceu e se desenvolveu, transfor-
mando-se no “Quarto Poder” ¢ absorvendo tecnologias jamais imaginadas pelos seus pioneiros.

Objeto do jornalismo, a informagio, que antes, levada em lombos de burros ou através
de navios, demorava meses para chegar a seu destino, hoje € transmitida on line a qualquer parte do
planeta. Da mesma forma, a narracio de um fato, inicialmente baseada tio-somente na visio do
reporter, agora, com a televisao em “tempo real”, pode ser compartilhada pelo préprio telespectador,
que deixa de ser um simples receptor passivo para se tornar um agente interativo nessa cadeia informa-
tiva.

Na sociedade globalizada, ter um bom conceito perante os meios de comunicagio se
tornou tao essencial para a sobrevivéncia das instituigdes (piblicas/privadas) que ja ndo basta mais
esperar que a imprensa venha a procura de informagdes. E preciso intermedia-las ¢ promové-las, num
processo que envolve o mesmo profissionalismo e tecnicidade exigidas nas redagdes. O desconheci-
mento dessas rotinas produtivas pode significar a diferenca entre ver a informagao aproveitada com
destaque nos principais veiculos de comunicagio ou vé-la numa lata de lixo.

E justamente dessa necessidade que surgiram as assessorias de imprensa, uma incessante
busca de entendimento entre uma organizagao (empresarios, politicos, artistas, governo, entre outros)
e 0s meios de comunicagio, com o objetivo de construir e consolidar uma imagem positiva perante a
sociedade.

Do Objeto:

Nessa dissertagdo, dois tipos de jornalistas se encontram: o repérter, que trabalha nas
redagGes, gerando noticias diretamente para a sociedade, e o assessor de imprensa, que atua nas
instituigdes, fazendo reportagem também para a sociedade, mas nao como piblico final. Eles sao
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promotores da noticia junto a seus colegas que trabalham na grande imprensa.

Ramo emergente do jornalismo, as assessorias de imprensa nunca foram téo solicitadas
como nas ultimas décadas, mais especificamente a partir dos anos 80, marcados pelo fim da ditadura
e 0 inicio da democracia.Por isso, um dos objetivos desta dissertacio € investigar como vém atuando
os jornalistas-assessores na sociedade da informagao, a partir dos paradigmas da profissao. A inten-
¢ao é delinear um paralelo entre esses dois jornalistas — repérteres e assessores - na rotina de trabalho,

na tentativa de auxiliar na construcio de um conceito Ginico que possa servir de defini¢io para ambos.

Uma das hipéteses levantadas na construgdo desse conceito seria a de que 0s assessores
de imprensa podem lidar com a informagao com a mesma imparcialidade e objetividade que os seus
colegas de redagao. Desse ponto surge o primeiro problema, pois um dos maiores preconceitos con-
tra os jornalistas-assessores preceitua justamente que enquanto os reporteres praticam a neutralidade
plena no ritual pragmaético profissional, os assessores, a0 defenderem o ponto de vista da empresa
para a qual trabalham, deixam de lado esse valor ético, € uma das bases tedricas da profissao.

Para sustentar ou derrubar a hipétese levantada, necessério se faz uma anilise mais pro-
funda dos valores profissionais empregados tanto pelos jornalistas como pelos repérteres, com base
numa pesquisa bibliografica sobre o0 tema e em entrevistas com profissionais de comunicacao, todos
de Brasilia, por entender que a Capital da Republica €, por exceléncia, também uma das capitais do
joralismo.

Espera-se que os resultados, mesmo que limitados por questdes diversas, entre elas fato-
res que envolvem o periodo de tempo de 1999 a 2001 e o espago “Brasilia” , possam servir de base
para confirmar os principais pressupostos do objeto de estudo. Mesmo assim, esse trabalho nao tem
a pretensdo de esgotar o assunto, mas apenas de ser uma contribuicio para o vasto campo das
assessorias de imprensa, mesmo porque a escassa bibliografia sobre o tema nido aborda — como
deveria — as técnicas e as atividades da profissio, para, lamentavelmente, prender-se a questoes
menores, como a identidade do assessor de imprensa e receitas prontas de manuais de redacio,
muitos deles escritos sem qualquer embasamento tedrico.

Para atingir os objetivos propostos, a dissertacio foi dividida em seis capitulos: 1) A
imprensa — origem e desenvolvimento, 2) Os assessores de imprensa do Terceiro Milénio, 3) Luta
contra as matérias negativas, 4) Estudo de caso: Lei das Filas, 5) A singularidade da noticia e 6) Nos
bastidores da imprensa.

Nesse ponto, ja € possivel afirmar que o alvo central da pesquisa, mesmo que busque
informagdes nos dois lados do jornalismo (dentro e fora das redagdes), tem o foco voltado para a
atuaco das assessorias de imprensa. O recorte foi feito devido ao forte preconceito que margeia essa

atividade profissional, na tentativa de desvincula-la como pratica profissional. Por outro lado, uma
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outra corrente — igualmente hegemdnica — procura defender os assessores de imprensa nio s6 como
jornalistas, mas como superprofissionais, j& que em sua missdo didria de promover a noticia, precisam
tanto ser especialistas em imprensa, em todas as suas ramificagdes (escrita, ridio e televisdo), quanto

em assuntos ligados a empresa pela qual atuam.

No Capitulo 1, comegaremos nossa viagem com um breve histérico sobre a origem e 0
desenvolvimento da imprensa, desde seus primérdios, a partir do inicio do século XIV, como um
sistema privado de cartas, até o surgimento e a consolidagdo da indistria jornalistica.Nesse ponto,
iniciamos um outro curto histérico sobre assessoramento de imprensa, com o objetivo de mostrar que
sua origem estd intimamente ligada ao desenvolvimento da sociedade da informacéo criada pelos
meios de comunicagio e, mais especificamente, ao jornalismo. Ao tecer alguns comentarios a respeito
das assessorias de imprensa, recortes foram feitos em alguns pontos especificos, como mercado de
trabalho, formacao profissional, preconceito, natureza profissional e atividades, com o objetivo de
melhor situar o referencial de estudo proposto e também de facilitar a leitura dos demais capitulos.

Um breve relato sobre o funcionamento das assessorias de imprensa nos trés setores da
economia (publico/privado/terceiro setor) foi o tema do Capitulo 2. Essa parte foi baseada em entre-
vistas e depoimentos realizados com profissionais de comunicacao que atuam nas trés éreas. O obje-
tivo desse trabalho foi procurar uma rotina produtiva de assessoramento intrinseca a cada setor, prin-
cipalmente no relacionamento com a imprensa. No setor piiblico, serviram como fonte jornalistas que
atuam no Ministério da Educacao, no Senado Federal, na Camara Legislativa do Distrito Federal ¢ na
Universidade de Brasilia. Ja no setor privado, na tentativa de delinear melhor o mercado, foram ouvi-
dos profissionais tanto de grandes corporagdes, como a Federagio das Indistrias de Brasilia (Fibra)
e a Associagao Brasiliense de Supermercados (Asbra), como de pequenas empresas. Para que o
levantamento ficasse a contento, embora permanecesse limitado, foi necessario colher dados também
com assessores de imprensa free-lancers e aqueles que criaram suas préprias agéncias de
assessoramento, trabalhando com clientes e projetos especificos.

No terceiro setor —nem publico( no sentido estatal) nem privado( no sentido mercadoldgico)
-, onde predominam as conhecidas organizagdes nao-governamentais (ONGs) e entidades repre-
sentativas da sociedade civil, foram entrevistados profissionais que atuam na Organizagio Mundial da
Satde (OMS), no Fundo das Nagdes para a Infincia e a Adolescéncia (Unicef) e na Agéncia de
Noticias dos Direitos da Infincia (Andi). Os resultados encontrados foram embasados também em
literatura sobre o tema e em relatérios de pesquisas, realizadas sobre o interesse da imprensa por
assuntos especificos.

O Capitulo 3 aborda os erros cometidos pela imprensa e como a sociedade vem lidando
com eles, movidos, quase sempre, pela busca do sensacionalismo e da maximizagio dos lucros, em
detrimento da ética profissional e da apuracio eficaz e precisa de uma noticia. No combate aos abusos
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da imprensa, foi enfocado o trabalho desenvolvido pelos conselhos de imprensa e o direito das fontes
em conceder ou nio entrevistas e informagdes a imprensa. A instituicdo do civic jornalism, mais
comprometido com o interesse piblico do que com o interesse do piiblico, também foi objeto de
estudo tedrico.

O estudo de caso foi referencial de anélise do Capitulo 4, com o objetivo de mostrar
como uma assessoria de imprensa trabalha no seu dia-a-dia, pautando os meios de comunicagio e
influenciando na agenda da imprensa. O tema escolhido foi a Lei das Filas porque foi assunto bastante
abordado pela imprensa local (Brasilia) e nacional, com noticias favoraveis e contrarias, mediadas, em
grande parte, pela assessoria de imprensa.

De posse das informagcdes levantadas nesses capitulos, mostrando como o contexto his-
torico e a atuagdo das assessorias de imprensa sempre envolveram conceitos e técnicas especificas de
jomalismo, coube ao Capitulo 5 a dificil tarefa de comprovar a hipétese de que assessores de impren-
sa, como profissionais da comunicacio, devem ser especificamente jornalistas. O caminho percorrido
para se atingir o objetivo proposto foi uma tentativa de desclassificar o mito da objetividade e da
imparcialidade plena como referenciais tedricos basicos para o exercicio do jommalismo. Isso porque
esses dois conceitos constituem-se também nos principais pressupostos utilizados como empecilho
para que assessores de imprensa sejam jornalistas, ji que defendem interesses dos seus assessorados.

Mas essa andlise, por si s, n3o basta como pressuposto tedrico. Foi preciso encontrar,
na propria atividade jornalistica, um ponto de convergéncia que unisse as duas categorias. O critério
jomnalistico de uma informagc3o, vista pelo dngulo da sua singularidade, foi esse ponto de convergéncia,
Ja que ambos, repérteres € assessores de imprensa, utilizam a noticia como matéria-prima de trabalho.
Sob essa visdo, defendida por Adelmo Genro Filho como a Teoria da singularidade, o singular, que
envolve o particular ¢, a0 mesmo tempo, o universal, torna-se a propria base da noticia, como lingua-
gem jornalistica. “O critério jornalistico de uma informagio esti indissoluvelmente ligado a reprodugio
de um evento pelo dngulo de sua singularidade. Mas o conteiido da informagio vai estar associado
(contraditoriamente) & particularidade e universalidade que nele se propdem, ou melhor, que sio
delineadas ou insinuadas pela subjetividade do jornalista.” (GENRO FILHO, 1996, cap. VII p.7).

Finalmente, o Capitulo 6 ( Nos bastidores das assessorias) ¢ um relato particular, em
varias histérias, da experi€ncia vivenciada por assessores de imprensa. Muitas delas foram escritas na
primeira pessoa, outras, propositalmente, com o objetivo de resguardar as fontes, nio citam nomes.
Dessa forma, ndo se poupam informagdes ricas ao leitor, mas, a0 mesmo tempo, impede-se que os
protagonistas das narrativas venham a sofrer retaliagGes.

Este trabalho nao tem a pretensdo de ditar nenhum paradigma de jornalismo ou, mais
especificamente, de assessoramento. Espera-se, sem divida, que ele seja ttil a um futuro estudo sobre
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as assessorias de imprensa, uma atividade que, apesar de ser um dos ramos que mais emprega, hoje,

na comunicagio, ndo mereceu ainda o devido interesse de tedricos da area.
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Capitulo I
A Imprensa

1.1 - Origem e desenvolvimento

A necessidade de transmitir conhecimentos € tao antiga quanto a prépria histdria das
civilizacGes. No entanto, o conceito de informagio como parte da estrutura conhecida como
meios de comunicacio de massa tem inicio apenas no século XIV, com a revolugio comercial. Segun-
do Habermas, ja existia, no século XI, um sistema precério de cartas comerciais, com relatos manus-
critos de alguns eventos. Mas foi apenas o século XIV, marcado pelo final da era feudal e inicio da fase
pré-capitalista, o responsavel pelo surgimento de dois novos sistemas de trocas: de mercadorias e de
informacdes (HABERMAS, 1984, p. 28). Esta dltima, institucionalizada através de uma espécie de
correio de cartas privado, foi inicialmente organizada em pequenas empresas artesanais, criadas para
que os comerciantes pudessem anunciar novos eventos e novas mercadorias a localidades mais longin-
quas.

A partir do século XIV, a troca antiga de cartas comerciais foi transformada numa espécie de sistema
corporativo de correspondéncia. As associagdes comerciais organizaram, a servigo de seus interes-
ses, 0s primeiros correios partindo em determinados dias, os assim chamados correios ordinarios. As
grandes cidades comerciais s3o, a0 mesmo tempo, centros de trocas de informagdo. Também se
torna necessaria a sua permanéncia a medida que o trinsito das mercadorias e das letras de cimbio se
torna permanente. Mais ou menos contemporineos ao surgimento das bolsas, o correio e a imprensa
institucionalizam contatos permanentes de comunicacao (idem, p.29).

Com o transporte, facilitado pelo desenvolvimento do mercantilismo, as noticias
logo passaram a ser de interesse publico e se transformaram também em mercadorias. Na Fran-
¢a, por exemplo, Luiz XI estabeleceu, em 1464, o correio real, que podia ser utilizado por seus
suditos, desde que tivessem permissio especial € pagassem uma taxa. Também a Igreja Cat6lica
havia desenvolvido uma intensa rede de comunicacfes para que o papado, em Roma, tivesse
contato com o clero e as elites politicas da época. Um outro sistema de correio se desenvolveu
ainda entre as autoridades politicas dos estados e os nobres, para que pudessem se comunicar.
Outras informagdes, de interesse geral, eram lidas em pragas piblicas, até que a divulgacio de
noticias se tornou regular e passou a fazer parte da agenda do préprio Estado, que comegou

também a se utilizar desse novo sistema para comunicar seus decretos e portarias (THOMPSON,
1998, p. 63).

Segundo John B. Thompson, ao longo dos séculos XV, XVI e XVII, essas redes de
comunicag¢io passaram por dois tipos de desenvolvimento. O primeiro foi o estabelecimento
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dos servigos postais regulares, se bem que de forma lenta, jd que as mensagens eram transmitidas por
cavalos e carruagens num tempo em que as rodovias eram bastante precdrias. Mas a partir do século
XIX, com o surgimento das estradas de ferro e, conseqiientemente, 0 encurtamento do tempo decor-
rido para o recebimento das cartas, o sucesso do correio se consolidou, atraindo o interesse de casas
comerciais e bancérias, que construiram gigantescos impérios de comunicacao para informar os clien-
tes, as cidades e as aldeias acontecimentos ocorridos em outros lugares.

O segundo desenvolvimento que afetou profundamente a criacao de redes de comunica-
¢do no inicio da era moderna foi o uso da imprensa na producio e disseminacao de noticias.

Logo depois do advento da imprensa, uma variedade de folhetos informativos, pdsteres e cartazes
comegaram a aparecer. Estes eram uma miscelanea de sentengas oficiais ou oficiosas, decretos do
governo, folhetos polémicos, descricoes de eventos particulares, tais como encontros militares ou
desastres naturais, relagdes sensacionalistas de fendmenos extraordindrios ou sobrenaturais, gigan-
tes, cometas e aparigoes. Estes folhetos ou folhas eram publicacdes avulsas e irregulares. Eram im-
pressos aos milhares e vendidos nas ruas por vendedores ambulantes e forneciam uma valiosa fonte
de informagdes sobre acontecimentos correntes e distantes (idem, p.64).

Sob o dominio do Estado absolutista, também sindnimo de censura, a partir dos meados
do século XVTI, a imprensa de informacio, mera publicadora de noticias, evoluiu para a imprensa de
opinido, agora condutora da opinido piblica, como resposta ao poder do Estado. As pequenas em-
presas artesanais se transformaram em redacdes, e 0s jornais passaram a ter edigdes semanais € até
didrias. Mas, em muitas regies da Europa, os jornais passaram a ser controlados pelo poder estatal,
a quem cabia escolher que informag6es podiam ou nao ser conhecidas do piblico em geral. Essa
imprensa nao atingia ainda toda a sociedade - em grande parte analfabeta -, sendo, durante muito
tempo, meio de comunicacao restrito as camadas mais cultas.

A partir do dltimo tergo do século XVII, surgiram as revistas como complemento dos
jomais. A principio, eram apenas instrugOes pedagdgicas, artigos eruditos, criticas e resenhas de livros
mantidos por intelectuais e cientistas; ou seja, o préprio piiblico-alvo dessas publicagoes. Mas com o
desenvolvimento do jornalismo, no inicio do século XIX, inseriu-se um novo conceito nos jornais
didrics: o da publicidade, que mudaria para sempre o curso da histdria da imprensa, com a figura cada
vez mais crescente da maximizagio dos lucros. E o nascimento da chamada imprensa comercial,
impulsionada também pela revolucio industrial, que possibilitou a criagdo da rotativa (1811) e final-
mente do linotipo (1885), tornando obsoletos todos os métodos de impressio surgidos anteriormente.
Jd em 1814, o Times passa a ser impresso nas novas maquinas, mais velozes e que, apés quatro
séculos e meio, substituiam a tipografia, a impressora de madeira de Gutenberg. Mas os avangos
tecnoldgicos ndo pararam por ai e, alguns anos mais tarde, a invencio do telégrafo revolucionou mais
uma vez todo o sistema de informagées.
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Enquanto nos séculos XVII e XVIII a imprensa era mais restrita a populagao intelectual
instruida, a partir da segunda metade do século XIX, com o declinio significativo das taxas de analfa-
betismo, ela passou a se dirigir a um piblico mais vasto, que, com a revolugdo tecnolégica e a redugao
do preco do papel jornal, pode ter acesso a esses informativos. Inicia-se, entdo, uma outra fase, a
partir dessa nova imprensa comercial, cada vez mais manipuldvel a medida que se comercializava.
Ap6s o telégrafo e o telefone, o telefone sem fio, a telecomunicagéo e o radio, surge a inddstria da
imprensa, agora consolidada em uma estrutura organizacional sem precedentes, cada vez mais forte a
partir do século XX, principalmente com a chegada do cinema falado e, mais tarde, da TV.

Na passagem para o século XX, a imprensa adquire uma nova estruturacao operacional
com a incorporacao da publicidade como informacgao, um novo perfil cujas especificidades in-
ternas permanecem, em grande parte, até hoje. Segundo Lavina M. Ribeiro (RIBEIRO, 1996,
p.54), “este processo de autodemarcagio institucional tem suas raizes e elementos dinimicos
numa pluralidade de dimensdes da prética produtiva e simbdélica em desenvolvimento simulta-
neo e inter-relacionado”, que sdo, segundo ela:

No avango do conhecimento técnico-cientifico e nos recursos por ele criados, responsaveis
pela expansao da produgio industrial em grande escala.

No crescimento e na diferenciagio interna dos centros urbanos, dos mercados de consumo de
mercadorias, das formas de circulagao do capital, dos piblicos almejados pelo mercado econdmico
¢ cultural; das formas de divisao do trabalho, dos niveis de remuneracao, de profissionalizagio, das
normatizagdes estatais sobre as préticas sociais; das correlatas estruturas, atividades e produgoes
institucionais.

Na expansdo de um mercado de publicages e produgdes culturais, cujas bases sdo
tendencialmente auto-sustentaveis economicamente.

Com o0 aumento do niimero de leitores, os antincios comerciais se tornaram funda-
mentais para a organizagio financeira da indiistria, principalmente porque os jornais se consoli-
daram como instrumento vital para a venda de outros bens e servigos. Mas a invasio da esfera
publica pela publicidade' teve também, segundo Habermas (1984, p.226) um cariter politico.
“Propaganda comercial em grande estilo assume numa tal esfera piblica quase sempre também
a qualidade de uma propaganda mais que apenas comercial — ja porque ela, por si, representa o
fator mais importante nos cilculos econdmico-empresariais dos jornais e revistas, também dos
novos midias, 3 medida que eles trabalham numa base comercial”.

t Termo utilizado por Habermas
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1.2 - A imprensa de assessoramento

E justamente neste cenrio crescente de publicagdes jornalisticas, responsaveis pela cria-
¢do, inclusive, de um mercado préprio de jornais, revistas e cadernos independentes e sustentados
pelos anidncios, que surgem os primeiros assessores de imprensa de que se tem noticia, s6 que conhe-
cidos com o termo genérico de public relations, que, na época, tinham a missao de trabalhar a opinido
publica com técnicas que misturavam jornalismo, publicidade ¢ as proprias relacdes pablicas. Segundo
Habermas, somente com o trabalho dos relagdes publicas € que o aniincio econdmico comegou a ter

consci€ncia do seu carater politico.

Ou as relagGes pablicas conseguem inserir material adequado diretamente nos canais de comunicagao
ou entdo eles arranjam, na esfera piblica, pretextos especificos que mobilizam os aparelhos de comu-
nicagao de um modo previsivel; para essa espécie de producido ou criagio de noticias, um manual
recomenda vinte métodos diferentes. Acrescente-se a isso a multiplicidade de informagdes e de ins-
trugdes que sdo agregadas pelas agéncias de public-relations numa forma séria como “subsidios”,
como press-releases, para as mais importantes “instdncias de divulgagao”, entdo parecem simples-
mente antiquadas certas assertivas presas a ideologia profissional e que repetem a velha distingao
entre noticia e anancio. Public relations misturam, pelo contrario, um com o outro: a propaganda ji
nem deve mais sequer ser negocidvel como auto-representagio de um interesse privado. Ela empresta
a seu objeto a autoridade de um objeto de interesse piiblico, a respeito do qual, como se pretende que
isso pareca, o piiblico de pessoas privadas cultas formam livremente a sua opinido.

Mas a divulgagdo das opinides e da imagem dos individuos, um dos conceitos basicos de
assessoria de imprensa, ndo surgiu com o desenvolvimento da imprensa. Segundo Kopplin e Ferraretto
(2000, p.18), ela ja estava presente nas cartas circulares com decisdes e realizagGes da dinastia Han,
distribuidas na China, em 202 a.C. Mas o conceito de assessoria de imprensa surgiu somente no
século XIX, com o aparecimento das primeiras publicagdes empresariais nos Estados Unidos e na
Gra-Bretanha, com o objetivo de atenuar o descontentamento intemo em grandes instituigoes industri-
ais e melhorar a comunicagio de varias empresas com seus funcionarios, na maior parte proletirios
que ndo tinham qualquer acesso a grande imprensa (LOPES, 1995, p.11). Como resposta s publica-
¢Oes empresariais que comegaram a ser criadas desde entao, aparecem os jornais de sindicatos de
trabalhadores e demais movimentos ideolégicos que nio tinham espago na grande imprensa.

Foi nesse contexto, segundo Kopplin e Ferraretto (idem, p.20), que varios setores da
sociedade comegaram a despertar para a necessidade de levar sua opiniio e realizagbes ao co-
nhecimento dos leitores. Em 1772, apenas quatro anos antes da Declaragiao de Independéncia
dos Estados Unidos, o escritor € editor Samuel Adams foi nomeado por George Washington
para liderar um grupo de divulgacio de informagdes do seu governo. Mas a primeira assessoria
de imprensa governamental surgiu apenas em 1829, no governo Andrew Jackson, que criou o
primeiro house organ de que se tem noticia, o The Globe. No entanto, somente em 1868 surge o
termo agente de imprensa ou press agent.
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Alguns estudiosos, no entanto, defendem a tese de que as assessorias de imprensa surgi-
ram apenas em 1906, quando eram, entdo, apenas uma técnica, e nem sempre ética, de relagoes
ptiblicas. Segundo o jornalista Manuel Carlos Chaparro?, quem inventou a assessoria de imprensa foi
o jornalista americano Yve Lee, contratado para mudar a imagem do empresério americano John
Rockfeller junto a opinido piblica. Naquela época, reinava a id€ia sintetizada na frase the public be
damned (o piblico que se dane), do empresario William Henry Vanderbilt, em 1882, um dos princi-
pais proprietdrios de ferrovias do pais. Rockfeller simbolizava esse empresariado, odiado pela socie-

dade americana.

Yve Lee comegou por distribuir aos colegas uma carta de principios, na qual prometia
atender bem aos jornalistas e somente divulgar noticias verdadeiras.

Este ndo é um departamento secreto. Todo o nosso trabalho € feito as claras. Pretendemos divulgar
noticias e nao distribuir anincios. Se acharem que nosso assunto ficaria methor como matéria paga,
ndo o publiquem. Nossa informagio ¢ exata. Maiores pormenores sobre qualquer questdao serao
dados prontamente e qualquer redator interessado serd auxiliado, com o maximo prazer, na verifica-
¢ao direta de qualquer declaragio de fato. Em resumo, nossos planos, com absoluta franqueza, para
o bem da empresa e das instituigdes piublicas, sdo divulgar a imprensa e ao publico dos Estados
Unidos, pronta e exatamente, informagdes relativas a assuntos com valor e interesse para o piblico.

O texto foi considerado o primeiro documento oficial sobre relagdes piblicas, mas seu
conteiido, na verdade, lancava as bases do moderno conceito de assessoria de imprensa.

1.2.1 - No Brasil

A Light foi a primeira empresa, no Brasil, a se preocupar com sua imagem institucional,
ao criar o Boletim Light, em 1925, por um grupo de funcionarios da empresa. Mas somente em 1938
surge, no pais, o primeiro servico oficial de atendimento a imprensa, ligado ao Gabinete Civil da
Presidéncia da Repiblica. Era o Departamento de Imprensa e Propaganda, o DIP, principal instru-
mento de censura e autoritarismo do governo até 1945, quando foi extinto.

Até adécada de 70, poucas eram as instituigdes (pablicas/privadas) brasileiras que inves-
tiam em assessoria de imprensa, mas, com a revolugao tecnol6gica dos meios de comunicagio de
massa € mais recentemente com o processo de globalizagio, essa realidade mudou. Atualmente, as-
sessoria de imprensa € um dos quatro principais pontos de referéncia do jonalismo brasileiro, ao lado
dos meios impressos, da televisao e do radio.

2 CHAPARRO, M. C. Jornalismo Brasileiro: no caminho das transformacées — in: Jornalismo na

Fonte, Banco do Brasil, 1996, p. 135/154;
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Segundo Nilson Lage?, a criacio das assessorias de imprensa, no Brasil, teve uma verten-
te moralizadora e ética.

Antes da sua existéncia, reparticoes e empresas de servigos piblicos costumavam selecionar os
repérteres a quem forneciam informagoes. Setorizados nessas instituigdes, os jornalistas terminavam
cooptados, querendo exclusividade de acesso, por favores ou privilégios que, de forma mais ou
menos explicita, complementavam seus salrios. O resultado era uma situagio em que salas de im-
prensa e reporteres amigos funcionavam como filtros politicos de informagao. Isso para ndo deixar
margem a que profissionais nao acreditados penetrassem em suas dreas de atuagao (LAGE, p.1).

Para Lage, a criacio das assessorias de imprensa ajudou a transformar a mentalidade das
autoridades, que comecaram a levar a sério a divulgacao de informagdes ao piblico, € nao simples-
mente como “uma mera expansao da publicidade comercial em algo que se deva ou possa controlar
inteiramente”. Para ele, o surgimento das assessorias contribuiu decisivamente para a profissionalizagao
do setor de informagao piblica, com delimitagao clara de posi¢oes, tanto do lado de quem a transmite
quanto do de quem a recebe. “Ficou mais nitida a posiéio do repérter como agente do piblico,
sujeito, embora, ao contexto das relagdes econdmicas de poder de que nada escapa na sociedade -
certamente nio as empresas jornalisticas”.

1.3 - A informacao no assessoramento de imprensa

A entrada do Terceiro Milénio, as novas tecnologias da comunicacio despontam e
moldam uma realidade antes s6 vista em filmes de ficcdo. Os computadores domésticos globalizam
o mundo para dentro de casa, segmentando e, a0 mesmo tempo, unindo todos os continentes
num grande ¢ Gnico ciberespago, onde a palavra de ordem € a interatividade. Nesse novo contex-
to, a sociedade, representada pelos mais diversos segmentos (empresas, politicos, sindicatos,
associagoes de classe, etc.), sente cada vez mais a necessidade de formar uma boa imagem
institucional perante a opinido piblica. Poucos sdo os conglomerados que, a essa altura, ainda
nao despertaram para essa realidade imposta pelos proprios piblicos, hoje participantes ativos
dos processos de producio.

Nessa grande aldeia global da informacdo que se configura no Brasil através da
interatividade, o assessor. de imprensa ocupa um lugar de destaque e é fundamental no destino
politico, social e econdmico do pais. Ele deixou de ser um simples mediador entre a instituigio
—seja ela qual for — e a imprensa, para se tornar um comunicador ou mesmo um executivo da
informagéo, que utiliza a comunicagio como insumo na tomada de decisdes. Afinal, o jornalis-
ta-assessor, na sociedade contemporinea, movimenta milhares de informagées “divulgéveis” e
€ responsavel por parte consideravel das noticias que circulam diariamente na grande imprensa.

o LAGE, N. “Relacionamento do repdrter com as fontes: procedimentos e teoria”, in: Instituto Gutenberg, Sao

Paulo, www gutenberg.org.br.
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As ferramentas utilizadas pelo assessor de imprensa também séo outras, diferentes da
velha sala apertada de outrora, com mesas escolares, mdquinas de escrever manuais ¢ linhas telef6ni-
cas com ramais sempre ocupados. Fax, computadores com os mais modernos programas, check list,
mailing list, radiogravadores, televisdo, assinatura de jornais e revistas e até uma pequena biblioteca,
com arquivo fotografico, material institucional, clipping e house organs sao, atualmente, equipamen-
tos indispensaveis para uma boa assessoria de imprensa. E quem imagina que todas essas inovagoes
facilitaram a vida do jornalista-assessor engana-se, pois a exigéncia profissional também acompanhou
arevolucio tecnolégica.

Nesse novo modelo de comunicagao empresarial que desponta, o jornalista tem de estar
preparado para lidar com uma assessoria on-line, pronta para atender os diversos piblicos que a
procuram. Um exemplo que se destaca é o chamado jornal banking; ou seja, a difusdo de noticias,
em tempo real, através de paginas da internet, que podem ser acessadas por qualquer terminal, seja
numa grande redago de jornal ou na residéncia de um internauta curioso.

1.4 - Mercado

Por tudo isso, parece ébvio que o mercado de trabalho procure cada vez mais jornalistas
preparados e experientes para exercer os cargos que até bem pouco tempo nao existiam ou eram
ocupados por relagdes piblicas e até por profissionais de areas estranhas a comunicag¢ao. Na verda-
de, foi justamente essa demanda crescente que fez da assessoria de imprensa um dos principais pontos
de referéncia do jornalismo.

Esse novo conceito empresarial, que entende ser a assessoria de imprensa fundamental
para a boa imagem das organizagdes, fez surgir também um novo mercado paralelo e terceirizado: o de
empresas especializadas em assessoria de comunicaco. Segundo dados da Associagio Brasileira de
Empresas de Relagoes Piblicas e Comunicagio (ABERP), esse segmento tem crescido em média
15% ao ano e somente em 1998, data em que a pesquisa foi concluida, a previsio era de que o
faturamento do setor iria chegar a 300 milhdes de reais, dos quais 30% somente em Sio Paulo®.

Atualmente, 0 mercado em assessoria de imprensa € considerado tdao promissor que pas-
sou a chamar a ateng¢do até mesmo dos sindicatos de jornalistas profissionais, que ji contam, na
maioria, com departamentos especificos para os “coleguinhas” assessores de imprensa. J4 existem
também varios eventos voltados exclusivamente para esse segmento emergente do jornalismo, como
0s encontros nacionais e regionais dos jornalistas em assessoria de imprensa —os Enjai ¢ os Erejai,
respectivamente.

* Fonte, Ano 1, n° 02, maio/junho, 1998, p.24.
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1.5 — Formacao

No entanto, a crescente demanda por assessores de imprensa n3o vem sendo acompa-
nhada nos cursos de comunicag3o, que, na maioria, continuam ignorando essa tendéncia. Responsével
por uma pesquisa realizada em 1997, nas 17 universidades e faculdades de comunicagdo do Rio de
Janeiro, Boanerges Lopes constatou que 66% dos cursos ainda nao ofereciam disciplinas voltadas
para a drea de assessoria de imprensa (LOPES, 1997, p.66). Das poucas que as possuiam, somente
duas foram consideradas em condigdes ideais para proporcionar uma boa formagéo profissional. O
assunto é tao polémico que vem sendo denunciado e debatido sistematicamente nos encontros nacio-

nais ¢ regionais dos jornalistas em assessoria de imprensa.

Em Brasilia, a situacio é semelhante. Das faculdades que dispoem de cursos na drea de
comunicacio, somente duas oferecem disciplinas especificas em assessoria de imprensa. A Universi-
dade de Brasilia (UnB) e o Centro Universitario de Brasilia (Ceub), as mais antigas em cursos de
jornalismo na cidade, ndo tém, na grade curricular, qualquer disciplina voltada para os futuros jornalis-
tas que optarem por trabalhar fora das redagdes. Ja na Universidade Cat6lica (UCB) e no Instituto de
Educacio Superior de Brasilia (Iesb), ambos criados na Gltima década, a realidade é outra, mas ainda
considerada ndo satisfatdria, se comparada com os resultados da pesquisa de Boanerges Lopes.

Na UCB, os alunos de jornalismo e de publicidade cursam apenas uma disciplina voltada
para o setor de assessoria de imprensa. Ministrada no sétimo semestre, a matéria Assessoramento em
Comunicagio tem uma carga horaria total de 60 horas, com quatro horas/aula por semana. Mesmo
assim, na grade curricular do curso, o contetido programético da disciplina € descrito como uma
atividade de publicidade e relagdes piblicas’. No Iesb, os alunos prestam vestibular isoladamente para
Jornalismo ou para Comunicagao Institucional e Relagdes Piiblicas (Cirp). No primeiro, os alunos
cursam a disciplina “ laborat6rio de assessoria de imprensa” no sétimo semestre. Sao 144 horas/aula
(oito créditos), uma das maiores cargas horérias do curso, que tem a duragao de oito semestres, com
40 disciplinas e 2.898 horas/aula.

Mas no Iesb, pelo que se percebe, assessoramento de imprensa parece estar mais vincu-
lado ao curso de relagdes piblicas, devido a sua estreita ligacio com a drea de comunicagio institucional.
Mesmo assim, ndo h4, na grade curricular do CIRP, qualquer disciplina tedrica voltada exclusivamente
para assessoria de imprensa, como ocorre no curso de Jomalismo. No entanto, no sétimo semestre, 0s
alunos passam da teoria & pratica, cursando duas matérias de laboratério que simulam o trabalho em
uma agéncia jinior — Consultoria e Assessoria em Comunicagio Empresarial e Consultoria e Assesso-
ria em Comunicagao Piblica - ambas com 140 horas/aula.

“Assessorias de comunicagdo — organizagGes e fungdes. Elaboragio, execucio e avaliagao de planos,
programas e projetos. Atividades de relagtes piblicas e de publicidade para piblicos internos e externos.
Comunicacio integrada (Projeto pedagégico do curso de comunicagao social da UCB, 2001, p.66)”.
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Elizabeth P. Brandao, idealizadora e coordenadora do CIRP, acredita que assessoramento
de imprensa nio deve ser exclusividade de jomalistas ou relagdes publicas, mas de qualquer profissi-
onal da drea de comunicacdo. Para ela, que tanto € jornalista quanto RP, se for necessiria uma
delimitacio de mercado, assessoria de imprensa deveria ser atividade de relacbes piblicas, “pois eles

estdo mais preparados para atuar como comunicadores institucionais”.

No entanto, Beth vai mais além e defende o fim do registro profissional dentro de uma
mesma profissdo, com exce¢io de algumas categorias especificas, como a dos médicos.

A habilitagio € uma forma perversa que se impds, dividindo um mesmo curso em vérias
profissdes. Assim, 0 diploma do formando, além de estabelecer que ele € Bacharel em Comunicagio
Social, traz no verso um carimbo especificando a habilitagio cursada. Ou seja, todos sdo igualmente
profissionais em Comunicag¢io Social e a habilitacdo € apenas o detalhamento da drea de estudo
escolhida pelo estudante. Ou pelo menos deveria ser (BRANDAO, 2000, p.6). Para ela, “o curriculo
determinado para 0 ensino superior de Comunicagio Social acabou por perpetuar uma pratica profis-
sional completamente alheia a realidade do mercado e ao panorama profissional de outros paises”
(idem, p.7).

