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Resumo

A edi¢do de um jornal didrio ndo se faz sozinha, dependendo
de uma série de personagens, ferramentas e politicas para moldar-
se e ir as ruas. Dentre essa gama de atores, as assessorias de
imprensa t€m se destacado por fornecer informacao aos jornalis-
tas, de tal forma, que acabam por orientar e definir a produgdo
jornalistica, atuando a0 mesmo tempo como fontes e produtores
de noticias. Tendo como pano de fundo os dois maiores diédrios
locais, os releases desenvolvidos por uma grande assessoria de
comunicacdo de Pernambuco e depoimentos de profissionais de
imprensa, esta dissertacdo tem por objetivo mostrar e analisar a
relacdo de interdependéncia entre jornais e assessorias, de modo
a identificar as possiveis causas para o uso cada vez maior de ma-
terial informativo oficial como fonte Unica para a confeccao de
material jornalistico. Para percorrer esse caminho, tracou-se um
paralelo entre esses dois ramos do jornalismo, através das origens,
descricao das atividades, a trajetéria do release e os limites éticos
da relacdo entre jornalistas de redacdo e assessores, com exemplos
praticos de como as assessorias de imprensa t€ém influenciado as
pautas e textos dos jornais. A base tedrica desta pesquisa consta
de teorias do jornalismo, ética, andlise do discurso e conceitos so-
cioldgicos.

Palavras-chave: Jornalismo, Assessorias de Imprensa, Etica
na comunicagdo, Teorias do Jornalismo.



Abstract

The edition of a daily newspaper is not made on its own. It de-
pends of an amount of characters, tools and politics in order to be
formed and sold on the streets. Among those factors, the public
relations industry plays an important role by supplying journa-
list with information in such a way that they end up orientating
and defining the journalistic production, acting simultaneously as
news sources and producers. With the two biggest local newspa-
pers, the releases made by an important PR firm from Pernam-
buco and interviews with journalists and PRs as a background,
this thesis aims to show and analyse the interdependence between
newspapers and the PR industry, in order to identify the possible
causes for the use of official information as the only source for
journalistic texts. To reach that goal, I made a parallel cenario
between journalism and PR history, such as the description of the
two practices, the press release trajectory, the ethical borders of
the relationship between journalists and PRs and also examples
of how the press can be influenced by PR strategies. The theoreti-
cal basis of this work consists on journalism theory, ethics, speech
analysis and sociological concepts.

Keywords: Journalism, Public Relations, Ethics at Commu-
nication, Journalism Studies.
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Introducao: a inquietacao
como berco da pesquisa

Ja que é preciso comecar, que se fale do inicio. Esta dissertacdo
nasceu de uma grande inquietac¢ao, que passou (e ainda tem pas-
sado) por trés fases decisivas. A primeira, em menor grau, deu-se
quando, ainda trabalhando como repoérter, me deparei com as se-
guintes questdes: 1) o trabalho de uma assessoria de imprensa,
feito de forma rapida e profissional, pode salvar a edi¢do do dia
seguinte; 2) esse mesmo tipo de trabalho, a depender de seu uso,
pode contribuir para empobrecer a mesma edi¢do do dia seguinte,
uma vez que a facilidade em dispor de certas informacdes vicia o
jornalista numa rotina nada sauddvel, apesar de bem confortavel:
por que sair da redagdo, se posso resolver tudo por aqui mesmo?

A segunda e transitdria fase do meu embate com o assunto —
e talvez a mais conflitante — foi quando passei para ‘o outro lado’
do balcdo. Como assessora de imprensa, integrante do pejora-
tivamente chamado ‘jornalismo subsidiario’ (KUNCZIK, 2000),
me dividia entre a enorme satisfacdo e a embaragosa vergonha da
classe por ver meus releases e sugestoes de pauta estampados em
manchetes — por vezes, na integra e até assinados pelos reporte-
res, supostos autores da matéria. Perante o assessorado, aquilo
era o triunfo, e a cada material emplacado aumentava na empresa
(para o meu desespero) a certeza que os jornalistas sdo ‘pregui-
cosos’ e facilmente manipuldveis — afinal de contas, onde estava
aquele lendario jornalismo combativo, ja que tudo o que se di-
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zia aos jornais era publicado sem — ao menos — ter a veracidade
questionada?

Confesso que o sentimento inicial de vitdria por ver meu tra-
balho ser valorizado deu rapidamente espago a uma sensagao que
me levou a terceira fase dessa inquietagc@o: os jornais — € aqui me
detenho principalmente aos dois maiores didrios de Pernambuco,
o Jornal do Commercio e o Diario de Pernambuco — estavam se
tornando, pouco a pouco, meros reprodutores d’aquilo que es-
tava sendo produzido dentro de empresas e instituicdes publicas
e privadas, e sendo embalados para presente pelas assessorias de
imprensa. Em suma, a acomodac¢do de alguns profissionais es-
tava sendo responsdvel por um jornalismo cada vez mais avesso
ao conflito, que oferecia ao leitor meros fac similes daquilo que
essas organizacdes tinham por objetivo que fosse divulgado. E o
que € pior: 0 que parecia ser uma tendéncia estava se tornando
habito a olhos vistos.

A partir dessa constatacdo, decidi partir para um caminho que,
em vez de arrefecer minha inquietacdo, s6 tem contribuido para
aumentd-la progressivamente. Minha idéia era buscar subsidios
académicos, pesquisas e reflexdes de quem ja havia se debrugado
sobre o tema anteriormente, de modo que eu pudesse chegar as
minhas préprias conclusdes. Em primeiro lugar, percebi que a li-
teratura sobre o tema ndo era assim t3o vasta quanto imaginava.
Por outro lado, o que poderia ser um impasse acabou se tornando
um grande aliado no desenvolvimento desta pesquisa: a auséncia
de uma variada gama bibliografica me ‘obrigou’ a percorrer mi-
nhas proprias trilhas, a buscar em autores os mais diversos a base
da qual eu precisava para seguir adiante.

Estava tao resoluta em me dedicar ao estudo desse tema por-
que ele era origindrio de um dominio que desde sempre havia me
inquietado: o jornalismo. Entdo, nada mais natural do que fazer
das teorias jornalisticas a base de sustentacdo do meu trabalho.
A partir dai, fui me deparando e reconhecendo outros referen-
ciais. No campo de estudos jornalisticos, utilizei-me de leituras
de Nilson Lage (2002), Traquina (2004), Muniz Sodré e Ferrari
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(1986), Sylvia Moretzsohn (2002), Ricardo Noblat (2002), Le-
andro Marshall (2003), Dimenstein & Kostcho (1990), Michael
Kunczik (2001), Bill Kovach & Tom Rosenstiel (2003), Isabel
Travancas (1993), entre outros. Os caminhos tedricos acerca de
assessoria de imprensa e comunica¢do empresarial me foram aber-
tos por Torquato do Rego (1984), Manoel Chaparro (2002), Bo-
anerges Lopes (1994), Gerson Moreira Lima (1985) - um dos pi-
oneiros na investigacao do uso abusivo dos releases nas redacoes
brasileiras, Rivaldo Chinem (2003), Jorge Menna Duarte (2002),
entre outros pesquisadores. Sobre a questdo do género, lancei
mao de tedricos como Bakhtin (1979) e Marcuschi (2002).

A contribui¢do dos estudos sociais a pesquisa recai sobre Jiir-
gen Habermas (2003), Pierre Bourdieu (1997), Sérgio Buarque
de Holanda (1995) [1936] e Renato Janine Ribeiro (2000). No
tocante a ética no jornalismo, foram-me extremamente caras as
contribui¢Oes bibliograficas de Eugénio Bucci (2000), Clovis de
Barros Filho (2003), Daniel Cornu (1998) e Francisco José Karam
(2004).

Entre acertos e erros nas escolhas tedricas, comecei a me de-
brugar sobre um problema real: as assessorias estavam sendo res-
ponsdveis por grande parte da producdo jornalistica local. De
posse dessa constatacdo — que, repito, nasceu de uma inquieta-
¢do e continua a me assombrar -, tateei pelas primeiras e mais
6bvias hipdteses para isso estar acontecendo:

1. A prépria pratica profissional e a dindmica das redagdes
levam os reporteres a produgdo de um nimero exagerado de ma-
térias didrias, resultando na falta de tempo de apurag@o. Assim, o
release acaba sendo utilizado para que o profissional consiga dar
conta de tudo;

2. Na busca desenfreada e inconseqiiente pelo furo, a ordem
€ sair primeiro com a noticia. A velocidade acaba determinando
as condi¢Oes de trabalho. A assessoria envia uma matéria para
o repdrter, que, por sua vez, ndo tem tempo habil para apura-la.
Mas, ja que o mote € “dormir com matéria € acordar com furo”, a
noticia acaba sendo publicada sem a devida apuracao.

www.bocc.ubi.pt



14 Adriana Santana

Ao longo do caminho, essas hipéteses primdrias deram ori-
gem a outra, que, pela maior complexidade e subjetividade, foi
descartada do foco da pesquisa por falta de meios de comprova-la
ou refutd-la:

3. Ha uma tendéncia cada vez menor nas redacdes para o con-
flito. Ndo no sentido de um jornalismo raivoso e excessivamente
combativo, mas falta aos jornalistas a compleicdo pelo questiona-
mento, pela investigacdo e pela divida. Com raras excegdes, 0O
que se ouve € o que se publica. Parece existir um receio de bater
de frente contra as fontes. E € nesse jornalismo burocrético que
as assessorias encontram uma preciosa brecha para emplacar suas
sugestdes e até textos prontos. Essa burocratiza¢do faz com que
se perca de foco o verdadeiro ‘cliente’ dos jornalistas: o leitor.