1.6 - Preconceito

1.6.1 - Assessores de imprensa x reporteres

Outro ponto que merece destaque € o forte preconceito contra os jornalistas-assessores
dentro da prépria categoria. E o que apontou uma enquete realizada com alunos de Comunicagao
Social da UnB, da UCB e do Ceub® sobre o mercado de trabalho dos jornalistas em assessorias de
imprensa. O maior indice de rejeicio foi constatado na UnB, seguido pelo Ceub e pela UCB; ou seja,
coincidéncia ou ndo, quanto maior o desconhecimento sobre a profissao, devido ao menor contato
com disciplinas da drea, maior a discriminagio. Os nove alunos entrevistados na UnB, todos do tiltimo
semestre do curso de Jornalismo, foram unénimes em apontar o assessor de imprensa como “um
jornalista que nao se adaptou as redagdes e um profissional voltado exclusivamente para a defesa dos

interesses do assessorado ; um ‘lobista’”, como categorizaram alguns.

A entrevista foi realizada pela autora, em sala de aula, com alunos do sétimo semestre de jornalismo dessas
faculdades.
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A idéia é que o assessor de imprensa sempre apresenta os fatos conforme os interesses
da empresa em que trabalha, deixando de ser o critico e o repérter comprometido com a verdade,
como prevé o Cédigo de Etica da profissio. E como se o jornalista deixasse de ser repérter, ao atuar

numa assessoria de imprensa, para se tornar um lobista em favor da institui¢io em que trabalha.

Segundo Gerson Moreira Lima, esse preconceito surge, em parte, pela prépria formacio
deficiente dos assessores de imprensa, que se esquecem de que a sua funcéo é facilitar o trabalho da
imprensa. “A falta de formacéo especifica dos assessores de imprensa no Brasil contribui para a
imagem distorcida que esses profissionais refletem em boa parte dos homens de
informacao”(LIMA,1985,p.41).

Em alguns paises, 0 jornalista que optar pela assessoria de imprensa € obrigado, inclusive,
a se afastar do sindicato da categoria, perdendo o direito de exercer a profissio. Em Portugal, por
exemplo, “é comum reporteres considerarem os assessores de imprensa mais como antagonistas do
que como colaboradores no processo de producao de noticia”, segundo Nilson Lage (LAGE, op.cit,

p-1).

Os exemplos dessa discriminagio sao muitos. O Manual de Redag¢io da Folha de Sao
Paulo, por exemplo, orienta os repdrteres a tratar os assessores de imprensa com respeito, mas
também com desconfianga, porque defendem os interesses das empresas em que atuam. “Nem sem-
pre esses interesses sdo 0s mesmos dos leitores”, diz 0 Manual, na pagina 28. A revista Veja, ao
publicar uma reportagem de capa sobre profissdes e abordar as oportunidades de trabalho para jor-
nalistas, escreveu: “os jornais estao contratando cada vez menos. A oportunidade esta nas assessorias
de imprensa, que funcionam como uma espécie de antijornalismo — as vezes escondendo noticias,
muitas vezes até mentindo” (VEJA, agosto de1997, p.71).

Ciro Marcondes Filho, em seu livro Comunicag¢ao e Jornalismo. A saga dos cdes perdi-
dos, afirma que os jornalistas, no corre~corre da profissio, caem “facilmente nas manobras manipulativas
das assessorias de imprensa de grandes indstrias, das assessorias-ministeriais, em suma, das fontes
que deveriam questionar, dotadas, estas sim, de profissionais mais compenetrados e mais treinados na
venda de suas posicdes.” (FILHO, 2000, p. 64)

Carlos Castelo Branco, no livro Manual da Fonte — Como lidar com os jornalistas,
afirmou que ndo conversava com assessores de imprensa, mas apenas com 0s assessorados,
porque ndo gostava de intermedidrios entre ele e as autoridades. “Se for possivel; se ndo for,
procuro outro” (SOBREIRA, 1991, p.155). J4 o professor de comunicagio da UnB, Murilo

7 “Trate o assessor de imprensa com respeito e desconfianga. Ele pode ser uma fonte de informagio, mas

atua também como lobista, pois defende os interesses da organizagio em que trabalha. Nem sempre esses
interesses s3o 0s mesmos que os dos leitores.”
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Ramos, afirmou que é justamente “por causa desse preconceito que nio hd interesse dos alunos pela
area de assessoria de imprensa” (LOPES, 1995, p.86).

Parte desse preconceito dentro da prépria categoria tem origem no tipo de fidelidade que
o cliente espera obter do assessor de imprensa acima dos preceitos éticos da categoria jornalistica.
Essa é uma questdo delicada e pouco discutida. Na verdade, muitos assessorados acham que o asses-
sor tem o poder de manipular noticias e de inseri-las nos meios de comunicacio quando bem quise-
rem. “Em geral, os clientes e empregados fazem pressdo para que os jornalistas (assessores) sigam a
opcao ideoldgica de quem os contrata. O jornalista de redagdes, entretanto, também nao estd imune a
esse problema. E comum as chefias discriminarem os profissionais que nio seguem a chamada ‘linha
da casa’”, afirma a revista Imprensa, numa reportagem de capa sobre as principais criticas que asses-
sores e repérteres se fazem mutuamente (IMPRENSA, 1998, p.31).

A tentativa de manipulagio das informacdes-e a pressao para que as noticias repassadas
as redagdes sejam publicadas também se constituem em fatores de desconfianga de repdrteres com
relacao as assessorias de imprensa. “Releases adjetivados, mal-redigidos e desinteressantes irritam a
maioria dos editores. Principalmente se a assessoria fizer o follow up —aquela ligagao telef6nica para
saber se o fax, 0 e-mail ou a correspondéncia chegou as maos da pessoa certa. Esse procedimento
incomoda porque € feito de maneira inconveniente e incorreta (idem, p.35)”.

1.6.1.1 - Simbiose

Apesar do preconceito, hd, no Brasil, e principalmente em Brasilia, uma simbiose entre
assessores e reporteres, que invertem seus papéis conforme a conveniéncia. Os exemplos s3o muitos,
como o do jornalista Fernando César Mesquita, que foi repérter por 29 anos em diferentes 6rgaos de
comunicacio. Saiu para assessorar o senador José Sarney quando este concorria a vice-presidéncia
da Republica e terminou como porta-voz da Presidéncia da Repiblica. Depois, ocupou o cargo de
ombudsman do Palacio do Planalto ¢, em seguida, de governador de Fernando de Noronha. Mais
adiante, presidiu o Instituto Brasileiro de Meio Ambiente (Ibama) e depois retornou as redagdes,
como editor-geral de meio ambiente da Rede Globo. Saiu novamente para assessorar 0 Senador
Antonio Carlos Magalhaes até maio de 2001, quando este renunciou.

Essa simbiose € comum nos bastidores da politica de Brasilia, mas quando o repérter é
um dos criticos dos assessores de imprensa e depois muda de lado, os colegas que trabalham fora das
redagdes nao o perdoam. Foi o que aconteceu com Bartolomeu Rodrigues , do Jornal Estado de
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Sdo Paulo que, num debate sobre a fungio dos assessores de imprensa, afirmou que “o jornalista s6
exerce a profissio em jornal; em assessoria ele estd sendo relagdes piblicas, ndo tem 6 compromisso
com a isen¢io, mas com a defesa de quem o contratou. Sao condutas diferentes na esséncia. Por isso,
o jornalista deveria entregar a carteira profissional ao sindicato quando fosse trabalhar como assessor”
(Ibidem, p.40).

As criticas de Bartd repercutiram porque ele foi o inico dos debatedores que discordou
que assessor de imprensa e repérter eram, ambos, jornalistas. Suas opinides chegaram a ser publicadas
no Correio Braziliense, com o titulo “Jornalista acha que assessor de imprensa ndo € jornalista”. A
polémica se instaurou quando Marcio Braga, um colega de profissao que trocou o Jornal do Brasil
pela assessoria de imprensa da Sistel - Fundo de Pensdes da Telebras —rebateu o diretor do Estaddao
com um artigo.

Meses depois, Bartd também trocou as redagdes para assessorar uma autoridade. Mas
em 1998, ainda como assessor de imprensa, quando foi negociar um novo contrato com um deputado
distrital, a noticia vazou, e os “coleguinhas” assessores resolveram recepciona-lo com uma enorme
faixa, fixada em frente 2 Camara Legislativa, com os seguintes dizeres: “nada como um dia ap6s o
outro. Bem-vindo, Bartd, ao time dos assessores de imprensa”. Procurado pela reportagem da revista
Imprensa, para se justificar, Bart6, que ndo havia devolvido sua carteira profissional ao Sindicato dos
Jornalistas, afirmou que sua opinido ainda era a mesma (ibidem).

1.7 - Natureza profissional

Quanto a natureza profissional do assessor de imprensa, existem virias correntes € uma
delas acredita que o profissional que atua fora das redacdes ndo deve ser obrigatoriamente jornalista,
mas de qualquer 4rea da comunicagio. Na opinido do jornalista Marco Ant6nio Rocha, um bom
assessor de imprensa nao precisa ser necessariamente jornalista, “mas se for e tiver grande vivéncia,
conhecimentos, contatos e transito juntos a imprensa, deverd apresentar mais facilidades, uma vez que
conhece o perfil dos jornalistas e a melhor maneira de abordar cada um” (ROCHA, 1996, p.157).

Uma segunda corrente acredita ser a atividade de assessoria de imprensa privativa de
jornalistas. E o que afirma, por exemplo, o préprio Manual de Assessoria de Imprensa, da Federa-
¢ao Nacional dos Jornalistas (Fenaj): “A assessoria de imprensa € o servigo de administragio das
informagdes jornalisticas e do seu fluxo das fontes para os veiculos de comunicagio e vice-versa. E
prestada a pessoas fisicas e juridicas de caréter pablico ou privado. Trata-se de servigo especializado
privativo dos jornalistas” (FENAJ, 1994, p.12). O Manual ainda € claro ao afirmar que relagdes
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piiblicas (RP), publicidade (PP) e assessoria de imprensa (Al) se complementam, mas cada drea tem
sua especificidade®.

Para o jornalista Josafa Dantas, “o repérter de redagdo nao € diferente do assessor de
imprensa. O assessor nio € o bicho-papao do jornalismo, nao esconde informagéo, apenas preserva
a empresa em que trabalha. E amesma coisa que um repdrter que tem informagdes, mas a empresa
ndo permite serem publicadas sob pena de perder o contrato publicitdrio” (DANTAS, 1997, p.65).

Nos Estados Unidos, onde o diploma nio € exigido para o exercicio do jornalismo, a
profissido é encarada como uma atividade essencialmente critica € de oposigdo. Nesse contexto, a
figura do assessor de imprensa como promotor da imagem de uma institui¢io jamais podera estar
ligada a de um jornalista. Em muitos paises da Europa, da mesma forma, o registro de jornalista
somente € concedido aos profissionais que atuam em veiculos de comunicagdo, sem qualquer exce-
¢d0. No Brasil, a lei exige diploma universitirio para o exercicio do jornalismo, tanto para o repSrter
de redagdo quanto para o assessor de imprensa. Mas a categoria ndo esta tdo protegida com o
diploma como se imagina. O Tribunal Superior do Trabalho (TST) decidiu, em Acérdao publicado no
Diério da Justica de junho de 1998, que assessor de imprensa ndo € jornalista, uma vez que nao tem a
funcao de elaborar matérias para serem publicadas pela imprensa, mas simplesmente informar os
jornais sobre as atividades das empresas onde atua.

Assessor de imprensa. Enquadramento como jornalista. Assessor de imprensa nio exerce atividades
tipicas do jornalismo, pois o desempenho dessa fungao nao compreende a busca de informagdes para
aredagiio de noticias e artigos, organizagao, orientagio ¢ diregdo de trabalhos jornalisticos, conforme
disciplinado no artigo 302, paragrafo primeiro, da CLT, Decreto-Lei 972/69 e Decreto 83.284/79. Atua
como simples divulgador de noticias € mero repassador de informagdes aos jornalistas, servindo
apenas de intermedidrio entre o seu empregador € a imprensa.

Uma terceira corrente acredita que os assessores de imprensa nao devem ser obrigatori-
amente jornalistas e nem mesmo, necessariamente, profissionais da comunicagio. Ela defende a tese
de que o0 assessor de imprensa tem de ser um generalista, uma espécie de lobista legitimo, desde que

tenha poder para influenciar e pressionar a grande imprensa e competéncia na 4rea.

Enfim, apesar dessa problematica discussao sobre a natureza do profissional, um ponto
inquestiondvel € que o papel desempenhado, hoje, pelas assessorias de imprensa, na sociedade da
informagao, ¢ de fundamental importincia para a formagéo da opinido piblica.

“As atividades de RP ¢ PP tém como objetivo, em linhas gerais, methorar a comercializagio de produtos e
servigos e¢/ou a imagem pessoal ou institucional. Embora, aparentemente, nada tenham em comum com as
atividades de Assessoria de Imprensa, constituem, no seu conjunto, 0 amplo universo da comunicagio
social, onde deve florescer estreita cooperagio e conjugagao de esforgos. Cada uma dessas areas poderd
gerar fatos ou revelar dados de interesse jornalistico, que poderdo ser noticiados. O trabalho da Assessoria
de Imprensa podera, em contrapartida, dar o suporte e o reforgo para ajudar as demais 4reas a alcangarem
seus objetivos, através da divulgacio dos eventos, idéias e constatagoes™.
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E é justamente nesse novo cenério, dominado por palavras cada vez mais presentes no
vocabuldrio do dia-a-dia, como internet, globalizacio, segmentacio e digitalizacao, entre outras, que
as comunicagdes passam a fazer parte, obrigatoriamente, da agenda dos governos e das instituigoes

publicas e privadas.

Originalmente, como jé foi visto neste capitulo, as assessorias de imprensa surgiram para
melhorar a imagem de institui¢des que ndo estavam conseguindo se relacionar com seus piblicos. A
frase the public be damned traduz bem o conceito dominante na época; ou seja, a comunicagio nao
fazia parte da rotina de trabalho das organizagdes.

Hoje, a realidade é outra. As assessorias de imprensa ganham destaque na era da infor-
magao, pois sio elas que vao fazer frente as duas principais novas necessidades da sociedade interativa:
se relacionar com os meios de comunicacio, por serem eles, por exceléncia, formadores de opinido
publica e atender a exigéncia dos piblicos internos e externos quanto as informagdes sobre as ativida-
des das instituigdes, sejam elas piblicas ou privadas.

Nas assessorias de imprensa, o release, um dos principais instrumentos utilizados na co-
municacao com os jornalistas, apesar de nio ter jamais a pretensao de ser uma matéria acabada, deve
ser produzido segundo 0s rigorosos critérios jornalisticos para a selecao e tratamento das informa-
¢oes, como responder as perguntas basicas de um /ead classico (o qué? Quem? Onde? Quando?
Como? Porqué?) e obedecer a técnica da piramide invertida.

Para Manoel Carlos Chaparro, a assessoria de imprensa compreende a utilizagio de
estratégias mais amplas dentro de uma instituicdo. “Mas, dentro do seu espago, tem que ter compor-

tamento jornalistico, porque € disso que a empresa precisa para se comunicar com a sociedade e ser
acreditada” (CHAPARRO, 1996, p.138).

Quanto as dividas sobre a ética e a parcialidade do assessor de imprensa, Chaparro vai
mais longe: “Estdo velhos e superados os habitos e as crengas jomalisticas que se apdiam numa ética
organizada em fronteiras jornalisticas, como se de um lado (o das redacdes) s6 houvesse santos, e do
outro (o das assessorias), s6 pecadores” (idem, p.137). O autor reconhece que h4 diferengas entre as
duas atividades e uma das principais € a de que o piiblico do assessor € a imprensa e ndo o leitor final,
mas ndo admite a hipétese de o assessor ndo ser um jornalista.

1.8 - Cadigo de ética do assessor de imprensa

Uma outra hip6tese em defesa das assessorias de imprensa € a de que o jornalista-asses-
sor, mesmo gtuando em defesa da instituigio em que trabalha, pode ser neutros, ético e até imparcial,
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na medida em que busca as sugestdes de pautas ¢ as transforma em releases, utilizando os critérios
normas de jornalismo para a construcdo da noticia. Dessa forma, deve-se apurar sua conduta pelo
Cédigo de Etica dos jornalistas, aprovado pelo congresso nacional da categoria, no Rio de Janeiro,
em setembro de 1985. “Pressionar para que noticias a respeito do assessorado sejam publicadas,
sonegar informacdes de interesse, divulgar inverdades e defender os interesses de quem o contratou
acima dos da populacio, sio problemas freqgiientes no mercado brasileiro de Al. Em sintese, contra-
riam o C6digo de Etica da profissio e, nio raro, prejudicam a imagem de quem ¢ assessorado”
(KOPPLIN e FERRARETTO, op. cit., p.30).

Segundo Kopplin e Ferraretto, os artigos primeiro, quarto e quinto do C6digo sao uma
obrigacio social do jornalista (tanto repdrter quanto assessor de imprensa), pois definem o direito
publico a informacio proveniente de qualquer tipo de institui¢io e condenam a censura € a autocensura,
“presentes no trabalho de assessores que pensam mais no que interessa ao seu cliente, esquecendo os
anseios do piiblico” (idem)?®. ‘

O artigo nono e décimo do Cédigo (Da conduta profissional do jornalista) também sao
muito importantes para os assessores de imprensa. O primeiro porque ressalta que “é dever da cate-
goria divulgar todos os fatos de interesse do piiblico, lutar pela liberdade de pensamento ou de expres-
sao e defender o livre exercicio da profissao, opondo-se ao arbitrio, a0 autoritarismo e a opressao”.
Para Kopplin ¢ Ferraretto, o item “f” € um dos mais importantes para os assessores de imprensa,
porque “expressa a necessidade de o jornalista combater todas as formas de corrupgao””.

Art. 1° - O acesso a informagdo piiblica é um direito inerente & condigio de vida em sociedade, que ndo pode

ser impedido por nenhum tipo de interesse.

Art. 4° - A prestacao de informagdes pelas institui¢des publicas, privadas e particulares cujas atividades

produzam efeito na vida em sociedade é uma obrigagio social.

Art 5° - A obstrugio direta ou indireta 2 livre divulgagio da informagao e a aplicagio de censura ou

autocensura constituem delito contra a sociedade.

1 Art. 9° - E dever do jornalista:

a) Divulgar todos os fatos que sejam de interesse piblico.

b) Lutar pela liberdade de pensamento e expressio.

c) Defender o livre exercicio da profissio.

d) Valorizar, honrar e dignificar a profissio.

e) Opor-se ao arbitrio, ao autoritarismo € a opressao, bem como defender os principios expressos na
Declaragao Universal dos Direitos do Homem.

f) Combater e denunciar todas as formas de corrupgio, em especial quando exercida com o objetivo de
controlar a informagio.

g) Respeitar o direito 4 privacidade do cidadao.

h) Prestigiar as entidades representativas e democraticas da categoria.
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Ja o artigo décimo tem sua importincia ao definir que o jornalista ndo pode submeter-se

a diretrizes contrarias a divulgacio correta de informacGes; frustrar a manifestagio de opinides diver-

gentes; concordar com perseguigoes ou discriminagdes; e, principalmente, exercer cobertura, pelo

6rgdo em que atua, em instituigdes onde trabalhe (como assessor, por exemplo) e vice-versa''.

Quando o profissional constitui-se, a0 mesmo tempo, funcionirio de um veiculo de comunicagio e
assessor de uma institui¢do, pode incorrer em graves falhas éticas: por um lado, no jornal, revista,
emissora de radio ou de televisio, forgando para que sejam divulgadas noticias relacionadas ao seu
assessorado; por outro, na entidade que assessora, favorecendo o veiculo — seu outro emprego -,
fornecendo-lhe com exclusividade informagGes importantes (idem).

Uma outra versao que também gera controvérsias € a de que os assessores de imprensa,

na sociedade contemporénea, deixaram de ser apenas jornalistas para despontarem como executivos

da informacdo e intérpretes do macroambiente. Assim defende, por exemplo, o chefe do Setor de
Imprensa da Empresa Brasileira de Agropecuaria (Embrapa), em Brasilia, Jorge Antonio Menna Duarte,
na sua dissertacao de mestrado (DUARTE, 1996, p.30/31).

No novo modelo de comunicagio empresarial que se desenha, passam a existir dois tipos de profissi-
onais. Hd aqueles que realizam o trabalho de execugio, como o jornalista que faz apenas assessoria ou
a publicacio da empresa, € os relagdes publicas que organizam eventos ou outras atividades especi-
ficas da profissdo. O outro profissional é aquele generalista, diretamente ligado a alta administragao
das organizagoes, e que ajuda a definir seus rumos, utilizando a comunicagio como insumo na tomada
de decisdes. Embora esse profissional ainda seja raro e até possa ser originario de outras dreas que
ndo da comunicago, parece ser aquele que, no futuro, ird, na maior parte das organizagGes, ser o
grande estrategista, inclusive coordenando os executores. Neste caso, o comunicador pode fazer a
opgdo entre se especializar em uma atividade ou atuar de maneira mais ampla, atendendo a uma nova
exigéncia das empresas.

Alids, na era digital da informagao, a responsabilidade do assessor de imprensa cresce

proporcionalmente ao avanco das novas tecnologias. Ele €, a0 mesmo tempo, nesse universo globalizado,
mas também individualizado (pela internet), repérter, divulgador, editor... ; enfim, um assessor de co-
municagao social.

E por que entdo ndo abrir o mercado de assessoria também aos profissionais de publici-

dade, de relagdes piiblicas ou aos chamados generalistas, de qualquer ramo do conhecimento?

Art. 10 - O jornalista niao pode:

a)
b)
<)
d)

€)

Aceitar oferta de trabalho remunerado em desacordo com o piso salarial da categoria ou com a tabela
fixada por sua entidade de classe.

Submeter-se a diretrizes contrarias a divulgagéo correta da informagio.

Frustrar a manifestagio de opinides divergentes ou impedir o livre debate.

Concordar com a prética de perseguicao ou discriminagdo por motivos sociais, politicos, religiosos,
raciais ou de sexo.

Exercer cobertura jornalistica, pelo 6rgio em que trabalha, em institui¢Ges piblicas e privadas onde
seja funciondrio, assessor ou empregado.
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“Simplesmente porque somente o jornalista entende a linguagem da 4rea e é capaz de preparar 0s
conhecidos releases, ‘tdo abominados’ por muitos reporteres e editores, mas largamente utilizados
pela imprensa, sendo até, muitas vezes, publicados na integra. Somente um jornalista entende a
estrutura de uma redagio e os famosos dead-lines (fechamentos) e tem ainda a capacidade de elaborar
material diferenciado para cada meio de comunicagao”, segundo a jornalista Rosa Moreira, uma das
responsiveis pelo Setor de Assessoria de Imprensa do Sindicato dos Jornalistas do Distrito Federal.

1.9 - Assessores: campo de atuacao

Atualmente, as assessorias de imprensa ji fazem parte da cipula de dire¢do da mai-
oria das empresas tanto brasileiras quanto estrangeiras, abrangendo também, cada vez mais,
organizag¢des ndo empresariais, como sindicatos, entidades de classe, clubes e institui¢des cultu-
rais, entre outras. Os assessores de imprensa sio, antes de tudo, jornalistas, embora com fungdes
distintas das dos repdrteres de redagdes’. A principal delas é o fato de que enquanto 0S assesso-
res lidam com a imagem de uma empresa ou de pessoas fisicas, tendo como piblico-alvo a
prépria imprensa, os jornalistas que atuam em redagdes desempenham um papel/missdao mais
social, trabalhando, mesmo que teoricamente, para a sociedade em geral.

Mas qual a diferenca entre as atividades exercidas pelo repérter e pelo assessor de im-
prensa, sendo os dois obrigatoriamente jornalistas? Enquanto o assessor de imprensa administra as
informagdes jornalisticas e seu fluxo das fontes para os veiculos de comunicagio e vice-versa, sendo
uma espécie de intermediério no processo informativo, o repdrter administra essas informagdes direta-
mente para a sociedade em geral, utilizando, muitas vezes, o proprio assessor de imprensa como fonte
para seu trabalho.

Outra diferenga bésica refere-se ao préprio instrumento de trabalho desses profissionais.
Os jornalistas que trabalham em redagdes, sejam elas de jornal, televisdo ou radio, tém, em geral, 0
compromisso inico de trabalhar a pauta que recebem diariamente ou cobrir a 4rea para a qual foram
designados. O texto final entregue aos editores nem sempre esté acabado, necessitando, quase sem-
pre, passar por um filtro de selegdo e edigdo. Ja o assessor de imprensa lida com um universo bem
mais amplo, que compreende desde o planejamento, a redacio, a revisao e até, nio raras vezes, a
diagramagdo do material que produz.

Resumidamente, as atividades das assessorias de imprensa englobam (KOPPLIN e
FERRARETTO, op.cit., p.14):

E preciso que fique clara a distingdo entre assessor de imprensa e assessor de comunicagao social. Enquan-
to o primeiro lida apenas com a parte de jornalismo — ¢ € esse o objeto do nosso estudo - ,0 segundo
trabalha a comunicagio em geral, misturando técnicas de jornalismo, publicidade e relagdes piblicas. Em
muitas situagdes, essas distingdes parecem nio existir, mas, nesse trabalho, elas tém parimetros bem
distintos.
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Relacionamento com os veiculos de comunicagio social, abastecendo-os com in-
formagdes relativas ao assessorado (através de releases, kits de imprensa, sugestoes de pautas e
outros produtos), intermediando as relagdes entre ambos (repdrteres e assessorados) e atendendo as
solicitacOes dos jornalistas de quaisquer 6rgaos de imprensa.

Controle de arquivo de informagdes sobre 0 assessorado, divulgadas nos meios de
comunicagio, bem como avaliagio de dados provenientes do exterior da organizagao e que possam

interessar aos seus dirigentes.

Organizagio e constante atualizagio de um mailing-list (relagio de veiculos de
comunicacio, com nomes de diretores ¢ editores, endereco, telefone, fax e e-mail).

Edicao dos periédicos destinados aos piiblicos externo e interno (boletins, revistas
Ou jornais).

Elaboragio de outros produtos jornalisticos, como fotografias, videos, programas
de rddio ou de televisio.

Participac¢do na definicdo de estratégias de comunicacao.

Em grandes organizagdes pilblicas/privadas, o assessor de imprensa faz parte de uma
estrutura ampla, formada pela drea de comunicacio social, que engloba, além da drea de jornalismo,
ainda o setor de relagdes publicas e o de publicidade e propaganda (esquematizados na figura abaixo).
Mas em pequenas empresas ou em trabalhos para pessoas fisicas, sejam politicos, artistas ou empre-
sarios, entre outros, o jornalista € muito mais do que um simples assessor de imprensa, pois acaba
sendo o unico profissional de comunicagao a disposi¢do. Sua principal tarefa continua sendo a de
jornalismo, mas, a0 mesmo tempo, prepara folders e demais pecas publicitarias e trabalha a imagem
institucional do assessorado, que seria uma atividade mais voltada para o setor de relagdes piblicas.

Veja, a seguir, dois organogramas diferentes com estruturas hierarquizadas de funciona-
mento de assessorias de comunicagao social, com base no Manual Nacional de Assessoria de Im-
prensa, da Federagao Nacional dos Jornalistas (FENAJ, 1994, p.15/16).
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RELACOES

PRESIDENCIA

PUBLICAS

Trabalha com a imagem
institucional da empresa, volta-
da aos publicos internos e exter-
nos (com excegio da imprensa)
e na realizagao de eventos

COMUNICACAO
SOCIAL
PUBLICIDADE E ASSESSORIA DE
PROPAGANDA IMPRENSA

Trabalha a informagdo publici-
tdria, com o objetivo de vender
um produto, servigo ou imagem
da empresa, mas com uma visao
mercadolégica.

PRESIDENCIA

Trabalha com a informagao
jornalistica. Seu piiblico € a im-
prensa e, através dela, a socie-
dade em geral.

COMUNICACAO
SOCIAL

ASSESSORIA DE
IMPRENSA

RELACOES
PUBLICAS

PUBLICIDADE E
PROPAGANDA

1.10 - Assessores de imprensa x relacoes piblicas

Talvez esteja justamente nessa dicotomia assessor de imprensa e assessor de comunica-

¢do a origem de tanta confusao entre as atividades e responsabilidades dos jornalistas-assessores e

dos profissionais de relagdes piblicas na defesa pela exclusividade do mercado. Mas tanto a Federa-
¢ao Nacional dos Jornalistas (Fenaj) quanto a Associacao Brasileira de Imprensa (ABI) sustentam a

tese, com base na legislacdo da 4rea, de que os tipos de atividades desenvolvidas nas assessorias de

imprensa sdo de competéncia privativa do jornalista'. O melhor exemplo € o préprio release, que,

13

A assessoria de imprensa € o servigo de administragio das informagoes jornalisticas e do seu fluxo das

fontes para os veiculos de comunicagio e vice-versa. E prestada a pessoas fisicas e juridicas de cariter
piblico ou privado. Trata-se de servigo especializado privativo dos jornalistas (FENAJ, 1994, p.12).
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sem divida, para que tenha maiores chances de ser aproveitado, muitas vezes na integra, tem de se
adequar aos diferentes veiculos de comunicagio (radio/tv/jornais) e a linguagem jornalistica.

No documento conhecido como Conclusées do Parlamento Nacional de Relagoes
Publicas, aprovado em 1997, na 17° reunido do 6rgao consultivo da profissao, ficou decidido que
“ndo cabe ao profissional de relagbes piblicas o papel de assessor de imprensa, mas sim pertence a
natureza da profissdo o desenvolvimento de atividades de relac6es com a Imprensa” (CONFERP,
1997, p.9).

Dessa forma, fica claro que tanto a categoria dos jornalistas quanto a dos relacoes publi-
cas concordam que as atividades de assessoria de imprensa, enquanto unicamente voltadas 4 geragao
de informagio para os meios de comunicagao, cabem aos profissionais de jornalismo e ndo a qualquer
profissional de comunicacdo ou mesmo os de relagdes piblicas. O problema persiste, no entanto,
quando essas atividades ndo se resumem a um trabalho simplesmente jornalistico, mas de assessoria
de comunicagio.

Para entender essa rivalidade, € interessante conhecer um pouco da histéria das relagoes
piblicas no Brasil e sua intima liga¢ao com a ditadura militar. Com o inicio da era da comunicacio de
massa no Brasil, nos anos 50, comegaram a ser ministrados, no pais, varios cursos de RP, de curta
duragdo, com o apoio da Organizacao das Nagdes Unidas (ONU) e da United States Agency for
Internacional Development (Usaid). Na época, relagGes piblicas eram entendidas como técnicas mo-
dernas de administragao de empresas, que “propugnavam o entendimento e a negociacao de interes-
ses entre capital x trabalho e entre as empresas e seus diversos piblicos” (BRANDAO, op. cit.,p.3).

Em 1954, com a fundagio da Associagdo Brasileira de Relagdes Pablicas (ABRP), a
profissdo comegou a ser encarada como a busca por novas estratégias de comunicagio politica, dife-
rente da conhecida “propaganda politica” deixada pela ditadura Getiilio Vargas. Assim, 0 Governo
comegou a utilizar as relagdes piiblicas misturando técnicas de propaganda e imprensa, com o objetivo
de construir uma imagem favoravel da ditadura militar. Para isso, foi criada, em 1966, a Assessoria
Especial de Relagdes Piiblicas (Aerp), 6rgdo subordinado diretamente a Presidéncia da Repiblica.

De 1967 a 1975, a cronologia dos fatos relativos ao desenvolvimento institucional das
relagdes piblicas demonstra como a profissio esteve intimamente ligada a ditadura (BRANDAO,
idem, p.5), com a regulamentacao da profissao, a institucionalizacao de relages piblicas como disci-
plina dentro do curso de Comunicagio, a publicagio do Cdigo de Etica da profissio, entre outras
atividades.
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Em 1975, no entanto, a Aerp foi substituida pela Assessoria de Imprensa e Relagoes
Pablicas (Airp), que, no ano seguinte, foi dividida em duas assessorias distintas. A partir de 1979, aos
poucos, com a chamada “abertura politica”, o termo relagdes piiblicas comega a ser substituido por
imprensa e divulgacio, privilegiando-se, assim, a informacio via midia. E criada a Secretaria de Co-
municagio Social do Governo (Secom), que, em 1982, se transforma em Secretaria de Imprensa e
Divulgacido, responsavel por coordenar o sistema de comunicagio social do Poder Executivo, que, em
1968, era administrado por profissionais de relagdes publicas, através da AERP.

Pelo relato, depreende-se que, no Brasil, a hist6ria do desenvolvimento das assessorias
de imprensa e das assessorias de relagdes piblicas esteve intimamente ligada durante o periodo militar.
Mas é preciso lembrar também que, em 1938, conforme citado na histéria da origem das assessorias
de imprensa (porém, muito antes do surgimento dos primeiros profissionais de relagdes piiblicas no
Brasil), ja surgia, no pais, o Departamento de Imprensa e Propaganda (DIP), subordinado diretamente
a0 Gabinete Civil da Presidéncia da Repiiblica e considerado o primeiro servigo oficial de atendimento
a imprensa.

1.11 - O tratamento da informacao: o release

Enquanto o repdrter recebe uma ou poucas pautas diariamente e escreve a matéria obe-
decendo aos padrdes jornalisticos exclusivamente do veiculo de comunicacio em que trabalha, o
assessor de imprensa, por lidar com todos os meios de comunicagio, tem que trabalhar a informacio
que deseja repassar conforme os padrdes especificos de cada veiculo, mas sempre de acordo com os
critérios essencialmente jornalisticos, embora ndo tenha a pretensao que esse material seja aproveita-
do na integra. Na verdade, o release deve ser encarado como mais uma fonte de pesquisa, na coleta
de dados do repérter, e ndo como produto final.

Um dos principais instrumentos de trabalho das assessorias de imprensa, os releases,
segundo o jornalista Aylé Salassié¢ Quintao, “tanto € odiado pelos jornalistas — porque concorre
com eles — quanto € desejado — porque facilita o trabalho. Os veiculos de imprensa podem até
nio publici-los, mas os utilizam, com freqiiéncia, para orientar-se, as vezes, como pauta. As
midias menos dotadas de recursos, em geral, as regionais, editam-no na integra. Eles sdo titeis também
para os correspondentes internacionais: na maioria das vezes um tnico jornalista em um pais para
todos os assuntos e, em geral, profissionais experientes e, portanto, exigentes”. (QUINTAO, 1997,
p.112).

Porém, mais uma vez vale ressaltar que a utilizagio de releases somente é saudivel en-
quanto sugestao de pauta ou complemento da informacao, sem interferéncia na autonomia e na inde-
pendéncia dd imprensa. “O jornalista tem total liberdade de utiliza-los da forma que achar conveniente,
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ou rejeitd-los, sem nenhuma conseqiiéncia”, explica Aylé Salassié (idem).

Porém, o uso indiscriminado e excessivo de releases, muitas vezes publicados na integra
e sem qualquer confirmagio da noticia pelo repérter, “leva em parte a burocratiza¢io da imprensa € a
um crescente desencorajamento do espirito inquiridor e criativo do jornalista. E o retrato atual € o de
uma imprensa que se tornou extremamente dependente das fontes; ao invés de questiond-las, prefere
engolir o que elas empurram. E sabemos que muitas vezes a maior receptividade de um jornal comega
a existir justamente porque ele resolve questionar a fonte”, segundo Gerson Moreira Lima.!

As figuras a seguir confirmam a informagao de que os releases vém sendo publicados, no
Brasil, muitas vezes na integra, embora devessem ser utilizados somente como pauta e jamais como
matéria acabada.

As figuras 2, 3 e 4 mostram matérias publicadas nos dois principais jornais do Distrito
Federal, com base num mesmo release enviado (Fig. 1) a respeito de um projeto para acabar com as
filas demoradas. O Correio Braziliense utilizou a informagao numa nota publicada alguns dias depois
(Fig. 2) e preparou, mais adiante, uma grande matéria sobre o assunto, que ocupou meia pagina do
periddico (Fig. 3). Ja o Jornal de Brasilia publicou o release na integra, sem qualquer modificagio
(Fig. 4). A figura 5 mostra outro release enviado a imprensa e publicado com pequenas modifica-
coes pelo Correio Braziliense, conforme indica a figura 6. Outro exemplo da falta de criatividade da
imprensa € demonstrado no release disposto na figura 7, que também foi publicado no Jornal de
Brasilia praticamente sem modificacGes, conforme indica a figura 8. Nem mesmo o titulo foi modifi-
cado pelo colunista do periédico.

Outra diferenca basica entre a informagao trabalhada pelo repérter e pelo assessor de
imprensa € que enquanto este iltimo prepara uma matéria completa, com titulo, lead e corpo, o repor-
ter, quase sempre, apenas levanta as informagdes e escreve a matéria, deixando ao editor a responsa-
bilidade pelas demais etapas do processo, como a edigdo e a escolha do titulo. Mas, por outro lado,
também ha um forte elo de ligacdo entre 0 assessor e o repdrter. O principal deles, sem divida, é o de
que o texto desses dois profissionais deve ser produzido dentro dos rigorosos critérios jornalisticos
para a selecdo e o tratamento das informagoes. Segundo esses critérios, a matéria deve ainda ser
provida de um estilo jornalistico préprio, com frases diretas, palavras curtas e vocabuldrio simples, de
preferéncia na ordem direta (sujeito, verbo, complemento, com poucos adjetivos e pirimide invertida;
ou seja, as informagGes hierarquizadas em ordem decrescente de importancia).

Nesse contexto, € quase impossivel visualizar-se aimagem de um profissional sem forma-
¢ao jornalistica ocupando o cargo de um assessor de imprensa, mesmo porque essa func¢io envolve

14

LIMA, G. M. Releasemania: uma contribuigio para o estudo do “press-release” no Brasil. Sdo Paulo,
Summus, 3? edicdo, 1985, p.18.
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uma série de informagdes especificas da area, que vao desde a construgio de um lead e o desenvol-
vimento do corpo da matéria até conhecimentos sobre o horario de fechamento das editorias, entre

outros, para que 0 release e mesmo as entrevistas sejam adequadamente aproveitadas.

e CAMARA LECISLATIVA 00 DISTRITO FEDERAL

.
v

EMPRESAS QUE DEMORAREM PARA
ATENDER CLIENTES SERAO MULTADAS

Brasilia 03/02/99

: Brasilia padora ser a prunewra cidade brasileira s Ter uma lei espoc:
par-ﬁ;nulnr as inatituighes gque demorardm  pam atender os clicates que -gu-r‘di':
Eu as. O Projeta de Loi , apresentado boje oz CAmara Legislanva pelo Depurade
ilson Lima(PSD), preve um P R de 25 mi de tolerdncia di.
oOoMmus o sié¢ de 30 minutos para dias de de ] @ de P-ﬂb‘-“
como datas anteriores ¢ posteriores o feriados ;rolonpdcs. - "
O Prujeto cugloba empresasz. repartigdes e bospitais publicos do Disutto

Fed.e_ml‘ berm como carwrios, e b drias e i de
==TVi¢Os publicas que operarem em Brasilia A aria de el
braparial ey z I:. multa varia d:.600 a 2.400 Unidudcs

de ¢
“No Brasil, se cnou uma easpécio de ‘cultura de filas® parec
. onde
nf:mal s¢ esperar horas a fo por um atendimeuro. [ss0 & um dexespeito, eEm
$ituacin 16 sera modificads com a aplicaglo de Itag ™, Lima =

Valéna Castanho
Adsessor da mprensa

Fig. 01

CORREIO BRAZILIENSE

Erasifia, saxza-feira, 12 de feversiro de 1999

CIDADES

FiLa \ A
O deputado distrital Wilson Lima
(PSB) quer acabar com-as filas por
decreto. Um dos novatos da CAmata
Legislativa, ele apresentouum  *
projeto de Isj prevendo a punicio da
empresas que fizerem os clientes
esperar mais'que meia hora por um
servico. “Hd uma falta de respeito
com o cidaddo”, diz, justificando o
projeto. A puni¢do das empresas —
de adverténcia até pesadas multas — -
ficaria a cargo do Procon. O projeto
inclui empresas, reparticGes,
hospitais, cartérios e agéncias
bancdrias. O deputado promete
apresentar mais 60 projetos nas
préximos dias. Fig. 02
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RBrasilyy quando vier a odade

L CANMARA 1 EGISEAT VA DO ISTRITO FEDERAL,

MARCELQ ROSSI RECERE HOMENAGEM

Rrasi

i, 27/04/99

) padre Marcelo Rossi var receber o Tiwdo de Cidadio Honorano de
A Camara Legislativa aprovou oulem a
hamenagem proposta pela deputado Wilson Lima(PSD), cuju hase &€ furinada
principalinenic por catdlicos. O Pardanentar destacnu . ¢ suz justificativa,
Hque Marcelo Rossi € @ mars visivel lideranga dox cansmaticos, hoje, tornand-
sc uma lenda viva, um exemplo de fe e a certeza de que pura <er cnisido c
frequentar wma greja ndlo € preciso abar mio de nemhum sonho ou ser
diferente de mnguém,

Fig. 05
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CrlidDAIDES

Braziliin, quarta-fmira, 20 de nril e 1S5S

CURTAS

FHorrmernnagaeayn A
Marcelo Rossi

O pradcdre Marcelo Ross] vai recaboer
o tfrwalo de Cledmcdiio Homaoardrio de
Brasflilan. A Camara Legialativa
ADIOVOLU 2 RNOMaEnmgerm pPDroposte
relo deputado Wilsoamn bdrma (PSIDY).
cirjo Prarmer mleftaoaral & compostsa
PpPrincipalmente dae cartdlicos. O
Pparlamentar destacesin, Tl Sua Juss—
vificativa., gque Marcelo Roxai & a
hais importante Mderancas dos cm—
rfamaAticos. atTualimente. ~-FHle « M
exaermplo de it & a certeza odea gue,

ra ser cristfiico. Nao <« proaciso abrir
Iao de mnenhurm sornho’".
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WILSON LIMA, CURSILHISTA
Brasilia, 23/04/99

Quem precisar falar com ¢ deputado distrital Wilson Lima(PSD)
terd que esperar até Segunda-fera, 26 de zbril. Ele faz parte da equipe de
dirigentes do 164° Cursilho de Cristandade Carblico, que COmMEGOou nesta
Quintz-feira ¢ se estenderd até a mojte de Domingo, quando acoatecers uma
inissa oa Capela do Bom Jesus, na 602 Sul, as 20 horas.

&0 participantes cstd0 ém clsusura total na Casz de Cursilhos, no
Park Way, e vdo passar os proximos trés dias fazendo uma reflexio da
doutrioa, assistindo paiestras € cantanda em louver a Deus.

O Cursilho & um moviinento bastante popular entre os catolicos.
Varias personalidades se orgulham de sercm cursilhistas, a exemslo do Jo
Soares e Silvio Santos.

Valéria Castanho
Asscssora de Imprensa
348-8032/964~1588

cee el

o shea

Fig. 07

JORNAL DE BRASITLIA

DOMINGO. 25 DE ABRIL DE i9%9

xR NOSSA CIDADE

.NNOMES DO DIA

Wilson Lima, cursilhista

Querm quiser falar com o deputa-
do distrital Wilson Lima terat que
esperar ate segunda-feira. E que des-
de quinta-feira ele {az parte da equi-
pe de dirigentes do 164° Cursilha de
Crisianddade Cawlico, que se esten-
derd are hoje a noite. quando acon-
tecerd uma missas na capria do Bom
Jesus, na 602 Sul, as 20h. Os 80 par-
ticipantes cstiveram cm total clau-
sura total na Casa de Cursilhos. no
Park Way ¢ passaram os Qltimos irés
dias fazendo uma reflexac da dou-
trina, assistindo paleatras ¢ cantan-
do em louvor de Deus. O Cursilhao ¢
um maovimento bastanie popular
enire os catdlicos.

Fig. 08
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Capitulo 2
Os assessores de imprensa do
Terceiro Milénio

2.1 Quem corre atras de quem

O piiblico que se dane! A frase foi dita hd mais de 100 anos (1882) pelo empresario
norte-americano William Henry Vanderbilt aos passageiros que reclamavam dos servigos pres-
tados pela sua companhia ferrovidria. Era uma época de pouca informagao, quando a imprensa
nem sempre era bem-vista pelos politicos e empresarios, e-o piiblico, em geral, nao tinha quase acesso
ajornais impressos, o tinico meio de comunicacio disponivel.

Hoyje, a entrada de um novo século, onde a informagio ¢ a interatividade sao os proprios
paradigmas da sociedade moderna, uma frase como essa selaria de vez a existéncia de qualquer
empresa. Mesmo porque o piblico do Terceiro Milénio também em nada lembra aquela massa isolada
e amorfa de receptores passivos, dominados e manipulados pelas mensagens, sem qualquer poder
para reagir, tdo bem descritos na chamada “teoria hipodérmica™, segundo a qual “a sociedade de
massa € constituida por um conjunto homogéneo de individuos que, enquanto seus membros, sao
essencialmente iguais, indiferencidveis, mesmo que provenham de ambientes diferentes, heterogéneos,
e de todos os grupos sociais”. Esse foi o conceito dominante entre os pensadores de todo o mundo na
década de 20 a 40 (WOLF, 1985, p.20). Hoje, esse piblico interage e pauta a prpria imprensa on-
line, muitas vezes se antecipando aos fatos, servindo mesmo como fonte de informagdes, transmitidas
em tempo real, por uma simples tela de computador, antes mesmo que a imprensa tenha a oportunida-
de de chegar ao local.

Nessa auto-estrada do conhecimento, a informacao originada desse puablico cada vez
mais exigente ja comega a pautar as paginas dos jornais, mas ainda vai longe a era em que ditard as
regras para uma imprensa democratica, sem vicios sensacionalistas. O internauta, entretanto, ji pode
encontrar em alguns enderecos eletronicos o fish wrap, um jornal que é editado de acordo com um
cardapio de temas e assuntos oferecidos pelo provedor de informagao e selecionados pelo préprio
usudrio (VAIA, 1996, p.4). Quanto mais provedores estiverem conectados, mais opgoes de escolha
terdo no jornal pessoal. Com esse tipo de experiéncia, a expectativa € de que fornecedores e consu-
midores de informagao tenham uma relagio cada vez mais interativa.
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Na sociedade do Terceiro Milénio, a imprensa € uma forte formadora de opinides, 0
Quarto Poder da Repiiblica, alvo de politicos, empresarios, artistas e demais personalidades que
almejam se tornar conhecidas. Mas saber acessar a midia, na hora certa e com uma informagéo que
seja noticidvel, ndo é tarefa tdo ficil como muitos pensam, porque se de um lado estio os entrevista-
dos, em geral burocratas, técnicos, cientistas, politicos, diplomatas e presidentes de grandes institui-
¢Oes que ndo sabem como se comunicar com a imprensa , de outro estao os jornalistas, nem sempre

preparados para entender a linguagem especifica de dreas técnicas.

Foi para reduzir essa distincia entre imprensa e fonte que surgiram os primeiros assesso-
res de imprensa, verdadeiros profissionais de comunicagio, jornalistas que estao deixando as reda-
¢Oes para ensinar seus clientes a se comunicar com a sociedade através dos meios de comunicagio.
Mais que um simples intermedidrio, o jornalista-assessor tem de ser um especialista tanto em imprensa
e suas rotinas produtivas, quanto em assuntos pertinentes a personalidade ou 2 instituicdo que repre-
senta. ’

2.2 - O papel das assessorias de imprensa nos diferentes setores

“Ignorar a comunicagao, nao encard-la como prioridade e nao delegar a execugio de
uma politica de comunicagdo exclusivamente aos profissionais desta drea é um erro no qual ndo
se pode mais incorrer”. Essa foi a conclusio do Encontro Nacional de Assessores de Comunica-
¢ao Social das Prefeituras Administradas pelo PT (Santo André, 1992). Por ele, pode-se ter uma
idéia do importante papel das assessorias de imprensa na sociedade pés-moderna, nos seus mais
diferentes setores.

A seguir, tentaremos expor, mesmo que de forma limitada, como tem sido o relaci-
onamento entre midia e assessorias de imprensa em relacio ao setor pablico, privado e o chama-
do terceiro setor da sociedade, e como essas instituigdes vém trabalhando para construir um
relacionamento com a imprensa, na procura de pautar os jornais, evitar matérias negativas e
conquistar o interesse piiblico. Para atingir os objetivos propostos, o foco de estudos se centrari
no trabalho das assessorias de imprensa desses 6rgios, principalmente no estabelecimento da
agenda com os jornalistas.

Queremos mostrar também, nesse trabalho, como a imagem das organizacées pode
ser “substancialmente” melhorada com um trabalho eficiente de comunicago. Para isso, procu-
ramos buscar informagdes no passado e no presente dessas empresas; ou seja, como era o relaci-
onamento delas com os jornalistas antes e depois de instituirem setores especificos para lidar
com a imprensa.

No setor publico, fomos buscar informagdes no Ministério da Educagio, no Senado
Federal, na Camara Legislativa do Distrito Federal e na Universidade de Brasilia. Alguns deles
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vém se destacando na imprensa justamente depois que comegaram a investir em Comunicagio Social.
Outros estdo perdendo espago na midia porque resolveram trilhar o caminho oposto.

No setor privado, a situag¢io € similar. Os empresérios estao cada vez mais conscientes da
importincia de um trabatho de assessoramento de imprensa para sobreviver no mercado de trabalho.
Aqueles que ndo podem ter sua propria rede de comunicagao, com profissionais ndo s6 da imprensa,
como também de relagdes piiblicas, estio contratando jornalistas free-lancers ou utilizando os servi-
cos das corporagdes (federagGes, sindicatos, entre outros) que os representam.

No terceiro setor, nem piblico( no sentido estatal) nem privado( no sentido mercadolégico),
composto por organizacdes nao- governamentais e entidades da sociedade civil, o trabalho dos asses-
sores de imprensa se destaca no cenario da comunicacio. Eles no so apenas jornalistas, mas execu-
tivos da informacao. Trabalham com a imprensa e utilizam ferramentas modernas como o marketing
social, um novo conceito de venda de imagem.

O resultado desse trabalho foi impressionante, porque descobrimos que os assessores de
imprensa lidam com realidades bem diferentes, conforme o campo de atuagio. No setor piiblico, hd
uma troca de informagdes: tanto os meios de comunicagio enviam repérteres, varios deles setoristas,
quanto as instituigbes, cientes dessa realidade, criam redes complexas e modernas de comunicacao
para lidar com a imprensa, que tem nesse setor o foco das suas atividades.

No setor privado, os assessores de imprensa lidam com uma realidade bastante peculiar:
a imprensa nao cobre o setor, a ndo ser quando algo lhe chama a atengio. Por isso, divulgar as
atividades das empresas, seus produtos e servigos, com profissionalismo e um faro peculiar tipico dos
jornalistas, tem sido essencial para a sobrevivéncia dessas organizagoes. No terceiro setor, uma outra
constatagao: a figura dos jornalistas-assessores vem ao encontro de uma exigéncia da prépria impren-
sa, cada vez mais voltada para a cobertura de temas sociais.

Em suma, a0 esquematizarmos o relacionamento entre imprensa e assessores desses trés
setores, podemos resumi-lo da seguinte forma:

PRIMEIRO SETOR

IMPRENSA = SEGUNDO SETOR

\ TERCEIRO SETOR
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2.2.1 - A quem pertence a informacao?

Inicialmente, podemos comegar com uma pergunta simples, titulo de um livro escrito pelo
jornalista Washington Novaes: A quem pertence a informacdo? Segundo o autor, a “fungio do
jornalista é trabalhar para que todos os cidadios tenham igual acesso as informagdes, ja que elas sao
um bem social que, em principio, ndo deveria ser apropriado com finalidades particulares” (NOVAES,
1996).

Antes de entrar diretamente no assunto, € preciso entender como funciona a rotina do
jornalismo didrio, que inclui a apuragio, a sele¢do e a redacao das informacdes. Além disso, numa
redagio, a avaliagdo do que serd ou ndo publicado depende de muitos critérios, conhecidos como
valores-noticias, que vao desde o tempo disponivel para a producio da matéria, os recursos emprega-
dos (como estrutura fisica, carros, computadores, compra de informacdes de agéncias, etc.), ao ni-
mero de profissionais envolvidos, a carga de trabalho a que sao submetidos, a quantidade e qualifica-
¢ao das fontes, etc.

Nesse trabalho didrio de construcao da noticia (newsmaking), a chamada “distor¢io
involuntaria” ja € aceita como inerente a profissao, seja pela definigio mesma dos critérios de
“noticiabilidade”, seja pelos fatores relacionados com as rotinas produtivas, pela selegio ou até
mesmo pela edi¢ao das informagdes (WOLF, 1985, p.164).

A primeira constatacdo desse trabalho nao foi nenhuma surpresa. Os prestadores de
servigos nos mais diversos segmentos, sejam eles piiblicos, sejam privados ou organizagGes sociais,
estao cada vez mais preocupados em ndo so prestar conta do trabalho que realizam, como também em
ganhar a simpatia da sociedade, através de atividades sociais e outros tipos de agoes voltadas a
prestacdo de servigos piiblicos.

Algumas organizagGes tém ainda conquistado a simpatia da imprensa de outras formas,
como concedendo prémios € homenagens nos mais diversos segmentos a jornalistas que tém se des-
tacado na cobertura de determinadas 4reas. Organizacdes renomadas como a Fundagio Roberto
Marinho, a Fundagio Airton Senna, entre outras, até de ambito internacional, tém promovido anual-
mente esse tipo de evento, premiando os repérteres e os 6rgaos de comunicagio mais preocupados
em divulgar causas sociais.

2.2.2 - Pesquisa: quantidade x qualidade

Um bom exemplo a ser citado é o da Agéncia de Noticias dos Direitos da Infincia
(Andi) ,que além de premiar anualmente os jornalistas brasileiros com o prémio Jornalistas Amigos
da Crianga,.pela cobertura de assuntos relevantes ao tema, realiza, desde 1997, uma pesquisa de
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Ambito nacional intitulada Infdncia na Midia, que tem o objetivo de analisar a forma e a maneira como
os meios de comunicacio tém atendido e divulgado as questdes relacionadas a infincia e & adolescén-

cia nos mais diversos campos e framings.

Em termos quantitativos, os resultados da pesquisa sido animadores, pois confirmam um
interesse crescente da imprensa pelas questoes relacionadas a infincia e a adolescéncia. Em 1999, a
Andi, que tem trabalhado, nessa pesquisa, com varios parceiros, entre eles o Ministério da Educacio
(MECQ), o Instituto Ayrton Senna (IAS), o Fundo das Nagdes para a Infincia e Adolescéncia (Unicef)
e a Universidade de Brasilia (UnB), constatou que a imprensa brasileira publicou 83,52% mais maté-
rias relacionadas ao tema do que no ano anterior. Além disso, a pesquisa revelou ainda que, do total de
matérias publicadas nos 48 periddicos de circulacio nacional e regional (entre jornais e revistas), nada
menos que 30,83% podem ser consideradas como uma contribui¢do do jornalismo pela busca de
solucdes sociais.

Por outro lado, tanto a pesquisa da Andi como outras, a exemplo do relatério originado
pelo férum Midia & Educacdo: perspectivas para a qualidade da informagio !, realizado em
1999, apesar de reconhecer o crescente interesse dos meios de comunicagio pela cobertura dos
assuntos de interesse piblico, também revelam vicios da imprensa brasileira que comprometem bas-
tante a qualidade e a credibilidade das matérias publicadas.

O maior deles €, sem diivida, a hegemonia das fontes oficias como a grande provedora de
matérias da imprensa brasileira (83% em 97/98), descrita como sem agenda prépria (apenas 1% das
matérias foi composta por questdes surgidas da propria imprensa) € pouco criativa na busca de
solugdes para as questoes sociais e fontes alternativas (além das governamentais), problema mais
visivel nos veiculos regionais, devido a falta de profissionais e de recursos para realizar uma cobertura
abrangente. Parte desse problema poderia ser resolvido, segundo o relatério, caso as empresas de
comunicagao tivessem um didlogo maior com a sociedade, com a criagio de figuras como a do
ombudsman e dos conselhos de editores.

No relatério do Férum da Educacio, a figura do jornalista também foi bastante criticada
como um profissional sem preparo para a cobertura dos temas especificos da drea. Uma das maiores
criticas € a de que o fim da figura do repérter setorista tem sido uma grande perda para o jornalismo
brasileiro, pois as pautas, hoje, sdo cobertas até mesmo pelos chamados “focas”, que nio s3o capazes
de compreender as questdes especificas da drea e acabam se tornando meros divulgadores de releases,
muitos deles publicados na integra pela imprensa. Também o assessor de imprensa ndo ficou livre das
criticas. Foram enquadrados como, na sua maioria, simples promotores e porta-vozes dos seus supe-
riores, privilegiando a pessoa em detrimento das informagdes.

Andlise promovida por uma alianga de virias entidades e mais de 100 personagens entre educadores, jornalistas e
assessores de imprensa. Mais dados sobre o relatério podem ser obtidos no site da Andi www.andi,org.br.
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Essa tese é reforgada pelo especialista em marketing social Miguel Fontes, presidente da
John Snow Brasileira, empresa especializada na implantagio de projetos sociais. Ele faz palestras
sobre mobilizagao social em vérios paises e lembra que, num encontro em que proferiu palestra para
assessores de imprensa da drea da educacio de virios estados do Brasil, ouviu uma queixa comum: a
de que a midia ndo d4 a devida atengdo aos assuntos especificos da drea. Imediatamente, Miguel, que
falava para um auditério lotado, respondeu aos jornalistas com uma outra pergunta: “Quantos de
vocés ja leram a Lei de Diretrizes e Bases da Educacdo? O siléncio foi total e um tnico jornalista, no
fundo da sala, levantou a mao”, disse Fontes. A resposta do empresario foi, entdo, imediata: “Como
vocés querem argumentar com a imprensa e paut-la sobre um assunto que vocés deveriam dominar,
mas sequer conhecem a lei basica? Vocés defendem o interesse da drea educacao ou do chefe da
instituicao que representam?” Nao houve resposta, ressaltou Fontes.

2.3 - Assessores do setor piiblico

O setor publico e a imprensa sempre tiveram uma relagio particular de dependéncia e
criticas miituas, que geraram e geram, até hoje, conflitos histéricos. O mesmo jornalismo, que muitas
vezes € chamado de “oficial”, € conseqiiéncia direta de uma subcultura prépria e ja enraizada do
repdrter em privilegiar os Trés Poderes como fonte de informagdes (LIMA, 1993, p.14) em detrimen-
to da propria sociedade civil. Outras vezes, a imprensa € criticada por esse mesmo Poder Oficial,
principalmente quando as noticias ultrapassam o limite de criticas e deniincias consideradas aceitiveis
pelas chamadas autoridades piiblicas.

No Brasil, a preferéncia por fontes institucionais e estaveis sempre foi uma marca do
jornalismo, mas nunca esteve tao presente como nos 21 anos de ditadura militar, quando a concentra-
¢do do poder ¢ a censura direta ou indireta da midia nio deixavam alternativa ao chamado “Quarto
Poder”, que passou a conviver diariamente com a censura, a repressao e o terrorismo do Estado
dentro das préprias redagdes.

Os desafios ao regime militar eram respondidos com apreensoes de edigoes inteiras de
jornais ¢ até com fechamento das redagGes, pratica que chegou a ser regulamentada em 1970, pelo
Ato Institucional n°35, mais conhecido como AI-5. A imprensa, na tentativa de continuar prestando um
servigo de utilidade piiblica, no alerta a sociedade sobre as condigdes de trabalho na vigéncia da
ditadura, passou a publicar, entao, nos espacos censurados dos jornais, versos de Camdes e receitas
culindrias, recados nem sempre entendidos pelos leitores menos informados, que chegavam a reclamar
quando as receitas de bolo ndo davam resultado (ALVES, 1998, p.16).

Com a abertura politica e a retomada do crescimento na década de oitenta, os meios de
comunicagio comegaram a trithar um novo rumo em busca da democracia e da liberdade de imprensa.
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Uma liberdade ainda um tanto questiondvel, porque a simbiose fonte oficial/jornalista nunca perdeu seu
vinculo, fazendo de certas noticias, mesmo nio censuradas “oficialmente”, impedidas de serem divulgadas
por entendimentos mituos, que passavam, agora, por outros tipos de filtros — a publicidade oficial, que
representava parte considerdvel da satide financeira dos jornais. Foi assim, por exemplo, com o pri-
meiro caso de seqiiestro no Brasil ap6s a ditadura, em 1988, do presidente do Grupo Pao de Agicar,
Abilio Diniz, quando os veiculos de comunicagio, mesmo informados, nao divulgaram uma linha se-
quer sobre o caso. O piiblico s6 soube do seqiiestro no seu desfecho, quando o empresario ja havia

sido resgatado do cativeiro.

Atualmente, mesmo sem o poder de censura da época da ditadura, o setor piblico con-
tinua sendo o grande provedor da imprensa, mas esta investindo pesado em assessorias de imprensa
internas, com o objetivo de melhor atender a imprensa e reduzir o nimero de matérias negativas
publicadas.

O trabalho desenvolvido pelos assessores de imprensa na 4rea piblica vem solidificando
cada vez mais a imagem desse profissional no mercado de trabalho e provando que atender a imprensa
com seriedade e transparéncia € atender também ao interesse pablico, que ji nao agiientava mais os
constantes “nada a declarar” ou, quando muito, os antigos porta-vozes palacianos, que nada entendi-
am de imprensa.

No Primeiro encontro de assessores de imprensa da regido Centro-Qeste, realizado
em Brasilia, em meados de 1999, o0 mercado de assessorias de imprensa do setor piiblico foi apontado
como emergente, mas também altamente exigente, a procura de profissionais comprometidos com trés
metas bdsicas: prestagio de contas a uma sociedade cada vez mais exigente, redugao de verbas
publicas e utilizacio de ferramentas eficientes de comunicagio de baixo custo. Para atingir esses resul-
tados, o perfil do assessor de imprensa tem de estar voltado para a constante atualizagio profissional,
sem 0 comodismo comum dos cargos piblicos.

2.3.1 - Ministério da Educacao: newsmaking levado a sério

O férum Midia & Educagdo: perspectivas para a qualidade da informa¢ao® realizado
no segundo semestre de 1999, aprofundou como nenhum outro a cobertura do tema educagio pela
midia brasileira, com o objetivo de aprimorar as relagdes entre 0s meios de comunicagio ¢ a drea
educacional. Esse estreitamento de lacos fez com que, a partir de 1998, o tema educagio passasse da
oitava posi¢do entre os mais abordados pela imprensa (dados de 1996) para o primeiro lugar. Mas
essa constatagio nao € por acaso. Na verdade, a Assessoria de Comunicagio Social do Ministério da
Educagéo resolveu reduzir o nimero de matérias negativas na imprensa com um trabalho técnico e
personalizado, voltado para as especificidades de cada meio de comunicagio.

2 O relatério gerado no férum pode ser obtido pelo site www.andi.org.br.:
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http://www.andi.nre.hr

Segundo o jornalista Frangois René Lima, assessor de comunicagio social do MEC, o
“sucesso de uma assessoria de imprensa est4 na distribui¢do da matéria”. Seguindo essa filosofia, 0
Ministério formou uma assessoria com 13 jornalistas, quatro publicitérios e cinco relagdes publicas.
No setor de imprensa, cada jornalista tem uma 4rea especifica de atuagio: radio, televisdo, impressos,
opinido pablica, colunistas e ainda 0 Acorda Brasil, um programa de marketing social voltado para
melhorar a qualidade da educagdo em todo o Pais. Isso porque, no entendimento da equipe, para
pautar a midia ndo basta ser técnico, ¢ preciso trabalhar com a perspectiva do newsmaking; ou seja,

da construcio da noticia, passo a passo.

Aos poucos, ap6s o direcionamento do trabatho dos profissionais de comunicagao do
Ministério, a maioria das pautas sugeridas passou a ser absorvida pela imprensa, desde que respeita-
dos alguns limites. Um deles é “saber a hora de divulgar uma informacao como produto do MEC ou
como uma simples sugestio de pauta, sem compromisso politico”, explica René. Qualquer assunto
pode ser uma matéria em potencial, mas a imprensa quer tfabalhar com liberdade, sem a interferéncia
oficial.

Francois afirma ainda ser importante que o assessor de imprensa do setor piblico priorize
a informacao e ndo a fonte oficial. “Hoje, quando presenciamos o sucesso de campanhas como Ami-
gos da escola, Toda crianga na escola ou frases de efeito como Sem educagdo ndo hd solugido
sendo exaustivamente repetidas por formadores de opiniao como o Faustao, nas tardes de domingo
da Rede Globo, nos orgulhamos de saber que todo este sucesso faz parte de um trabalho de comu-
nicagio social”, afirma.

No Nordeste, por exemplo, onde os indices de analfabetismo sio os maiores do Pais, o
MEC fez um levantamento minucioso dos servigos de alto-falantes que funcionavam como fontes de
informagao para a populacao dos pequenos municipios. Isso porque, sem aparelhos de televisdo ou
rddios em grande parte das residéncias, os alto- falantes sao, para a maioria, a inica fonte externa de
informagao.

Dados colhidos, os assessores de imprensa do MEC puderam desenvolver um projeto
especifico e estratégico de divulgacio para atingir os 800 comunicadores populares de toda a regiao.
“Cinqiienta por cento de qualquer politica pablica é politica de comunicagio”. A receita é do préprio
Francois, que depois desse trabalho, comegou a receber retorno de pequenos municipios brasileiros,
alguns deles até mesmo sem energia elétrica ou qualquer tipo de acesso a outros meios de comunica-
cdo.

Problemas com a midia ha varios, mas as falhas estao, quase sempre, nas pessoas, segun-
do Frangois. As maiores frustragdes da assessoria de imprensa do Ministério estdo nos erros cometi-
dos pelos préprios ministros, quando resolvem, por exemplo, divulgar, com exclusividade para a Rede
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Globo, uma informagio esperada por toda a midia. Quando isso acontece, a imprensa critica, € 0

trabalho “transparente”anunciado pela assessoria de imprensa fica bastante prejudicado.

Mas mesmo uma assessoria de comunicagio bem preparada nem sempre consegue evitar
os conhecidos ruidos nos canais de comunicagio com a imprensa. Foi assim com o Provao (Exame
Nacional de Cursos), criado para avaliar a qualidade do ensino superior por meio de testes de conhe-
cimento aplicados aos alunos em fase de formagao. As primeiras matérias veiculadas pela midia trans-
mitiram a sociedade uma idéia de discriminagio, na qual os alunos seriam também avaliados.

Sendo assim, dependendo da avaliacio final da universidade, também ficaria comprome-
tida a competéncia dos futuros profissionais por ela formados. A resposta dos universitarios foi um
boicote aos primeiros provdes, gerando, do MEC, uma atitude nada democritica de negar o diploma
aos manifestantes. Somente agora, depois dos primeiros resultados, essa imagem negativa do exame
comega a se desfazer, ganhando a simpatia até mesmo dos futuros universitarios, que lutam por um
ensino superior de melhor qualidade.

2.3.2 - Senado Federal: criando sua propria rede de comunicac¢iao

Formar uma imagem positiva dos politicos brasileiros tornou-se a ambigio do Sena-
do Federal, que hoje trabalha com uma rede prépria de comunicagio, incluindo nio s6 uma
assessoria de imprensa com 108 jornalistas, mas também canais préprios de televisdo e de radio,
um jornal didrio e até mesmo uma pagina virtual na internet, com informagdes atualizadas em
tempo real.

Em 1995, quando o jornalista Fernando Cezar Mesquita assumiu a Secretaria de
Comunicagio Social do Senado Federal, convidado pelo senador José Sarney, deparou-se com
uma situagdo caética. A Casa era praticamente ignorada pela grande imprensa, que publicava
apenas 0,25% de tudo que acontecia internamente, segundo dados oficiais do Senado.Além disso,a
imagem dos senadores perante a sociedade era a de homens piblicos que ganhavam muito bem e
trabalhavam muito mal.

O Senado j4 tinha, naquela época, 38 jornalistas concursados, mas que nao pautavam a
imprensa porque também nao cobriam as atividades internas da Casa. Naquele ano, o relatério final
da CPI da Evasdo Fiscal concluia que era de 80 bilhdes de dblares a sonegacio de impostos no
Brasil, duas vezes, portanto, a receita anual da Previdéncia Social. Somente a Voz do Brasil divulgou
a informagéo, que hoje, seria, com certeza, manchete de capa de qualquer jornal de circulagio nacio-
nal.
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Era preciso fazer algo! Concluiram os senadores, reunidos com a nova Assessoria de
Comunicacio. E a solugio veio logo a seguir: criar a prépria midia do Senado. A Agéncia Senado foi
a primeira a surgir, com o objetivo de fazer um trabalho voltado para os grandes jornais regionais.
Num primeiro plano, foram selecionados 120 impressos em todo o Brasil, € o resultado foi quase

imediato. As pautas e os releases enviados comecaram a ser aproveitados, muitos até na integra.

A partir de entdo, deflagrou-se uma verdadeira batalha em busca da cobertura dos meios
de comunicagio, com a criagio do Jornal do Senado, que hoje tem uma tiragem didria de 45 mil
exemplares e ainda esta disponivel pela internet; a TV Senado, que dispoe de um canal préprio 24
horas no ar, transmitindo “ao vivo” as sessdes plendrias; a Rddio Senado e ainda a Voz do Cidaddo,
um servico de ouvidoria prestado a comunidade. Além disso, cerca de dois tercos dos gabinetes
parlamentares contam com assessores de imprensa particulares, profissionais antes praticamente des-
conhecidos dos senadores. “A imprensa, que nio ligava para o Senado, comegou a ser pautada por
nés”, explica Helival Rios, diretor da Subsecretaria de Divulgacao e Integracio do Senado.

Hoje, cerca de 30 % do material divulgado pelos jornalistas do Senado é aproveitado
pela imprensa, indice que tem chegado a 56% em dias de assuntos extraordinarios, segundo Helival.
Além disso, a rede de satélites rastreia o sinal do Senado e o transmite ao vivo para a residéncia de
qualquer cidadao comum. A TV Senado ainda concede a cada um dos 81 parlamentares da Casa um
espaco mensal de 30 minutos de gravagio. O assunto é escolhido pelo préprio senador, que recebe a
fita pronta para exibicio.

Matérias negativas? Ainda hd muitas, e a imprensa nio perde uma chance quando, por
exemplo, dois senadores renomados como Ant6nio Carlos Magalhies e Jader Barbalho resolvem
utilizar a tribuna do Plendrio para se acusarem mutuamente de ladrdes. As manchetes dos jornais
também nao sdo nada simpaticas com parlamentares acusados de envolvimento em narcotrafico e
outras irregularidades que envolvem dinheiro piblico. Quando isso acontece, os repérteres fazem uma
devassa na vida do parlamentar, & procura de furos jornalisticos.

Mas em casos como esses, a Comunicagao Social do Senado nio interfere, deixando
claro que trabalhar a imagem do Senado Federal nio ¢ defender os senadores pelos seus atos
particulares. E € justamente esse servico imparcial, também de utilidade piblica, pelo seu cara-
ter informativo, que estd fazendo da assessoria de imprensa do Senado fonte de referéncia
nacional.O sucesso € tanto que até mesmo Aécio Neves, presidente da Camara Federal para o
biénio 2001/2002, prometeu como plataforma de campanha 2 presidéncia da Casa seguir os

mesmos passos do Senado Federal e investir na criagio de uma rede prépria de comunicagio.
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A experiéncia pioneira da assessoria de imprensa do Senado também esta fazendo escola
pelo Brasil. Por meio de um convénio, a UnB e pequenos 6rgaos de imprensa espalhados pelo Brasil
estdo enviando estagiirios para serem treinados num curso especifico de um més, promovido pela

Comunicacio Social do Senado.

2.3.3 - Camara Legislativa do DF: sem projeto permanente de comunicacio

Mas se a receita do sucesso do Senado Federal esta no investimento em Comunicagio
Social, 0 mesmc ndo pode ser dito do Poder Legislativo do Distrito Federal. Criada pela Constitui¢ao
de 1988 e inaugurada em 1991, com a primeira eleicao para deputados distritais, a Camara Legislativa
do Distrito Federal, que ji teve cobertura diaria da imprensa local, com uma pagina especifica para a
politica de Brasilia no Correio Braziliense e no Jornal de Brasilia, hoje amarga a decep¢ao de ser
mais criticada do que elogiada pelos meios de comunicacio.

A imprensa praticamente ignora a existéncia da Camara Legislativa, com excecao para os
escandalos e projetos pouco comuns. Foi assim em 1999, quando os deputados distritais votaram a
concessdo de um auxilio moradia de R$ 3.000 (trés mil reais) mensais em beneficio proprio, apesar de
todos terem domicilio no Distrito Federal. Assuntos como a contratacdo de parentes para cargos de
confianga, as altas verbas dos gabinetes, os saldrios extras pagos aos deputados na convocagio extra-
ordindria € a apresentagao de projetos incomuns e pitorescos sempre fazem parte da agenda da im-
prensa em relacdo a Cimara Legislativa.

Segundo o jornalista Joaquim Lopes Saraiva, autor de um trabalho de avaliagao sobre a
cobertura da Cimara Legislativa pelos dois jornais de circulacao diaria - Correio Braziliense e Jornal
de Brasilia (SARAIVA, 2000, p.70) —, o tratamento dado pela imprensa ao legislativo local é bastan-
te tendencioso, tanto ao criticar como ao defender, conforme a linha editorial do jornal. “Passa a
populagio a idéia de que a Cimara € desnecessaria”, afirma.

Os resultados se refletem nas pesquisas de opinido piblica, como a do instituto Vox Populis,
realizada em junho de 2000. Os resultados da enquete, publicada no Correio Braziliense de cinco de
junho daquele ano, revelaram que as institui¢des em que os brasilienses menos confiavam eram a
Camara Legislativa e 0 Governo do Distrito Federal, ambos com 38% de desaprovagio.Em seguida
vem a policia (35%), os sindicatos (32%), a justica (30%), a imprensa (21%) e, por @ltimo, a igreja
(8%).