Em suma: uma quantidade expressiva de profissionais parece
ter se esquecido de que € preciso levantar da cadeira e ir em busca
de informagdes, pois as noticias que caem dos céus — ou melhor,
das mdquinas de fax e das caixas de e-mail — geralmente sdo ape-
nas aquelas com um s6 lado, com uma angulacdo bem definida
pelas assessorias. Afinal de contas, lugar de repdrter deveria ser
na rua (DIMMENSTEIN & KOTSCHO, 1987), mas h4 falta de
reportagens nas redacgoes.

Assim, tomando por base as duas primeiras hipéteses, € que
mergulhei nesta pesquisa. Optei por dar voz as trés partes dire-
tamente envolvidas no processo de producdo e uso de releases:
assessores locais, reporteres e editores dos dois jornais. Eles res-
ponderam a questiondrios distintos que tratavam do mesmo tema,
sob a dtica de cada cargo.

Além das entrevistas, num total de 17 (vide Anexo 1), fo-
ram recolhidos, com os assessores pesquisados, exemplos de ca-
ses considerados de sucesso, a saber: releases que haviam tido
boa repercussio. E importante destacar que as opinides desses
profissionais foram de cardter vital para esta pesquisa, em muito
contribuindo para que a dissertacdo se aproximasse do dia-a-dia
do jornalismo. Para evitar constrangimentos, a identidade desses
profissionais entrevistados € preservada ao longo deste trabalho,
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e a identificagc@o das respostas é dada pelo cargo acrescido da or-
dem em que as entrevistadas foram realizadas. Assim, o primeiro
assessor que respondeu ao questiondrio € identificado como “As-
sessor 17 e assim por diante.

Ainda é tempo de um esclarecimento final: apesar de ter cons-
ciéncia da necessidade de um distanciamento minimo em relagdo
ao meu objeto de pesquisa, seria impossivel ndo me incluir, ao
menos indiretamente, na série de criticas que esta dissertacdo le-
vantou acerca dos maus caminhos da profissdao. Assim, deixo
claro que ndo me coloquei na posi¢do unicamente de pesquisa-
dora, ndo me utilizando desse expediente como ‘escudo’ contra
minhas proprias criticas.

O que me levou a pesquisar sobre o assunto tem origem, pri-
mordialmente, no fato de eu me reconhecer nos dois papéis — do
assessor, que tem como principal compromisso mostrar o lado
mais positivo de seu assessorado -, e do repdrter, que se esquece
do compromisso maior com o leitor ao oferecé-lo informacdes
gestadas no interior de empresas, e que sdo repassadas com o me-
nor teor critico possivel, e que passam como de autoria do préprio
jornal. Dessa forma, se hd uma carapuca, ela certamente serviu
também a mim.

Aspectos Metodologicos

A escolha do tema desta pesquisa sempre esteve muito clara na
minha cabeca. No entanto, chegar a um recorte possivel e a um
corpus razoavel dependeu de razdes bastante praticas: a circuns-
cricao ndo poderia ultrapassar o estado de Pernambuco (sob pena
de um volume estrondoso de informacdes) e, por conseguinte, 0s
profissionais entrevistados deveriam ser os mais acessiveis possi-
vel. A opc¢do pelos dois maiores jornais locais e pela Assessoria
de Comunicag¢do (ASCOM) da UFPE como corpus investigativo
(em especial, no estudo de caso) se deu também pelo fato de am-
bos os veiculos concentrarem a maior quantidade de noticias did-
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16 Adriana Santana

rias, e a ASCOM, de ser um departamento responsavel por um
grande fluxo de informacdes e, principalmente, pelo fato de seus
releases terem grande receptividade na imprensa local.

De inicio, minha preocupacao foi encontrar referenciais teori-
cos que embasassem a minha pesquisa. Como método de andlise,
embasei-me em autores como Breed (1993) e Travancas (1991),
que acompanharam a rotina de trabalho de jornalistas para che-
gar a conclusdes sobre a origem do conformismo da profissdo,
no caso de Breed, e apresentar um estudo sobre a identidade do
profissional de imprensa, no caso de Travancas. A medida que
eu me deparava com pensamentos focados ao tema, o formato da
dissertacdo ia se alinhavando. Profissionais (assessores, editores e
reporteres) foram escolhidos para dar suas contribui¢des — em for-
mato de opinides contidas num questiondrio — a pesquisa. A esco-
lha ndo foi aleatéria. Os assessores, por exemplo, deveriam lidar
com ‘grandes contas’, empresas que geram um nimero grande de
noticias e que contam com um relativo espaco de divulgacdo na
midia.

A estratégia foi simples: grandes empresas, geralmente, pos-
suem condic¢des de investir em assessoria de imprensa para ‘cavar’
€ manter 0 home na praga — no caso, na imprensa. No meu en-
tender, € a partir dessas organizacdes que surgem boa parte das
noticias que vao estar no dia seguinte nas pidginas matutinas. Os
editores pesquisados lidam com um volume grande de noticias di-
ariamente, quer trabalhando em editorias grandes — Cidades/Vida
Urbana e Economia -, com mais paginas para editar e, assim, mais
espaco a ser preenchido, ou n’aquelas sobre as quais, tradicional-
mente, recai a ‘culpa’ pelo uso exagerado de releases (Turismo
e Cultura, por exemplo). A escolha dos repdrteres obedeceu ao
mesmo critério. Foi elaborado um questiondrio especifico a na-
tureza de cada fun¢do, de modo que as respostas condissessem
o melhor possivel a realidade e ao dia-a-dia profissional de cada
um. Assim, questdes de apuragdo, por exemplo, foram mais dire-
cionadas aos reporteres. Foram 15 perguntas (aos profissionais de
redacdo) e 14 questdes (aos assessores), todas subjetivas.

www.bocc.ubi.pt
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Ao todo, 17 jornalistas participaram da pesquisa, sendo oito
reporteres, quatro editores e cinco assessores de imprensa. A mé-
dia de idade desses profissionais € de 29 anos, com um tempo mé-
dio de profissdao de 7,8 anos. De modo a assegurar o maior nivel
de veracidade possivel nas respostas, bem como evitar constrangi-
mentos, todos os questiondrios foram respondidos anonimamente,
sem identificagdo de nome ou veiculo ao qual o profissional esta
ligado (embora alguns entrevistados o citassem nas respostas).

Saliente-se que apesar de conhecer pessoalmente quase todos
os jornalistas requisitados a esta pesquisa e ter passado pela ex-
periéncia de trabalhar num jornal por alguns anos e em assessoria
depois, ndo foi simples conseguir a participagdo de boa parte de-
les. A resposta inicial era sempre sim, mas muitos nio cumpriram
o prometido e ndo me responderam. Nesses casos, precisei trocar
de entrevistado.

Para obter elementos que pudessem comprovar ou refutar mi-
nhas hipdteses, optei pela realizacdo de um estudo de caso, uma
andlise de como os jornais se comportavam diante do trabalho
didrio de uma assessoria de comunicacao. Ja que eu precisava de
um minimo de distanciamento possivel do meu objeto, optei por
nao analisar a rotina da assessoria a qual eu estava ligada profis-
sionalmente.

Para o estudo de caso, escolhi uma assessoria de comunicagdo
com um grande respaldo em meio a imprensa local, celeiro nato
de noticias e que, pela abrangéncia dos assuntos abordados, € de-
tentora de relativamente grande espago nas paginas desses dois
matutinos pernambucanos. Durante o periodo de um més, de 1° a
31 de dezembro de 2004, foram analisadas e catalogadas todas as
informacdes (em formato de releases, via boletim eletronico) en-
viadas pela Assessoria de Comunicagao da Universidade Federal
de Pernambuco ao Jornal do Commercio e Diario de Pernam-
buco, com o intuito de analisar — quantitativa e qualitativamente
—como e se as noticias gestadas na instituicdo estavam sendo uti-
lizadas. Para isso, foram necessarias, de inicio, visitas ao local
para entender de perto o dia-a-dia da assessoria no tocante ao con-
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tato com a imprensa (0 6rgdo possui outras atividades inerentes a
uma assessoria de comunicag¢do, como planejamento, constru¢ao
da identidade da institui¢do, programas de radio, publica¢des in-
ternas e externas, participacdo em eventos etc). Preocupei-me em
entender a l6gica da aproximacdo com a imprensa e as estraté-
gias (se é que havia) para emplacar noticias. Por se tratar do més
em que o Vestibular € o assunto mais recorrente que diz respeito
a UFPE, decidi excluir o assunto da catalogacdo, uma vez que o
tema seria naturalmente alvo de matérias, independente do envio
ou nao de releases a imprensa.

ApOs comparar, diariamente, o material que era enviado e
sugerido pela assessoria a imprensa com o que acabava sendo
efetivamente publicado, essas informagdes iam sendo registradas
em planilha eletronica. Por fim, pude quantificar essa relacdo e,
ainda, entender a forma como essas informacodes estavam sendo
recebidas pelos dois jornais (se os releases e sugestoes de pauta
geravam matérias e, caso sim, se elas eram positivas ou negati-
vas). Essa classificacdo, apesar de subjetiva, tem como base uma
prética corriqueira nas assessorias, que € a de identificar como as
noticias estdo sendo aproveitadas pela imprensa. Ressalte-se, por-
tanto, que esses dados sdo apenas secunddrios, uma vez que nao
ha meios confidveis para se estabelecer quando uma noticia € ne-
gativa e quando € positiva. O tnico critério possivel, nesse caso,
¢ o bom senso aliado a experiéncia profissional.

Apenas as noticias geradas através de releases foram leva-
das em consideragdo. As matérias ‘espontaneas’, que partiram
de pauta do préprio jornal e do trabalho do repérter, ndo foram
catalogadas.

Apresentacao dos capitulos
No capitulo 1, foi tracado um histérico do surgimento das duas

atividades — jornalismo e assessoria de imprensa -, com destaque
para o segundo, com vias de identificar se os dois vieses da profis-
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sdo haviam se originado de um mesmo principio € em que pontos
se convergem e se afastam. Nesse momento, tive como fontes
autores como Leandro Marshall (2003), Michael Kunczik (2001),
Elisa Kopplin e Luiz Artur Ferrareto (2000), Boanerges Lopes
(1994), Rivaldo Chinem (2003), Ricardo Noblat (2002), entre ou-
tros. Também foi preocupacdo neste capitulo inicial tracar o cené-
rio atual da assessoria de comunicagdo no Pais e localmente, além
de apresentar aspectos legais, com destaque para a ética, que re-
gem tanto o profissional de imprensa quanto o assessor.

Em seguida, procurei ndo apenas trazer conceitos que ajudas-
sem na definicdo do que é uma assessoria de imprensa, como
também quais sdo suas principais atividades e quais seriam, na
pratica, os compromissos desse campo profissional — o assessor
deve, assim como o reporter, satisfacdes ao publico? Mais adi-
ante, ja tendo estabelecido os papéis de uma assessoria, busquei
apresentar de quais formas o trabalho de um assessor € infiltrado
nas redacdes, e como se dé, efetivamente, a participacdo de uma
assessoria na confec¢do do jornal do dia seguinte. Esse foi o0 mo-
mento do iniciar o confronto das hipéteses com a realidade da
situagdo, tendo por base conclusdes que tedricos do jornalismo ja
haviam chegado sobre os efeitos da falta de tempo e busca desen-
freada por ‘furos’ tém causado na producdo jornalistica atual.

Ao final do primeiro capitulo, um panorama sobre indices de
aproveitamento de releases em jornais na Europa — sdo escassas
as pesquisas do género voltadas a realidade nacional. O objetivo
aqui era mostrar, em ndmeros, como sao utilizados na imprensa os
materiais produzidos em assessoria. Além dessas quantificacdes,
pesquisei tentativas de combate da pratica do jornalismo que se
faz sem reportagem, como uma organiza¢do americana que se de-
dica a denunciar estratégias de divulgacao de conglomerados em-
presariais e de governos na grande imprensa, além da indymedia
— movimento que defende, na Web, um jornalismo independente
das fontes oficiais.

O capitulo 2 nasceu com a necessidade de exemplificar, mais
profundamente, a quantidade e o tipo de influéncia que uma asses-
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soria de comunicagdo pode vir a ter num jornal impresso. O es-
tudo do caso da Assessoria de Comunicacao da Universidade Fe-
deral de Pernambuco (ASCOM/UFPE) envolveu pesquisa in loco
(para entender a rotina do 6rgdo e poder descrever como se dd a
pratica de envio de informacdes a imprensa local, e as estratégias
utilizadas para isso). Durante o periodo de 30 dias, o material
enviado pela ASCOM aos dois jornais pesquisados foi compa-
rado com as matérias que haviam sido originadas desses releases
e sugestdes de pauta. O material também foi catalogado numa
planilha eletronica, através da qual pdde ser analisado, ainda, o
tipo de tratamento dado aos releases enviados pela ASCOM — se
haviam gerado matérias positivas ou negativas.

No capitulo 3, o trabalho mais palpavel do assessor de im-
prensa, o release, foi analisado segundo sua trajetéria no jorna-
lismo e como ele comecou a ser utilizado no Pais, bem como
quanto aos seus aspectos estilisticos. Aqui, o intuito era definir
quais as caracteristicas que fazem dele um material jornalistico e,
ainda, em que pontos o release nao se configuraria como um geé-
nero do jornalismo, e sim ferramenta publicitdria (ou mesmo um
hibrido entre os géneros jornalisticos e publicitarios).

Apesar de a questdo sobre os limites da ética profissional ser
uma constante ao longo deste trabalho - e, também, funcionar
como fio condutor entre os capitulos -, € ao longo do ultimo que
ela toma mais forca, com destaque para uma situacdo que € a
matéria-prima e for¢a motriz desta pesquisa: a falta de apura-
cdo de matérias jornalisticas ter chegado ao ponto de textos es-
tarem serem copiados de comunicacdes oficiais e sugestdes de
pauta para as paginas dos jornais.

Na seqiiéncia do capitulo em questdo, abordei as relagdes tra-
vadas entre reporteres, editores e assessores, no qual foram im-
prescindiveis os resultados das entrevistas realizadas com profis-
sionais do mercado local. A preocupacio, aqui, foi de mostrar a
quantas anda o relacionamento dessas duas vertentes profissionais
(o jornalismo que se faz na grande imprensa e o que € realizado
nas assessorias), com destaque para um qué de permissivo que se
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mostra, muitas vezes, como conseqiiéncia dessa relacdo. Ainda
neste trecho da dissertacdo, utilizei respostas dos entrevistados
e também dados de um estudo realizado pelo Sindicato dos Jor-
nalistas de Sao Paulo acerca das queixas mais comuns existentes
entre assessores e jornalistas de ‘batente’. Os primeiros, em geral,
tém a sensagdo de que sdo vistos com muita ressalva pelos jorna-
listas que trabalham na imprensa, além de reclamar sobre a falta
de atencdo e profissionalismo dos reporteres e editores - ao passo
que estes queixam-se, entre outras coisas, sobre a insisténcia dos
primeiros em pautas desinteressantes e o desconhecimento da ro-
tina de uma redacdo. Também houve referéncia a classificagdo de
fontes por Nilson Lage (2002), para identificar como o assessor
pode funcionar como uma delas.

Para embasar os frutos originados dessa troca de favores en-
tre assessores e reporteres, lancei mao de defini¢des socioldgicas
de Buarque de Holanda (2003 [1936]) e Roberto Jeanine (2000)
acerca da ‘cordialidade’, esse elemento permissivo considerado
tao inerente ao povo brasileiro. Também abordei conclusdes de
Warren Breed (1993), Isabel Travancas (1991) e Daniel Cornu
(1998) sobre os comportamentos jornalisticos.

Além de teoria (BUCCI, 2000), (BARROS FILHO, 2003),
(KARAM, 2004), reuni casos reais usos de releases nos dois jor-
nais pesquisados e, ainda, casos de pldgio entre veiculos. Para a
estruturacdo dessa etapa da dissertacao, foi imprescindivel a co-
laboracao de profissionais locais — que catalogaram e cederam os
exemplos. A idéia deste capitulo foi a de usar situacdes veridicas
do dia-a-dia para confirmar que o uso indiscriminado de releases
existe nas redagdes, e ndo apenas naquelas editorias preconceituo-
samente consideradas ‘menores’, como os suplementos. Grandes
editorias como Economia e Cidades/Vida Urbana também costu-
mam fazer uso desse ‘expediente’.
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Capitulo 1

Origem igual para funcoes
distintas

1.1 Jornalismo e assessoria de imprensa:
um breve historico

Com freqii€ncia, assessorias de imprensa sdo taxadas de anti-
jornalisticas, lobistas e defensoras da imagem de, por assim di-
zer, instituigdes bem pouco idoneas. No entanto, as trajetérias do
surgimento tanto das assessorias quanto do préprio jornalismo se
entrelacam em pelo menos um e importante ponto: a necessidade
de defender interesses de ordem econdmica.

Se os primeiros jornais despontavam como empresas comer-
ciais e, conforme assinala Leandro Marshall (2003, p.71), “arqui-
tetados e vocacionados para a légica empresarial do capitalismo
[...] em decorréncia das demandas criadas pelo processo de mer-
cantilizac@o da vida burguesa na Europa”, as assessorias de comu-
nicacdo também ja nasceram associadas a garantia da manutengao
dos interesses empresariais.

Seu propésito inicial foi o de responder as criticas aos

empresdrios por parte dos escritores, jornalistas e criticos
sociais, ja que os representantes das grandes empresas pre-

23



24 Adriana Santana

ferem fazer seus contatos longe da vista do publico. Fo-
ram contratados ex-jornalistas com a finalidade de limpar a
imagem negativa das empresas (KUNCZIK, 2001, p.279).

Assim como publicagdes de vérias épocas sdo consideradas,
a depender do autor, como marco inicial do jornalismo, também
sdo diversas as opinides sobre quando e como teve inicio a prética
de divulgacdo de informagdes sobre determinados grupos, fac-
cdes ou empresas, que viria a evoluir para as atuais assessorias
de comunicagao. Kopplin e Ferrareto (2000, p.25) afirmam que o
surgimento da atividade remonta a era pré-cristd - com as cartas
circulares que divulgavam decisdes e realizagdes da dinastia Han,
na China de 202 a. C, e a Acta diurna, ‘jornal’ do Férum Romano
criado em 69 a.C.

Ja para Lopes (1995, p.12), a comunicagdo empresarial tem
origem nos Estados Unidos do fim do século 19. Em 1868, se-
gundo este autor, comecam a circular nos EUA as expressoes
‘agente de imprensa’ (press agent) e ‘divulgador’ (publicity agent).
Mas a paternidade da assessoria de imprensa parece pertencer
mesmo ao norte-americano Ivy Lee, que em 1906 lancaria, com a
sua Declaragdo de principios, a ‘pedra fundamental’ da atividade.