Parte da m4 imagem da Cimara Legislativa perante a imprensa pode estar na falta de uma
politica definida de comunicagdo social da Casa, que funciona por orientagio exclusiva da sua presi-
déncia, eleita a cada dois anos. O deputado Edimar Pireneus, que respondeu pelo cargo nos anos de
1999 ¢ 200Q, acabou com a estrutura de comunicagio que estava sendo criada na gestio anterior,
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levando 3 estaca zero todos os projetos implantados até entdo. Com isso, os moradores do Distrito
Federal perderam a TV Legislativa, que transmitia “ao vivo” as sessdes plendrias, € o projeto Cida-

ddo do Futuro, que programava, semanalmente, visitas de alunos  instituigao.

De acordo com o chefe da Segio de Divulgagio da Instituicdo, o jornalista Ivan Carva-
lho, o fim da TV Legislativa foi motivado pelos resultados bastante negativos de uma pesquisa sobre
a imagem dos deputados, principalmente com relagio a postura parlamentar, que estava ficando aba-
lada com uma série de incidentes, como brigas, palavrdes e até a falta de quérum para a votagdo de
projetos importantes, tudo transmitido “ao vivo™” e sem cortes para o telespectador.

Mas o fim da TV Legislativa nao agradou a todos os deputados, que resolveram, como
protesto, pagar para terem seus pronunciamentos e projetos transmitidos diariamente por uma TV
comunitiria. No entanto, o valor desembolsado era muito alto, e 0 projeto também acabou arquivado.
Atualmente, alguns estudos estio sendo feitos para se reativar a TV Legislativa, com uma nova
proposta, mas a partir do ano 2003, na outra legislatura. Até 14, sem uma rede prépria de televisido,
apesar de ja ter um canal a disposicdo, a Camara Legislativa do Distrito Federal continuara dependen-
do da imprensa externa para divulgar seus trabalhos, mesmo que a imagem transmitida aos moradores
de Brasilia ndo seja tdo favordvel como os deputados gostariam que fosse.

Restam aos jornalistas concursados do 6rgao poucos recursos de comunicagdo. Entre
eles, destaca-se a edigio de até quatro boletins diarios sobre as atividades da Casa; um boletim
especifico elaborado as sextas-feiras, com o resumo das principais noticias da semana; o jornal distrital,
tabl6ide de 12 péginas, que funciona sem regularidade; e os chamados “testemunhais”, que é a compra
de espago em radios da cidade para a divulgagao de projetos dos deputados. Outros servicos de
comunicagao, como o clipping de jornais, deixaram de ser realizados, por motivo de contengio de
despesas, segundo justificativa da presidéncia da Casa.

Mesmo assim, segundo Ivan Carvalho, parte do material divulgado por meio dos boletins
diarios € aproveitado pela imprensa local como matéria ou até sugestio de pauta. Nos jornais alterna-
tivos, a maioria dos releases € publicada na integra, por falta de uma estrutura jornalistica prépria
desses periodicos. Vale ressaltar que grande parte das noticias positivas publicadas pelos jornais alter-
nativos € subsidiada pela prépria Camara, através de aniincios publicitirios pagos pela Casa. Assim
como no Senado Federal, a maioria dos gabinetes dispde de assessoria de imprensa prépria € a
Comunicagdo Social da Casa nio interfere nesse servigo.
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2.3.4 - UnB: trabalho com pesquisadores

Entrevistar pesquisadores nunca foi tarefa ficil para os profissionais da imprensa. En-
quanto esses dltimos tém extrema dificuldade para entender a linguagem especifica dos cientistas, 0s
primeiros nio conseguem transmitir aos repdrteres a importancia da pesquisa ou da nova descoberta,
devido ao excesso de termos técnicos empregados. Os resultados sdo obvios: matérias de ma qualida-
de, que ndo conseguem traduzir para o leitor a importéincia do assunto, por falta de familiaridade dos
jornalistas com os temas e conceitos da 4rea cientifica.

Ao perceber esse problema, a assessoria de comunicacio da UnB resolveu mudar toda a
politica de comunicacio adotada até entdo. Comegou a treinar seus repdrteres para serem mais do
que intermedidrios entre cientistas e jornalistas, mas também uma espécie de tradutores. Assim, passa-
ram a acompanhar todo o trabalho de divulgagdo dos docentes da Universidade, desde os primeiros
contatos com a imprensa, inclusive elaborando, com linguagem mais simples, as sugestdes de pautas
enviadas aos meios de comunicagio, até a participacao nas entrevistas concedidas, auxiliando os
jornalistas externos na preparagao da matéria.

Para alcangar os resultados esperados e atrair o interesse da imprensa, a Assessoria de
Comunicacio da UnB comecou a editar um boletim didrio e um jornal quinzenal sobre as atividades da
Universidade. Os pesquisadores também foram instruidos a divulgar seus trabalhos através da asses-
soria, que passou a acompanhar pessoalmente as entrevistas concedidas aos jornalistas, com o obje-
tivo de reduzir as distincias culturais e os problemas com a linguagem especifica entre docentes e
imprensa.

Dois anos depois da implantagao dessa nova estrutura, os resultados apontaram uma
reducio de 75% no indice de matérias negativas publicadas pela imprensa, segundo Valda Queiroz,
coordenadora de comunicacio social da institui¢io. Um levantamento feito pela equipe de Valda
constatou ainda que, no periodo compreendido entre novembro de 1997 e novembro de 1998,
foram publicadas 2.580 matérias sobre a Universidade. Desse total, somente 25 foram conside-
radas negativas e se referiam a um mesmo assunto: a falta de seguranca no campus.

Em 1999, o indice de matérias negativas foi ainda menor: somente sete, num univer-
so de 2.225 noticias referentes 2 institui¢do. O Jornal de Brasilia ainda publicou dois cadernos
especificos sobre atividades desenvolvidas na Universidade; o primeiro sobre o Laboratério de
Linguas Indigenas ¢ o segundo sobre o ensino de filosofia. A Assessoria de Comunicagio da
UnB envia, atualmente, a todos os 6rgios de comunicagdo, cerca de 10 pautas didrias, a maioria
aproveitada como sugestao de cobertura, como notas ou até lidas na integra em programas de
radio.
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Mas Valda admite que nem sempre a imprensa absorve as pautas de maneira adequada,
guiada, muitas vezes, pelo sensacionalismo criado em torno de uma manchete mais chamativa. Em
outubro de 1998, por exemplo, o Correio Braziliense abriu o cademno Cidades com uma revelagéo:
“Estudo da UnB mostra que caju combate a leucemia”. Na verdade, os pesquisadores do Departa-
mento de Quimica da Universidade haviam encontrado, na casca do caju, uma substancia utilizada na
fabricagio de medicamentos contra vérias doengas do sangue, entre elas, a leucemia. Mesmo assim,
a enzima encontrada deveria ainda passar por pelo menos 10 anos de testes antes que fosse confirma-
da sua potencialidade. Segundo Valda, que nio categorizou a matéria como negativa, o cientista con-
trariou orientagio da Assessoria de Comunicagao Social, procurando a imprensa diretamente. “Se
tivesse feito divulgacao por intermédio de nossos jornalistas, esse equivoco nao teria ocorrido”, expli-
ca.

Mas nem sempre € possivel pautar a imprensa da forma desejada e a Assessoria de
Comunicag¢iao da UnB também amarga algumas decep¢oes nesse sentido. Em 1999, a Universi-
dade organizou um ato de solidariedade ao Timor Leste. Todos os jornais foram avisados, mas
nenhum jornalista apareceu ou aproveitou o material de divulgacao enviado. Também em 99, na
inauguracao do Pavilhdo Anisio Teixeira, foi feito um grande trabalho de comunicagio em torno da
vida do patrono, mas a imprensa somente se interessou pela quantidade de salas e vagas a mais que a
UnB teria para os futuros alunos.

2.4 - Assessores do setor privado

No setor privado, o trabalho das assessorias de imprensa tem caracteristicas especi-
ficas, principalmente porque o repérter ndo acompanha o dia-a-dia das empresas como o faz
com os 6rgios oficiais. Por essa razio, as organizagdes privadas que nio desenvolvem um bom
relacionamento € uma politica eficaz de comunicagio social com a imprensa, com certeza nio
conseguirdo destacar seus produtos e servicos no mercado moderno, altamente competitivo e
exigente.

Mas em todo o mundo e também no Brasil poucas empresas ainda ndo conseguiram
despertar para essa nova realidade; ou melhor, essa necessidade da sociedade globalizada, sem
fronteiras e digitalizada, onde a distdncia para se adquirir um produto, seja na esquina mais préxima ou

seja no outro lado do mundo, pode ser a mesma: a telade um computador ligado A internet.

E as organizagdes que estio investindo em assessorias de comunica¢io como alternativa
de sobrevivéncia e busca desse novo mercado globalizado ndo o estio fazendo isoladamente e sem o

adequado planejamento. Com base nas conclusoes do Primeiro encontro de assessores de impren-
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sa da regido Centro-Oeste, realizado em Brasilia, em junho de 1999, elas estdo cada vez mais preo-
cupadas com a tecnologia e a qualidade dos servigos e produtos e a preservagao do meio ambiente.
Tudo isso tem um motivo: o setor privado espera desenvolver um bom relacionamento com o consu-
midor e, por meio da diversificagio das atividades da empresa, feito com base no proprio interesse

publico, atingir tanto o0 mercado interno quanto o externo.

A figura do jornalista-assessor € fundamental nesse processo. Em geral, € um cargo de
diretoria, pois ele atua ndo sé como um jornalista, mas também como um executivo da informacio,
responsivel pela comunicagio da institui¢ao tanto com a imprensa quanto com os demais piblicos
externos e internos da empresa. Esse € o motivo pelo qual uma assessoria de comunicagio nao pode
ser entendida isoladamente, pois envolve todas as atividades de comunica¢ao e nao simplesmente o
jornalismo (FENAI, 1994, p.12). Por essa razio, os manuais de assessoria de imprensa orientam o
profissional do setor a conhecer bem toda a estrutura da organizacdo em que trabalha, comegando
pela histdria, o objetivo da marca, os produtos, os fornecedores, os clientes, os anunciantes; enfim,
todos aqueles que se relacionam direta ou indiretamente com ela, até mesmo a comunidade onde esté
inserida.

O assessor de comunicagio que tiver essa macrovisdo do mercado com certeza nio serd
apenas mais um releasemaniaco’, porque saberd que dominar a técnica jornalistica e escrever boas
matérias para a imprensa € um precioso recurso, mas somente mais um instrumento nesse imenso
universo da comunicacao social.

Essa concepgao moderna do mercado, que exige uma comunicagao integrada e globalizada,
no sentido de se desenvolver uma linguagem Gnica e uniforme para todo o planeta, mas a0 mesmo
tempo segmentada e regionalizada para as chamadas tribos globais, estd transformando os jornalistas
-assessores em modermnos executivos da comunicacio, profissionais que nenhuma empresa, seja ela
de grande de pequeno porte, pode dispensar dos seus mais altos escales hierarquicos.

Em muitas organizacdes ja hi departamentos voltados inteiramente para a comunicagio
social, com estruturas gigantescas. Mas os pequenos e médios empresirios, que, em geral, nio tém
estrutura e recursos para contratar seus proprios jornalistas, estio apelando para empresas de asses-
soria de imprensa ou até mesmo utilizando as das associagdes de classe que os representam. A maioria
dessas associagdes conta com assessoria de imprensa, que, entre varias atividades, também divulga os
produtos e servigos dos seus associados na imprensa e nas publica¢des internas.

b1

Termo utilizado no livro Releasemania, de Gerson Moreira Lima (p.45), para definir os assessores de imprensa que
resumem.suaa fungio no envio, sem critérios, de releases A imprensa, como se nio existissem outros instrumentos de
comunicagao, até mais adequados em determinadas situagoes.
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2.4.1 - Fibra: divulgando o trabalho dos associados

A assessoria de imprensa da Federagao das Indiistrias de Brasilia (Fibra), por exemplo,
que representa 4.097 associados e 11 sindicatos em todo o Distrito Federal*, ¢ composta por quatro
jornalistas, que resolveram montar uma verdadeira agéncia de noticias para pautar a imprensa, inclusi-
ve com um sife proprio na internet. Além do boletim dirio, enviado a 1.500 enderecos, o setor €
responsivel ainda pela edigio da Fibra Empresarial, um jornal com tiragem semanal de 8.000 (oito
mil) exemplares distribuidos como encarte no Jornal Gazeta Mercantil das segundas-feiras. Outro
instrumento de comunicacgio da Federagao é a revista Fibra, um veiculo bimensal bastante utilizado
pelos jornalistas porque informa sobre o crescimento do setor, com a ajuda de graficos e especialistas
da 4rea, consultados como fontes para as entrevistas.

“A Fibra € 90 % informacio”, justifica Licia Araiijo, jomnalista da institui¢do, com base no
grande niimero de sugestdes de pautas aproveitadas pela imprensa. Parte do trabalho da Fibra, ao
divulgar a situagio do mercado, € voltada para o interesse piiblico, porque, ao informar o crescimento
e o comportamento do setor, divulga também dados sobre o emprego ¢ a profissionalizagao, entre
outros. No boletim do dia 6 de maio de 2000, por exemplo, a Fibra anunciava que o Banco Central
editaria uma instru¢ao normativa estabelecendo que as empresas, € nao os empregadores, seriam 0s
responsdveis pelo pagamento das tarifas bancirias das contas-saldrio abertas nas institui¢oes financei-
1as. A nota da Fibra, mesmo tendo sido divulgada no boletim didrio com o objetivo de atingir o
associado da institui¢do, foi publicada no dia seguinte pelo Jornal de Brasilia e usada como sugestao
de pauta em matérias de outros jornais (Fig. 1).

Ainda no boletim do mesmo dia, a Fibra divulgava notas com os seguintes titulos: DF e
Goiés tentam acordo sobre o imposto da carne; Tecsoft apresenta cursos na drea de informatica;
Coca-cola langa seu mais novo produto e Benetton fecha 90% das lojas do Brasil. A pauta sobre o
imposto da carne foi destaque de varios jornais, principalmente porque se tratava de uma informacao
de interesse piiblico. J4 0 lancamento do novo produto da Coca-cola foi acolhido no boletim porque
figurou como matéria na Gazeta Mercantil, numa demonstragio clara de que também é funcio das
assessorias de imprensa captar informagGes na midia e repassa-las a seus assessorados. A nota divul-
gando os novos cursos da Tecsoft, também de interesse piblico, figurou na coluna de cursos do
Correio Braziliense.

O mesmo roteiro de sucesso como sugestio de pauta 3 imprensa tem obtido a revista
Fibra. Nas suas paginas, sdo comuns entrevistas com pequenos empresarios do Distrito Federal,
anunciando seus produtos, parcerias e novos investimentos. Além de fonte para a imprensa, as infor-

Dados do primeiro semestre de 2000.
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magdes também se destacam pelo interesse piblico, porque informam os consumidores sobre 0 par-
que industrial brasiliense. Na matéria “Matrizes préprias com mais qualidade” (FIBRA, 1999, p.46),
por exemplo, a revista anunciava que a empresa Asa Alimentos, do DF, especializada em ovos férteis
e pintinhos recém-nascidos, estava investindo trés milhdes numa moderna granja, 0 que resultaria num
maior controle de qualidade. A informagio interessava ndo somente 3 imprensa, mas também ao
consumidor final € a0s novos parceiros comerciais da Asa Alimentos (Fig. 2).

A experiéncia tem demonstrado que, para uma empresa de pequeno porte, sem condi-
¢Oes de contratar um assessor de imprensa, ter seu produto divulgado por uma grande assessoria de
imprensa como a da Fibra pode significar a diferenga entre se destacar ou desaparecer de vez do
mercado competitivo.

2.4.2 - Empresas de assessoria e free-lancers: trabalho terceirizado

A Camara de Dirigentes Lojistas (CDL) também estd fazendo um trabalho similar para os
seus cinco mil associados em todo o Distrito Federal®. Mas para atingir seus objetivos, resolveu con-
tratar uma empresa especializada em assessoria de imprensa, pratica que vem sendo adotada por
muitos empresarios.

A agéncia Texto Final de Noticias, contratada pela CDL, tem clientes também no Rio de
Janeiro, como a Globalstar, que opera no ramo de telefonia via satélite, e 0 deputado federal Nelson
Proenga (PMDB/RS). A proprietiria da empresa, Tereza Cristina Machado, j4 foi rep6rter de vérios
jornais e largou um emprego estavel e bem remunerado de jornalista efetiva da Assembléia Legislativa
do Rio Grande do Sul para investir em assessoria de imprensa na Capital da Repablica.

Esse € o caminho que vem sendo trilhado por muitos jornalistas, na verdade, a maioria
deles. Segundo uma pesquisa realizada pelo Sindicato dos Jornalistas Profissionais do Distrito Fede-
1al, 65 % da categoria, em Brasilia, estd no ramo de assessoria de imprensa, que, hoje, abrange quatro
setores distintos: profissionais contratados por 6rgéos piiblicos e 6rgéos privados, empresas particula-
res de assessoria de imprensa e jornalistas free-lancers, que operam com trabalhos e eventos especi-
ficos. “E um mercado em crescimento e altamente lucrativo®, afirma Rosa Moreira, ex-diretora do
Sindicato.

De acordo com um levantamento realizado pelo Sindicato dos Jornalistas de Sao Paulo,
em 19997, havia cerca de 700 empresas independentes de jornalismo funcionando no Brasil, sendo

s FIBRA, Federacio das Indistrias do Distrito Federal. Ano 2, n® 10, Primeira P4gina Comunicagio,dezembro de 1999

5 Dados do primeiro semestre de 2000
O levantamento foi divulgado no Primeiro Encontro de Assessores de Imprensa da Regido Centro- Oeste, realizado no
primeiro semestre do ano 2000.
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que 500 delas, mais de 70%, estavam concentradas em Sdo Paulo. Em segundo lugar vem o Rio de
Janeiro, com 103 do total, € em terceiro, o Parand, com 29 agéncias. Em termos regionais, o mapa das
assessorias de imprensa seria o seguinte:

Regido Norte: 07 empresas

Regido Nordeste: 25 empresas

Regido Centro-Oeste: 13 empresas

Regido Sudeste: 620 empresas

Regido Sul: 50 empresas.

Um outro dado interessante obtido na pesquisa foi o nimero de empresas piblicas e
privadas brasileiras que mantém setores internos de assessoria de imprensa. Eram quase 600 no
inicio de 1999, sendo que mais de 50% delas (320) estavam concentradas em Sao Paulo. Segun-
do o mapa, o mercado seria assim dividido:

Sao Paulo: 320 empresas
Rio de Janeiro: 100 empresas
Parané e Minas Gerais: 02 empresas cada um.

Regionalmente, a estatistica seria a seguinte:
Regido Norte: 42 empresas
Regido Nordeste: 31 empresas
Regido Centro-Oeste: 40 empresas
Regido Sudeste: 446 empresas
Regido Sul: 39 empresas.

Outra constata¢do em relagio ao mercado de assessorias de imprensa no Brasil é que o
crescimento do setor foi impulsionado, sobretudo, pelo alto nivel de desemprego que vem atingindo as
redagOes de jornais, revistas e redes brasileiras de televisao, principalmente a partir da década de 80.
Foi assim que surgiu, por exemplo, a SM e Comunicagdo Ltda, do Jornalista Antdnio Marcelo, que,
depois de 13 anos de experiéncia em jornais como a Folha de Sdo Paulo, o Estado de Sdo Paulo,
o Correio Braziliense ¢ 0 Jornal de Brasilia, passou por um periodo de desemprego em 1996,
devido a retragdo do mercado jornalistico.

Alguns meses depois, foi convidado para fazer o Jornal do Conselho Regional de Medi-
cina do Distrito Federal (CRM/DF), mas, percebendo que a imprensa e a sociedade ignoravam o
verdadeiro papel da institui¢do, resolveu oferecer mais do que um simples meio impresso de comuni-
cagdo, tornando-se, entao, o primeiro assessor de imprensa do CRM. “Antes, o Conselho somente
era lembrado em casos de erros médicos, mas agora € fonte obrigat6ria em qualquer matéria da drea
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médica, principalmente em assuntos que envolvem a fiscalizagio do setor”, explica Marcelo, que hoje
presta assessoria de imprensa também para outros 6rgaos na érea da satide, como o Conselho Naci-
onal das Secretarias Municipais de Satde, ¢ outros eventos da area.

Uma das principais modificagdes introduzidas no CRM, com a implantacio da assessoria
de imprensa foram incentivar o presidente da instituigio a falar direto com os repérteres, sem medo de
ser mal interpretado. Antdnio Marcelo acompanha todas as entrevistas e faz os contatos pessoalmente
com os jornalistas, para que as informagoes tenham o aproveitamento adequado.

Alids, a necessidade de ter uma imagem conhecida, mas, por outro lado, o grande medo
de falar com os jornalistas, tem sido um dos maiores argumentos do empresério para a contratagio de
assessorias de imprensa, uma realidade cada vez mais presente nao apenas em grandes organizagoes
representativas como a Fibra e 0 CRM, mas também em segmentos especificos do mercado, como a
Associagao Brasiliense de Supermercados (Asbra). Antes de ter, em seu quadro de funcionérios, um
jornalista-assessor, a Asbra somente era procurada pelos jornalistas quando havia aumento no preco
da cesta basica ou deniincias como a cartelizacao do setor. Nao havia nenhum servigo interno de
assessoria de imprensa e 0s representantes da associagao tinham receio de falar com os repérteres.

Em 1997, seguindo o caminho da Associagdo Brasileira de Supermercados (Abras), &
qual € filiada, a Asbra resolveu mudar sua imagem perante a sociedade. O primeiro passo foi justa-
mente a contratagdo do assessor de imprensa, que, ao desenvolver um plano de comunicagio para a
associagao, resolveu criar um jornal especifico para o setor € comegar a enviar sugestdes de pauta a
imprensa. Os resultados foram quase imediatos, aumentando n3o s6 o nimero de matérias publicadas
na midia, mas também a adesio de novos associados a instituicio, devido ao bom conceito que a
Asbra passou a ter na imprensa.

“Hoje, a Asbra € uma das entidades classistas mais fortes do DF, abrangendo 85% do
mercado local”, explica o assessor de imprensa da associacio, Flavio Rezende, que edita um boletim
didrio, uma revista mensal e ainda atua em eventos organizados pela categoria, como encontros e
exposigoes regionais de supermercadistas. A assessoria de imprensa ainda coordena a implantacio de
projetos da Asbra, a exemplo da Escola de Supermercados, criada com o objetivo de implantar
cursos especificos de treinamento para os funcionérios dos supermercados.

Mas as assessorias de comunicagio nao estao presentes somente em entidades associativas
¢ corporativas. A cada dia mais e mais micro e pequenos empresérios tém investido nesse trabatho,
seja com a contratagao de jornalistas proprios, seja com a de free-lancers para a prestacio de servi-
gos especificos, como divulgacao de eventos, langamento de livros, realizacio de congressos, encon-
tro de profissionais, apresentagdes musicais e teatrais, divulgagio da imagem de pousadas, do atendi-
mento médico ou simplesmente das atividades da empresa.

59



Um caso tipico é o da Transplantas, a maior distribuidora de plantas do Distrito Federal.
H4 25 anos no mercado brasiliense, a empresa jamais tinha tido acesso a imprensa. A partir do ano
2000, resolveu mudar esse quadro: contratou um assessor de imprensa para divulgar o lancamento, na
Capital Federal, de um shopping somente de plantas.

Quando o jornalista iniciou um estudo da histéria e da atuacio da empresa, para melhor
tracar um plano de comunicagio, descobriu vérias sugestdes interessantes de pautas, que fizeram da
Transplantas destaque em jornais como a Gazeta Mercantil, o Correio Braziliense e programas de
televisdo. Eram informagdes sobre cursos que a empresa oferecia tanto para profissionais da 4rea
como para donas de casa, bem como algumas variedades de plantas peculiares comercializadas por
ela. “Hoje, a Transplantas é fonte no DF em assuntos que envolvem plantas”, explica o assessor de
imprensa free-lancer contratado pela instituigdo, Flivio Rezende, 0 mesmo jornalista que atua na
CDL.

Flavio Rezende faz parte desse mercado informal de assessorias de imprensa que ndo
péra de crescer e tem feito jornalistas com anos de experiéncia abandonar as redacdes ou conciliar a
atividade de rep6rter com a de assessor de imprensa. Para esses profissionais, acostumados a se
comunicar diretamente com o leitor/ telespectador/ ouvinte no dia-a-dia, o piblico-alvo passa a ser os
proprios colegas, nas redagdes, um refinado trabalho de venda da imagem das empresas as quais
passam a representar. A experiéncia nos 6rgaos de comunicagio, os colegas como fonte de informa-
¢ao e o dominio das rotinas produtivas da midia s6 facilitam o trabalho na assessoria, tornando-se

mesmo um chamariz a mais na contratacio desses profissionais como assessores de imprensa.

2.4.3 - Cursos de assessoramento

Naio faltam cursos para esse mercado emergente. Fazer o levantamento das necessi-
dades da empresa, criar e implantar projetos especificos de comunicacéo, aprender a comunicar-
se com a imprensa, em linguagem especifica para cada meio, e utilizar adequadamente os recur-
sOs para atingir a imprensa e os demais piblicos da empresa sao alguns dos tépicos que mais tém
atraido alunos para essas aulas.

E quem pensa que os jornalistas sdo os dnicos interessados, se espantaria ao ver o
nimero de empresarios, executivos, politicos e autoridades de diversos escaldes que se matricu-
lam. “Todos querem entender a linguagem da imprensa e aprender como devem se comportar
numa entrevista”, explica a jornalista Rosa Sarkis, que vem ministrando cursos de assessoria de
imprensa na Capital da Repiiblica. Para os assessores de imprensa, cursos como esse estao suprindo
a falta de disciplinas especificas voltadas para o setor na maioria das universidades brasileiras.
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2.5 - Assessores do terceiro setor

O terceiro setor e suas células — as organizagoes nio-governamentais (ONG) — serdo o contra poder
do século XXI. Mas depende da capacidade de envolvimento da comunidade, sua inclinagao para
aderir e engajar-se nas causas coletivas. O que nos leva ao cerne do problema: a midia estaria interes-
sada em mobilizar a sociedade para uma participagdo mais intensa, se ela prépria pode converter-se
em alvo de escrutinio pdblico? (DINES, A.in Pecado Original, Jornal do Brasil, 17 de maio de 1999).

A pergunta € pertinente, principalmente porque o chamado terceiro setor da econo-
mia, nem privado (no sentido mercadolégico), nem piiblico (no sentido governamental), repre-
sentado pelos movimentos sociais da sociedade civil — entre eles as Organizagdes Nao Governa-
mentais (ONGs) e organizag¢des sociais , principalmente - , multiplicam-se vertiginosamente
em todo o mundo, tanto em nimero quanto em qualidade.

No Brasil, o terceiro setor nasceu durante a ditadura militar, a partir dos movimentos
sociais e da necessidade da luta pela democracia (OLIVEIRA, 1996, p.29). Ao longo dos anos,
cresceu e, em conjunto com partidos, sindicatos, igrejas e movimentos populares, ganhou forca para
discutir, junto com governo e empresarios, politicas piiblicas para reduzir as desigualdades em 4reas
ambientais, da satde e da educacio, entre outras.

Esse poderoso mercado social, que tanto mobiliza recursos em torno de causas e proble-
mas vividos por nagdes inteiras como por comunidades especificas, também tem aberto oportunida-
des de trabalho promissor. Tanto barulho tem chamado a atengio da midia, que hoje, além de ndo
ignorar mais o assunto, tem ainda dado maior espago ao terceiro setor, porém ainda muito aquém do
necessario.

Para reverter esse quadro, as assessorias de imprensa do terceiro setor atuam numa im-
portante missao de esclarecimento e formagio de opinio na sociedade e na imprensa. Afinal, estima-
se que atualmente j4 existam, somente no Brasil, cerca de 200 mil entidades sociais® desenvolvendo
projetos que envolvem desde o planeta como um todo até pequenas comunidades isoladas. Por essa
razio, a informago no terceiro setor desempenha papel fundamental na prépria sobrevivéncia dessas
organizagdes, que dependem, na sua maioria, de doagdes e venda de produtos préprios para desen-
volver seus projetos sociais.

E nesse campo que atua o jornalista-assessor no terceiro setor. E um trabalho que “nio se
limita 3 imprensa, mas também 2 troca de informagbes entre os préprios atores sociais envolvidos na
aclo destas entidades”, afirma a jornalista Ida Pietricovsky, assessora de imprensa do Instituto de
Estudos Sécio-Econdmicos — Inesc (OLIVEIRA, idem, p.30). Ela explica que além do importante

=

Dados de 1999, divulgados no Primeiro encontro do terceiro setor de Uberaba.
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papel de dar visibilidade 2 instituigfio, 0 assessor de imprensa do terceiro setor também difunde ques-
toes de interesse dos préprios movimentos sociais e comunidades diretamente envolvidas nas ativida-
des. No Inesc, por exemplo, Ida atua® junto ao Congresso Nacional no acompanhamento de propos-
tas e politicas que refletem o dia-a-dia da instituigao. De posse das informacdes, desenvolve um im-
portante trabalho junto a sindicatos, associagbes, cooperativas e outras organizagdes, para que pos-
sam interferir no processo de votagio de projetos que beneficiam a populacao.

Esse € um dos principais motivos pelos quais o assessor de imprensa que opera com
mobilizagio social desenvolve um trabalho bastante peculiar, diferente dos demais jornalistas
dos setores piblico e privado. A razdo é simples: o crescente interesse piiblico pelo setor tem
obrigado os 6rgios de comunicagio a dar cada vez mais espaco ao assunto. Mesmo assim, a
cobertura da imprensa ainda é considerada abaixo das expectativas se comparada ao crescimen-
to do terceiro setor, pois, com excegio das organizagoes de renome, a maioria ainda permanece
desconhecida da sociedade. ’

O trabalho dos assessores de imprensa do terceiro setor comega justamente nesse impasse:
tornar as atividades e os projetos sociais conhecidos pela sociedade, com o objetivo de fazer das
pessoas parceiras de cooperagio e luta contra os problemas sociais que afligem a humanidade. Um
outro importante trabalho de comunicagao desenvolvido no terceiro setor € a abertura de um canal
direto de troca de informagGes entre essas organizagdes sociais € a imprensa, no qual o técnico ou 0
executivo da organizacio possa se tornar uma fonte confidvel e respeitavel.

2.5.1 - OMS: consultor de comunicacao

Na Organizagcio Mundial da Saiide (OMS), por exemplo, dedicada a melhorar as condi-
¢Oes de saiide das populagdes do mundo, a drea de comunicagio funciona desde 1996, quando entao
ndo havia qualquer tipo de relacionamento com a imprensa. “Os técnicos da OMS simplesmente nao
atendiam os jornalistas e ignoravam todos os pedidos de informacoes da imprensa”, afirma Carlos
Wilson Filho, que deixou um emprego estdvel na Rede Globo para ficar a frente da assessoria de
imprensa do 6rgio’.

Hoje, os papéis se inverteram, e a OMS, cujos executivos sequer atendiam & imprensa,
tornou-se uma grande articuladora, uma potencial prestadora de servigos de comunicagio na dreada

» Dados de.1996.
19 Entrevista concedida no primeiro semestre de 2000.
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satde. Clipping com a selegio das principais noticias, releases, publicagbes institucionais, home pages
na internet e videos sio alguns dos instrumentos utilizados pelo Departamento de Comunicagio da
OMS, que ndo s6 pauta a imprensa, mas também informa e educa a sociedade para os assuntos
pertinentes a drea. Somente em 1999, foram mais de 938 matérias publicadas nos principais jornais
brasileiros sobre a atuagio da instituigio no Brasil e no mundo '

O aumento expressivo no niimero de matérias veiculadas na midia sobre a OMS e outras
organizagdes sociais que resolveram investir pesado em comunicagio nao foi coincidéncia. Segundo o
jornalista Rui Nogueira, chefe de redagéo da Folha de Sdo Paulo desde 1999, € justamente 0
trabalho do assessor de imprensa que est facilitando o intercimbio dessas instituigdes sociais com a
imprensa. “Houve uma profunda diferenca no relacionamento da OMS com a Folha depois da
contratagio do assessor de imprensa”, afirmou. Segundo ele, além de facilitar o levantamento dos
assuntos solicitados, a presenca de um profissional de jornalismo nas empresas € fundamental, porque
ele conhece a rotina produtiva das redagdes, analisando o que pode ou néo se tornar noticia, sem
negar informagGes ou recusar as que nio interessam.

Apesar do trabalho que a OMS vem desenvolvendo na drea da comunicagao, Carlos
Wilson acredita que ainda ha muito para se fazer, mas, para isso, a imprensa também precisa se
preparar para lidar com o terceiro setor. Ainda hoje, segundo ele, muitos executivos da OMS prefe-
rem falar com os repérteres somente por meio da assessoria de imprensa, receosos de serem mal
interpretados por jornalistas despreparados. “Quando o assunto € saiide, os jornalistas sempre procu-
ram a OMS. Isso € um erro. Estamos acostumados com pedidos do tipo: preciso dos dados sobre a
mortalidade infantil e a Aids no Brasil e no mundo! Procure o Ministério da Satde, nio a OMS”,
responde Carlos Wilson, que confessa que até ja se acostumou com esse tipo de pergunta.

Na OMS, Carlos Wilson atua, principalmente, como um consultor de comunicagdo e
desenvolve, junto com outros profissionais da saiide, importantes projetos e programas para a
erradicacio de doengas e a conscientizagdo da populagdo. Segundo ele, assessoria de imprensa é
apenas uma das indmeras atividades que o jornalista desempenha na institui¢do. “Comunicagao
¢ vista como uma estratégia importantissima da OMS. Por isso, estou acostumado a participar
de congressos ou fazer palestras em vdrias partes do mundo”, ressalta.

n Dados da assessoria de imprensa da OMS.
1 Entrevista concedida no primeiro semestre de 2000.
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2.5.2 - Unicef: mobilizadores sociais

Esse tipo de trabalho, que transforma o assessor de imprensa em consultor de comunica-
¢io, ndo é privilégio somente da OMS. Mais comum do que parece, a consultoria na drea da comuni-
cagio faz parte do pr6prio dia-a-dia do jornalista que trabalha no terceiro setor. No Fundo das Na-
cbes para a Infincia e a Adolescéncia (Unicef), organizagio voltada para a mobilizagao da familia, da
sociedade e do Estado para os direitos da crianga e do adolescente, a assessora de imprensa Leticia
Sobreira se define como uma mobilizadora social, uma profissional especializada em trabalhos desen-
volvidos em parceria tanto com 0 governo quanto com a sociedade civil.

Ao contririo da OMS, que se mantém com recursos proprios, o Unicef depende de
doagdes da sociedade e venda de produtos, como cartoes de Natal confeccionados por criangas
carentes, para financiar os trabalhos desenvolvidos pela prépria instituicdo e por outras organi-
zagdes que apbia. A imprensa, como formadora de opinido piblica, desempenha papel funda-
mental nesse processo, porque a maioria dos cerca de 100 mil associados voluntirios do Unicef®
sao informados sobre os trabalhos desenvolvidos pelo 6rgdo tao-somente pelos boletins envia-
dos pelos correios e pelos 6rgaos de comunicacao.

Mas o Unicef conta ainda com um aliado a mais na divulgacio das suas aghes: em
cada pafs onde tem sede, elege como embaixadores sociais personalidades populares € queridas
da popula¢ao, como artistas, cantores e idolos do esporte. No Brasil, 0 humorista Renato Aragaoea
cantora Daniela Mercury sio os “garotos propaganda”, além do jogador de futebol Ronaldinho, que
se destaca como embaixador na Organizagao das Nagdes Unidas (ONU). Entre os 6rgaos de comu-
nicagdo, a maior parceira do Unicef, no Brasil, tem sido a Rede Globo, que realiza o tdo popular
Crianga Esperanga, um programa transmitido uma vez por ano, com 24 horas ininterruptas de exibi-
¢ao, responsavel pela maior fonte de renda da institui¢ao no Pais.

A parceria com 6rgios de comunicagio e os embaixadores famosos fizeram do Unicef
uma das organizagOes sociais mais populares em todo 0 mundo. No Brasil, o retorno € surpreen-
dente, e as sugestoes de pauta enviadas as redagOes sio sempre acatadas, mesmo porque se
referem a projetos de interesse piblico, como a realizacao de um passeio ciclistico nacional,
uma cruzada antidrogas ou ainda campanhas para reduzir o niimero de criangas que trabalham
nos lixdes das grandes periferias brasileiras, trabalhos que o Unicef desenvolve com 27 outras
parceiras.