Este ndo é um servigo de imprensa secreto. Todo o
nosso trabalho é feito as claras. Noés pretendemos fazer
a divulgacdo de noticias. Isto ndo é um agenciamento de
andncios. Se acharem que o nosso assunto ficaria melhor
na se¢do comercial, ndo o usem. Nosso assunto é exato.
Mais detalhes, sobre qualquer questao, serdo dados pronta-
mente e qualquer diretor de jornal interessado serd auxili-
ado, com o maior prazer, na verificacio direta de qualquer
declaracdo de fato. Em resumo, nosso plano € divulgar
prontamente, para o bem das empresas e das instituicdes
publicas, com absoluta franqueza, a imprensa e ao publico
dos Estados Unidos, informagdes relativas a assuntos de
valor e de interesse para o ptiblico. (AMARAL, 1991)

Naquele ano, Lee passaria para o outro lado do balcdao ao mon-
tar um escritdrio de relagdes publicas, cujo papel inicial era o de
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recuperar a imagem do empresario John D. Rockfeller (AMA-
RAL, 1991).

No Brasil, até a primeira metade do século 19, a coroa portu-
guesa proibia a tipografia e o jornalismo no Pais. Foi sé com a
fundacao da Imprensa Régia que nasceu, em 10 de setembro de
1808, o primeiro jornal editado em solo brasileiro, a Gazeta do
Rio de Janeiro. Poucos meses antes, Hipdlito José da Costa, con-
siderado o patrono do jornalismo brasileiro, iniciava a edi¢do, da
Inglaterra, do jornal mensal de cunho critico Correio Brasiliense.
O periddico, impresso de forma clandestina, pregava a liberdade
de imprensa e o estabelecimento da Constituinte. A Gazeta, pri-
meiro jornal oficial do Brasil, era basicamente um veiculo utili-
zado pela administracao colonial para divulgar acdes da coroa e
por onde se fazia uma espécie de colunismo social do reino de
Portugal.

De 1821 a 1878 circulou no Pais o primeiro jornal diario bra-
sileiro, o Didrio do Rio de Janeiro, de Zeferino Vito de Meireles.
O veiculo publicava antincios — acabou ficando conhecido como
Didrio do Vitém, por conta do preco, e Didrio da Manteiga, por
divulgar precos de produtos — e tinha pouca ou mesmo nenhuma
vinculagdo politica.

J& o primeiro 6rgdo de divulgagdo institucional a surgir no
Pais foi o Departamento de Relacdes Publicas da Light, empresa
de origem carioca de distribui¢do de energia, ainda em 1914. Lo-
pes (1995) destaca que a iniciativa seguinte de estabelecimento de
um departamento de comunicagdo e divulgagdo organizacional no
Brasil partiu do Governo Federal, com o Servigco de Informagdo e
Divulgacdo do Ministério da Agricultura.

Em 1938, por meio de decreto, o presidente Getilio Vargas
criou o Departamento de Imprensa e Propaganda (DIP), que, ao
contrario de servir como um facilitador do acesso da imprensa as
acOes governamentais, funcionava como grande censor dos veicu-
los de comunicagdo e que tinha o objetivo de “divulgar os atos do
presidente e as obras realizadas naquele periodo (Estado Novo).
Entretanto, o poder centralizado e a censura do DIP sé permi-

www.bocc.ubi.pt



26 Adriana Santana

tiam promocgdes voltadas para valorizar o personalismo de Var-
gas” (LOPES, 1995, p.13).

Freqiientemente, incorre-se no erro de afirmar que, antes do
advento das assessorias de imprensa, nao havia a ingeréncia das
empresas no conteudo dos jornais. A afirmacdo, falaciosa, s con-
tribui para a visdo maniqueista de que residem apenas nas asses-
sorias, € ndo também na dindmica dos jornais e nos proprios jor-
nalistas, as ‘causas’ para o uso abusivo de releases nas redagdes.
Quando o nimero de assessorias ainda era incipiente no Brasil,
era comum que reporteres setoristas fizessem as vezes de assessor
dos 6rgdos sobre os quais eram incumbidos de reportar.

Na década de 30, conforme chama a atengcdo Duarte (2002),
ndo era raro que redatores de 6rgaos publicos também trabalhas-
sem em veiculos de comunicag@o, o que os garantia “respeito no
governo por estarem na imprensa e [...] transito facilitado dos seus
‘comunicados’ nas redacdes” (p. 83). Lage (2002) é de opinido
que as assessorias e a presenca de profissionais com experiéncia
na imprensa contribuiram para moralizar a atividade.

Antes da existéncia das assessorias, reparticdes e em-
presas de servigos pubicos costumavam selecionar os re-
pérteres a quem forneciam informagdes. Seforizados nes-
sas instituigdes, jornalistas terminavam cooptados, quer
pela exclusividade do acesso, quer por favores e privilé-
gios que, de forma mais ou menos explicita, complemen-
tavam seus saldrios. O resultados era uma situacdo em que
salas de imprensa e reporteres amigos funcionavam como
filtros de informacdo, sem deixar margem a que profissio-
nais ‘ndo acreditados’ penetrassem em suas dreas de atua-
¢do. (LAGE, 2002, pp.50-51).

Cony (1996), ao discorrer sobre as memorias profissionais do
pai jornalista, lembra que, também na década de 30, era pratica
comum o acumulo de empregos, em especial, reporter dando ex-
pediente em reparti¢do publica:
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Com a chegada de Pedro Ernesto a interventoria (no
Rio, o interventor seria na verdade era o prefeito), foi cri-
ada a Sala de Imprensa da Prefeitura e o pai logo uniu o
util ao agradavel. Como todos os demais jornalistas cre-
denciados, era também funciondrio da Prefeitura, s6 que,
no caso dele, o cargo publico fora anterior ao credencia-
mento. (p.60).

Com a presidéncia de Juscelino Kubitschek, que prometeu
“50 anos em 57, promoveu-se a abertura as empresas estrangei-
ras e, com elas, a experiéncia das assessorias de imprensa (CHA-
PARRO, 2002).

A instaurag@o do governo militar, em 1964, em muito contri-
buiu para o advento das assessorias de imprensa no Brasil, impul-
sionado pelo crescimento do setor de relagdes publicas. O traba-
lho das RPs fazia parte das estratégias de divulgacdo dos militares.

Lembremos que, aquela época, a Assessoria Especial
de Relagdes Publicas da Presidéncia da Republica (Aerp)
ganhou espaco e for¢a de superministério. A entdo afa-
mada Aerp detinha largo poder sobre verbas e vagas. Co-
ordenava a rede governamental de divulgacdo, criando e
difundindo “verdades” oficiais, que o ambiente de auto-
censura e adesismo favorecia. (CHAPARRO, 2002, p. 41).

Na ditadura militar brasileira, pelo menos metade dos jorna-
listas com credenciamento no Congresso Nacional também era
de funciondrios da Camara ou do Senado (QUINTAO apud DU-
ARTE, 2001).

Segundo dados da Associacdo Brasileira das Agéncias de Co-
municacdo (ABRACOM)!, o nimero de assessorias de imprensa
(ou agéncias de comunicagdo corporativa, como sao designadas

! Curiosamente e ratificando a idéia de que sdo poucas as empresas e insti-
tuicdes que ndo dispdem de uma consultoria na drea de imprensa e comunica-
¢do, a propria ABRACOM divulgou na imprensa a publicagdo de seu Cdodigo
de Etica através dos servigos da Companhia de Noticias (CDN), uma das mai-
ores assessorias de comunicagdo do Pafs.
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pelo 6rgdo) cresceu vertiginosos 150% nos ultimos dez anos no
Brasil, com o maior boom registrado entre 1991 e 1995.

Dados sobre a atuacdo das assessorias de comunicagio ainda
s@o incipientes no Brasil. De acordo com a ABRACOM, exis-
tem no Brasil, atualmente, mais de mil assessorias. Dessas, a
maioria (600) estd sediada em Sao Paulo, e pelo menos 100 no
estado do Rio de Janeiro. O mercado das assessorias, segundo
pesquisa da Gazeta Mercantil, divulgada no site da associa¢do
(www.abracom.org.br), teria triplicado em faturamento no periodo
de 1996 a 2000.

Em Pernambuco, ndo hd uma associagdo que congregue as
empresas de comunicacdo do setor de assessoria, o que dificulta
ainda mais a catalogacdo. Apenas duas empresas locais (Facto
Comunicacdo e Caderno 1, ambas responsdveis por grandes con-
tas) fazem parte da ABRACOM. Sabe-se que € um mercado que
vem crescendo hd pelo menos uma década, com as primeiras as-
sessorias de imprensa do Estado originadas hd pouco mais de 15
anos. Segundo dados do portal de Comunicacdo Comunique-se
(www.comunique-se.com.br), existem 31 empresas de assessoria
de comunicag¢do em Pernambuco.

Grande parte dos proprietdrios dessas empresas € originaria
de veiculos de comunicacido, com destaque para jornais € emis-
soras de televisd@o. Assim como no restante do pais, esse nicho
tem sido uma alternativa para os profissionais que niao atuam nos
quadros dos quatro jornais locais (Diario de Pernambuco, Jornal
do Commercio, Folha de Pernambuco e sucursal da Gazeta Mer-
cantil), nas emissoras de radio e televisao (Globo Nordeste, Rddio
Globo, Rddio Clube, TV e Rddio Jornal (detentoras da CBN), TV
Tribuna, TV Guararapes) e nas poucas revistas de circulagado lo-
cal.

Apesar de crescente, o setor de assessorias de comunicagao,
em Pernambuco, também se encontra relativamente saturado, com
as maiores empresas concentrando grande nimero de clientes.
A concorréncia é, portanto, bastante acirrada. Em grande parte
das empresas, o quadro de jornalistas € contratado pelo sistema
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de prestacdo de servigo, e ndo através de contrato tradicional via
Consolidacdo das Leis Trabalhistas (CLT).

A faixa salarial paga por essas empresas tem sido, em con-
trapartida, igual ou superior ao piso salarial do estado, que € de
R$ 860,00 para os trés principais jornais — Jornal do Commercio,
Diario de Pernambuco e Folha de Pernambuco. (dados da Fede-
racdo Nacional dos Jornalistas — FENAJ — referentes ao ano de
2004). De acordo com o Sindicato dos Jornalistas de Sao Paulo,
o piso salarial dos assessores de imprensa € superior aos dos pro-
fissionais dos demais setores. Em 2004, por exemplo, o piso re-
ferente a cinco horas de trabalho para profissionais de jornais e
revistas da capital paulista era de R$ 1,3 mil. J4 para os que exer-
ciam a funcdo de assessor, a quantia era de R$ 1,4 mil.

Como forma de expandir seus servigos, as principais assesso-
rias em atuagdo na capital pernambucana sdo vinculadas a empre-
sas de comunicagao nacionais, funcionando como ‘bracos’ locais
dessas organizacdes. Além das empresas particulares de assesso-
ria de comunicagdo, boa parte das empresas privadas e institui-
coes publicas conta com um departamento de imprensa e comu-
nicagdo ou terceirizam o servigo com as assessorias locais.

A Universidade Federal de Pernambuco (UFPE) e Universi-
dade Catdlica de Pernambuco (Unicap) ainda nao incluiram As-
sessoria de Imprensa como disciplina obrigatéria em seus curri-
culos. Do novo curriculo do curso de graduacdo em Jornalismo
da UFPE, aprovado ha dois anos, ja consta uma cadeira eletiva
sobre esse nicho de mercado. O projeto pedagégico da habili-
tacdo em Jornalismo do curso de Comunicacdo Social da UFPE
prevé o oferecimento da disciplina, com carga horaria de 60 horas,
com a seguinte ementa: “Caracteristicas bdsicas da assessoria de
imprensa. As empresas de assessoria jornalistica. O trabalho do
assessor e suas implicagdes préticas e éticas” (Projeto Pedagégico
do Curso de Jornalismo, 2002). Também € previsto no documento
que o aluno podera concluir a graduacdo com um projeto experi-
mental da édrea:
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O aluno, anteriormente, devera trazer um documento
da empresa para a qual fard o trabalho, demonstrando o seu
interesse e se comprometendo a viabilizar o trabalho den-
tro da empresa. Exige-se projeto da assessoria com todo o
planejamento e pecas incluidas: releases, folders, boletins,
organograma da empresa, entre outros que se facam neces-
sérios. (Projeto Pedagégico da Habilitacdo em Jornalismo,
2002, pp. 29-30).

Na Unicap, o curso foi fundado em 1961, sendo o primeiro
nas regides Norte e Nordeste e o terceiro do pais. Apesar de ndo
oferecer formagao académica na drea de assessoria, a instituicao
afirma, em seu website (www.unicap.br), que o curso de Jorna-
lismo “tem como objetivo preparar profissionais para o mercado
dos meios de comunicacdo de massa: rddio, televisdo, veiculos
impressos, e assessorias” .

Na UFPE, ¢€ oferecida a disciplina Comunicacao Empresarial,
com carga horaria de 45 horas/aula. No entanto, a cadeira nao é
obrigatdria, fazendo parte do rol das eletivas gerais. A Associa-
cdo de Ensino Superior de Olinda (AESO) oferece o curso desde
1999. A faculdade também ndo conta com a disciplina de assesso-
ria de imprensa em sua grade curricular. A cadeira mais proxima
ao tema é Marketing ou Dindmica das Organizagdes de Comuni-
cacdo, com 72 horas/aula. Nas instituicdes Universidade Salgado
de Oliveira Filho (UNIVERSO), Faculdade Mauricio de Nassau e
Faintivisa, a disciplina também ainda ndo foi implementada.

1.2 O que é, o que faz e a quem serve a
assessoria de imprensa

Por estar muitas vezes associada a técnicas, procedimentos, es-
tratégias e objetivos ligados a campos diversos — jornalismo, pu-

blicidade, relagdes publicas, marketing -, ndo € simples e muito
menos unanime a defini¢do da atividade da assessoria de comuni-
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cacdo. Alguns autores, a exemplo de Noblat (2002) e Dimenstein
& Kotscho (1990), ndo a consideram como jornalismo.

O fato € que esse ramo profissional € exercido, em sua mai-
oria, por jornalistas — o setor ja abriga 40% dos profissionais no
Brasil 2, conforme Lopes (1994) - e, com exce¢do da comunica-
¢do interna, o alvo dos profissionais de assessoria sdo os veiculos
de comunicagao.

Inicialmente, faz-se necessdrio delimitar as diferencas entre
atribuicoes distintas que a assessoria de comunicacao pode assu-
mir — a assessoria de imprensa (foco desta pesquisa) e a comu-
nicacdo interna, também denominada de empresarial ou corpora-
tiva. A primeira tem com principio bésico “facilitar o acesso dos
grupos externos as realizagdes de uma empresa ou institui¢ao”
(LOPES, 1994, p.9). J4 o jornalismo empresarial €, juntamente
com as relagdes publicas e a propaganda, “o tripé cldssico que
organiza os fluxos irradiadores de opinido em torno das organiza-
¢coes” (TORQUATO DO REGO, 1984, p.11), ou seja, € respon-
savel pelo fluxo de comunicacdo dentro das empresas. Assim, é
em relacdo ao ‘braco’ da assessoria que se dedica a fruicao de in-
formagdes entre a instituicdo assessorada e seus, por assim dizer,
publicos externos, que se detém esta pesquisa. Dessa forma, o
termo a ser utilizado serd mais restrito — assessoria e assessor de
imprensa -, € ndo assessoria de comunicac¢ao, mais amplo.

Para esta dissertacdo, optou-se pela defini¢do de assessoria de
imprensa como atividade realizada por jornalistas, que se utiliza
de técnicas do jornalismo, mas que difere deste ramo profissional
no tocante ao compromisso principal da atividade: o cliente. Nao
se quer incutir a idéia de que o jornalismo tradicional goza de in-
dependéncia e é mais idoneo, ou de que o assessor ndao produz
textos informativos, com dados confidveis. Ambos respondem a

2 Estimativas do Sindicato de Jornalistas de Sdo Paulo indicam que pelo
menos 18% dos 14.382 profissionais registrados no estado trabalham com as-
sessoria de imprensa. Esses dados s@o referentes a pesquisa “Jornalistas no
Estado de Sao Paulo - Dados da RAIS - 31/12/2001 e estimativas para outubro
de 20027, disponivel em http://www.sjsp.org.br/estimativas_outubro2002.htm
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um patrdo e, salvo rarissimas exce¢des, nunca escreveriam algo
contra eles. O angulo de andlise sobre assessoria para esta pes-
quisa, no entanto, se deteve no fato de que tanto assessores quanto
reporteres podem escrever textos jornalisticos, com informagdes
corretas e apuradas, mas os primeiros ndo tém, necessariamente,
a obrigacdo profissional de investigar e ouvir todos os lados de
uma mesma questao.

E certo que uma boa quantidade de informacdes que circulam
em empresas e institui¢des, muitas de interesse do publico ou de
determinada parcela dela, ndo chegam aos veiculos de comunica-
¢do. Isso acontece, em grande parte, porque essas institui¢cdes nao
tém o objetivo de divulgi-las ou mesmo desconhecem os canais
e as técnicas para que um fato se transforme em noticia e venha
a se tornar material interessante para os meios de comunicagao.
Numa primeira instancia, € justamente nesse aspecto que entra o
trabalho da assessoria, responsdvel pela aproximacao dos 6rgdos
assessorados com os mais diversos publicos, utilizando, para isso,
os veiculos de imprensa.

A assessoria pode atuar junto a grande imprensa, identificando
fatos e explorando-os jornalisticamente, realizando contatos, di-
vulgando opinides e dados de interesse do assessorado, garantindo-
lhe a imagem positiva e atraindo aten¢do dos seus publicos. A
assessoria pode, ainda, aprimorar o fluxo de informacgdes entre o
cliente e publicos mais especificos, através da edi¢do de jornais,
revistas, websites ou boletins dirigidos.

A atividade de assessoria de imprensa tomou corpo com a di-
fusdo da idéia de que o didlogo permanente com o publico € parte
fundamental de um produto, servico ou estratégia de insercao ou
mesmo manuten¢cdo no mercado — caminho que foi percorrido
lentamente no Pais, tomando forma principalmente com a aber-
tura politica, nos anos 80, e mais consistentemente na década de
90, com o contato das empresas com novos mercados (CHINEM,
2003).

Essa trajetéria que levou empresas a adotarem a prética da co-
municacdo com o publico seguiu a passos lentos, principalmente
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se levarmos em consideragdo que a lenddria maxima “the pu-
blic be dammed”, de 1882, (traduzida para o portugués como “o
publico que se dane”), atribuida ao empresario norte-americano
Williams Henry Vanderbilt, norteou o pensamento empresarial da
época por pelo menos até o inicio do século 20 (LOPES, 1994).

O assessor de imprensa tem como meta, ainda, a constru-
¢do e manutencao de uma imagem institucional, gerando pautas
para a midia (jornais, revistas especializadas, sites etc), atuando
como porta-voz organizacional, realizando eventos e, também,
podendo ser responsdvel pela presengca da empresa na Internet —
outra forma de constru¢do da imagem institucional e ferramenta
de comunicagdo.

Basicamente, as atividades de uma assessoria preenchem os
seguintes quesitos e objetivos: divulgar as atividades da empresa
junto a seus diversos publicos (internos e externos), através dos
veiculos de comunicagdo locais, nacionais e, eventualmente, in-
ternacionais; divulgar as atividades da empresa a seus publicos-
alvo; criar e manter uma imagem positiva do assessorado junto a
opinido publica, fortalecendo, assim, sua representatividade; tor-
nar a empresa uma fonte de informagdo procurada e respeitada
por jornalistas.