Mesmo com tanta informagao, a imprensa, ndo raras vezes, ainda comete equivocos
que causam constrangimento ao Unicef. O mais freqiiente, segundo Leticia sobreira, € atribuido
a propria popularidade da organizagio, que, em geral, € a finica citada nas matérias jornalisticas,

13 Dados do pri;neiro semestre de 2000.



mesmo quando desenvolve projetos com outros parceiros. “Isso causa cilimes nos empresarios ¢ em
outras organizagdes sociais. Os primeiros porque financiam vérios desses projetos e querem ser co-
nhecidos por isso. Os segundos porque sao organizagdes que também precisam divulgar sua imagem
para a sociedade e apesar de desempenharem papel tao ou até mais importante do que o do Unicef,
em determinados trabalhos, sequer sdo citados”, explica a assessora de imprensa.

2.5.3 - Andi: agéncia de noticias do terceiro setor

Essa realidade ainda est4 longe de ser o principal problema de divulgacio institucional
no terceiro setor. Na verdade, a maioria das organizagdes sociais existentes no Brasil sequer
dispde de assessoria de imprensa para divulgar seus projetos. Sdo, em geral, instituigbes de
pequeno porte, criadas, muitas delas, em fundo de quintal e até em favelas, pela iniciativa dos
préprios moradores. E af entdo que entra o trabalho de uma outra organizagio social, a Agéncia
de Noticias dos Direitos da Infincia (Andi), criada em 1992, com o objetivo de prestar assesso-
ria de imprensa gratuita a entidades sociais que nao tém dispéem de recursos para pagar profissionais
na irea de comunicagio.

A Andi é um grande veiculador do terceiro setor. “E uma ponte entre os atores sociais e a
imprensa”, explica o editor de Anilise de Midia da agéncia, Marco Tiilio de Alencar. E nao importa
o tamanho do ator social, mas apenas a causa que ele defende para que a Andi passe a atuar. Com
essa filosofia, a agéncia tem-se tornado parceira de muitas causas sociais em todo o Brasil, como o
projeto Axé, na Bahia, que oferece alternativas de vida a meninos e meninas de rua de Salvador. Hoje,
o projeto Axé dispensa apresentagdes tanto no Brasil quanto no exterior, mas a Andi foi a primeira a
perceber o potencial do trabalho.

A agéncia também nao nega ajuda a iniciativas isoladas, desde que estejam ligadas a
causas sociais. Nesse sentido, o surfista que ensina seu oficio a meninos carentes do Rio de Janeiro, o
professor que dedica parte do seu tempo para lecionar a criangas de rua ou a bailarina que vai até a
favela para ensinar as meninas a dancarem sio tao importantes para a Andi quanto projetos de institui-
¢Oes renomadas. Para atingir os jovens, a Andi desenvolve trabalhos especificos junto a imprensa,
com uma linguagem prépria, na busca de melhor atingir esse segmento da sociedade que, em geral, fica
alheio as causas sociais.

A pauta € a principal arma de trabaltho da Andi, porque os sete jornalistas da agéncia s3o
orientados a cobrir com rigor os assuntos que a midia, em geral, “toca” com a pressa habitual das
redagdes, segundo explica o jomnalista Geraldinho Vieira, diretor executivo da Andi (VIEIRA, 1996,
p.145). “Captando informagdes sobre os programas das organizagdes nio-governamentais, analisan-
do dados estatisticos e atentos as politicas publicas na drea social, os jornalistas da Andi atuam de
forma a facilitar o trabalho da midia, mapeando dentincias ou a¢des positivas que muitas vezes nao

1 Dados do primeiro semestre de 2000
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chegariam a opinio piblica”, explica. A filosofia de trabalho dos jornalistas da agéncia, por essa
razio, vai além de simplesmente passar pautas 2 imprensa. O objetivo é ampliar consciéncias e criar,

na midia, uma agenda de compromissos voltados para o terceiro setor.
2.5.4 - A forga revolucioniria do marketing social

Antes de escrever sobre a importancia do marketing social, é preciso explicar o que
significam estas duas palavras, traduzidas do inglés: merchandising social. “Em primeiro lugar,
¢ preciso deixar claro que nao € filantropia € nem assistencialismo, como muitos pensam, e
também nao apdéia entidades de caridade. Também nao € promocio, ndo vende produtos e ndo é
uma solugio barata e ficil”, segundo Miguel Fontes, presidente da John Snow do Brasil, uma
empresa que presta consultoria para a implementagio de projetos na 4rea social.

Marketing social vende qualidade de vida e por isso mesmo ndo compra espago na
midia, conquista esse espago. Ele visa mudar o comportamento da sociedade, criar consciéncias,
gerar debates. Na divulgagio de um produto, como a camisinha de Vénus, por exemplo, a
diferenga do marketing tradicional para o marketing social € que, enquanto o primeiro utiliza as
ferramentas tradicionais (prego, produto, promog¢io e ponto de distribuigdo) para vender a mer-
cadoria, comprando, inclusive, espago na midia, o segundo tem como objetivo melhorar a qua-
lidade de vida da populagao, na utilizagdo de um instrumento de prevengao de doengas.

Em muitos paises, o marketing social ji é uma atividade comum, mas no Brasil somente
agora comega a despontar, principalmente em novelas € embalagens de produtos de consumo. A
Rede Globo foi uma das pioneiras na utilizagio do marketing social no Brasil, a0 abordar, em 1995, na
novela “Explode Cora¢do”, o drama das maes da Cinelandia, um grupo de mulheres que luta para
encontrar os filhos desaparecidos. No final da novela, 70 criangas mostradas no video haviam sido
encontradas.

Desde entao, temas os mais diversos, como o aborto, a exploragio do trabalho infantil, a
doagao de 6rgios, entre outros, tém merecido destaque nas tramas da Rede Globo. Mas a emissora
nao faz isso de graga.A teoria € que ao contribuir para melhorar o nivel cultural da populagio, a
empresa pode desenvolver uma programagao de melhor qualidade e conquistar também mais e me-
lhores anunciantes (SCHIAVO e XINAIDA, 1999, p.71).

E justamente esse enorme retorno institucional que est4 fazendo do marketing social uma
das mais poderosas armas de comunicacio usadas na conquista do interesse piblico. Um dado inte-
ressante € que, apesar de ser um instrumento tradicionalmente utilizado pelo terceiro setor, ele tem sido
cada vez mais incorporado como estratégia de comunicagio tanto pelo setor piblico como pelo setor
privado.
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O assessor de imprensa que est4 descobrindo a importincia dessa ferramenta j perce-
beu que todos lucram com o marketing social: ele, porque € reconhecido por isso; a instituigao, porque
tem sua imagem associada a um trabalho social; e a prépria comunidade, pois est4 se beneficiando
com o0s projetos. Segundo Miguel Fontes, consultor em marketing social, um jornalista que se especi-
aliza nesse ramo recebe uma remunera¢io média mensal de R$ 20 mil nesse mercado considerado um

dos mais promissores do novo milénio®.

No setor privado, os assessores de imprensa também estdo percebendo que utilizar o
marketing social, hoje, é uma questdo de sobrevivéncia, porque o ptiblico consumidor est4 cada
vez mais interessado em atividades sociais. Uma pesquisa realizada em 2000, pelos institutos
americanos Cone Communications € Roper Group, revelou que 76% dos consumidores preferem
marcas e produtos envolvidos com algum tipo de trabalho social's.

Os empresarios ndo ignoram essa realidade. Por isso, estdo utilizando o marketing social
para reforcar a imagem da instituicdo junto ao consumidor, diferenciando, assim, seu produto do da
concorréncia. No Brasil, uma pesquisa feita em novembro de 1999 pelo Servigo de Apoio as Micro e
Pequenas Empresas (Sebrae) mostrou que mais de 60% das 600 empresas de pequeno porte entre-
vistadas em 107 municipios de 21 estados brasileiros desenvolviam algum tipo de atividade social .

A maior parte desse trabalho ¢ voltada para as 4dreas de educagio e saiide. “O papel
social da empresa esta sendo cada vez mais valorizado pelo consumidor e por todos com que ela se
relaciona”, afirmou o superintendente do Instituto Ethos de Responsabilidade Social, Valdemar de
Oliveira Neto, em entrevista ao jornal O Estado de SGo Paulo, em 2 de abril de 2000. Segundo ele,
“as empresas socialmente responséiveis sdo mais estdveis e rentaveis”.

Foi com essa visdo que, em 1998, um grupo de empresdrios de Sao Paulo resolveu
trabalhar com o terceiro setor, criando o Instituto de Cidadania Empresarial (ICE)'. Em meados
do primeiro semestre do ano 2000, o ICE ji contava com 25 associagdes € estava langando um
manual com textos de apoio ao terceiro setor. Entre os temas abordados estavam: saber como
chegar aos empresérios e perceber a importincia da comunicagio e do marketing. “Se a entidade
ndo consegue se projetar, ninguém vai ficar sabendo do trabalho desenvolvido”, avalia Renata
de Camargo Nascimento, presidente do ICE, em entrevista ao Jornal O Estado de Sdo Paulo,
em 20 de abril de 2000.

15 Dados do primeiro semestre de 2000
to Dados publicados pelo Jomal O Estado de Sao Paulo, em 2 de abril de 2000, sob o titulo “Agdes reforgam a imagem
do empresariado junto ao consumidor”.

' Idem
18 Matéria publicada pelo Jomal O Estado de Sdo Paulo, em 20 de abril de 2000, sob o titulo “Instituto ensina a
empresirios como ajudar”.
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Capitulo 3
Luta contra as matérias negativas

Apesar de a fungio das assessorias de imprensa estar bastante ligada a formagao e divul-
gacio da imagem de pessoas fisicas e juridicas, € um equivoco pensar que os jornalistas - assessores
lidam apenas com esse campo restrito. Na verdade, tdo importante quanto construir e consolidar uma
imagem positiva € trabalhar para evitar que noticias negativas causem danos que possam comprometer
toda essa mesma imagem construida, muitas vezes ao longo de vérias geragdes. E essa € uma das
principais fungdes do jornalista que trabalha fora das redagdes, principalmente na imprensa da era
moderna, que muitas vezes usa e abusa do sensacionalismo para vender manchetes.

A experiéncia tem demonstrado que os 6rgaes de comunicagao, nao raras vezes, exce-
dem os limites éticos do jornalismo e publicam dentincias e informagdes nem sempre confirmadas
(SILVA, julho de 2000). Grande parte desses abusos ocorre em processos judiciais em andamento,
que, mesmo nao concluidos, costumam ser usados pela midia em manchetes sensacionalistas, sem
nenhum respeito aos acusados, muitos deles inocentados posteriormente. E, infelizmente, os exemplos
dessa falta de ética nao sdo poucos. Em 1994, por exemplo, diretores e professores da Escola Base,
de Sao Paulo, foram acusados de abusar sexualmente de criangas da instituigio e, mesmo que as
investigacOes posteriores nada tenham comprovado, a noticia, exposta em jornais, revistas ¢ emisso-
ras de TV causou danos graves e irreversiveis aos acusados, tanto na drea financeira quanto psicol6-

gica.

Outro exemplo clissico foi o de Jorge Mirindola, ex-oficial da chancelaria, acusado de
ter fabricado um livro-bomba que quase matou uma diplomata do Itamaraty. O noticiirio estampado
com manchetes de primeira pdgina nos principais jornais do Pais foi amplo e Mirindola chegou a ser
preso. O verdadeiro terrorista foi identificado e preso, mas Jorge Mirandola jamais se recuperou das
seqiielas psicoldgicas sofridas. Em ambos os casos (Escola Base e Mirdndola), a imprensa foi acusada
de culpada por divulgar, com grande destaque, informagdes nao comprovadas e, portanto, condenada
a pagar indenizagdes por danos morais.

Para Ciro Marcondes Filho, os principais deslizes éticos da pratica jornalistica sdo
(MARCONDES FILHO, 2000, p.37):

Apresentar um suspeito como um culpado.

2. Vasculhar a vida privada das pessoas, publicar detalhes insignificantes de personali-
dades e de autoridades para desacrediti-las.

3. Construir uma histéria falsa seja em apoio a versdes oficiais, seja para justificar uma
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suspeita.
4. Publicar o provisério e 0 nao-confirmado para obter o furo. Transformar o rumor em
noticia.
Filmar ou transmitir um suicidio ao vivo.
Expor pessoas para provar um flagrante.
Aceitar a chantagem de terroristas.

Incitar “rachas™.

¥ ® N0

Magquiar uma entrevista coletiva ou exclusiva.
10. Comprar ou roubar documentos.
11. Gravar algo a revelia, instalar microfones escondidos.

12. Omitir que se € jornalista para obter confidéncias.

3.1 - Quando a imprensa erra

Se, por um lado, a Constitui¢io Federal garante o livre exercicio da imprensa para
publicar o que deseja’, por outro, a pressa no levantamento das informagdes impede uma investigacio
correta e cuidadosa’ . Esse descuido vem também causando aos proprietirios de 6rgiaos de comuni-
cagio e mesmo aos jornalistas grandes prejuizos (perda de credibilidade e altas indenizagdes financei-
ras) pelas matérias irresponsavelmente publicadas, problemas que vém fazendo com que as empresas
jornalisticas repensem sua funcio e 0 método de apuracio das noticias.

“Quando a imprensa erra, provoca nao apenas danos materiais e morais, mas também
danos culturais, e um dano ao seu préprio papel e conceito”. Essa conclusio consta do relatério final
do projeto de pesquisa “Formas de apoio aos usudrios da imprensa”, um trabalho desenvolvido entre
1998 € 2000 pelo Departamento de Comunicagio da Universidade de Brasilia, sob a coordenagio do
jomalista Luiz Martins da Silva.

Afinal, quem vigia o Quarto Poder?®. A pergunta é pertinente e comega a ser discutida em
todo 0 mundo. Segundo Nelson Traquina, o sentimento € de que as noticias enfocam mais o que é
interessante e menos o que € importante, para entrar exageradamente e superficialmente em escinda-
los, catastrofes e sensacionalismos (TRAQUINA 2000).

1 Segundo o art.5 inciso IX, “é livre a expressio de atividade intelectual, artistica, cientifica e de comunicagdo,
independentemente de censura ou licenga”;

2 A liberdade de imprensa nao autoriza a mentira, a distorgio, a caliinia ou a injiiria. Nao endossa a ilag3o no lugar da
apuracao, 0 ouvir dizer ao invés do testemunho. Nio dé o direito de omitir fatos e noticias. Ndo pode ser uma casamata
da leviandade, sem gazua para o negécio da noticia em prejuizo do interesse da noticia. (Liberdade, € s6. in: Instituto
Gutenberg. Boletim eletrdnico n° 08 - margo/ abril de 1996);

3 O termo “Quarto Poder” foi criado na Inglaterra, em 1928, para definir uma imprensa cujo papel fundamental era ser a
guardid dos cidadaos, protegendo-os dos abusos do poder dos governantes tiranos de entio.
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Isso porque, cada vez mais, o objetivo da imprensa tem-se voltado para a maximizagio
dos lucros e a minimizagio dos custos. Assim, o piblico tem deixado de ser visto como cidadao para
se tornar consumidor de produtos de lazer. Esse espeticulo, proporcionado pelos meios de comunica-
¢do, obedece a técnicas similares a da apresentacao de noticias, mas misturadas com a ficgdo, mode-
lando o resultado final do contetido, com o objetivo de conduzir a conclusdes desejadas no receptor
da mensagem. Segundo Artur da Tavola, “A noticia como espeticulo utiliza elementos retirados da
dramaturgia e da publicidade. Esta, quase toda vazada em linguagem supra-real, acostumou o piiblico
aler mensagens a0 mesmo tempo imediatas e intensas. O hiper-real aparece na presenga das ‘qualida-
des’ anunciadas” (TAVOLA, 1993, p.09).

3.2 - A noticia como espetaculo

A noticia como espeticulo também tem estado cada vez mais presente em cenas de
violéncia, muitas delas transmitidas ao vivo, com requintes de crueldade, levadas pela “telinha”
ou em fotografias estampadas, sem escriipulos, nas paginas dos jornais. “Neste cendrio, todo
sistema informativo perde terreno para a distragio, o espeticulo, a transformagio da noticia em
mais um entretenimento pueril e sem conseqiiéncias”, segundo Ciro Marcondes Filho (opus cit, p.67).
Foi 0 que aconteceu em junho de 2000, quando a cobertura do seqiiestro de um 6nibus, no Rio de
Janeiro, ressuscitou o debate em torno da ética profissional.

Seria apenas mais um entre tantos outros casos similares, mas a violéncia transmitida “ao
vivo”, a milhGes de telespectadores, mobilizou a opinido piblica. Fato interessante é que apenas uma
hora antes do seqiiestro, 0 governador da Cidade Maravilhosa, Antony Garotinho, afirmava, num
congresso de jornalistas, que “a imprensa adora cenas de violéncia”.

Mas o ponto culminante desse episédio foi o assassinato do seqiiestrador, por asfixia, a
sangue frio, dentro do camburdo da policia, logo ap6s sua rendicio. Foi justamente a horaem que as
cameras se afastaram. A versio oficial foi que a milicia apenas se defendera da violéncia iniciada por
Sandro (seqiiestrador), que tentara agredir um policial. A opinido piblica, que assistia a tudo, até
aquele momento fatidico, acredita que foi vinganga da policia. Afinal, o projétil que matara uma outra
vitima, uma professora priméria utilizada como escudo humano pouco antes da rendigio, foi dispara-
do pela policia numa tentativa herdica de resgate nao autorizado. )

O seqiiestro foi manchete de primeira pagina de todos os jornais brasileiros, mas a per-
gunta a que ninguém jamais podera responder, com certeza, é se Sandro estaria vivo caso as cimeras
tivessem continuado filmando. Outra diivida levantada por jornalistas, juristas, autoridades e até a
sociedade foi até que ponto a imprensa prestou ou ndo um servigo piblico, filmando tudo “ao vivo™.
“A versdo oficial foi derrubada pela evidéncia das imagens”, afirmou, em entrevista ao programa “N de
Noticia”, da TV Nacional (18/ 6/00), Olavo de Carvalho, colunista do jornal O Globo e da revista
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Epoca.

O scqiiestro ao dnibus também provocou um debate sobre a necessidade de se regula-
mentar a cobertura da imprensa em casos similares. O fato € que houve, na ocasido, uma associagio
quase que mecinica sobre a exposicio i violéncia e a reprodugéo da violéncia. Exemplificando, se 0
episédio tivesse sido exibido em programas de audiéncia ou filmes, somente poderia ser transmitido
ap6s as 23 horas e, mesmo assim, sem fazer apologia ao crime. A legislacio brasileira também deter-
mina que o desfecho de uma trama deva ser exemplar, paradigmatico e educativo. Mas nao hi qual-
quer delimitacio quando as cenas deixam de ser ficgdo para se tornarem realidade, como a ocorrida
no Rio de Janeiro. Nao hi qualquer exigéncia quanto a idade ou a0 horario adequado para esse tipo
de programacao.

Segundo Luiz Garcia, editor de opinido do jornal O Globo, a falha do jornalismo ji come-
¢a na selecdo do noticiario. “Editar um jornal é jogar noticia fora. Escolher o que se vai publicar é
escolher o que se vai omitir. A gente tem compromisso com o interesse piiblico, mas se preocupa
também com o que o leitor gosta de ver. E o leitor tem maldades. Atrai-se pela emogio barata. Atrai-
se pelo erotismo. Enfim, o leitor, como todos nds, tem gostos peculiares que nao sao exatamente 0s
mais exaltados”, afirmou em entrevista ao programa “N de Noticia”.

Mas, para Ciro Marcondes Filho, essa nao deve ser uma justificativa para o sensaciona-
lismo da imprensa, porque o input (a exigéncia popular) e o output (a oferta sensacionalista da im-
prensa) nao sao da mesma qualidade, forga e intensidade. “Enquanto o primeiro € passivo e residual,
o segundo € ativo e estimulador. E nada indica que a estimula¢io do residual seja algo necessario; ele
pode ser visto igualmente como uma provocagao, uma imitagao oportunista. A forca de penetracao
dos jornais, radios e acima de tudo, da TV, € incomparavelmente maior e mais rdpida e direta que a
organizac¢ao de gostos e preferéncias populares” (idem, p.133).

A mesma opinido tem Ant6nio Casado. Policial militar, integrante da Comissao de Direi-
tos Humanos de Alagoas, ele atua nas invasdes de terra lideradas pelo Movimento dos Sem-Terra
(MST). Ao depor na comissao de Direitos Humanos da Cimara Federal, no primeiro semestre de
2000, Casado afirmou que a imprensa sé se interessa pelas invasoes conflituosas, enquanto as pacifi-
cas (a grande maioria) ndo sio noticiadas.

“Eu estou aqui esperando que aconteca alguma coisa”, confessou o repérter de um jornal
local a Casado, que, na ocasido, negociava, havia 25 horas, a desocupacio de terras invadidas pelo
MST. Como o caso foi resolvido de forma pacifica, nio foi publicado ou transmitido por nenhum
6rgido de comunicag¢io. “Quando a imprensa noticia um novo caso de invasio, em geral s6 informa o
problema e ndo a solugdo” reclamou, ao lembrar que mais de 160 casos de reintegragio de posse
foram solucionados pacificamente somente no primeiro semestre do ano 2000.

72



3.2.1 - O caso “banheiro para gays”

Essa, porém, ndo ¢ a Ginica falha da imprensa. Os meios de comunicacio também nao
gostam de retificar informagdes publicadas erradamente e muitas vezes, infelizmente, insistem no erro
por conveniéncia. Foio que aconteceu em 5 de abril de 2000, com a publicagio, no Correio Braziliense,
de uma matéria que abria o Caderno de Cidade, com a seguinte manchete: Deputado quer banheiro
para gays (Fig.1). A matéria fazia mengio a um projeto de lei que teria sido apresentado 8 Cimara
Legislativa do Distrito Federal pelo deputado Wilson Lima(PSD), obrigando a criacio, no DF, de
banheiros exclusivos para gays. Detalhe: o projeto nunca existiu.Fora mais um erro da imprensa sensa-
cionalista.

Na verdade, o deputado havia sido procurado pela reportagem do jornal para confirmar
a informacio.Ele afirmou que nao existia tal projeto, mas que, a pedido de simpatizantes da idéia, faria
uma consulta piblica sobre a viabilidade da construgio de pm banheiro opcional para homossexuais e
simpatizantes, ndo em locais piiblicos, mas apenas naqueles com freqii€ncia acentuada desse pablico.
No entanto, a matéria veiculada no jornal foi tendenciosa e, ao afirmar que o projeto ja existia e que a
construg¢do do banheiro seria obrigatdria, chamou a atengdo de varios periédicos de todo o Brasil. A
assessoria de imprensa do deputado enviou, entdo, nota & imprensa, desfazendo o equivoco (Fig. 2),
mas de nada adiantou.

Arevista Veja (edigio de 26 de abril, p.11), em entrevista a uma psicéloga, perguntou: um
deputado do DF apresentou um projeto de lei para criar banheiros piiblicos separados para homosse-
Xuais e travestis. O que a senhora acha disso? (Fig.3). Na coluna “Visto, lido e ouvido”, do dia oito de
abril, o jornalista Ari Cunha também afirmava que “houve relutincia, mas o deputado Wilson Lima
terminou assinando projeto que sugere a construgao de toaletes para gays” (fig.4). Interessante que a
assessoria de imprensa enviou nota ao jornalista com as retificagdes necessdrias, mas nada foi publica-
do nos dias seguintes.

A revista Isto E também afirmou a seus leitores que “o projeto (ndo foi a plendrio ainda)
obrigaria casas noturnas e quadras de escola de samba a construirem um banheiro exclusivamente
para gays, lésbicas e travestis” (Fig.5). A entrevista com o deputado, publicada ap6s esse comenti-
rio, parecia endossar a afirmagao da revista. Virias redes de televisao também fizeram matéria sobre
o assunto. No programa Fantdstico, da TV Globo, os telespectadores chegaram a ver um banheiro
cor-de-rosa, construido somente para gays, que teria sido uma das inspiragdes para o projeto de lei.
No programa Jé Soares 11:30 (SBT) e no Jornal da Globo, o assunto também mereceu comenta-
rios.

Sem defesa diante das matérias publicadas, o deputado Wilson Lima, parlamentar de
primeira legislatura, que tentava construir uma imagem séria perante a opinido piblica (ver Capitulo 4
-estudo de caso), se viu criticado tanto pela imprensa sensacionalista quanto pela opinido piblica (Fig.
6e7).
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Diante de tantos erros cometidos pela imprensa, a questio que tem sido levantada néo é
se 0 Quarto Poder protege os cidadios do abuso de poder, mas antes quem protege os cidadaos do
Quarto Poder?

Uma das solucdes apontadas por estudiosos da drea € melhorar a formagao profissional e
a responsabilidade dos jornalistas e dos proprietirios dos meios de comunicagio. E preciso incorpo-
rar no dia-a-dia da cultura profissional dos que lidam com a informagio que a funcio da imprensa é
publicar noticias com imparcialidade, neutralidade e objetividade. Nao interessa se sdo boas ou mds,
contra ou a favor, se tém a preocupagio de prejudicar ou beneficiar governantes. “Equanimidade e
senso de noticia nao querem dizer neutralidade ou falta de opinido, e sem investigagio e divulgagio
dos fatos de interesse piiblico com equilibrio e exatidao”, afirmou o Boletim do Instituto Gutenberg®,
que nao tem poupado criticas a frases como: “Imprensa € oposicao. O resto € armazém de secos e
molhados>” ou “Quando um cachorro morde uma pessoa, isto nao € noticia. Mas quando uma pessoa
morde um cachorro, isso é noticia®”. Ao parodiar a primeira frase, o Instituto escreveu: “Imprensa é
noticia; o resto sio trocos e trocados’™.

3.3 - Quem vigia a imprensa?

As crescentes reclamagdes contra a atuagdo da imprensa, incluindo as queixas por
danos morais, estdo motivando também a sociedade a discutir o desempenho dos veiculos de
comunicagao.E os primeiros resultados ja comegam a surgir, em forma de servigos criados pelas
préprias empresas de comunicagio, na tentativa de fortalecer o relacionamento com o piblico.
Um exemplo sio as ouvidorias - os ombudsmen - servigos de atendimento ao leitor/telespectador/
ouvinte, por meio de ligagdes telefonicas, caixas de queixas e sugestoes.

Na Escandindvia, onde foi criada a figura do ombudsmam, ele é o pr6prio defensor do
interesse piiblico, com poderes para conduzir, dentro dos jornais, investigagGes que apurem a respon-
sabilidade por erros que prejudiquem o interesse social (NOVAES, 1996, p.49). No Brasil, no entan-
to, onde a figura das ouvidorias ainda € nova, as reclamagdes e pedidos de retificagdes da sociedade,
quando atendidas, ndo passam, na maioria, de pequenas notas de rodapés, publicadas sem qualquer
destaque.

4 INSTITUTO GUTENBERG - Nem oposi¢io, nem amém, Boletim eletrdnico n° 25, Margo/ abril de 1999 -
www.igutenberg.org/pesquis.4 ;

Frase atribuida ao humorista Mill Fernandes na época da ditadura;

Frase atrabuida 20 jomalista americano Charles Dana (1819 - 1870), na sua cléssica definigio de noticia.

A missio do I[nstituto Gutenberg ¢ ser um critico independente da midia. Ele recebe sugestdes de anélises, relatos de
violagdo de direitos dos leitores e das fontes, queixas documentadas contra 0s meios de comunicagao. Faz anélise de
divulgacdo de casos, por meio de um boletim quinzenal na Internet - igutenberg@igutenberg.org.br. O Instituto &
mantido por meio de contribuigdes com a renda de assinaturas especiais de seu boletim bimestral. Retine jornalistas,
advogados, empresdrios, entre outros.

~ O\
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Nas dltimas décadas, a imprensa também vem incorporando, em seu dia-a-dia, publica-
¢Oes e colunas auto-analiticas, a exemplo dos boletins de observatérios de imprensa (media watches)
e veiculos especializados, como a revista Imprensa, entre outros, que visam orientar e educar joralis-
tas e proprietarios de meios de comunicagio quanto ao exercicio da profissao.

Jornais de virias partes do mundo t€ém ainda seg¢oes de corregao, onde os erros sao
reparados. Em muitos paises (Australia, Suécia, Sirilanka, Noruega, Finlindia, Alemanha, Estados
Unidos, Inglaterra, Canada, Chile, Turquia, Nigéria, Austria), a propria imprensa mantém conselhos
de ética a que o piblico (pessoa/ empresa/ institui¢io) pode recorrer para reclamar de abusos e
excessos na publicagdo de noticias. Sdo os conhecidos conselhos de imprensa, que atuam como um
servico de auto-regulamentagao da midia e vém se consolidando cada vez mais como um instrumento
eficaz de monitoramento e reparagio dos erros da imprensa. Eles avaliam os casos e emitem um
parecer que, dependendo da gravidade, obriga o meio de comunicac¢ao a divulgar uma retificagio®.

E ndo € s6 a imprensa que vem implantando servigos para reconquistar o interesse pibli-
co. A sociedade civil também esti criando seus mecanismos particulares de atendimento ao piblico,
como as chamadas gratuitas pelo prefixo 0800 e os telefones de utilidade piblica (os disque-dentinci-
as), entre outros. Um exemplo € o “SOS Imprensa” (formas de apoio aos usudrios da imprensa)’, um
projeto de pesquisa coordenado pelo jornalista e professor de Comunicagio da Universidade de
Brasilia (UnB), Luiz Martins da Silva.Um dos objetivos da proposta é ouvir as pessoas que se julgam
“vitimas” da imprensa.

3.4 - Jornalismo piblico

Em todo 0 mundo, cresce também uma corrente em defesa da existéncia do civic jornalism
(jornalismo piblico)™°, um veiculo comprometido e pautado pelo interesse piiblico € pelo pluralismo
das idéias, sem a interferéncia do Estado. Segundo o professor Luiz Martins, da UnB, “nio se trata de
um jornal andrquico, mas teria de ter linhas editorias especialmente voltadas para a cidadania, sem
deixar transparecer a idéia de estar fazendo um favor a sociedade” ( SILVA, 1998,p.111/122).

8 Quando ndo hé acordo, o Conselho promove uma audiéncia piblica, desde que o queixoso se comprometa a nio
processar o veiculo na justiga. Os conselhos se destacam também na promogao de féruns piiblicos com entidades
piblicas e privadas. Anualmente, editam ainda um relatério e revistas especializadas sobre os erros da imprensa.

9 O “SOS Imprensa” € um servigo de utilidade piiblica sem fins lucrativos desenvolvido por uma equipe de alunos e
professores da Faculdade de Comunicagio da Universidade de Brasilia. O projeto baseia-se no principio de que os
meios de comunicagio devem cumprir uma fungio piiblica que transcende o interesse comercial. Mais informagdes
podem ser obtidas pelo site www.Unb.br/fac.

10 A tradugdo correta seria jornalismo civico, mas pode também ser entendido como jornalismo comunitério/ cidadio ou
jomalismo de conltato com a comunidade. No Brasil, a tradugdo que melhor se encaixou foi jornalismo pblico.
Aplica-se a veiculos que dedicam sistematicamente parte do seu espago de cobertura a causas piblicas. Em Brasilia, o
Correio Braziliense vem praticando o civic jornalism em relagio a campanhas como “Paz no trinsito” e “Eu quero a
paz”. O programa Globo Comunidade, da TV Globo, também é outro exemplo.
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Os adeptos dessa tendéncia, que surgiu por volta de 1990, acreditam que os jornais
devem dedicar mais espago aos assuntos que os leitores desejam, principalmente na discussao dos
temas de interesse piblico. Nos Estados Unidos, o jornalismo piblico ganhou dimensao nacional
depois que uma pesquisa de opinido comprovou que a confiabilidade dos jornais americanos caiu de
51% em 1988 para 21% em 1995; das revistas, de 38% para 14%; e da televisdo, de 55% para 23%,
no mesmo periodo. Ao investigar o paralelismo entre as crises de credibilidade na imprensa e no
governo (que caiu de 75% para 19% de 1988 a 1995), vrias institui¢des chegaram a conclusio de
que os leitores estavam se sentindo marginalizados e frustrados com a politica nacional, mas mostra-
vam um grande interesse por questdes locais (CASTILHO,1997, p.1).

Outra bandeira que também vem se erguendo defende a criagio de redes piiblicas de
televisao como forma de garantir a cidadania. No VII Semindrio Internacional de Telejornalismo,
realizado nos dias 29 ¢ 30 de novembro do ano 2000, na Associagido Brasileira de Imprensa
(ABI/RY), autoridades politicas e profissionais de comunicagio se reuniram para discutir a im-
portdncia da TV piiblica para o desenvolvimento do Pais, como prestadoras de servigos sociais
(MENEZES, 2001, p.46).

No seminério, o ministro da Justiga, José Gregori, afirmou que os canais piiblicos
exercem um papel estratégico de resisténcia as pressoes comerciais porque, por meio de uma
programacio de qualidade, obrigam e encorajam as outras redes de televisio a manter padrdes
sociais e artisticos adequados. “Jamais desejei a censura, mas desejo a melhoria de qualidade da
TV brasileira, que ndo deve se distanciar do piblico popular, mas estimuli-lo a elevar seu gosto
e preferéncias. Sem diivida, a TV Educativa j4 estd fazendo isso, mas é preciso dar-lhe meios
para que se tomne, efetivamente, um contraponto”, disse'!.

Como se percebe, hi viérias alternativas de monitoramento da midia, mas por en-
quanto, em paises como o Brasil, onde ainda ndo existem mecanismos eficazes de protegio
contra o abuso da imprensa, a atuacio das assessorias de imprensa tem sido decisiva para reme-
diar danos & imagem dos assessorados. Nesse ponto, pergunta-se: serd que os abusos cometidos
pela imprensa nos casos da Escola Base de Sao Paulo e de Jorge Mirindola teriam tido 0 mesmo
desfecho caso os acusados tivessem contado com um servigo de assessoria de imprensa?

11 ATV Educativa enfrenta vérios problemas com a dependéncia estatal e a falta de recursos financeiros. Isso porque, no
Brasil, 0 que € educativo nio pode ter publicidade, nem receber doagbes. Em outros paises, a populagio paga uma taxa
para custear as redes piblicas, permitindo-as concorrer com as demais emissoras. Uma solugio que vem sendo
apontada para resolver o problema da TV Educativa é transforma-la numa organizagio social (ONG). Isso permitiria
acesso 4 midia e a empresarios. Esse foi o caminho percorrido pela ACERP - Associagio de Comunicagdo Educativa
Roquete Pinto -, que deixou de ser uma empresa piblica para se tornar uma ONG em 1998. Hoje, € uma instituigio de
caréter piblico, mas com préticas de empresa privada.
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3.5 - O direito das fontes

A resposta a essa pergunta talvez esteja no poder das assessorias de imprensa em
intermediar, junto aos colegas repdrteres, o direito das fontes. O Centro Nacional de Vitimas (da
imprensa), que funciona em Forth Worth, no Texas (EUA), elaborou um cédigo de relaciona-
mento com a midia, que parece se encaixar com esse perfil de intermediador dos assessores de

imprensa.

Segundo o C6digo??, elaborado com base nas respostas das fontes a uma pesquisa, a
fonte tem o direito de:
* Recusar-se a dar entrevista, e, se aceitar, escolher a hora e o local, sem ser moles-
tada na rua; designar um porta-voz; nao ser fotografada.
* Recusar um determinado repdrter e comunicar que falard a outro profissional;
desistir da entrevista marcada; omitir fatos da entrevista.
* Exigir que fique claro o que disse em resposta as perguntas do entrevistador e o
que disse espontaneamente.
* Sentir-se ofendida com perguntas impréprias ou desrespeitosas.
Conhecer a pauta e limitar-se a ela; marcar outra entrevista para responder as
questOes ndo opinadas.
Ler a reportagem antes da publicagao.
Processar uma empresa de comunicacao e/ ou um jornalista.
Expulsar da casa ou estabelecimento comercial um jornalista ou equipe de TV
que force a entrada.
Ser entrevistado formalmente se um jornalista publicar declaragdes particulares,
descrever atos reservados ou coletar dados usando falsa identidade.
Conhecer a origem de acusagdes quando € solicitada a comenti-las.
* Obter retificacio no mesmo tamanho e local da reportagem original .

No Brasil, pesquisa similar, realizada pelo Instituto Gutenberg, indicou que as fontes estio
insatisfeitas com a pritica arrogante e onipotente da midia'. Sendo assim, com base no C6digo, que,
em suma, define formas mais éticas ¢ humanas de tratamento das fontes, é possivel se tragar um campo
bastante amplo de atuagio dos assessores de imprensa em relagio 3s institui¢des que representam,
Um trabatho tanto voltado 4s informagdes originadas da prépria empresa, com o objetivo de se criar
uma imagem positiva perante a sociedade, quanto s solicitadas pela imprensa, em especial aquelas
que podem afetar negativamente a imagem institucional.