Kopplin e Ferrareto (1996, p.21) descrevem o trabalho das as-
sessorias de acordo com os seguintes itens:

e relacionamento com veiculos de Comunicagio Social, abas-
tecendo-os com informagdes relativas ao assessorado (atra-
vés de relises, press-kits, sugestdes de pautas e outros pro-
dutos), intermediando as relacdes de ambos e atendendo as
solicitagdes dos jornalistas de quaiquer 6rgaos de imprensa;

e controle e arquivo de informagdes sobre o assessorado di-
vulgadas nos meios de comunicacdo, bem como avaliacao
de dados provenientes do exterior da organizagdo e que pos-
sam interessar a seus dirigentes;

e organizagdo e constante atualizacdo de um mailing-list (re-
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lagdo dos veiculos de comunicagdo, com nomes de diretores
e editores, endereco, telefone e fax);

e edicdo dos periddicos destinados aos publicos externo e in-
terno (boletins, revistas ou jornais);

e claboracdo de outros produtos jornalisticos, como fotogra-
fias, videos, programas de radio ou de televisdo;

e participacdo na definicdo de estratégias de comunicagao.

Para Chinem (2003), a atuacdo das assessorias nas dreas ex-
ternas a empresa assessorada se dd na coordenacao de acdes com
a midia e na presenca da institui¢ao em eventos como congressos
e feiras. Lima (1985, p.37) afirma que o assessor de imprensa se
coloca na posicdo de filtro entre a noticia e o publico, e “pode
poupar do reporter muito trabalho, apresentando-lhe um quadro
claro da situacdo que esse, de outro modo, talvez nem chegasse a
entender”.

O papel das assessorias, portanto, parte da circulacdo de in-
formacdes. Ha situacdes em que a atuagdo do profissional asses-
sor possibilita que determinadas noticias, que antes poderiam se
reduzir apenas no interior das organizacdes, cheguem ao publico
através do seu trabalho de coleta, tratamento da informacao e pos-
terior divulgacdo. Também é reconhecido o trabalho do assessor
que consegue colocar o repdrter em contato com a fonte para a
entrevista ou, ainda, quando consegue apurar uma informagao im-
portante para o desenvolvimento de uma matéria.

Noutros casos, a funcdo do assessor pode residir ndo mais
na divulgacdo, mas na restri¢do de informacdes estratégicas e/ou
que podem se reverter em negativas para o assessorado. Situa-
cdes como essas sao responsdveis, muitas vezes, em colocar o
jornalista num embate ético-profissional entre informar o publico
(compromisso maior do jornalista) e atender aos objetivos do cli-
ente (compromisso maior do assessor). Sobre essa questdo, po-
rém, iremos nos deter com mais profundidade no tltimo capitulo.
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Algumas assessorias optam por se antecipar as noticias ne-
gativas, divulgando com rapidez a imprensa informagdes sobre
prejuizos, projetos adiados, acidentes etc. Dessa forma, a em-
presa ndo deixa de informar ao publico, a0 mesmo tempo em que
tem maior possibilidade de angular a forma como a noticia serd
interpretada pelos jornais.

Um dos assessores de imprensa (“Assessor 57) entrevistados
para esta pesquisa relatou® que, quando da decisdo de demissdo
de funciondrios terceirizados da multinacional para a qual traba-
lhava, antecipou-se (com anuéncia da dire¢do) ao provdvel vaza-
mento da informacdo e soltou um release sobre um novo projeto
que a empresa acabara de desenvolver. No ultimo pardgrafo, ci-
tava o afastamento dos empregados. Resultado: nenhum dos trés
maiores jornais locais publicou a informagao das demissdes com
destaque. O titulo e o corpo das matérias destacaram, ai sim, o
novo projeto. Ponto positivo para a empresa. Quanto aos jornais,
perderam a oportunidade de explorar uma informacao de interesse
publico por se deixarem conduzir unicamente pelo discurso da as-
sessoria de imprensa em questao.

Dessa forma, quando se trata da questao da fungao da assesso-
ria de imprensa, ha que reconhecer as duas faces da atividade. A
primeira diz respeito ao compromisso jornalistico, a necessidade
de tratamento correto da informacdo, ao objetivo de bem infor-
mar veiculos de comunicagao e publicos acerca do funcionamento
de uma institui¢do, tendo como papel, nesse caso, de ser um ele-
mento de integracdo e catalizador de informacdes. Por outro lado,
a fun¢do de um profissional de assessoria de imprensa passa pri-
mordialmente pelo campo de interesses dessa mesma instituicao.
E uma atividade estratégica e, tal qual todos os setores pertencen-
tes a uma empresa, precisa estar em consonancia com os objetivos
da organizagdo. Sobre essa faceta ‘mercadoldgica’ da assessoria,
0 “Assessor 2” diz:

3 Esse caso ndo estd relatado no questiondrio, e sim foi contado off the
records a autora desta dissertagao.
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[...] ndo podemos esquecer que os jornalistas empre-
sariais utilizam a comunica¢cdo como mais uma ferramenta
de marketing, mas os bons assessores ndo devem omitir in-
formacdes importantes sobre o seu cliente, mas sim prestar
suporte para que esta informacao seja divulgada da melhor
forma possivel.

1.3 As assessorias nos jornais do dia se-
guinte

Em 1972, McCombs e Shaw, com base em pesquisa com cem
eleitores indecisos durante as eleicdes presidenciais de 1968, nos
Estados Unidos, cunharam o termo agenda setting para caracte-
rizar o processo pelo qual a midia teria o poder de ‘agendar’ os
assuntos e conversas do publico, em funcdo do que é veiculado
nos meios de comunicacao (COLLING, 2002). Se levarmos em
consideragdo essa hipdtese pela qual a imprensa agenda os assun-
tos discutidos pela sociedade, podemos questionar o que deter-
mina, em primeira instancia, os temas abordados pelos meios de
comunica¢ao de massa. Ou seja, quem agenda a midia?

O critico de imprensa francés Yves Mamou considera que, an-
tes de agendar os temas do publico, a midia também passa por um
processo de agendamento. A imprensa, a partir da utilizacdo de
press releases como fontes, poderia estar sendo, ela prépria, ma-
nipulada. Segundo o autor  MAMOU apud MARSHALL, 2003),
nos mecanismos de manipulagdo das noticias pela imprensa, ha-
veria as vezes em que ela mesma passa por esse processo, quando
recebe informacdes parciais e distorcidas. O tedrico credita a pro-
ducdo da noticia pelas assessorias de comunicacdo como um dos
fatores responsaveis pela entrada desse tipo de informacao nos
conteudos dos jornais, com o objetivo claro de privilegiar deter-
minados interesses:

Apoiados em uma forte inddstria de comunicagdo (as
empresas especializadas em relacdes publicas ja sdo cen-
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tenas), empresdrios, personalidades e politicos trabalham
para transformar a imprensa em simples distribuidor de
uma informagdo fabricada em outros lugares. (MAMOU
apud MARSHALL, 2003, p.35)

Opinido semelhante tem Reis (2001, p.3), quando afirma que
€ “a partir das assessorias de comunicag¢do das empresas, insti-
tuicdes publicas, entidades civis, entre outras, que comecga a se
construir o discurso jornalistico que € apresentado cotidianamente
pelos veiculos de comunicacdo”. Considerando que jornais se uti-
lizam, em maior ou menor escala, de releases para pautar edi¢des,
0 assessor estaria, em muitos casos, exercendo o papel de repérter
fora da redac@o. Para Kunczik (2001), os jornais estdo delegando
a reportagem a outros 6rgaos, ja que a coleta de informagdes co-
mecaria, na maioria das vezes, a ser feita pelas agéncias, e ndo
nas redagdes.

A crescente utiliza¢do de informacdes fabricadas por assesso-
rias de imprensa em jornais tem contribuido para que, pouco a
pouco, a funcdo da reportagem perca cada vez mais espaco nas
redagdes. Ja sdo raras nos didrios brasileiros as grandes matérias
desenvolvidas durante semanas e até meses, fruto de trabalhos in-
vestigativos e que partem de sugestdes de pauta de repérteres e
editores, e ndo originadas de fontes oficiais. Esse tipo de traba-
lho ja foi bastante comum nos jornais e, hoje, produto escasso,
tem ocorréncia mais freqiiente nas grandes revistas. Em geral, as
matérias especiais, ou reportagens, sdo publicadas nas edi¢cdes do-
mingueiras dos dois jornais pesquisados. A quase totalidade dos
profissionais de reda¢@o entrevistada para esta pesquisa — 91% -
afirmou fazer reportagens para os finais de semana, mas disse dis-
por de um tempo curto para isso (em média, variando de dois a
cinco dias para a execug¢do, as vezes tendo que trabalhar em outras
matérias concomitantemente).

E certo que a reportagem ndo surgiu com o jornalismo. “[...]
a reportagem como atividade ndo existiu ou era irrelevante em
200 dos quase 400 anos da histéria da imprensa” (LAGE, 2002,
p.9). No entanto, quando ela aparece como pratica jornalistica
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elementar, vai ser responsavel por uma verdadeira revolugdo na
forma como a sociedade passou a receber informacoes:

A reportagem colocou em primeiro plano novos pro-
blemas, como discernir o que é privado, de interesse in-
dividual, do que é publico, de interesse coletivo; o que o
Estado pode manter em sigilo e o que ndo pode; os limites
éticos do comércio e os custos sociais da expansao capita-
lista. (pp.16-17).