12 O Codigo foi publicado no Boletim do Instituto Gutenberg de 04 julho de 1995, p.2.

13 A pesquisa nao pensou no setor piiblico - servidores e autoridades - que s3o obrigados a prestar conta dos seus atos,
mas fontes “privadas” e pessoas comuns, desde que lidem com a imprensa, a exemplo dos humilhados da Escola Base;

14 A pesquisa foi publicada no boletim n° 4 - julho de 1995, p.2, com o nome “Q direito das fontes”.
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CAMARA LEGISLAT fvm
0Q DISTNTO FEDERAL

NOTA A IMPRENSA

Brasilia, 05/04/00

Fui procurado pelo senhor Pedro Neto, Diretor da Escola de Samba

ob

0 ¢ tambeé

Mocidade do Gama, para apresentar, na Cimara Legislativa, um projeto de lei
propondo 2 criagde de um terceiro banheiro piiblico, opcional para travestis
em locais como casas noturnas e escolas de
concentragdo de homossexuais.
constrangidos a0 utili

samba, onde € grande a
Disse- me ele que os travestis se sentem

h 14

£

descriminados tanto por mulheres quanto por homens. S6 usara o
qQuem quiscr. Ninguém serd constrangido a fazé-lo. O Pedro me trouxe a
informacdo de ja haver lsis semelhanies, aprovadas em Santos ¢ no Rio de
Janeiro, este ultimo ji com varios banheiros opcionais em funcionamento.

] , pois sfo

banheiro

Como deputado eleito para representar o povo, tenho a obrigagio de

[sso ¢ democracial

t

). Por

ouvic a todos, sem privilégio ou deseriminagdo. Acolhi 2 sugestio ¢ me
Propus a consultar a todos os scgmentas envolvi
tivesse o respaldo.
Sou catblico apostdlico romano
lodos os dias. Mas n3o posso descriminar
todos fithos do mesmo Pai ¢ Deus ama a tod:
cnistdo. Esta pritica gera compromissos &
como uma missdo.
O que n3o posso € ser omisso a um
eleito para representi-la. Dar entrada
isso vai depender de um bom

dos, para que o projeto

praticante. Frequento a missa
ninguém por opgdo sexual. Sio
os. Estou assumindo a postura de
eu os assume diante do mundo

apelo da comunidade, pois fui
com o projeto na Camara Legisiativa,

pretendo gerar escandalo, mas resolver um problema

DEPUTADO WILSON LIMA(PSD)

uma

Valéra C'astanho

Assessora de Imprensa

348-8056/ 9964-1588

Fig. 02
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Capitulo 4
Estudo de caso: lei das filas

A Lei das Filas, que j4 estd vigorando em todo o Distrito Federal desde abril de 2000,
serd objeto de estudo de caso para se avaliar o trabalho de uma assessoria de imprensa na divulgacio
de um fato, com o objetivo de formar e consolidar a imagem de um politico recém-eleito.

Apesar de nio ser usual numa dissertagio de mestrado, o estudo de caso foi escolhido
entre os trabalhos da mestranda como assessora de imprensa. Os motivos sao simples: 0 vasto acervo
catalogado sobre 0 assunto escolhido, que dispensava a necessidade de novos estudos e pesquisas de
campo.

4.1 - Politico desconhecido

Inicialmente, tracemos algumas consideragdes necessdrias sobre o autor da Lei, para
melhor justificar o trabalho da assessoria de imprensa. Wilson Lima foi eleito deputado distrital,
mas nao nasceu em Brasilia. Ele € goiano de Ceres, tem 48 anos, dos quais 35 como morador da
cidade-satélite do Gama. Parlamentar de primeira legislatura, fora eleito com 3.900 votos - a
peniltima colocacao entre os 24 deputados da Camara Legislativa.

Como nao se tratava de politico de expressao no Distrito Federal, a assessoria de
imprensa tentou criar uma imagem do deputado por meio da atuagao parlamentar, principalmen-
te dos projetos apresentados em favor dos brasilienses mais humildes, que dependiam de trans-
porte piblico, saldrio minimo, aluguel, filas, etc.

O projeto (hoje lei) que fixava um tempo méximo de espera de 30 minutos em filas de
qualquer empresa publica ou privada do Distrito Federal, foi um dos primeiros apresentados pelo
parlamentar na Cimara Legislativa, em fevereiro de 1999, somente um més apés a posse dos repre-
sentantes de Brasilia eleitos em 1998.

4.2 - Divulgacao

O primeiro release sobre o projeto foi enviado aos 6rgios de comunicacio no dia trés de
fevereiro e informava que “Brasilia poder ser a primeira cidade brasileira a ter uma lei especifica para
multar as instituigdes que demorarem a atender os clientes que aguardam em filas” (Fig.1). A matéria
foi enviada para toda a imprensa de Brasilia (TV, rddio, jornais, revistas). Esse foi o primeiro de uma
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série de 18 releases escritos ao longo de 1999 e 2000, além de notas especificas enviadas para
colunistas e jornais alternativos.

Mas a estratégia utilizada pela assessoria de imprensa incluia varios recursos de comuni-
cagao para divulgar esse e outros assuntos considerados importantes, como a realizacao de contatos
pessoais com a midia, a confecgio de panfletos, a elaboracio de kits de imprensa e house-organse
artigos a serem enviados aos editores de opiniao de jornais e revistas.

Objetivo principal: criar uma imagem positiva do deputado Wilson Lima. Imagem essa
vinculada a um produto (trabalho parlamentar) e, portanto, a um trabalho. Meta: manter o parlamentar
na midia. Para isso, vérias estratégias foram utilizadas em tomno do assunto, com o objetivo de estimu-
lar a imprensa a manter o tema “Lei das Filas” permanentemente em sua agenda.

Os resultados desse trabalho foram surpreendentes, nao sé porque os objetivos foram
atingidos, mas também porque o parlamentar se tornou uma referéncia para os jornalistas. Por duas
vezes consecutivas, Wilson Lima foi eleito destaque pelo Correio Braziliense. A primeira vez foi em
20 de dezembro de 1999 (Fig 2). A matéria do jornal informava que o deputado era o recordista em
apresentagio de projetos na Cimara Legislativa, com quatro deles aprovados somente no primeiro
ano de mandato.

No segundo balanco da atuacdo dos deputados distritais, realizado em 18 de junho de
2000 (Fig.3), Wilson Lima tornou a ser citado como destaque. O periédico escreveu: “Quem vé
Wilson Lima em ag3o, ndo d4 nada. Meio desajeitado, com pouco conhecimento sobre as burocracias
da Cimara Legislativa, ele virou um profissional dos projetos que alegram o povo e ji conseguiu até
ser entrevistado no programa do J6. O primeiro foi o projeto das filas. Depois veio o banheiro para
gays e, agora, o telebebum”.

Claro que essa imagem nao foi construida apenas em tomo de um tinico projeto. Foram
vérios, como se pode notar pela matéria do Correio Braziliense. E interessante ressaltar que muitas
dessas propostas sequer se tornaram efetivamente projetos, como o citado banheiro para gays, (ver
capitulo II) ou se tratavam de propostas que ainda estavam sendo analisadas pelas comissoes da
Cémara, como o0 projeto que criava o telebebum, um servico de transporte especializado e personali-
zado, utilizado especialmente por pessoas alcoolizadas'.

1 O apelido foi dado pela pr6pria imprensa a um projeto de lei apresentado para regulamentar o servigo especializado de
transporte alternativo na madrugada. Uma espécie de “van executiva”, que j4 existia informalmente em algumas
cidades, inclusive no Distrito Federal, para transporte de pessoas alcoolizadas, que preferiam deixar seus carros nos
estacionamentos ou garagens e contar com essa condugio, que funcionava por meio de um nimero telefénico. O
transporte é personalizado e deixa o cliente em casa;
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4.3 - Resposta da imprensa

Mas com certeza foi a Lei das Filas, pelo seu impacto na imprensa, a marca principal do
mandato de Wilson Lima. De fevereiro de 1999 a dezembro de 2000, foram 135 matérias publicadas
sobre o assunto, somente nos veiculos impressos®. Em jornais alternativos, foram 90 reportagens
catalogadas, 30 delas com foto. Virias revistas segmentadas também deram destaque ao assunto,
como O Lojista, que, na edi¢io de junho de 2000, publicou matéria de pagina intitulada “Lei das Filas
- novo paradigma de educacio” (fig. 4).

Os dois jornais locais do Distrito Federal também destinaram espaco considerivel para a
Lei das Filas nesses dois anos. Somente no Correio Braziliense, o assunto figurou em 21 edigdes,
tanto em colunas como em editorias diversas. Em algumas reportagens, foram dedicadas paginas
inteiras; em outras, meia pigina, ou mesmo notas curtas em colunas especificas do periédico. No
Jornal de Brasilia, foram 19 matérias publicadas, seis delas de meia p4gina e o restante nas editorias
de cidade, nacional e colunas especificas, como o Plano Geral, voltado para os assuntos politicos da
cidade.

Na Gazeta Mercantil, jomal de circulagio nacional, mas com uma editoria didria sobre o
Distrito Federal, foram publicadas cinco matérias. O deputado também concedeu entrevista a virios
dos jornais de circulagio nacional, mas nao foi possivel controlar a publicagio desse material.

Na televisio, a Lei das Filas somente despertou maior interesse ap0s a aprovacgao do
projeto na Camara Legislativa. A Rede Globo fez varias matérias para o jornal DF TV, com entrevis-
tas ao deputado, ao Procon (6rgdo fiscalizador da Lei) e aos usudrios de bancos e outros servigos que
adotavam filas. Em &mbito nacional, foram duas matérias abordando o assunto, ambas no Jornal Na-
cional: uma quando o projeto ainda tramitava pelas comissdes da Cimara e outra quando se tornou lei,
mostrando que a Capital da Repiiblica seria a primeira cidade brasileira a ter uma lei especifica para
punir as filas abusivas. Os telejornais das redes Record, Bandeirantes e Manchete também fizeram
matérias locais e nacionais sobre a Lei das Filas. O assunto foi veiculado ainda em canais fechados,
come a TV Senado, eatre outras.

As emissoras de ridio também noticiaram exaustivamente o assunto, com reportagens de
ruas e opinido de ouvintes, fiscais do Procon e juristas. Em Brasilia, nio houve uma tinica ridio que nao
tenha noticiado a nova lei, com destaque para a Rddio Nacional e a CBN, em seus diversos progra-
mas, muitas vezes no mesmo dia.

2 Esse nimero pode ser bem maior, mas por falta de um controle total da quantidade de matérias publicadas em jornais
alternativos ou em outros estados, ndo foi possivel obter informagdes mais precisas.
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A assessoria de imprensa preparou dois artigos diferentes sobre as filas: um enviado en-
quanto o projeto tramitava pelas comissdes e 0 outro quando se tornou lei. O primeiro artigo, intitulado
“Fim das filas para restabelecer a dignidade do cidadao (Fig.5)”, foi publicado na Gazeta Mercantil,
noJornal de Brasilia e em virios jornais alternativos. O segundo artigo foi enviado com titulos dife-
rentes e pequenas modificages no texto de abertura, na tentativa de ser aproveitado numa maior
quantidade de periédicos. Assim, foi publicado na Gazeta Mercantil com o titulo “Leirespalda a
maioria silenciosa”; no Correio Braziliense com o nome “Filas: uma questao de educagio e respeito”;
no Jornal de Brasilia, com a manchete “A maioria silenciosa tem o respaldo da lei” e em varios jornais
alternativos.

Outra estratégia empregada pela assessoria de imprensa foi a elaboragdo de um
panfleto (Fig.6), com tiragem de 50 mil exemplares, distribuido em varias satélites do Distrito Federal,
em especial nas proximidades de bancos, cartdrios, postos de venda de passes estudantis e outras
instituigdes que, tradicionalmente, costumam ostentar longas e demoradas filas.

Quando a Lei comegou efetivamente a vigorar e o Procon a atender as reclamacdes dos
usudrios, a imprensa brasiliense foi convocada para uma entrevista coletiva, com a presenga do depu-
tado Wilson Lima e da titular do Procon, Maria de Dagmar. Compareceram repérteres de televisio,
radio e jornais impressos. Na ocasido, foi distribuido um kit de imprensa (press kit) aos jornalistas. O
objetivo da entrevista foi estratégico: manter o nome do deputado Wilson Lima vinculado i Lei das
Filas, que, agora, aprovada, saia da esfera do Poder Legislativo para a esfera do Procon, fiscalizador
da nova legislacao.

4.4 - Analise dos resultados

A maioria das matérias publicadas tinha cunho informativo. Explicavam a lei e como
se beneficiar dela. Uma das primeiras publicadas foi em 27 de fevereiro de 1999, no Correio Braziliense
(Fig. 7). “Uma chance de acabar com as filas”, dizia o titulo da matéria que ocupava quase meia
pagina do caderno de Cidade. Logo em seguida, um sutia explicava: “Deputado Wilson Lima quer
aprovar projeto de multa a empresas e repartigoes que deixarem clientes esperando mais de meia
hora”. Apés a reportagem principal, seguia outra com o subtitulo “projeto de lei para poupar tempo”.

O mesmo critério foi utilizado pelo Jornal de Brasilia em 16 de maio de 2000 (Fig. 8).
Intitulada “Lei das filas comega a valer”, a matéria era precedida por um sutid que afirmava: “Procon
d4 15 dias. Quem desrespeitar podera ser multado em até trés milhdes”. A matéria ocupou um tergo
da pigina da editoria de Cidade e era no s6 informativa, como também educativa.
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A Gazeta Mercantil também publicou matérias quando o projeto ainda tramitava na
Cimara Legislativa e logo ap6s a sangao da lei. Em 8 de fevereiro de 1999 (Fig. 9), a noticia “Projeto
polémico contra as filas para atendimento ao piblico” chamava a aten¢do ao ocupar um quarto de
pagina e informar o leitor sobre o projeto. O jornal entrevistou ainda empresarios contrdrios a leie o
deputado Wilson Lima, que explicou as punicdes previstas na proposta em tramita¢io. Em 16 de maio
de 2000, quando a lei entrou em vigor, a Gazeta Mercantil publicou matéria com o titulo “Fiscalizagio
da espera em filas comega hoje” (Fig.10) e, no dia seguinte, a suite com a seguinte manchete: “Procon
notifica empresas por causa da Lei das Filas” (Fig.11).

Os releases e os contatos pessoais feitos pela assessoria de imprensa agendaram a im-
prensa nos dois anos (1999/ 2000) com reportagens inovadoras, que ultrapassaram a simples infor-
magao jornalistica para conquistar outros espagos nos meios de comunicacio. Assim, por exemplo, 0
Jornal de Brasilia publicou uma charge em 31 de margo de 2000, para ilustrar a tentativa de empre-
sdrios em burlar a lei (Fig.12). Também inovou ao langar enquete aos leitores, na coluna difria conhe-
cida como Pergunta do dia, que questionava os leitores sobre a possibilidade de a justica vir a
derrubar a Lei das Filas (Fig.13). As respostas, em geral de duas linhas, vinham acompanhadas de
fotos e identificacao dos entrevistados, para dar maior autenticidade a pesquisa.

No Correio Braziliense do dia 21 de maio de 2000, na coluna Visdo do Editor (Fig.14),
Dad Squarisi, editora de opiniao, fez um desabafo, escrevendo sobre as tentativas de empresari-
os em derrubar a lei nos tribunais de justica, por meio de mandados de seguranga, alegando
inconstitucionalidade da nova legislacdo. Dad escreveu:

“A quem a lei interessa? A mim, a vocg, a ele. Todos somos usudrios de algum
servigo. A quem ndo interessa? Aos fornecedores dos servigos. A razio é simples. Eles terdo de
se adaptar as novas regras. Precisam modernizar-se. Comprar equipamentos. Treinar pessoal.
Em suma: mudar a cultura da organizagio. Aprender que quem manda € o fregués”.

Eticamente, a atitude do Correio Braziliense foi correta, pois posi¢io favorivel ou con-
trria de jornal sobre determinado assunto deve ser publicada em coluna especifica, demenstrando
que se trata da opinido do periédico.

4.5 - Noticias negativas

Mas, infelizmente, essa nao foi a atitude ética adotada pelo mesmo Correio Braziliense,
na matéria intitulada “Quando as leis ndo saem do papel” (Fig.15). Ao final do terceiro parigrafo, o
repérter informava que a lei aprovada pelo deputado Wilson Lima, “por falta de fiscalizagio, ndo hd
como virar realidade”. Mesmo que essa tenha sido a constatagio do jornalista, tal afirmagio somente
poderia ter sido feita em uma coluna de opinido.Como profissional comprometido com a imparcialida-
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de da informagdo, o repérter jamais poderia ter repassado ao leitor uma concluséo particular em

forma de noticia.

O mesmo comportamento questionivel teve 0 Jornal de Brasilia em algumas reporta-
gens. Em 30 de margo de 2000, a editoria de Cidade abria com a seguinte manchete: “Entra em vigor
alei da Fila. Serd que pega?” (Fig.16). No lead, o leitor se deparava com outro titulo: “Entra em vigor
mais uma daquelas leis dificeis - para nao dizer impossiveis - de serem cumpridas”. Pergunta-se: como
educar o usudrio a conhecer seus direitos sobre permanéncia em filas, j realidade em tantos paises
desenvolvidos, se logo nos primeiros dias de vigor da nova legislagéo ele ja é conduzido a acreditar
que “alei ndo vai pegar”.

E evidente que uma lei como essa exige uma mudanga de habitos e culturas enraizados. E
isso ndo se conquista de um dia para o outro. De um lado, estao os usudrios de filas, que terdo de
exercitar seu direito de exigir um servigo melhor, denunciando as irregularidades ao Procon. Do outro,
os empresarios, que apds tantas multas por desrespeito a lei, serdo obrigados a se adaptar as novas
regras. E tudo questio de tempo.

O repérter tem todo o direito - € até o dever - de apontar as falhas na fiscalizagio do
Procon, a lentiddo da justica brasileira em julgar as agdes que beneficiam os usudrios de filas e
até de publicar a diivida das pessoas quanto i eficicia da lei. Mas afirmar que a lei € impossivel
de ser cumprida € fugir ao conceito de ética e imparcialidade jornalistica.

E essa ndo foi a tinica falha cometida peloJornal de Brasilia. Em 1° de junho de 2000, na
primeira fiscalizagio do Procon is empresas infratoras, o periédico publicou matéria com o seguinte
titulo: “Lei que ninguém respeita” (Fig.17). O mau exemplo do Jornal de Brasilia foi acompanhado
por varios jornais alternativos. O DF Noticias de 21 de junho chegou a publicar uma nota, cujo titulo
era: “Lei? Que lei?” (Fig.18).

As matérias negativas publicadas eram constantemente rebatidas com informagdes da
assessoria de imprensa do deputado, que enviava dados atualizados sobre a atuagio do Procon no
Distrito Federal, principalmente com relagio ao niimero de empresas autuadas. Quando a Justiga
Federal cassou a liminar concedida & Federagdo dos Bancos do Brasil (Febraban) para impedir a
fiscalizacdo aos bancos, novamente a imprensa foi informada pela assessoria de imprensa do deputa-
do, gerando novas matérias.
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4.6 - Trabalho continuo

Para manter o assunto constantemente na agenda dos meios de comunicacao e continuar
vinculando a Lei das Filas ao nome do deputado Wilson Lima, a estratégia adotada pela assessoria de
imprensa em 2001 e 2002, j4 trabalhando com a hip6tese da reeleicao do parlamentar, € continuar
alimentando a imprensa e os moradores do Distrito Federal, sempre que possivel, com novos dados e
materiais publicitirios. Até mesmo o cartio de Natal enviado em dezembro de 2000 desejava “uma
fila de abracos e desejos realizados no ano seguinte”.

Em todos os artigos e discursos do parlamentar, sempre havera uma palavra ou frase de
efeito, preparada propositalmente, sobre a Lei das Filas. Em jantar oferecido pelo deputado na oca-
sido da posse do novo administrador do Gama, por exemplo, 0 aviso de que a refeicio ja seria servida
foi feito com a informagio adicional de que se houvesse fila demorada, os convidados poderiam
reclamar ao Procon. '

O resultado esperado € que, ao final do ano 2002, o deputado possa se tornar conhecido
pelo seu trabalho parlamentar, em especial a Lei das Filas. Entre as estratégias adotadas, até mesmo
visitas a deputados federais foram programadas, na tentativa de que a idéia possa se tornar assunto
para um projeto de ambito federal. E claro que a imprensa ser4 pautada para cobrir a reunizo. Nio
faltarao ocasides também em que o parlamentar comemorara aniversarios de vigéncia da lei, com
visitas aos bancos e cartérios mais multados pelo Procon no ano anterior.Tudo isso esti sendo cuida-
dosamente preparado pela assessoria de imprensa para que Wilson Lima seja lembrado como o ho-
mem que acabou com as filas no Distrito Federal.
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EMPRESAS QUE DEMORAREM PARA
ATENDER CLIENTES SERAO MULTADAS

Brasilia 03/02/99
. Brasilia poderd ser a primeira cidade brasileira a Ter uma lei espedﬁm
para multar as instituic3es que demorarem para atender os cli que ag

em filas. O Projeto de Lei |, apresentado hoje na Cimara Legislativa pelo Deputado
Wilson Lima(PSD), prevé um tempo maxima de 25 minutos de tolerincia para dias
normais e até de 30 minutos para dias de pagamento de pessoal e de contas] bem
coma datas anteriores e posteriores a feriados prolongados.

O Projeto englaba empresas, reparticdes e hospitais pablicos do Distrito
Federal, bem como cartérios, agéncias bancarias ¢ quaisquer concessiondrias de
servicos publicos que operarem em Brasilia. A multa varia de 600 a 2.400 Unidades
de Referéncias Fisﬂis(UFm's), conforme o numero de reincidénciac,

“No Brasil, se criou uma espécie de ‘cultura de filas’, onde parece ser
normal se esperar horas a fio por um atendimentn, Isso & um dmespclto Essa
situacio sé serd modificada com a aplicagdo de multas™, explica Lima. ( (s ol)
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A Lei das filas j4 estd vigorando em todo o
Distrito Federal desde o dia 13 de maio/2000. Por
iss0, se vocé ficar mais de 30 minutos numa fila, ligue
para 1512 (PROCON) e reclame!

Exergaasuacidadania!

A Lei n® 2.547, de 12 de maio de 2000,
determina um tempo méximo de espera de 30
minutos em filas. Em bancos, esse prazo se reduz para
20 minutos, com tolerincia de mais 10 minutos para
dias de pagamento e datas anteriores e posteriores a
feriados. A Lei das filas, de autoria do Deputade
WILSON LIMA (PSD), atinge todas as empresas
piblicas e privadas que funcionam no Distrito
Federal.

Camara Legislativa do DF - Gabinete 05 - Dep. Wilson Lima - 318.8052

e-mmb dep.wnlson.limazcl.dt.gov.br -

wilson.bma nnterlogis.qov.br
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Uma chance de acabar comas filas

Deputado Wilson Lima quer aprovar projet
de multa a empresas e reparticoes que
deixarem clientes esperando mais de meig hora

P g Wiy
=1 ream w Carrta.

Quase oma nacional,
Temn s par nido ¢ em todo k-
gr: no Banco, no candng, hes-
pitart reparm(des publacas O dnica
nnu'd!a ¢ agera pers enfreniw 0
mmutad veses poe hores, € 0
"bam humar. Mas am poditicu quer
acabar cam a sofrimenta didrio de
rrulhares de
Puraevitar 0 eolapio geral du po-
pulacho ¢ punis quem £io oferexs
i servignd iinde, o de

nirias de servigot pibbcos que des-
Laress utt canummdoc mas de 3
oninuios em urna fila,

"0 pretp ¢ wma manewa de disci-
mupmmmw
da 3 populacdo”’, axplics o susar do
mm.depnubhinn!.hm. u

nostLigia
‘E‘sﬂﬂmucmuqnl
BIR profeto wrmelhants, mem sda res-

T e mEces
Pmde.nynjmhiunq--

‘puradg distrital Wikon Lmna (PSD}
N Cor oM proyeso de ki Que po-
de daf muis dar de rabeca 4 quem

puhu-ba--dwnbnop
1emer”, slfinets oo, debxando escs-,
yuquanﬁ--h-mlua:n‘

Hor. - - e -t

* O Projets de L N* X0, guae J estd
Jramrando pe Comissbo de Const-
us( 30 & Justica [OCT) ¢ v o
202 vigoz om 60 deee, prewd multas
~que \ariam de B4« dex mil Okra (RS
3.700 w1 valoces de hojel pana repar-
JicSes ¢ haspitais e pldicns, fand.
flos, bancoy. empretas £ canceskio-
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quE SEALA RIZE de uTms Mess dum
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© euliiria dede €0 '
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am mediocre , detona

bastard que quern santir-se lesadn
procure o Procon - DE para que o dr-
wia passs veniicad e G secestbrin,

o ©° nboquervey o prajeln ap d
dasﬂnmzndad: porgue ndo ofevece boes Mnuhw
Maria Dag- am‘hmémhﬂdm pibiicas

é lei para poupar tempo

+Projetod

23 NOSSA CIDADE

Amr(cindnpmlunklntnu
alegria de viirios consamidares.
wrrvidar poblicn Rekeries Moress
tem Cabedas breneos. Ele jov quea

123 parm manter o borm hunas de-
manbiraen que che 27 uta dod (-
€2t dav oMt imposas no nove
progetn de by, caer; agrovado.

As 13b & Gluma quana leira, de
dsva nn petia kocalizade na sub-
soda Socretaria de Farenda, pata

JORNAL D

Lei das Filas comeca a valer

Mas Procon da prazo de |5 dias. Quem desrespeitar podera ser multado em até R$ 3 milhé&eslJ

Let das Files exss vigor.

Desde entem, rmpreass,

orghos e hospitsis,
pablicos ¢ privedos devem
stender o usudrio em, no mixl-
ma, 10 minowos. Mas, a2
Subseeretsria de Defesa do
Comsnmidor (Procon) sé vxl
mulur o1 isfatores depols de
13 dias. Esse ¢ o prazo estipu-
lado pela direrors da lnsttui-
¢lo, Maria Dagmser Freitas,
pars oue bamcos, SUPETIRCICE-
dos, hospitals « r:plrl‘giu
publicas s¢ sdequem » Lei
1547,

A reporagem da Jornal de
Brautta acompenhou o drama
de nma dona-decmaa, que cos-
enfrenise

Fig. 08

Institulo de Desenvalvimenin
Habitacional do  Distrito
Federal (1dheh) ¢ em banens
No primeiro dis de Iuncions-
mento da lel, Lindsurn da Silva
chegon ao Idhab is Bh20 & 6
fol stendids por wvolta das
11b40. "S6 auera pegar 4
segunds vis da de
Concgsato de Usa (PQU) pars
poder pagar RS 1,50 so BRB",
i

Depols de enfrentar me trts

borss ¢ vinte minuios nx fila do
idhab, ele esperou que o Bancn
de Bruaflia abrisee, as 12h,

entlo pagar s fatura do E:
“Fiquel mais 29 minutos ga fila
do BRB. Eston com fome. ndo
tome; calé da manhd, ¢ W et

na hors do aimaco. Perdl meu
dia mieira. teso ¢ uem devrespet-
0 com o pabre”, afirmou
Lindavra, moradors de Senta
Maria,

O Prmccu quer evitar que
ascd (OO CERCH

lposto Sobre Veloulos Au-
(IPIAL u-«uuuu

a.:;q'm mﬂwzrﬁ

Aot} 3not e morsdor de Can-
daopd

E:ez-drmdurpmommdg.
0 mino do mresn”, coata “Mui-
i chéfes ndu querem saber das
conisal e p empregado em A pa-

1 ¢ a0 ida pague em dus £ mubia
nacerma”. conmabernenta Wison Li-
. detanadn mavw do projeta.
"Emeimao’. perguiia enire -
€ ndvesiada 8 funcumiris do
ribunal de Justica El2a Gomrs Pe.
THirL 29 anos. yuando | A

poUD em casa ¢ wrve de vie ad o Ply-
na Plote para pegar a seunds viz.
“NMom em Planalnna ¢ tee de vy aré
g {310 Prlval.”

Fla se Montra fetrenha deleneore
73 2groeachy, da prjen o ben T

sobre o growrta de iei. “Jd perdi o dia
de tradalhs para pagar o iPVL Co-
;0 enir0 30 mea-diano Tribunal
em sho nda vl Come ety
perer o dha perdida™. lamenia¢ela,
que peciimu adg ter 1ecthicda n im-

fus 2peoade = 1t Prewcap
wempre que fm eyndne’ 2 rance
ela quearics di porome e paug
150 Plane Piota cenzou o 15]4— i
befote poa i Gspoarcin dacamu-
nirlade para trag uvidas sobrea 1P
VA —e ot Coreiot.
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E BRASILIA

“Contamas com a spolo do
consumidor, que deve deoun-
ctar 32 ficou par mais de 30
minutos ns ﬁh pela ulz{ung
1512,

concesinndrias, de mbutos ¢
e yispers ou apos [enados
pra

O diretor Administravivo-
da Idhab, Robson

Pmtnvdmvl.unm-qulw
a0 s wulaa®,

acontecendo. Para issa, dex

local,
duhml).]nur.hneh ald
vEl mewey com @ comporis-

‘ridos no Cadigo de Defesa do
c i

toa landos de Cansatscdes
mos prédmos 19 diss Para o
infratores, ms mulue varism
encre 200 ¢ ) milhdes de UFIRs
(RS J" P+ RS 3.191 300.00).

Pela led, 85 agénries bancs-
riss terdo de stender as chentes
era a2 20 minutns em dins
Dormais, e std 30 minuios nos
diss de pagamentc de pessoal
dia de vencimenwo decop

89

uru scrediia que 0 drghn vai

esperande atendimenta. Nll
quinzens

»E; de margo, 0
borario de atendimente foi
antecipado do melo-dis pers s

9 horss, "Mesmo sssim_ a fls

continuz®, disse Robson Line
O préxtmo passo ¢ dividis o

stendiments ace

medidag pirm evilae que &
cliente fique muito tempo
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Projeto polémico contra as filas
para atendimento ao piiblico — -

Aessandra Mandes
oa Brasiia
Um prajero de lei que esta-
belece tempo méxima para
atendiments por empresas pres-
tadoras de servigo piiblica na
Distrita Federal extd A

res entre 600 < 10 mil Ufir's
(uma Ufir corresponde a RS
0,97), de acordo com a quanti-
dade de reincidéncias. Apesar
de agradar os clientes cansados
de esperar hocas em filat, o pro-
€c0 nas cate-

Jjeto nda

poidmica antes mesma de julga-
do na CAmara Legislativa,
Apresentado na ltima quarta-
feira pelo deputado distrital
Wilson Lima (PSD), a prejeto
estipula prazo limite de 29 mi-
nuios em dias nonmais e 30 mi-
nutos em diss de pagamentos de
pessoal e contas ¢ datae anterio-
res @ posteriores a feriados pro-
longados, vdlida para bancas,
cartérioa, hospitais e demais
concessiondriag de serviga pi-
biica. Quem nlo & adaptar, car-
te risco de ser multada em valo-

considera que as cmpresas nig
50 a1 dnicas responsdveis por
uma possivel ineficidncia. “As
daray de pagamento, por exem- |
pla. s8a co wentradas em poucns
diax, eriando picos de movimen-
to. Isso nZo ¢ problema do bancy
€ oo hi coma resolvermos iszo

Arlﬁnde‘considauo;mim:n

*, afirma Rodri =

de lei ineficaz, Rodrigues o '

classifica comn “ums tentariva
de e legislar sobre assunto que

* nko d da al¢ada da Cimara Le-

1330 nio é impasto por decrewn mite de tempo para atendimanta
Tmat por usns € costumes”, mgu- | 1em de ser regulamentada pa-
menta. Rad: oncords que ! pelo Banca Central
n‘umhmcmpmunfnmenm-' € pela Comissiio de Valores Mo-"

bilidrios (CVM). {Cone. Pdg. 6)"

“E!u:&_md:nwmp-rém- dog 7", questions Feaoca, 7 | "C prestadores I
wmilde, limpeza e educagSa, dei- Apesar de crisicaco pelos prin- ﬂhﬁﬂe:m_mﬂ
xando 2148 RILURIO para quem Cipais evolvidon, o deputado Wi- o scadimento, encarece,
de direito”, alfineta, “Exsa pro- gou Lima crmsidess g9t  peojeses Comomnuluam.,.'- negem
}qaénpe_n.nmnhumnmm!- © i vem tarde, T4 setee Pafe u & reclanachies” scescoan
oz, - v abxmo camo cvomn A facilzagte da oy ifora. |
o.mq::m._am viat, unm coltora db filss, em que ;' ©doputado, sord firita ped Subse-
bmpossivel de ser conprido d 0 di- ‘m-wwhnbMﬁbch.d:Cm-
resor do Hospite) de Base de Bra- | P ser sieadfida”, critice. 0 . dor (Procea),
allia, Alotzlo Fraoca, “Epreciso | sampo ¢ valioes e 23 pemsoes me- - acompanhady
P 20 deputado se ede tem iwx A gastd-1o de ounma manci- wpmn-.enzunlu
um coshecimeatn e Jobre 8 s Fame deurcepeito Lo g6 467 gomeFommemi 1 fitne it oo
:::xﬁ;m‘ um hoepital™, de-,  combatida™, acrescesa. Paes Li- benl w0 Proces ssalicar s degon
Man il Il i
s 2e 3 moty i mente, B 3
pug;udnbuumkdeﬂ.pn- ndquumhlluqu&q :::"\hd;!mde:d:n.
s0a1 do Entnma e da outros exca- de funcionérics des empresay. “B bmm'.&‘Amb
Par issn que se beve hora em files | de um Hoepital de Base, por
ettt
LF‘.G oe) n-!.w -u-dum:a-m:
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GAZETA MERCANTIL
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Ele estava terminanda de ser
alendida, ontzm, ks [7h30, a0
Detran do Eizo Mi 1

clamam da Detran, na enianta,
é da burocrecis. A demora 6 pa
Lugso de casos

"0 pior & em Taguatinga, onde
A8 pE330A1 ESperAm PArR ser
stendidas no sol e demors mui-
to; 0 BKB &e 16 tem spenas um
caixa®, reclama. 16 Evaldo Nu-
nes Franco asperou de 25 2 30
minntos ¢ estava satisfeito com
o atendimensn. As 17h, a sals de
espers do Grgho estava cheia de
gente para ser stendide; ds
17h43, o standimento estava e
encerrando.

A Assensoria de Imprensa do
acgln informou que & demora
na resnlugln de alguns casan

+ réncia, por exemplo, ska ver-

dadeiras. Os documentos sko
verificados pels parts jorfdlea
.do Detran, o que pode atrussr
arndimento.

CENTRO-OESTE
Fiscalizacdo da espera em filas comega hoje
Ancirea Gudmarben 01 priblicas e privades. pagamentas ¢ véspera ou dia 200 a 3 milhoes de UFIR (RS
Lo O Procon jd recebeu alga-  posesior a um feriado. Otempo 212,82 a RS 3.192,30). O Pro-
A Procaeadoris do Consumi- mas reclamagdes, principal- mﬁmdnpodﬂisumpdn con atuard, principsimente. com
dar (Procon) comeca a fiscalizer  mente de hespitais & bancos. em casa de queda o sixtema in- base nas dendincias don consu-
Bofe primeiras reclamagfes re-  Dentre eles, 0 Banco de Braaflin  formdticn, falta de Inz ou telefo-  midores, mandando equipes pa-
cabidas em decoerdacia da Lei  (BRB) foi o menos ciici ne. As recl, 3 msef  ra sotusr od infrasores.
02447, de 12 de maio, aprovy-  Unidades de Terapia Iniensiva e feitas pelo telefone 1512 do O Detran - carscterizada por
da na Chmara Legisistiva, e que B dnciay de hospitaiz estho  Procon. Blas imenass e derarndas - vemn
enirou em vigor no sfbhado. Oa-  sentes de seguir a pova i O chefe da fiscalizagha do hmuump-udn_.
tem, foi o primeiro dia dtil da O praza méximo de cspera  Procon, Gilsimar Gonzaga, in- melhorer o atendimento. Foi
Lei das Filas, gue deficiu za 30 cai para 20 minutps oo caso dos  formou que hoje, a partic de %h, inetaladn uen gigtema de genhas,
minutos g tempo miximo de es- com tolerincia mixima rd a s necla que mercam a hore da chegeds
peru do atendimento am empre-  ce mais 10 minutos eni dinsde  magles. As mulian variem de  do diste, a que facilite « recls-
- magho, O1 squipsmesipe fommm
ddin de na atendiménto.
O ternpa médio de cspera o
frgho é de 30 minutos No caso
de Wellington Alves da Rochs,
esse tempa chegou a ama hara. O gque a8 pesroas maid ce-

- Fig. 10
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OUARTA-FEIRA, 17 DE 3AA0 OF 2000

Procon notifica empresas
por causa da lei das filas

Ancirma Guimarion
ria Brasia

Vintz e seis cpresas foram
vigiladas ontem pela Procurado-
ris do Consumidor (Procon) no
primsiro dis da fiscalizagio da
nove Lei 0* 2 547, qaun entron em|
vigor no shado. A Le{ das Filaa
Vai punir as empresas que o
respeitarem o praza mAximo de
meia hora pars atesder sens
clientes,

Nos pnmzucl l! diag,

X2 tinha a tisteme de wenha com

car o momentn dn mendimentn. Jomxbennsun,w.gogmum |

cartaz avisando da existbocia du m
I=i ¢ com o telefone da reclams- 7
¢in do Procon (1512). Os outrea
bancos visitados foram o BRE,
a Banco do Brusil. o Banco Sa-
fra e 0 Banco Real As aghncism
que receberam reclamacSes es-

tavam no Setor Comercial Sal,
Sum Bancéria Sol e Asa Sel.

qlll
lei apenas serin notiﬁcnd.u
Blas deverSo instalar am wistz-
ma de senhas com o hockrio da

gunrio o chefe da Ascalieach
dao Procon, Gllsimar Goazags,
todos tarko condhighes de se ade-
quar iz novas avnas no prawn

hegada do usukrie 1 e
quo margua 0 momento do aten-
dimento. A ampresas sd serio
visitadas uma vez nesse perfo-
do. Se as reclamacfes voltarem
a ocorrar d:pm.dluo. an em-

Também receberam rocls-
maghes o servigo ambulstorial i
do Hoapital R:gmnll dz Aga
Norte, 0 Detran. a Redde-
ral, o Instituto Nacional do Se-
guro Social (INSS), lahoratd-
rios de exames clinicoa e o sa-
pennercado Carrefuar.
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Lei? Que lei?