A importincia da reportagem no jornalismo moderno se re-
flete na exigéncia atual dos leitores em relacdo a qualidade da
informacdo que lhe é disponibilizada, e de como isso € conside-
rado um bem vital na ‘sociedade da informagao’. Assim, cresce
o papel da informacido bem apurada num mundo que € cada vez
mais dependente dela.

A reportagem como extensdo da noticia (SODRE e FERRARI,
1986) ¢é responsavel por oferecer ao leitor algo além do ‘feijao
com arroz’. E € dificil que ela seja realizada sem apuracdo, sem
que se entre em contato com as fontes, sem que se saia, periodica-
mente, da redacdo. “Com pauta ou sem pauta, lugar de reporter €
narua” (KOTSCHO, 1986, p.12). O problema € que fatores como
o tempo limitado, excesso de trabalho ou mesmo desleixo com a
noticia tém mantido jornalistas trancafiados nas redagdes - e € jus-
tamente aproveitando essa brecha que podem entrar as assessorias
de imprensa, com seus materiais completos e ‘mastigados’, con-
tendo informagdes, aspas ou mesmo infograficos.

Entre os reporteres e editores entrevistados, 66% responderam
que nao dispdem de tempo suficiente para apurar e escrever suas
matérias. O “Reporter 2, por exemplo, diz:

Ndo exatamente [tem tempo para apurar e escrever].
O volume de trabalho, muitas vezes, é maior que o tempo
disponivel para uma apuracdo mais detalhada das infor-
macodes. A propria estrutura da redacdo do Diario, onde
existe apenas um micro com e-mail para cada editoria, a
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qual estdo ligadas, em média, 10 pessoas, ndo colabora
para uma melhor realizacdo do trabalho.

O trabalho do jornalista acaba sendo facilitado pelas assesso-
rias, mas com ele também se vai a possibilidade de checagem da
veracidade das informagdes fabricadas nas empresas, ou mesmo
a chance de o jornalista enriquecer a histéria com dados ndo abor-
dados pelo release. Afinal, é no processo de captacdo das infor-
macoes que hipdteses sao levantadas:

A coleta de dados pelo corpo da reportagem, a coleta
secunddria, via agéncias de noticias, e as informagdes ca-
pitalizadas por articulistas individualizados ddo forma a
intencdo da empresa jornalistica que angula e edita essas
mensagens (MEDINA, 1988, p.90)

Na medida em que o jornal passa a publicar contetidos de no-
ticia oriundos integralmente de fontes tnicas — as assessorias -
, a angulacdo torna-se determinada ndo pelo repoérter, editor ou
mesmo linha editorial do veiculo, mas sim pelas empresas que
contrataram os servi¢os do assessor de imprensa.

Originalmente, o release tem como objetivo funcionar como
uma sugestao, como um ponto de partida para o trabalho do jor-
nalista (CHINEM, 2003). No entanto, os textos elaborados por
assessorias de imprensa podem acabar com o status de material
definitivo que serd publicado no dia seguinte, pois as etapas de
checagem e até mesmo de redacdo final da matéria por vezes sdao
‘queimadas’ por repdrteres, que chegam a publicar os releases
na integra, ou com pouquissimas alteracdes, ainda assim de con-
teddo meramente estilistico. Ha assessorias que, para evitar que
o assunto se limite ao texto do release, costumam nao colocar de-
poimentos nos textos que sdo enviados as redacdes, para que o
repérter, a0 menos, telefone a fonte para entrevisti-la.

O ritmo acelerado de producdo imposto pelas empresas de co-
municagdo tem sido constantemente apontado como um dos prin-
cipais fatores do afastamento da reportagem e da adocao de mate-

www.bocc.ubi.pt



40 Adriana Santana

rial confeccionado por empresas publicas e privadas, via assesso-
rias. Para 75% dos profissionais entrevistados, faz-se muito uso
de releases nas redagdes. Outros 58% admitem reescrever ou pu-
blicar matérias e notas enviadas por assessorias. Segundo o “Re-
porter 4”, “os releases costumam pautar o jornal diariamente.” O
“Editor 3” confirma que ja utilizou releases na integra, “em casos
de emergéncia”. Noblat (2002) credita a falta de tempo a culpa
por erros nos jornais:

A pressa é culpada, nas redagdes, pelo aniquilamento
de muitas verdades, pela quantidade vergonhosa de peque-
nos e grandes erros que borram as pdginas dos jornais e
pela superficialidade de textos que desestimulam a refle-
xd0. Apurar bem exige tempo. Escrever bem exige tempo.
E ndo existe mais razao de jornal ser feito as pressas. No-
ticia em tempo real deve ficar para os veiculos de informa-
¢ao instantinea — radio, televis@o e internet. Jornal deve
ocupar-se com o desconhecido. E enxergar o amanha.
(NOBLAT, 2002, p.38)

Nao desprezando a possibilidade de que os releases possam
vir a facilitar a atribulada vida do repérter, “liberando-o teorica-
mente para investigar outros temas”, Kunczik (2001) afirma, so-
bre as conseqiiéncias dessa relac@o tao forte entre texto jornalis-
tico e producdo das assessorias:

[...] ndo é bem fundamentada a noc¢do que apresenta
o jornalista como o critico inflexivel do abuso, como o
infatigdvel cdo rastreador, sempre a espreita de uma boa
histéria. Aceita-se com demasiada facilidade e sem ne-
nhum questionamento a informacao partidéria, que é trans-
mitida como produto jornalistico supostamente genuino.
(KUNCZIK, 2001, p.287)

O jornalismo que se produz atualmente, caracterizado por Mar-
condes Filho (2000) como sua quarta e ultima fase - a da era tec-
noldgica -, € realizado com base na velocidade, concorréncia de-
senfreada, adaptacdes por conta de outros veiculos (em especial,
televisdo e Internet) e padronizacdo de contetidos.
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O quarto e tdltimo jornalismo, o do fim do século 20, é
o jornalismo da era tecnoldgica, um processo que tem seu
inicio por volta dos anos 70. Aqui se acoplam dois pro-
cessos. Primeiramente, a expansao da industria da cons-
ciéncia* no plano das estratégias de comunicacio e per-
suasdo dentro do noticidrio e da informacdo. E a inflagio
de comunicados de material de imprensa, que passam a
ser fornecidos aos jornais por agentes empresariais e pu-
blicos (assessorias de imprensa) e que se misturam e se
confundem com a informagao jornalistica (vinda da repor-
tagem principalmente), depreciando-a ‘pela overdose’ [...]
Além disso, a tecnologia imprime seu ritmo e sua légica
as relagdes de trabalho, definindo os novos profissionais,
a nova ética de trabalho, em suma, um outro mundo, que
mal deixa entrever os sinais do que se convencionou cha-
mar no passado de ‘jornalismo’ (MARCONDES FILHO,
2000, p.30-31).

A questdo da velocidade da produgdo parece estar fortemente
associada a recorréncia premente de releases como fonte priméria
e, muitas vezes, até Unica, para a elaboracdo de noticias. A res-
peito do ritmo acelerado imposto pelas empresas de comunicacao
aos profissionais, Moretzsohn (2002, p.12) afirma que as préprias
condicdes de trabalho “ficam subordinadas a essa ‘l6gica da velo-
cidade’, apresentada como um dado da realidade, como se fosse
dotada de uma dinamica prépria, € ndo como resultado da rotina
industrial”.

Citando Franciscato (p.63), a pesquisadora indica que o ritmo
imposto pelas empresas jornalisticas, no qual o tempo e os recur-
S0S sao escassos, acaba determinando as atividades de coleta, se-
lecdo e edicdo das informacdes. Dessa forma, estabelece-se uma
relacdo cada vez mais estreita entre velocidade e informagdo, uma

* Hans Magnus Enzenberger define a inddstria da consciéncia como o mais
novo e avangado estdgio da industria cultural, em que acontecem “os proce-
dimentos de promocdo indireta de produtos no corpo da prépria mensagem
jornalistica, as estratégias de fazer passar inconscientemente uma propaganda
como se fosse de interesse publico” (MARCONDES FILHO, 2000:29).
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vez em que a primeira serd diretamente responsdvel pelo modo de
captacdo da segunda.

Instaurado o ritmo acelerado como modo de producao, os re-
pérteres terminam por se viciar nas mesmas fontes, numa rotina
ao mesmo tempo prejudicial (aos leitores, pois reduz a abrangén-
cia da noticia) e util (aos reporteres, que contam com elas para
driblar o tempo).

Mais do que interferéncia de interesses politicos e econo-
micos, equivocadamente vistos como ‘estranhos ao jorna-
lismo’ (como se o jornalismo pudesse existir numa esfera
ideal, independente da teia de interesses de poder), € o ha-
bitus que proporciona o estabelecimento de rotinas que le-
vam a noticia a ser procurada ali onde ela € sempre encon-
trada, o que cria um circulo vicioso que envolve a relagdo
com as fontes (MORETZSOHN, 2002, p.66).