% Apasr da we

implasiacio hi mais de 50
diad, 8 Jei que dose rmina que um
cidadio nko pode ficar mais de

30 mirmmos o fila de am
entabeiociensenn, principalmese
bancirio, parece fadada & set
Apenas mats rma entre 22 98345
axisicates no pxis. No BRB da
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hora Nem a fila dos wdosos fol
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1T

93

Fig. 18




Capitulo 5
A singularidade da noticia

5.1 - A distincia entre a teoria e a prética

A moderna teoria do jornalismo € construida sob o preceito da objetividade e da impar-
cialidade. Por ela, as noticias devem ser um relato exato do fato, despidas de qualquer emogao e
opinido do seu emissor. Segundo o diciondrio Michaeles, a objetividade € a tendéncia de julgar os
fatos sem deixar-se influenciar por seus sentimentos, prevengdes e predilecdes. J4 a imparcialidade €
o cariter ou qualidade de imparcial, eqiiidade, justica, neutralidade e retidao.

O Manual de redacdo e estilo do jornal O Estado de Sdo Paulo orienta seus reporte-
res a fazerem textos imparciais e objetivos:

Nio exponha opinides, mas fatos, para que o leitor tire deles as préprias conclusdes. Lembre-se de que
o jornal expde diariamente suas opinides nos editoriais, dispensando comentarios no material notici-
0s0. As iinicas excegdes possiveis: textos assinados, em que se permitird ao autor manifestar seus
pontos de vista, e matérias interpretativas, em que o jornalista deverd registrar versdes diferentes de
um mesmo fato ou conduzir a noticia segundo linhas de raciocinio definidas a partir de dados forneci-
dos por fontes de informagio nio necessariamente expressas no texto{ MARTINS, 1990,p.18).

Por outro lado, a objetividade e a imparcialidade, principalmente, tém sido usadas como
um dos principais argumentos dos que defendem a tese de que os assessores de imprensa nao sao
jornalistas, pois ao defenderem a posigio do assessorado (pessoa fisica ou juridica), deixam de lado a
imparcialidade necessdria a profissao. Por essa razao, em paises como Portugal, por exemplo, 0
jornalista é obrigado a devolver a credencial profissional ao sindicato enquanto atuar fora das reda-

coes.

No Brasil, essa imposigio nao existe, mas a suposta parcialidade dos assessores de im-
prensa € um dos principais preconceitos contra esses profissionais dentro da profissao.

Neste capitulo, nos propomos a mostrar que existe uma enorme distancia entre a objeti-
vidade e a imparcialidade, pilares tedricos do jornalismo, e 0 pragmatismo profissional, uma vez que é
impossivel relatar um acontecimento sem a mediagdo subjetiva de um jornalista; ou seja, a chamada
“distorgao involuntaria”, que nada mais € do que a incorporag¢io nio intencional da experiéncia pesso-
al do repérter ao texto, com base na formagdo cultural individual, na convivéncia com a familia e
amigos e opinides adquiridas a respeito do préprio fato que est4 testemunhando. “E realmente invidvel
exigir dos jornalistas que deixem em casa todos esses condicionamentos e se comportem, diante da
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noticia, como profissionais assépticos ou como a objetiva de uma maquina fotogréfica, registrando o
que acontece sem imprimir, ao fazer o seu relato, as emogdes € as impressGes puramente pessoais que
o fato neles provocou( ROSSI, 1994, p.10)

Na construgio de uma teoria que reforce a idéia de que assessores de imprensa sao tao
profissionais e “imparciais” quanto os colegas de redagio, adotaremos a visdo da singularidade da
noticia como informagao, pela qual o jornalismo € caracterizado como uma forma de conhecimento
centrado no singular. “O critério jornalistico de uma informagio est4 indissoluvelmente ligado  repro-
dugio de um evento pelo ingulo de sua singularidade” (GENRO FILHO, 1987, Cap.VILp.6). A
proposta sugere que € justamente a particularidade da informacao que transforma o fato em assunto
noticidvel. Sendo assim, o singular é uma forma de jornalismo, na medida em que € a novidade neces-
sdria para se construir a noticia.

5.2- O mito da objetividade e da imparcialidade

Habermas descreve trés fases distintas no desenvolvimento do jornalismo. A pri-
meira corresponde a uma imprensa meramente de informagao, limitada as necessidades econd-
micas e comerciais geradas pelo inicio do sistema mercantilista. Na segunda fase, surge a im-
prensa de opinido e da critica, mais conhecida como fase do jornalismo literdrio. Os jornais
passam a ser instrumentos de luta partiddria. O cunho comercial e lucrativo da primeira fase fica
em segundo plano. A terceira fase € uma retomada do espirito mercadolégico da primeira, mas
centrada no capitalismo modemo e na tecnologia. Nao € mais uma imprensa artesanal, mas sim
de grandes conglomerados de comunicagao. Nesta dltima fase, a imprensa abandona o jornalis-
mo “critico e politico” da segunda fase para adotar a publicidade jornalistica como meio de
subsisténcia (HABERMAS, 1984, p.213/218).

“S6 h4 duas alternativas a serem consideradas. Ou as modernas empresas jornalisticas
criaram nos seus consumidores a falsa necessidade das noticias ¢ informagdes, tal como sdo
elaboradas atualmente, ou entdo seguiram a tendéncia do mercado que estava se criando com o
surgimento de novas necessidades reais” (GENRO FILHO, op.cit., Cap.V, p.12).

E foi justamente nessa terceira fase - da imprensa comercial e lucrativa - que se criou o
mito da imparcialidade e da neutralidade, importado dos moldes americanos, para se distanciar do
jornalismo critico ¢ opinativo da segunda fase. Para Adelmo Genro Filho, a parcialidade estid embutida
como especificidade do préprio jomalismo, para guiar o leitor na interpretagio da informagao. Segun-
do o autor, antes de se torar noticia, a informagao precisa ser trabalhada, ou seja, recortada de uma
realidade e construida conforme parametros objetivos e subjetivos.
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“Isso quer dizer que h4 certa margem de arbitrio da subjetividade e da ideologia, embora
limitada objetivamente. A objetividade oferece uma multiddo infinita de aspectos, nuances, dimensGes
e combinagdes possiveis para serem selecionadas. Além disso, a significacio dos fenémenos € algo
que, constantemente, vai se produzindo pela dialética dos objetos em si mesmos quanto da relagao
sujeito-objeto”(idem, cap.IX, p.2).

Segundo Clovis Rossi, 0 Manual de redagao do jornal Folha de Sao Paulo foi o pri-
meiro livro-texto oficial a reconhecer a impossibilidade da prética da objetividade plena. No verbete
“objetividade”, 0 manual diz que “ndo existe objetividade em jornalismo. Ao redigir um texto e edita-
lo, 0 jornalista toma uma série de decisdes que sio em larga medida subjetivas, baseadas em hébitos
e emogdes”, diz 0 manual, na pigina 34, edigao de 1987.

Mas se a objetividade e a imparcialidade estio tdo enraizadas na cultura profissional do
préprio jomalismo, ndo apenas nas experiéncias particulares mas também na necessidade da manuten-
¢do do status quo e daideologia de mercado, como utilizar esses mesmos argumentos para condenar
o0s assessores de imprensa a meros intermediarios entre o cliente e a imprensa justamente porque, ao
assumirem a parcialidade, ndo mais poderiam atuar como jornalistas? Como afirmar que os reporte-
Tes, em Seu compromisso com a sociedade, sao capazes de exercer a neutralidade plena enquanto os
colegas que atuam fora das redagdes, ao defenderem a ideologia da empresa para a qual trabalham,
desrespeitam o cdigo de ética da profissdo?

Para o jornalista Josafa Dantas, repGrter e assessor sao, ambos, jornalistas, sem nenhu-
ma diferenga. Enquanto o primeiro tem um compromisso com a redagao onde trabalha e sabe que
algumas informacGes jamais serdo publicadas em seu jornal, dependendo da ideologia da diretoria ou
dos contratos publicitirios, o segundo apenas tem a responsabilidade de defender, sem falsa demago-
gia, a empresa em que trabalha. “O jornalista nao se forma apenas para trabalhar em jornal, ridio ou
televisao. Vivemos atualmente num mundo onde a pessoa nio deve ficar limitada. A assessoria de
imprensa tem uma abrangéncia maior, ji que as informagdes precisam de um tratamento diferente.
Existem informagdes que sdo de interesse apenas da empresa, ou, as vezes, ndo estao maduras o
suficiente para serem publicadas. O assessor deve ter em mente o que o piblico precisa saber e o que
o povo quer saber” (DANTAS, 1997, p.63).

Outro fato que comprova que a objetividade ¢ a imparcialidade nao passam de mitos é a
relagdo simbidtica que existe entre os jornalistas e as fontes de informagio. Em geral, as principais
referéncias dos reporteres provém do poder piiblico e, portanto, as noticias tendem a reproduzir o
status quo. Assim, a afirmacao de que a objetividade reside no fato de que as noticias nio refletem a
posigao do repdrter, mas sim das fontes de informagio, ndo encontra respaldo referencial. “Embora os
jornalistas nao relatem as noticias de modo a manter o sistema politico-econdmico existente, as suas
normas profissionais acabam por produzir ¢ estérias’que defendem implicitamente a ordem vigente.
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Além disso, as normas profissionais legitimam a ordem vigente ao fazé-la parecer um estado de coisas
que ocorre naturalmente”(SOLOSKI, 1993, p.100).

Alguns teéricos da parcialidade defendem que & possivel, sim, praticar a imparcialidade
a objetividade, ndo como conceitos de uma noticia desprovida de qualquer interferéncia subjetiva, mas
sim como normas praticas inerentes a profissao.Dessa forma, o termo “parcialidade” passa a ser
substituido pelo de “orientagdo estruturada”, que incluiria uma série de padrdes profissionais que vao
desde os critérios de noticiabilidade, as caracteristicas de cada meio noticioso, a logistica da produ-
¢do jornalistica, retraimentos orcamentais, inibigdes legais, a disponibilidade da informagao das fontes,
até a necessidade de contar ‘estérias’, de modo inteligivel e interessante, a um determinado piblico, a
necessidade de empacotar a noticia de um modo que seja compativel com os acontecimentos sociais
¢ politicos( HACKETT, 1993, p 128).

Uma vez comprovado que a teoria da objetividade e da imparcialidade jornalistica sdo
apenas mitos e, portanto, nao podem constituir-se em objeto de desmistificagido dos assessores de
imprensa como jornalistas, necessdria se faz a constru¢io de uma teoria s6lida que justifique € venha a
consolidar, definitivamente, a afirmacgio de que ambos( jornalistas e assessores) desempenham a
mesma fung¢io na rotina produtiva da noticia, embora em ambientes diferentes.

5.3 - A singularidade

Se a noticia € a base e o préprio paradigma do jornalismo, ideal seria a construgio de
uma teoria cristalizada em sua singularidade como fato noticidvel e de interesse piblico. Nessa
abordagem, parte-se do principio de que o critério jornalistico de uma informacao, para que se
torne noticia, estd associado a sua singularidade, ou seja, a sua relagio com o individual, isola-
do, particular, original. Esse termo, proposto por Adelmo Genro Filho, em seu livro intitulado O segre-
do da pirdmide, parte do pressuposto que o singular € uma forma de jornalismo, “a estrutura interna
da qual se cristaliza a significacao trazida pelo particular e o universal que foram superados. O particu-
lar e o universal sdo negados em sua preponderancia ou autonomia e mantidos como o horizonte do
contelido” ( GENRO FILHO, op. cit., Cap. VIL,p.7).

Para o autor, a noticia, para ser trabalhada como informagao jornalistica, deve ser vista
sob o0 dngulo da sua singularidade. Esta deve ser, entdo, a caracteristica comum entre repérteres e
assessores de imprensa; ou seja, como mediadores de um 6rgio de comunicagiio ou de seus assesso-
rados, respectivamente, ambos procuram o singular para atingir o interesse piiblico.
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Uma técnica jornalistica altamente especializada, a captacio e transformagéo do singular
em noticia estaria, segundo a teoria, na propria base da profissdo. Nio se trata apenas de dominar a
arte de bem escrever, mas de perceber a singularidade de uma matéria publicada nas paginas de um
veiculo qualquer, de um release escrito ou de uma informagio repassada pelas assessorias como
sugestao de pauta. A singularidade de um fato nao apenas percebido, mas também trabalhado como
técnica, obedecendo a padrdes institucionalizados pelo lead e pela piramide invertida, entre outros,
sdo critérios tidos como a base técnica de qualquer jornalista. Tratam-se de profissionais que produ-
zem a seus piiblicos uma nova modalidade de percepcao e conhecimento da realidade. “Essa reprodu-
¢do € um processo que tem uma base histérica objetiva e subjetiva. Assim, aquilo que, em si mesmo,
constituia uma singularidade ha alguns anos, como um transplante cardiaco, por exemplo, hoje ndo é
mais. Para torna-la noticia, serd preciso descobrir alguns pontos que diferenciam esse transplante dos
outros” (GENRO FILHO, op.cit, cap X,p.2).

Ainda assim, 0 que pode ser singular para determinado grupo (cientistas, atletas, artistas)
talvez nada signifique para outros. “O importante € que a relagdo entre o singular, o particular e o
universal nao s6 € dialética intrinsecamente, como esti sujeita, também, a uma dialética histérica e
social que serd o quadro de referéncia da primeira (idem).

Além de captar a singularidade da noticia na elaborag¢ao de uma reportagem, € preciso,
também, saber lidar com todo um processo objetivo ¢ subjetivo inerente a profissao € necessério ao
bom aproveitamento da informagao. Genro Filho inclui conhecimentos que vao desde a linguagem
especifica de cada editoria, a importincia de saber o momento mais adequado para enviar um release
e a execugao de outras tarefas que envolvem um amplo e complexo universo de relagdes na elabora-
¢ao da noticia.

E também na singularidade de um fato ou de um evento ocorrido dentro da organizacio
que o assessor de imprensa procura repassar a imprensa, com profissionalismo, uma boa sugestao de
cobertura. Esse “gancho jornalistico” advém da prépria cultura profissional e somente serd captado
pelo assessor, e mesmo pela imprensa, se trabalhado dentro de técnicas jornalisticas. Assim, a elabo-
racdo de um release, uma das principais ferramentas das assessorias de imprensa, requer conhecimen-
tos técnicos de redacio empresarial e uma excelente nogao de comportamento das diversas editorias
dos jornais e do sistema de programacao das emissoras de TV e radio ( LOPES, 1995, p.60).

Assessorando um politico, um empresario, um artista ou uma instituigo, o assessor de
imprensa tem a missao de descobrir, no dia-a-dia de trabalho, 0 que ha de singular e pode, portanto,
se destacar como informagao jornalistica. Trata-se de um trabalho puramente jornalistico, semelhante
ao de um reporter que procura boas sugestdes de pautas para seu veiculo. Se, internamente, esse € o
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caminho para se inserir o assessorado na midia, externamente € preciso que o assessor conhega bem
os veiculos de comunicagio e seus reporteres, além das especificidades da rotina produtiva de cada

meio.

Segundo Manuel Carlos Chaparro, a divulgacio eficaz, com habilidade jomnalistica, “é
uma condigdo de sucesso para as decisoes, agdes, id€ias, falas, produtos, servigos e saberes que,
embora vinculados aos interesses particulares de quem os gera e contrata, tém relevéncia para a
sociedade” (CHAPARRO, 1996, p.132/133).

5.3.1 - A atualidade da noticia

A singularidade da noticia, para Chaparro, pode ser explicada em duas dimensdes igual-
mente significativas: a do atual, ou seja, 0 agora, e a da atualidade, representada pelos fatos que
modificam de modo significativo o atual. E nessa dimensio que atua a intervengio jornalistica, tanto a
praticada pelos repdrteres quanto a exercida pelos assessores de imprensa. Ao dominar e captar a
singularidade da noticia ou a dimensao da atualidade descrita por Chaparro, os bons produtores po-
derao sempre interferir nas pautas jornalisticas. “Qualquer pesquisa aplicada aos jornais de hoje reve-
lar que a esmagadora maioria dos contetidos jornalisticos oferecidos a opinido piblica sao relatos ou
anlises de acontecimentos planejados e controlados por instituigdes ou pessoas que decidiram promové-
los, sabiam como fazé-lo e tinham competéncia e credibilidade para isso”( idem, p.134).

Mas isso apenas ocorrera com as assessorias que estabelecem como critério divulgar
somente informag6es verdadeiras e com relevéincia jornalistica, mesmo que representem os interesses
particulares do assessorado. Para Chaparro, os principais atributos jornalisticos de uma informagcao

§ao0:

1. O vinculo forte com a atualidade, desde que o conteiido se refira a fatos, atos, bens,
servigos, falas, saberes e decisGes que alteram ou explicam o mundo presente das pessoas.

2. A proximidade com a realidade do pablico destiratério.

3. A enfatizacao da notoriedade das pessoas, lugares, datas e temdticas.
4. A valorizacao das conseqii€ncias para a vida das pessoas.

5. A clara delimitagdo de eventuais conflitos existentes.

6. O recorte preciso de novos conhecimentos produzidos.

7. A acentuacao do cardter utilitdrio da informacio (subidem, p.140).
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Esses seriam apenas alguns dos atributos necessérios para que a informagao jornalistica
possa servir tanto as intenges particulares do assessorado quanto ao interesse piiblico. Isso porque a
singularidade, por si s6, ndo basta para tornar uma informagio noticiével. De nada adianta, por exem-
plo, que o assessor de imprensa disponha de uma boa informagio, com todos esses atributos de
interesse, se ele no a enviar 4 imprensa num horario apropriado, de preferéncia no inicio do dia ou
pelo menos com tempo hébil de ser apurada. Se resolver, entao, contatar os meios de comunicagao
no horario de fechamento da edigio diéria, ai, sim, 0 destino da noticia, por melhor que pareca, deverd
ser a lata de lixo.

Pela Teoria da Singularidade, € possivel se construir um conceito de jomalismo vinculado
a importancia da noticia, no qual tanto repdrteres quanto assessores de imprensa podem desenvolver
seu papel de jornalistas mediadores entre os interesses da empresa que representam (seja ela um
6rgao de imprensa, uma instituigio ou uma pessoa fisica) e o interesse piblico.

O importante, neste estudo, nao € definir uma teoria Ginica como paradigma da profissdo,
mas sim encontrar interconexdes que justifiquem a afirmagio de que os assessores de imprensa podem
ser tao profissionais quanto seus colegas repérteres. Por isso, necesséria € a busca de critérios técni-
cos baseados na cultura profissional e ndo mais em teorias infundadas, como a da objetividade e ada
imparcialidade.

Se possivel for auferir resultados deste estudo, mesmo com limitagdes, um deles seria o
de que tanto repGrteres como assessores de imprensa procuram, mesmo que em ambientes diferentes,
desvendar a singularidade das informagGes para transformé-las em noticias de interesse piblico. Nes-
se cendrio, pouco importa se a noticia mantém ou nao o status quo, se a fonte € uma autoridade
piiblica ou se existem outros interesses em jogo. E preciso que, antes de tudo, sejam fatos de interesse
pliblico.

E como mediadores da sociedade, a missao desses jornalistas - tanto rep6rteres quanto
assessores - € bastante semelhante, pois ambos lidam com a perspectiva do newsmaking e, para isso,
precisam também compreender o imenso universo do jornalismo e suas rotinas produtivas.

Assim, pouco importa se dentro ou fora das redagdes, os jornalistas precisam captar no
mundo 0 que ha de mais singular, mesmo que aparentemente comum. Com o adequado recorte,
somente possivel com técnica profissional, a informagdo pode superar seu préprio conceito e se tornar
finica, ou, pelo menos, destacivel no universo informativo.
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Capitulo 6
Nos bastidores das assessorias

Assessoria de imprensa compreende tanto “o servigo da administragao das informages
jomalisticas e do seu fluxo das fontes para os veiculos de comunicagio e vice-versa quanto a edigdo
de boletins, jornais e revistas”, define 0 livro Assessoria de imprensa: teoria e pratica (KOPPLIN e
FERRARETTO, 2000, p.13). Para 0 Manual nacional de assessoria de imprensa, “trata-se de um
servigo de administracdo das informagdes jornalisticas e do seu fluxo das fontes para os veiculos de
comunicagio, e vice-versa” (FENAJ, 1994, p.12). Mas, em geral, os assessorados ndo sabem disso.
Para eles, a0 contratar assessores de imprensa, estio adquirindo acesso incondicional aos veiculos de
comunicag¢io. Ai estd o primeiro desencontro entre jornalistas-assessores e patrdes.

E bastante comum, j4 na entrevista para a contratacio de um assessor de imprensa, per-
guntas do tipo: “Qual € o seu nivel de relacionamento com os repérteres e editores dos meios de
comunicagao? Vocé tem acesso a qualquer jornal? Se for do meu interesse ser entrevistado pela Rede
Globo ou pela revista Veja, por exemplo, vocé tem acesso a esses veiculos?”

O bom assessor de imprensa, consciente de sua misséo e de suas responsabilidades como
profissional, deve esclarecer desde o principio que ndo tem poder para influenciar nas matérias que
serdo publicadas nos jornais ou que serdo transmitidas pelas redes de televisio. Ele deve explicar
ainda que conhecer ou ndo os repérteres € 0s gatekeepers néo importa (ou nio deveria importar),
pois o que prevalece para o aproveitamento de uma noticia € o seu news-value (valor noticia) e, é
claro, o interesse piblico.

Mas, infelizmente, esses desencontros, que deveriam ser esclarecidos desde o inicio, s3o,
muitas vezes, alimentados por maus profissionais, que, temendo nio conseguir 0 emprego ou queren-
do impressionar seus clientes, garantem ter acesso ficil a todos os veiculos de comunicagio. Eles
contam com amizades dentro das redacdes e, muitas vezes, até conseguem influenciar no material
publicado ou, quando ndo, ficam marcados por importunar seus colegas de imprensa. E é justamente
nesse ponto que nasce outro grande preconceito dos repérteres contra os assessores de imprensa. E
o conhecido cliché que afirma ser o assessor um lobista a favor do seu cliente. O bom assessor, antes
de enviar a imprensa as informagdes que seu patrdo deseja ver publicadas, seja através de releases ou
de contatos pessoais, deve procurar nelas um fato jornalistico, um gancho. Deve procurar sua singu-
laridade como noticia.

Na fungio de assessor de imprensa, deve o jornalista orientar seu cliente sobre 0 que € ou
ndo noticia. Escrever releases e depois telefonar para as redagoes, cobrando do editor a sua publica-
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¢do, é uma pritica abominével, mas, infelizmente, ainda muito utilizada por jornalistas mal informados
sobre areal fungio de um assessor. O resultado € 6bvio: desconfianca e preconceito em relagdo aos
assessores, insatisfacio dos clientes e releases na lata de lixo. Por outro lado, os assessores compe-
tentes sabem que uma boa informagao serd aproveitada. Por isso, a repassam como sugestio de pauta
e aguardam o retorno. Os colegas de redagio o respeitam por isso e enxergam nele um profissional
competente e confidvel. Uma boa fonte de informagdes.

Ao ser entrevistada, certa vez, para assessorar um deputado distrital, fui questionada
sobre meu grau de relacionamento com a imprensa. Expliquei que j4 havia trabalhado em jor-
nais locais e nacionais. Mostrei virias matérias publicadas e minhas qualificacdes. Disse-me o
deputado: “Quero ver meus projetos, discursos e demais atividades politicas sempre em evidén-
cia. Gostaria de ter meus trabalhos veiculados em manchetes no Jornal Nacional, no Fantdstico,
entre outros veiculos, pois sou candidato a um cargo Co congresso Nacional e, portanto, preciso estar
em evidéncia™. )

Respondi que bons assuntos sempre teriam espaco na midia, mas que minha influéncia
junto aos meios de comunicagio estava em conhecer a rotina produtiva das redagGes, saber utilizar as
técnicas jornalisticas na elaboragao de releases, conhecer as especificidades de cada editoria, etc.
Alguns dias depois, fui chamada novamente ao Gabinete. Faria todo o trabalho de imprensa, mas sob
a supervisao de um colunista muito conhecido nos meios de comunicagao, que havia prometido ao
deputado notas constantes em sua coluna e em outras, devido ao seu poder de influéncia. Nio aceitei
o emprego. Fui informada, depois, que o colunista, ao saber da minha recusa, disse que traria uma
estagidria em jornalismo para ficar no Gabinete, pois o que realmente importava era seu poder de
lobby, € nio as qualificagGes do assessor.

6.1 - Pau para toda obra

Em organizagdes com estruturas completas de comunicagio social, compostas por
jornalistas, relagdes piblicas, publicitirios e fotégrafos, cada profissional tem uma atividade
especifica. Mas quando os assessores de imprensa sdo contratados como o tinico profissional de
comunicagdo de uma pessoa fisica ou juridica, € bastante comum que ele atue como um verda-
deiro assessor de comunicagio, escrevendo matérias, elaborando material publicitario, organi-
zando eventos, tirando fotografias. Para parlamentares, artistas, sindicalistas, entre outros, esse tipo de
exigéncia € normal e tem sido até aceita pelos assessores de imprensa, que se tornam, ent3o, verdadei-
ros assessores de comunicagio.

Naio raras vezes, essas confusdes extrapolam seus limites. Na Cimara Legislativa, uma
competente jornalista foi demitida porque nio pode trabalhar num evento beneficente organizado pelo
deputado para o qual assessorava. Outro assessor de imprensa também perdeu o emprego porque
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durante a campanha politica, mesmo tendo coordenado toda a drea de comunicagio, se recusou a
participar dos plantGes noturnos para fixar panfletos nos postes do Distrito Federal. Uma outra jorna-
lista foi despedida com a desculpa de que nio havia se afinado com a linha evangélica do parlamentar.

Essas situagdes constrangedoras sdo comuns em gabinetes parlamentares, porque os fun-
ciondrios, em geral, sdo tratados como uma equipe e para muitos deputados todos devem participar
igualmente de todas as atividades. “Estamos sempre com a corda no pescogo, Como se nossa compe-
téncia como jornalista fosse avaliada com base na lealdade cega que devemos ter ao deputado”,
desabafou um assessor de imprensa da instituigao.

Por isso, a pressdo para que o assessor de imprensa se filie ao partido do deputado € uma
exigéncia feita em muitos gabinetes. Também é comum que o jornalista-assessor seja convocado para
eventos em que 0 deputado necessite de pessoas simplesmente para aplaudi-lo. As auséncias sdo
encaradas como uma falta de sintonia com a equipe. Mas a pior das exigéncias, na opinido de muitos
jomalistas-assessores, € a contribuicao pecunidria “voluntiria” ao Gabinete, em valores que podem
dobrar na época da campanha. Os recursos vao para gastos particulares do parlamentar, como com-
pra de carros para a campanha, pagamento de dividas politicas, gastos com eleitores e até festas
patrocinadas pelo Parlamentar.

6.2 - O Caso Noblat

No inicio de 1999, o govemador Joaquim Roriz, incomodado com uma série de
reportagens do Correio Braziliense contra o GDF, comegou a evitar os repérteres do jornal e chegou
a pedir, em piiblico, que os brasilienses deixassem de ler o periédico. O pedido do governador desen-
cadeou uma avalanche de novas matérias desfavoriveis do Correio Braziliense contra o Governo do
Distrito Federal, uma campanha assumida pelo jornalista Ricardo Noblat, diretor de Redagio.

Um dia, deputados e autoridades ligadas ao governador Joaquim Roriz convocaram seus
funcion4rios e amigos para se reunirem numa passeata em frente ao GDF. Virios 6nibus foram coloca-
dos a disposi¢ao, nas satélites, para que levassem o maior niimero de pessoas.possivel. Uma farsa
montada para que parecesse uma espécie de apoio popular contra o Correio Braziliense e Ricardo
Noblat. Aqueles que néo puderam ou néo quiseram participar, tiveram que se explicar. Para os asses-
sores de imprensa, 0 constrangimento foi enorme, porque 0 episédio envolvia um colega de profissao
€, mais que isso, um periédico importante, no qual muitos trabalharam ou viriam a trabalhar algum dia.
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6.3 - Jornais alternativos

No Distrito Federal, parte dos jornais alternativos é criada com o tinico objetivo de rece-
ber verbas do GDF e de 6rgéos piiblicos para publicar aniincios oficiais. Quanto maior a amizade nos
altos escaldes do Poder, maior o valor dos recursos liberados. Na Cimara Legislativa, cada deputado
dispde de uma quota mensal para utilizar com esses jornais. A regra € a seguinte: o jornal publica as
matérias do parlamentar, que, em contrapartida, indica 0 nome do periédico ao presidente da Casa. A
publicagdo do anfincio € obrigat6ria como fachada para justificar o pagamento, mas, na verdade, o
jornal recebe para publicar matérias de interesse dos parlamentares.

E comum também que os parlamentares da situagio indiquem jornais de seu interesse
para receberem verbas publicitarias das secretarias do GDF. Neste caso, a regra é a mesma. Para os
assessores de imprensa, o constrangimento em lidar com os jornais alternativos € imenso porque
raramente esti em jogo o interesse piiblico de determinada informagio, mas sim o antincio piiblico e,
consequentemente, o dinheiro que poderd ser liberado. Distribuidos gratuitamente, muitos desses pe-
quenos jornais sobrevivem praticamente dessas verbas piblicas. Por isso é dificil ser imparcial e isento
de compromisso politico. Para receber verbas piiblicas, esses periddicos, além de publicar os releases
enviados pelos assessores de imprensa, ainda tém que seguir uma outra clara determinagao: nio fazer
oposicido a0 GDF. Est4 ai a razao de ndo se ver antincio publicitirio em jornais abertamente de opo-
sigao.

6.4 - Falta de ética

O peso de ter que inserir o assessorado na midia é muito grande, mas o peso de ter
que evitar as noticias negativas é ainda maior. A maioria dos jornalistas de Brasilia atua com
ética, desde que essa ética venha ao encontro da ideologia do veiculo que representa. Assim
como os repérteres ficam irritados com os assessores que enviam releases e depois telefonam ou
fazem visitas inoportunas para cobrar a publicagdo da matéria, os assessores também detestam
ser pressionados por “jornalistas” que afirmam ter matérias negativas ou deniincias, mas que
podem evitar publici-las, se...

Numa determinada estagio de rddio de Brasilia, o locutor de um programa conheci-
do como porta-voz do povo, tem uma forma um tanto estranha de conseguir anunciantes. Em
geral, ele comega a veicular uma série de dentincias e criticas sobre seus possiveis futuros clien-
tes. Coloca os ouvintes no ar, ao vivo, para confirmar tais informagdes e gosta de fazer comen-
tarios do tipo “deputado, vamos melhorar, vamos tentar honrar o voto que o povo te confiou.
Assim nao da!”
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Tudo isso € uma esperta titica para que a assessoria de imprensa do parlamentar entre em
contato com o locutor, de quem recebe uma proposta nada ética para que o parlamentar consiga
anunciantes para o programa. Em troca, somente serdo entrevistadas pessoas que falarem bem do
deputado. Hé anos esse locutor trabalha dessa forma, sem ter sido jamais impedido de exercer a
profissdo.

6.5 - A imprensa mente

Quando um deputado favorece uma comunidade com alguma obra ou beneficio de qual-
quer natureza, em geral o faz pensando em votos. Ele quer que seu feito seja noticiado na midia e, para
isso, seu assessor de imprensa tem de fazer contatos e enviar releases. O jornalista-assessor tem a
obrigacio ética de informar seu assessorado quando determinado assunto nio é noticia, mas, quando
a informagao pode vir a ser uma boa pauta e o assessor trabalha para que o material seja aproveitado,
€ muito frustrante saber que todo seu empenho foi em vao. Os exemplos sdo muitos, e todos os
jomnalistas assessores tém uma historinha para contar. Vamos a uma das nossas:

O deputado Wilson Lima doou uma piscina ao Posto de Saidde n°® 4 de Taguatinga. A
piscina custou R$ 8 mil e foi inaugurada pelo préprio governador Joaquim Roriz, numa solenidade que
contou com doagdes de cadeiras de rodas e o aniincio de algumas outras benfeitorias para o local. A
assessoria de imprensa do deputado foi orientada a lembrar 4 imprensa que a piscina tinha sido pre-
senteada por ele.

Para que ndo parecesse um grande lobby a favor do deputado, a assessoria resolveu agir
com profissionalismo, ajudando os repérteres na elaboragio da matéria. Na solenidade, enquanto os
holofotes, as cimeras e os jomalistas se preocupavam com o lado oficial do evento, envolvidos pelas
autoridades, a assessoria de imprensa do deputado foi até a piscina, onde estava um grupo de pacien-
tes do hospital. Apesar do frio de final de maio, convenceu-0s a entrar na 4gua e a comegar a fazer
normalmente seus exercicios fisicos rotineiros. Depois foi 2 procura da imprensa e sugeriu um bom
gancho para a matéria.

Assim, a imprensa foi orientada a abrir o lead informando que alguns pacientes, que
tomavam remédios controlados ha anos, haviam parado de usar 0 medicamento quando passaram a
utilizar a piscina. Disse ainda ao fotégrafo que seria melhor uma foto da piscina do que a usual foto
oficial do governador. Levou os rep6rteres ao deputado Wilson Lima, para que o parlamentar expli-
casse 0 porqué da doagdo e desse um bom gancho para garantir que sua entrevista fosse aproveitada.
Em primeira mio, o deputado anunciou, entdo, que apresentaria, na préxima sessio da Cimara,
projeto de lei obrigando todos os centros de satide a ter uma piscina para tratamento fisioterapico. “O
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retorno é muito rapido porque o hospital deixa de custear os medicamentos e até reduz o niimero de
consultas”, informou.

No dia seguinte, uma surpresa agradivel: a foto legenda ocupou um terco da capa do
jornal ( Fig.1) e abriu o caderno de “Cidade” com o titulo: Piscina para quem precisa ( Fig.2). No
entanto, o desapontamento foi enorme quando percebeu que a matéria insinuava que a piscina havia
sido doada pelo governador Joaquim Roriz e que uma outra foto oficial mostrava o secretério de
Saide entregando cadeiras de rodas. Ao relatar, na matéria, as autoridades presentes, a repdrter
sequer citou o0 nome do deputado Wilson Lima e, para agravar a situa¢io, a assessora de imprensa
ainda foi questionada pelo deputado se havia feito algo errado. O grave disso tudo foi que a imprensa
ndo omitiu, mas sim mentiu e foi desleal com uma colega de profissao que a havia ajudado a fazera
matéria e conseguir o destaque na primeira pagina do jornal. Infelizmente, exemplos como esses sio
comuns no dia-a-dia das assessorias de imprensa.

6.6 - Quando os dois lucram

A missao do assessor de imprensa € colocar seu assessorado na midia. A missao do
repérter de veiculo de comunicagio é descobrir boas pautas e escrever boas matérias. Cada um
cumpre um papel, mas nao € raro que o assessor de imprensa tenha que fazer a parte do repérter para
ver seu material publicado. Nas redagdes, os jornalistas tém varias pautas para cumprir a0 mesmo
tempo e ainda sdo constantemente pressionados a trazer boas sugestoes de pautas - furos, de prefe-
réncia.

Os assessores de imprensa, que também sao pressionados para que seus clientes se tor-
nem noticidveis, sdo boas fontes de informagao para os repdrteres, mas tem sido cada vez mais co-
mum uma negociata para que ambos fiquem satisfeitos. O assessor faz a matéria com base na linha
editorial do jornal, mas o repérter a assina. Assim, ambos ganham: o primeiro porque conseguiu inserir
seu assessorado na midia, e o segundo porque levou uma boa sugestio de pauta 4 redagio, exclusiva,
que podera até ganhar manchete de pigina.

6.7 - Que direitos?

Para muitos assessores de imprensa em cargo de livre provimento, seus direitos s6
valem no papel. Quando em férias, devem deixar telefone para contato. Licenga- saiide, somente
em tltimo caso e, mesmo assim, correndo sério risco de, ao retornar, encontrar o cargo ocupado por
outro. Na Cimara Legislativa, trés casos de assessoras de imprensa com licenga 4 gestante ilustram
bem essa afirmagio. Uma delas, gravida de nove meses, foi avisada pelo deputado que teria que estar
disponivel caso fosse solicitada. Foi convocada com apenas uma semana de licenga e somente conse-
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guiu trabalhar porque havia tido parto normal.

A segunda jornalista era funciondria piblica requisitada e havia sido informada que, ao
entrar de licenga, se quisesse manter o emprego, teria que optar entre duas alternativas: ou seria
devolvida ao 6rgao de origem durante a licenga, para que o Gabinete tivesse recursos para empregar
outra profissional ou continuaria contratada, mas deveria repassar o salario da Camara ao parlamentar,
para que ele pudesse encontrar uma substituta durante os quatro meses de licenca. Resultado: ela foi
devolvida ao 6rgao de origem, mas nao aceitou retornar ao Gabinete ap6s a licenga . O terceiro caso
foi ainda mais chocante. A assessora, que ocupava o cargo de Coordenadora de Comunicacao da
Casa havia dois anos, entrou em licenga a gestante e, quando retornou, foi informada de que o cargo
havia sido preenchido por outro e, se quisesse permanecer no emprego, mesmo com um salario redu-
zido, teria que ensinar a seu novo chefe, que jamais havia atuado como jornalista, o be-a-b4 da profis-
0. Pediu demissao.

6.8 - Quando todos interferem

Um dia, chamada ao gabinete do deputado, fui posta a par de uma correspondéncia
enderecgada a ele, que criticava veementemente 0 meu trabalho. O autor da carta era cobrador de
Onibus e se dizia lider comunitéirio. Ele informava, na correspondéncia, que a assessora de
imprensa do deputado ndo tinha faro para a noticia. Dizia que 0 jornalzinho do gabinete, infor-
mando os projetos e as atividades do deputado, ndo tinha informagdes aproveitaveis, pois as
pessoas desejavam ler outros tipos de assuntos, como os horarios de circulagio das linhas de
Onibus ou onde comprar mais barato os alimentos da cesta basica.

O deputado me perguntou entdo o que fazer para responder a0 amigo sem ofendé-lo, ji
que se tratava de um lider comunitirio. Respondi, primeiramente, que jamais poderia publicar, num
jomal custeado com recursos publicos, impresso na Gréfica da Cimara Legislativa, informagdes que
nio fossem relativas ao trabalho parlamentar. O deputado insistiu: “Mas vocé nao acha que ele pode
ter alguma raz3o? O que vocé faria no meu lugar?”. Minha resposta foi uma s6: “Experimente substituir
a assessora de imprensa pelo cobrador de onibus. Parece que ele entende mais de noticia”. O assunto
foi encerrado.

6.9 - Sempre por um fio
Quem trabalha em cargo de comissado sabe: est4 sempre com a corda no pescogo. O
sentimento transmitido por muitos assessorados detentores de cargos piiblicos é de que prati-

cam uma grande caridade ao contratar seus funciondrios, que poderio ser substituidos a qualque
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momento, mesmo sem motivo aparente. Passei por um desses constrangimentos. Nao reeleito para o
mandato subseqiiente, o deputado distrital Zé Ramalho resolveu reunir sua equipe. Informou que tinha
vérias dividas de campanha e que, se seus funciondrios desejassem permanecer no emprego nos ilti-
mos trés meses que lhe restavam como deputado, teriam que contribuir com faixas que variavam de
50% a 70% dos vencimentos.O préprio deputado decidia o percentual. Nao aceitei tal absurdo e,
realmente, fui exonerada. No meu lugar, foi contratado o filho do deputado. O garoto tinha apenas 18
anos.

6.10 - Responsabilidade

Na 4rea politica, € dificil encontrar um assessor de imprensa que nio tenha passado
pela responsabilidade de escrever alguma matéria ou artigo em nome do seu assessorado, sem
que ambos tenham sequer conversado sobre o assunto. E, ali4s, uma situacio rotineira em mui-
tos casos. O jornal estd em fechamento, o deputado tem determinado espago, mas néo foi loca-
lizado ou, sendo encontrado, ndo pode, naquele momento, repassar dados para sua assessoria ou
mesmo nao tem nada a dizer sobre o assunto: “Escreve qualquer coisa. Confio em vocé”. J4 ouvi essa
frase de todos os deputados com os quais trabalhei. “Se for preciso exagerar ou até contar uma
pequena mentirinha, faca-o. O importante é que o povo acredite que estamos trabalhando em benefi-
cio dele”, disse-me certa vez um parlamentar.

Assim, temos que ser, além de assessores de imprensa, criativos no trabalho didrio. Numa
coluna que o deputado Wilson I.ima fecha mensalmente para o Jornal de Verdade, distribuido para os
moradores dos setores Octogonal, Sudoeste e Cruzeiro, o parlamentar, morador do Gama, quase
nunca tem nada a informar. Em geral, ¢ minha a fungio de entrar em contato com o proprietario do
jomal, perguntar quais as principais reivindicagdes e necessidades da regido, para, ent3o, escrever a
coluna “Fala, deputado”. Depois, para que o deputado nao passe pelo constrangimento de algum dia
ser cobrado sobre qualquer proposta, solicitamos a assessoria parlamentar que prepare um projeto de
lei ou outro documento qualquer que para “oficialize” o que foi escrito.

6.11 - Os assessores pautam o assessorado

Quando determinado assunto se destaca perante a opinido piblica, alguns assessora-
dos, dvidos de aparecer na imprensa a qualquer custo, solicitam logo a seus assessores de im-
prensa que fabriquem alguma noticia sobre o assunto, uma espécie de suite do acontecimento,para
que ele ( parlamentar) possa se tornar uma fonte para entrevistas. Hi um refrao que a Rede Globo
utilizou hé alguns anos que costumo parafrasear sempre que meu chefe me solicita algo desse tipo:
“tente, invente, faca do seu assessorado alguém diferente”.
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E por mais que possa parecer estranho, essa necessidade de ser estrela é mais comum do
que parece no ramo politico. Recentemente, um deputado determinou a seu jornalista que pensasse
num gancho jornalistico para que ele pudesse ocupar espaco na imprensa na polémica discussao
sobre a crise energética. “Teremos eleigoes no préximo ano. Tenho que defender a populacio. Mas
ndo se esqueca de que sou um deputado da situagao. Ndo posso ficar mal perante o governador”,
disse a seu assessor de imprensa.

Nessa arte de inventar, vérias propostas sugeridas pelas assessorias de imprensa acabam
por se tornar projetos de leis ou até programas regionais ou nacionais. Na primeira legislatura da
Camara Legislativa, quando a Camara Federal discutia uma proposta para se criar uma grande regiao
metropolitana compreendendo o Distrito Federal e os estados de Goids e de Minas Gerais, com o
objetivo de reduzir a forte migracio para Brasilia e, a0 mesmo tempo, formar um cinturio de emprego
e de produtividade no Entorno, o entio deputado distrital Tadeu Roriz deu uma missao a seus asses-
sores: queria estar envolvido nessa discussao. Mas como fazer isso se ele nem sequer conhecia o
assunto na sua complexidade?

Virias idéias surgiram, mas nenhuma interessante. Foi entdo que sua assessoria de im-
prensa ofereceu a seguinte sugestio: por que nio trazer a discussio para a Cimara Legislativa, pro-
pondo a criagdo de uma comissio parlamentar especial, composta por deputados distritais, para estu-
dar e defender os interesses dos brasilienses na regido metropolitana? Apresentado o requerimento
pedindo a criagio da comissdo, enviamos um release 3 imprensa e torcemos para que a idéia desse
certo. O resultado foi surpreendente. Viérios meios de comunicagio veicularam a noticia, alguns até
com destaque ¢ chamadas de primeira pagina. Alguns deputados também procuraram o colega para
informar que gostariam de fazer parte da comissio.

Com o tempo, aprendi que, quando uma idéia emplaca, temos que tirar o maior proveito
possivel dela. Tadeu Roriz foi eleito presidente dessa comissao. Esteve por vérias vezes no Congresso
Nacional € viajou para as assembléias legislativas de Minas Gerais e Goi4s para discutir o assunto.
Seus contatos também foram fundamentais para que os governadores desses estados e o do Distrito
Federal se reunissem para debater a idéia. Mas mesmo com tanta criatividade, Tadeu Roriz nio foi
reeleito. Acredito que, se tivesse sido, talvez a regido metropolitana teria sido criada. Pergunto: vonta-
de de ajudar e trabalhar pelo povo ou de aparecer?
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6.12 - A quem pertence a informacao?

Estou cada vez mais convencida de que a neutralidade e a objetividade jornalistica real-
mente nio existem. Como assessora de imprensa, tenho que conhecer bem os jornais com 0s quais
lido. Tenho que saber vender uma informagao, ter consciéncia de que, se ela ndo interessa a determi-
nado meio de comunicacio, é melhor ndo a oferecer, por dois motivos: nao perder tempo e nao correr
o risco de ser criticada pelos colegas de redacio como uma jornalista que nem sequer sabe qual a linha
editorial do jornal.

Mas confesso que esti cada dia mais dificil conquistar um espaco na midia. Compreendo
alinha de determinados veiculos. A Rede Globo, por exemplo, raramente faz matérias para divulgar
projetos de leis. A ordem na redagio € esperar que a proposigao se torne lei, para evitar divulgar
informagio que pode ter sido fabricada somente para ganhar espago na midia. Eles estdo corretos.
Mas a atitude dos dois principais jornais locais do Distrito Federal estd longe de ser correta. Ambos
tém se comportado como jornais de opiniao, quando, na verdade, ndo o sdo. Ou serdo?

O Correio Braziliense, que no governo Roriz resolveu adotar a linha de oposigio, rara-
mente concede espago aos deputados governistas. Mas suas paginas sdo recheadas de artigos e
matérias dos politicos de oposi¢ido a0 Governo. As dentincias contra 0 governador e sua equipe
ganham sempre destaque nas paginas do periddico. A publicagio dos artigos de autoridades também
obedece a mesma linha. J4 vi bons artigos ndo serem aproveitados em detrimento de outros que,
embora tratassem de assuntos similares ou at€é mesmo amenidades, ganharam destaque por serem
assinados por politicos de oposigio.

NoJornal de Brasilia a situagao € oposta. S6 hd elogios ao Governo. Partidos de opo-
sicdo quase nao tém espago. Comenta-se que o governador Joaquim Roriz é um dos atuais proprieta-
rios do periédico. Pode até ndo ser, mas tive a certeza de que o jornal é comprometido com o GDF
quando precisei publicar algumas matérias. O deputado Wilson Lima me pedira para que todos os
releases enviados 3 imprensa fossem também entregues 2 assessoria do governador, que tem uma sala
prépria na Cimara Legislativa. Fui apresentada, entdo, a esse assessor, que me sclicitou sigilo comple-
to. “Coloque a matéria num envelope com o meu nome e nio diga a ninguém do que se trata”, disse-
me ele. Naquele momento, ndo dei muita importincia ao fato. Acreditei, na ocasiio, que os releases
serviriam para informar a assessoria do governador sobre as atividades politicas do deputado.

Mas eu estava errada, e tive a certeza disso quando fiz uma nota para um panfleto, infor-
mando que o deputado havia apresentado um projeto de lei solicitando uma area ao GDF para a
fixagio de uma feira no Gama. Como é comum enviar as notas também aos jornais, avisei ao parla-
mentar que aquele tipo de informagao dificilmente ganharia as paginas dos jornais. Porém, a0 meu
lado, no Gabinete, estava esse assessor do governador Joaquim Roriz. Naquele momento, ele me
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pediu uma cdpia da nota e afirmou ao deputado que ela seria publicada no dia seguinte, na coluna
“Plano Geral”, do Jornal de Brasilia. Realmente a nota foi publicada (Fig.3). A partir daquele dia, tive
a certeza de que o interesse piblico doJornal de Brasilia passava pelas maos do GDF.Cataloguei,
entdo, no mailing de imprensa do Gabinete um novo enderego: assessoria parlamentar do GDF.

6.13 - Empregos que valem por dois

Os deputados distritais tém uma verba alta para contratar funcionérios para o Gabinete.
Sao, em geral, as pessoas que trabalharam na campanha, na maioria, mao-de-obra desqualificada,
alguns até analfabetos. Mas sio cargos em comissao, de livre escolha do parlamentar. Os salérios
variam entre R$ 700,00 e R$ 4.500. A Cimara apenas determina que os gabinetes ndo tenham mais
que 22 funcionérios, e que os salarios se encaixem na tabela da Casa. Assim, quanto menos assesso-
res, maior o salario. ’

Mas os deputados também sio agraciados com alguns cargos administrativos na Cimara
Legislativa, em geral de chefia, para lotar funciondrios. A diferenca € que, como funciondrios da estru-
tura administrativa, ndo podem ficar a disposicio do Gabinete. Alguns deputados, porém, ndo pensam
dessa forma. Ha trés anos e meio ocupo o cargo de chefe do Setor de Editoragio da Cimara Legislativa.
Coordeno um setor de 22 funciondrios concursados, divididos em trés turnos de trabalho. Somos
responsaiveis por toda a diagramagéo, revisao e confecgao de arte-final dos jornais, cartdes de visitas,
folders, cartazes e demais trabalhos graficos da Casa. A noite, produzimos o Didrio da Camara
Legislativa, que é impresso na Grafica durante a madrugada.

Por que nio fui lotada no Gabinete? Porque o deputado Wilson Lima resolveu contratar o
méximo de funcionérios possivel no Gabinete, e 0 meu salirio, um pouco maior do que o da média,
acarretaria a demissao de vérios assessores. Assim, tenho dois empregos, mas recebo somente pelo
do Setor de Editoragdo. Se falhar como assessora de imprensa, serei exonerada do Setor de Editoragio.

6.14- Trabalhando para a familia

Patricia Roriz, a esposa de Tadeu Roriz, primeiro deputado para quem trabalhei, adorava
sair em colunas sociais. Vivia no Gabinete, pedindo-me que intervisse junto a colunistas sociais para
que sua foto fosse publicada. Antes fosse somente ela. Mae de quatro filhas, todas queriam suas fotos
estampadas nas paginas de jornais e revistas. Tinha que ser bastante criativa para inclui-las na midia.
Certa vez, consegui que uma de suas filhas tivesse a foto publicada na coluna “As maravilhas do Gigi”,
do Correio Braziliense. Era uma coluna tdo importante quanto o “Bom dia, Beleza”, s6 que dedicada
ao ptiblico adolescente.
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Quando a foto saiu, fui procurada por outra filha do casal que exigia também sair na
coluna. Curioso € que era gémea idéntica aquela cuja foto havia sido publicada. Apesar de me sentir
constrangida, liguei ao colunista e solicitei-lhe o favor. Do outro lado da linha, ouvi uma resposta curta
e grossa da secretéria dele. “Sabe quantas fotos diferentes ele tem para escolher apenas uma? Cente-
nas delas. E dificil imaginar que ele publicard o mesmo rosto”.

6.15 - Solenidades

Em geral, os eventos realizados pelos deputados com o objetivo de arrecadar verbas
para determinado fim s3o sempre coordenados por seus préprios funcionarios, que ficam responsa-
veis por todo tipo de trabalho, desde a preparagdo do local e dos alimentos até a venda dos convites.
Quando esses convites sdo enviados pelo partido, pelo GDF ou por um outro 6rgio qualquer para que
o parlamentar aderir, s3o também os funcionirios do Gabinete que, geralmente, arcam com as despe-
sas.

As esposas dos deputados também tém de repassar as “damas da sociedade”os convites
que recebem da esposa do governador para custear chés e demais solenidades beneficentes organiza-
dos pela primeira-dama do DF. N4o somos obrigadas a comprar tais convites, mas nao fica nada bem
quando resolvemos nio adquiri-los. Nunca me neguei a ajudar, mas certa vez, quando a esposa de um
deputado deixou em minha mesa um convite de R$ 50,00 para um ch4 a ser realizado por D. Wesliam
Roriz, resolvi dizer ndo. Quando fui cobrada pela secretéria do deputado, respondi: “Dessa vez nio
poderei comprar”.

Cinco minutos depois, a prpria esposa do deputado me ligou. Com certeza, ela achava
que eu ndo me negaria a comprar o convite com uma cobranga pessoal. Mas fiquei aborrecida; senti-
me constrangida e deixei claro que ndo iria adquirir o convite. Ela desligou o telefone bruscamente e
logo o comentério comegou no Gabinete. Um assessor de deputado chegou a me telefonar, no hospital
em que meu marido estava internado, dizendo que iria comprar o convite para que eu nio ficasse mal-
vista pelo deputado. Nao accitei a gentileza. Ha certas horas em que temos que ser valorizados pelo
profissionalismo. Se meu emprego realmente valesse somente aquele convite para o ch4 beneficente,
talvez estivesse na hora de mudar de trabalho.

Com esses exemplos, ndo quero dizer que ndo compense ser assessor de imprensa, mas
que nem sempre € facil trabalhar numa estrutura em que, apesar das atividades peculiares, fica sempre
claro que somos também parte de uma equipe. Por essa razio, devemos nos colocar 4 disposicio e
aceitar algumas exigéncias que podem parecer absurdas. E quem nio aceita, que procure outro em-
prego.
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Nas redagdes, os rep6rteres também enfrentam situagdes constrangedoras em busca da
noticia. Disfarces, mentiras, cimeras escondidas e virios outros artificios sio usados em nome da
informagio.E ndo sdo poucos os furos jornalisticos conseguidos com esses artificios. E dificil fazer
apologia ao interesse piiblico quando tantos outros detalhes estao envolvidos. Mas, apesar de tudo,
acredito ainda e quero continuar acreditando que € sempre possivel agir com profissionalismo, porque
¢ assim que se constréi uma imagem profissional..
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Conclusao

E importante, neste ponto, relembrar alguns problemas levantados no inicio da pesquisa,
com o objetivo de, apés a exposicio do trabalho, ao longo dos capitulos, tentar responder a eles, ou,
pelo menos, abrir novos horizontes para os futuros estudiosos das assessorias de imprensa.

E preciso ressaltar, também, que ndo & objetivo deste trabalho procurar esgotar o objeto
de estudo, mesmo porque a pouca literatura existente em torno do assunto ndo nos credencia a isso.
Ao contrério, a inten¢ao, aqui, € justamente criar um ambiente favoravel ao inicio de uma ampla dis-
cussao em torno das assessorias de imprensa. O que ndo se pode mais permitir € que ainda exista tanto
preconceito contra o jornalista-assessor a ponto de as préprias faculdades de comunicacio, em sua
maioria, ndo incluirem, na grade curricular, qualquer disciplina voltada para a 4rea.

O problema nao é novo, mas o estudo sim. O que nos pareceu uma lacuna maior, antes
mesmo de entrar no objeto de estudo, foi tentar desvendar a identidade dos assessores de imprensa.
Quatro caminhos foram apontados: sao profissionais de qualquer drea da comunicago, sao exclusiva-
mente jornalistas, ndo podem ser jornalistas ou ainda sdo generalistas, podendo, entio, ter origem em
qualquer ramo proﬁssiona.l.'

Desde o inicio, entretanto; sempre nos pareceu que assessoria de imprensa era uma pra-
tica jornalistica, assim como os profissionais editores, redatores e repérteres de radio, televisio e
meios impressos, cada qual num ramo especifico. Mas, na tentativa de nio nos deter ao “achismo”,
onde parece que se situa a maioria das bibliografias sobre 0 assunto, tomamos a decisio de iniciar os
estudos por um breve histérico da origem do jornalismo e do préprio assessoramento de imprensa.
Naquele momento, esse levantamento mostrou-se fundamental para evitar comentarios sobre uma
possivel parcialidade em defesa de uma ou outra afirmacio.

Em primeiro lugar, lembramos que o primeiro assessor de imprensa, conforme vérios
relatos, foi o jornalista americano Yve Lee, contratado para mudar a imagem do empresariado ameri-
cano junto a opinido piiblica. Na carta de principios distribuida aos colegas de 6rgaos de comunica-
a0, Yve Lee prometia “divulgar noticias e informagdes relativas a assuntos com valor ¢ interesse para
o pablico”. Trata-se, portanto, inequivocamente, de uma prética jornalistica.

Em segundo lugar, nos pareceu que parte do preconceito contra os assessores de impren-
sa pelos profissionais de relagdes piiblicas € devido a uma falta de distingiio precisa entre assessoria de
imprensa e assessoria de comunicagio. Na verdade, como atividade puramente jornalistica, na elabo-
ragao de releases e no desenvolvimento das demais atividades voltadas 2 geragio de informago para
os meios de comunicagio, virios documentos, a exemplo das Conclusées do Parlamento Nacional
de Relagoes Publicas, aprovadas pela categoria em 1997, na 17 reunido do 6rgio consultivo da
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profissdo, afirmam que “nao cabe ao profissional de relagdes piiblicas o papel de assessor de impren-
sa, mas sim pertence i natureza da profissdo o desenvolvimento de atividades de relagdes com a
imprensa ( CONFERP, 1997,p.9).

A rivalidade permanece, entretanto, e parece pertinente, com relagdo ao assessor de
comunicacio, ou seja, o profissional que exerce, a0 mesmo tempo, todas as fungoes da 4rea da
comunicacao. Assim, ele elabora house organs e faz entrevistas, fungdes desempenhadas por jorna-
listas; mas também projeta folders e campanhas de marketing, atividades de responsabilidade dos
publicitérios, e ainda organiza cerimoniais e outros eventos, que sio da 4rea de relagdes piblicas. Em
geral, o assessor de comunicag3o atua, principalmente, em pequenas organizagdes ou trabalha para
pessoas fisicas, que nao dispoem de uma coordenadoria de comunicagio social com profissionais
especificos para cada rea.

Para resolver esse problema, seria necessario-impor delimitagdes especificas de atuagao
em cada 4rea de trabalho ou mesmo reconhecer que o mercado de assessoria de comunicagio pode
ser exercido por qualquer profissional da categoria. Um outro ponto que merece destaque é saber se
existe preferéncia porjornalistas na contratagao de assessores de imprensa. Em Brasilia, por exem-
plo, parece que sim. Por mais que se procurasse, nio foi encontrado nenhum profissional de relagdes
publicas exercendo o cargo de assessor de imprensa no Distrito Federal. Agora, é bom nao confundir
mais um conceito: coordenadores de comunicagio - que atuam como chefes de setores que englobam
dreas de imprensa, relagdes publicas e publicidade - sdo profissionais de qualquer ramo da comunica-
¢d0 e no exclusivamente jornalistas, embora dé-se preferéncia, pelo menos na Capital da Repiblica,
f6rum dos nossos estudos, ao profissional de jomnalismo. Esses pontos sdo relevantes e merecem ser
objeto de uma pesquisa especifica, no entanto, ndo coube fazé-la neste trabalho.

Um outro preconceito existe também dentro da prépria categoria profissional. Jornalistas
que trabalham em 6rgaos de comunicagio utilizam a ética profissional, no compromisso com a objeti-
vidade e a imparcialidade jornalistica, para afirmar que os assessores de imprensa, por defenderem os
interesses de seus patrdes, nao podem atuar com neutralidade. Ora, conforme foi discutido no Capi-
tulo 5, a objetividade e a imparcialidade sdo mitos inatingiveis, pois sempre haverd uma dose de
subjetividade ¢ de preferéncias ideolégicas dos donos e anunciantes dos meios de comunicagio nas
matérias. Ignorar essa realidade, aceitando, por exemplo, sem qualquer questionamento, que Leonel
Brizola(PDT) nunca € entrevistado pela Rede Globo ou que 0 Correio Braziliense nio tem feito
oposig¢do cega ao Governo Roriz , enquanto no Jornal de Brasilia a defesa é ilimitada, é fechar os
olhos para uma prética que, por mais que disfargada, sempre existiu. A imprensa é parcial sim, apenas
esconde sua intengdo. J4 o assessor de imprensa atua com mais liberdade e até responsabilidade, pois,
ciente de seu compromisso com o assessorado, pode agir sem falsa demagogia.
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Uma vez discutido o preconceito contra 0 assessor de imprensa, passamos a um outro
campo de estudo: a atuagio desses profissionais no mercado de trabalho. O assunto foi abordado nos
Capitulos 2, 3, 4 ¢ 6. No Capitulo 2, fez-se um recorte, embora bastante limitado em termos quan-
titativos e mesmo quanto ao espaco “Brasflia”, no trabalho desenvolvido por esses profissionais nos
trés setores da economia: setor piiblico, privado e terceiro setor. A pesquisa baseou-se em depoimen-
tos e entrevistas a vérios profissionais de comunicago, em especial, € claro, a assessores de imprensa.
A principal conclusio € peculiar: constatamos que o relacionamento entre a midia e os assessores de
imprensa depende do setor de atuacio destes Gltimos. No setor piblico, hd uma troca de informagdes:
tanto os meios de comunicagio tém interesse em cobrir, enviando até setoristas especificos, quanto as
institui¢Oes, cientes dessa realidade e também do interesse pablico, tém criado cada vez mais redes
complexas e modernas de comunicagio, com jornalistas( de radio, TV e meios impressos), relagdes
piblicas e publicitirios, além de piginas na internet, revistas e jornais, entre outros instrumentos de
divulgagio de seus trabalhos.

No setor privado, para o qual os meios de imprensa nao designam repdrteres especificos,
geralmente os empresarios recorrem a matérias pagas e a antincios publicitarios para divulgar seus
produtos e atividades. Mas essa realidade também estd mudando. Hoje, muitas organizages estao
descobrindo que também podem ser potenciais geradores de informagdes, desde que sejam orienta-
das por jornalistas. Na drea privada, os assessores de imprensa estio mudando habitos das empresas,
ensinando e orientando que € preciso investir em projetos sociais, voltados para a comunidade e até
para os proprios funciondrios.

Ja no terceiro setor, uma outra realidade desponta: a existéncia das assessorias de im-
prensa vem ao encontro de uma exigéncia da prépria imprensa, cada vez mais voltada para a cobertu-
ra dos temas sociais.

Mas o trabalho das assessorias nao se limita a construir imagens positivas. A imprensa
também erra e erra muito. E quando isso acontece, o prejuizo é enorme. Os exemplos sdo muitos.
Cabe a0 assessor de imprensa lidar com essa situacio e tentar reverter, com profissionalismo, os erros
da imprensa. Um trabalho pautado no compromisso com a informagio, de ambos os lados (repérter e
assessor), pode até mesmo ser de prevengio, evitando a publicagio de matérias que possam compro-
meter a institui¢io. No Capitulo 3, abrimos espaco para discutir os erros da imprensa e mostrar alguns
exemplos das conseqiiéncias dessas faltas. Mostramos a atuagio dos chamados conselhos de impren-
sa em vdrios paises e apontamos alguns caminhos para que o Brasil possa também caminhar em
diregdo a uma imprensa menos sensacionalista ou que tenha coragem de admitir seus erros.

No Capitulo 4,0 estudo de caso da “Lei das Filas” teve o objetivo de mostrar como vém
atuando, na prética, as assessorias de imprensa. Através do vasto material publicado na imprensa
sobre a Lei, foi possivel comprovar muito do que foi exposto na capitulos anteriores, principalmente
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sobre a finalidade do release ¢ o relacionamento entre jornalistas-assessores e reporteres. Parece
Gbvio ao leitor, depois de uma leitura cuidadosa desse capitulo, que a quantidade € a qualidade do
material publicado podem ser substancialmente influenciadas pela intervengio do assessor.

Finalmente, no Capitulo 6, por meio de vérias histérias de experiéncias pessoais vivenciadas
por assessores de imprensa, procurou-se mostrar o dificil dia-a-dia dos assessores de imprensa. £
facil constatar que o preconceito contra esses profissionais nao existe apenas entre os colegas de
redacio, mas também entre os préprios clientes, que ndo conhecem a verdadeira fungao de uma
assessoria de imprensa. Esse preconceito € alimentado, em parte, por muitos assessores de imprensa
que, para serem contratados, afirmam ter o poder de influenciar a imprensa quanto ao que publicar ou
ndo. Para conseguir esse espaco, atuam sem qualquer ética profissional, favorecendo determinado
veiculo de comunicagio com informagdes exclusivas. Sao também mal vistos, com razio, perante a
imprensa, pois costumam fazer pressio para a publicacio das notas repassadas, enviar releases sem
qualquer critério e convocar entrevistas coletivas sem um gancho jornalistico.

Esperamos que as principais questdes levantadas possam ter sido respondidas. Vale sali-
entar que o trabalho nao teve a pretensdo, em nenhum momento, de criar novos conceitos sobre 0
tema. Mas gostariamos muito que, ao final da leitura, fosse possivel compreender que assessoramento
de imprensa € uma atividade essencial para a propria sobrevivéncia da sociedade, em qualquer setor
da economia. Sao profissionais que, justamente por dominar a técnica jornalistica, podem intermediar
com profissionalismo as institui¢des que representam. O trabalho deles, ao contrario do que muitos
pensam, ndo € o de fazer lobby a favor dos clientes, mas sim de usar o know how jornalistico para
facilitar o trabalho da imprensa na busca por boas informagges.

Portanto, quando afirmamos que assessoria de imprensa € uma atividade eminentemente
jornalistica é porque acreditamos que, para exercer o cargo, é exigido ao assessor uma formagio
jomalistica, na procura, selegio e preparagao da noticia. Para se preparar um release, hi uma rotina
redacional, que compreende a elaboragio de um lead e demais critérios inerentes a profissio. Caso
contrério, a matéria corre um sério risco de ter seu destino final numa lata de lixo, ao lado de tantas
outras. Nosso trabalho tratou disso, mas nao aprofundcu os estudos sob a 4tica da neutralidade e da
objetividade profissional porque acreditamos que se a definigo profissional de jornalismo tiver que,
necessariamente, passar por esses critérios, poucos 6rgaos de comunicagio e jornalistas, ou talvez
nenhum, poderiam se enquadrar em tal defini¢do na histéria da imprensa moderna, voltada cada vez
mais para o lucro, em detrimento da informagio correta, precisa, neutra e objetiva como preceitua o
c6digo de ética da categoria. Mas esse seria assunto para uma outra reflexio.

Se esta dissertacio lograr o esperado éxito de mostrar a importancia do assessor de
imprensa na sociedade contemporanea e, a0 mesmo tempo, contribuir para que tenham um fim esses
falsos preconceitos em relagio aos jornalistas que atuam fora das redagdes, ai teremos atingido o
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objetivo proposto neste trabalho. Pois o que realmente deve prevalecer, antes de qualquer discussao,
é o interesse piiblico pela informacio e como a imprensa vem trabalhando para atingir esse objetivo,
maxima da profissao. Enquanto prevalecer o interesse publico da informac3o, ai, sim, poderemos
continuar acreditando na imprensa e em seus profissionais, sejam eles de ridio, de televisao,de meios
impressos ou de assessorias de imprensa.

Mas quando for decretado o fim do interesse piiblico em detrimento de uma imprensa
comprometida somente com a verdade de seus proprietérios ou de quem a financia, quando a verdade
dos fatos passar a ser somente a dos detentores do poder, quando os jornalistas tiverem que escrever
suas matérias com uma visdo ja preconcebida dos fatos, ai, sim, no somente os assessores de impren-
sa ndo mais poderdo ser jornalistas, mas também os profissionais que atuam nos meios de comunica-
€40 ndo poderdo, pois o proprio jornalismo deixar de existir. Mas esse dia, esperamos, nunca chega-
ra. Ou chegara?
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Glossario

Assessoria de Comunicagio Social - servigo especializado que coordena todas as atividades de
comunicagdo de uma institui¢io ou de um cliente com seus piblicos interno e externo.
Engloba profissionais de jornalismo, relagdes publicas, publicidade e propaganda e foto-
grafia. Quando a servigo de uma s6 pessoa ou empresa de pequeno porte, em geral o
assessor de imprensa € o préprio assessor de comunicagio. Por isso, muitos jornalistas
preferem ser denominados assessores de comunicacio ou executivos da informagao.

Assessoria de imprensa - € o jornalista que trabalha fora das redagdes, a servigo de um cliente
(empresa/ autoridade/ artista, sindicalista). E responsavel por intermediar as informagées
do assessorado com a imprensa, mas ndo o substitui. Ao contririo, cabe ao assessor de
imprensa estimular o assessorado a falar diretamente com os repdrteres. Para auxiliar a
imprensa, elabora textos jornalisticos (release), organiza entrevistas, faz contatos e agenda a
participagdo do assessorado em programas de radio e televisio, entre outras atividades.Em
resumo, estabelece uma agenda para criar e consolidar uma imagem do assessorado perante
seus piiblicos, por intermédio da imprensa e de material especializado, como a elaboragio de
house-organs.

Check-list - uma agenda completa e minuciosa com todas as providéncias a serem tomadas sistema-
ticamente para o acompanhamento das atividades do cliente. Uma lista detalhada de providén-
cias.

Clipping - resenha com o recorte das principais noticias publicadas pela imprensa, conforme o inte-
resse do cliente.

Deadline - € o horério de fechamento de um veiculo de informagio. Cada editoria tem seu deadline
especifico, determinado pela diregio da Redagio.

Distor¢io involuntaria - distor¢ao inconsciente da noticia e da informagio com base na cultura, na
vivéncia e nas experiéncias particulares dos jornalistas, influenciando esses profissionais no tra-
balho, mesmo que involuntariamente.

Foca - jornalista sem experiéncia, em geral recém-formado.

Fonte - € a origem das noticias, em geral, uma autoridade ou especialista a quem o jornalista recorre
para se abastecer de informagGes. A fonte pode ser declarada ou sigilosa.

Free-lancers - jornalistas avulsos, contratados por servigo. Em geral, sdo pagos conforme tabela
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definida pelo Sindicato dos Jornalistas, que estabelece preco padrio para a lauda de 20 linhas,
com 70 toques.

Gatekeepers - (cies de guarda) - selecionador, porteiro da noticia, filtros da noticia. Aqueles que
tém o poder para selecionar e definir quais as noticias que serdo publicadas e quais as que irdo
para a lata de lix0.S20, em geral, os editores.

House-organ - termo que define a elaboragio de jornais com divulgagdo das atividades de pessoas
fisicas e juridicas, destinado a piblicos internos e externos.

Jornalistas-assessores - jornalistas que atuam como assessores de imprensa.

Jornalistas-reporteres -Jornalistas que atuam em 6rgéos de comunicagio. Sao repérteres de jor-
nais, revistas e redes de televisio.

Kit de imprensa - (press kit) pasta com material sobre determinado assunto que se pretenda divulgar.
Contém textos, fotos, documentos, grificos e demais materiais necessarios para a imprensa ou
outro piblico alvo.

Lead - € a abertura da matéria. Nos textos noticiosos, deve-se incluir, em duas ou trés frases, as
informagdes essenciais que transmitem ao leitor um resumo completo do fato. Deve res-
ponder as perguntas fundamentais do jornalismo: o que, quem, quando, onde, como e por
que.

Lobby - existem lobbies e lobbies. E trabalho de esclarecimento, argumentagio e convencimen-
to legitimo sobre pessoas com poder de decisdo, em defesa de posigdes legitimas. H4,
porém, pressoes ilegitimas, ilicitas, corruptas. Falando do lobby legitimo, trata-se de fun-
¢ao sem exclusividade deste ou daquele profissional. Poder4 até ser jornalista. (definigio
do Manual Nacional de Assessoria de Imprensa).

Mailing-list - relacio de todos os enderecos e demais informagGes necessarias sobre 0s veiculos
de comunicagio que possam interessar a assessoria de comunicagio.

Newsmaking - € o processo de construgio da noticia conforme a rotina produtiva dos jornalistas.

Ombudsman - pessoa incumbida de observar e criticar as falhas de uma empresa, pondo-se no lugar
do piiblico.No Brasil, tem se utilizado o termo ouvidores como tradugio.

Opinido piblica - € o piiblico que se pretende atingir na criagdo de uma imagem . Dependendo do
contexto, a palavra pode significar “sociedade em geral” ou “piblico alvo”.
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Piramide invertida - processo pelo qual a matéria jornalistica € escrita com as informagdes
hierarquizadas em ordem decrescente de importancia.

Release - (press-release) matéria de divulgagao a imprensa produzida pelas assessorias, escrito con-
forme os padrdes jornalisticos, embora nao deva ser utilizado como texto acabado pelos meios
de comunicagcdo. Trata-se apenas de uma sugestao de pauta e deve ser utilizado como comple-
mento das informagdes.

Suite - noticia sobre assunto ji abordado nos dias anteriores. Uma espécie de continuagio da maté-
ria, com informagGes complementares.

Sutia - uma informacio complementar ao titulo, antes do inicio da noticia.

Valores-noticias - (news values) é um componente da noticiabilidade. Esses valores constituem a
resposta a seguinte pergunta: quais os acontecimentos que sao considerados suficientemente
interessantes, significativos e relevantes para serem transformados em noticias?
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