Traquina (2004), apesar de reconhecer uma autonomia rela-
tiva no jornalismo contemporaneo, também aponta situacdes que
parecem condicionar a atividade. Hordrios, hierarquias, concor-
réncia e mesmo a existéncia de setores da sociedade responsdveis
pelas noticias do dia seguinte:

7z

O trabalho jornalistico € condicionado pela pressdo
das horas de fechamento, [...], pelas a¢des de diversos agen-
tes sociais que fazem a “promoc¢ao” dos seus acontecimen-
tos para figurar nas primeiras paginas dos jornais ou na
noticia de abertura dos telejornais da noite (TRAQUINA,
2004, p.25)

H4 casos em que o repdrter se torna um mero ‘copiador’ de
comunicados oficiais. Além de jornais quase idénticos, o prejuizo
dessa prética tdo comum nas redagdes € inegdvel ao publico lei-
tor. Mesmo sabendo que nao ha imparcialidade nos veiculos de
comunicacdo - € que a empresa jornalistica, por mais séria que
seja, quase sempre conduz a produgdo jornalistica de modo a ndo
ferir seus interesses politicos e econdmicos -, a mera publicacdo
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de noticias gestadas fora dos jornais (em 6rgdos publicos, empre-
sas privadas, associacdes de classe etc), sem a devida checagem,
apuracdo e consulta a outras fontes, ‘brinda’ o leitor com informa-
coes inegavelmente parciais, verdadeiras propagandas disfarcadas
de noticia. Machado (2000) vé com pessimismo a transformacgao
orquestrada nos veiculos de comunicagdo do Pais:

O assessor de imprensa sepultou o jornalista. O ‘mar-
keteiro’ expulsou o intelectual. O publicitdrio descartou
o artista. O ‘detetive’ (especializado em histérias passio-
nais e politicas escandalosas) suplantou o repérter. (MA-
CHADO, 2000, p.126)

O que parece ser um dos piores frutos desse processo de apro-
veitamento indiscriminado de releases e que, ao leitor, ndo ¢ in-
formado que determinada informagdo foi gerada dentro das pro-
prias empresas, € ndo fruto de um trabalho de investigacdo, do
‘faro’ do reporter. E, conforme lembra Marshall (2003, p.53), re-
correndo a Jean Baudrillard:

[...] a imprensa pds-moderna trata a verdade como
uma coisa irrelevante no processo da informagao, ja que
a credibilidade das informacdes na midia estd na transmis-
sdo das noticias e ndo mais na apuragdo dos fatos. (MARS-
HALL, 2003, p.53)

Uma vez estampado numa pégina de jornal, o fato, mesmo
vindo a ser posteriormente desmentido, tem boas chances de se
configurar como verdade. Ainda que as noticias transmitidas por
departamentos de comunicacdo sejam verdadeiras e até de inte-
resse do publico, como critica Pierre Bourdieu (1997, p. 37), “na
falta de tempo, e, sobretudo de interesse e informagao, os jorna-
listas ndo podem trabalhar em tornar os acontecimentos realmente
inteligiveis, colocando-o0s no sistema de relacdo em que estdo in-
seridos”.
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Capitulo 2
O Release

2.1 De origens, usos e objetivos

O press-release, ou sua abreviagdo mais comumente utilizada, o
release (numa tradugdo literal, “liberacdo”), é o material jornalis-
tico produzido por uma assessoria de imprensa para divulgacdo de
noticias referentes a instituicdo assessorada, destinada aos veicu-
los de comunicacao. Na defini¢do sucinta de Dimenstein e Kost-
cho (1990, p.59), é a “informacao oficial distribuida por governos
ou empresas”. Chinem (2003, p.67) o classifica como “texto jor-
nalistico produzido por drea especializada com o objetivo de in-
formar as redagdes sobre assuntos do interesse da organizacao”.

O nascimento desses comunicados oficiais muito tem a de-
ver ao ‘patrono’ das assessorias de imprensa, o jornalista norte-
americano Ivy Lee. O release é a expressdao mais palpavel do
trabalho desenvolvido pelas assessorias de comunicagdo, € é um
dos principais meios de contato das instituicdes com os veiculos
de comunicacdo. Rangel Cavalcanti (1985), ao discorrer sobre
as origens da prética, afirma que, trazido dos Estados Unidos, o
press-release:
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[...] era um complemento de informagdes, uma espé-
cie de roteiro, distribuido antes de entrevistas coletivas e
atos formais, para facilitar o trabalho dos repérteres. Es-
timulado pelo uso permanente na empresa privada, o re-
lease chegou a imprensa brasileira, deformou-se, e hoje é
um dos piores males enfrentados pelos meios de comuni-
cacdo. (CAVALCANTI apud LIMA, 1985, p.46)

Foi na primeira metade do século passado que o release che-
gou ao Brasil (DUARTE, 2002), utilizado como meio de divulga-
cdo de acdes governamentais. De elemento suporte aos profissi-
onais de imprensa, a distribuicao de releases se transformou, em
muitos casos, em fonte unica e — por vezes — até no material final
publicado pelas redacdes. Um dos assessores de imprensa entre-
vistados para esta pesquisa (‘“Assessor 17°) revelou que um release
produzido por sua assessoria foi publicado numa capa de caderno
de um jornal local. O assessor ressaltou que, apesar de situacdes
de cOpia total serem mais raras, a maioria dos releases enviados
sdo aproveitados. Todos os assessores de imprensa ouvidos para
esta dissertacdo afirmaram j4 ter acontecido, pelo menos uma vez,
de um release ter sido utilizado na integra pelo jornal. O “Asses-
sor 2” afirmou que um de seus materiais chegou a ser veiculado
ndo apenas na integra, como também assinado pelo reporter. Ja o
“Assessor 5” revelou que um reporter, no intuito de aprofundar o
material do release, solicitou que o assessor o enviasse a matéria
pronta, “com aspas e tudo mais”.

Esse processo em que a produgdo das assessorias passou a
ter cada vez mais ingeréncia sobre a produgdo jornalistica em
meios de comunica¢do — destacadamente, os impressos — caminha
a passos largos. Nao é, certamente, uma prética nova, fruto das
transformacdes tecnoldgicas e das crises nos jornais, mas decerto
atinge maior grau de influéncia no momento atual, em que fato-
res como redac¢des mais enxutas e conseqiiente aumento de fluxo
de trabalho para os repdrteres contribui para que releases acabem
sendo a tdbua de salvagdo para o fechamento de uma edic¢ao.

Abaixo, segue o exemplo de um release que enviado ao Diario
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de Pernambuco em fevereiro de 2002 pela Assessoria de Comu-
nicacdo de um projeto de tecnologia do estado, o Porto Digital, e
a forma como ele foi aproveitado pela versdo online do jornal.

Recife, 19 de fevereiro de 2002
SUGESTAO DE PAUTA
Porto Digital em missao de negécios na Espanha

Uma comitiva do Porto Digital, integrada pelo diretor presi-
dente, Fabio Silva, pela diretora executiva, Sheyla Maciel, e pelo
gerente de novos empreendimentos, Marcos Suassuna, estd em
missdo de negocios e treinamento em gestdo no Parque Tecnolo-
gico de Andaluzia, localizado em Mdlaga, na Espanha.

De acordo com Fabio Silva, a visita estd sendo uma opor-
tunidade para troca de experiéncias entre o modelo de atuacdo
desenvolvido pelo Porto Digital e o Parque Tecnologico de An-
daluzia. A viagem, com duracdo de uma semana, também tem
por objetivo o estabelecimento de contatos comerciais para as
empresas de Tecnologia da Informacdo e Comunicagdo instala-
das no Bairro do Recife e a divulgacdo do projeto no continente
europeu.

Essa missdo de negdcios é um desdobramento da visita, em
agosto do ano passado, do presidente do Parque Tecnologico de
Andaluzia, Felipe Romeira, ao Porto Digital. Na ocasido, além
de conhecer o ambiente tecnologico instalado no Recife Antigo, o
executivo firmou uma parceria com o Niicleo de Gestdo do Porto
Digital para a realizacdo de intercambios e treinamentos entre as
duas organizagoes.

FIGURA 1 — Release distribuido pela Assessoria de Imprensa do
Porto Digital
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FIGURA 2 — Matéria publicada com base em release enviado
pelo Porto Digital

Com excec¢do da supressdo do nome de dois executivos, o re-
pérter manteve a matéria quase que na integra. Uma frase atri-
buida ao diretor-presidente entrou na matéria final sem as aspas,
como se fora uma informacao apurada pelo jornalista. Utilizando
as mesmas informacdes e construgdes frasais idénticas, a edicdo
assinou como “Da Redacdo do Pernambuco.com”, dando a enten-
der ao leitor que o texto teve origem e foi produzido por repdrteres
da redacao.

Mesmo considerando a interdiscursividade' presente em qual-
quer texto, as varias vozes do discurso, e partindo do pressuposto
que nao existe discurso autofundado, que “a toda formulagao dis-
cursiva € associada uma memoria discursiva, constituida de for-
mulagdes que se repetem, recusam e transformam outras formu-

I Outros discursos que se manifestam num discurso e, assim, interferem em
seu sentido. O interdiscurso € o “ja-dito”.
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lagdes”, nas palavras de Maingueneau (1997, p.117), percebe-se
que a polifonia? dos textos jornalisticos estd dando lugar a produ-
cdes monofdnicas, em que sd se ouvem as vozes parciais e com
objetivos bem definidos das organiza¢des — mais uma vez, através
de suas assessorias de comunicagao.

De acordo com Kress (apud POSSENTI, 2002: 19), um texto
mostra sua organiza¢do ideoldgica na maneira como seleciona e
organiza a sua estrutura sintdtica. No caso de textos copiados de
releases, a organizacdo estrutural, revelando a ideologia preten-
dida, ndo é necessariamente a do jornal, mas a do produtor do
material de origem. Em suma, a partir do momento em que repro-
duz, na integra ou parcialmente, discursos desenvolvidos no inte-
rior de empresas privadas, organizacdes ou 6rgaos governamen-
tais, os jornais podem passar a impressao de servir como ‘mole-
que de recados’ da mensagem ideoldgica de institui¢des diversas.

No inicio da década de 80, a sombra do regime militar no Bra-
sil, o jornalista Gerson Moreira Lima (1985) questionava, com
a pesquisa Releasemania: uma contribuicdo para o estudo do
press-release no Brasil, se o excesso do uso do release nos jornais
seria reflexo da dificuldade do acesso dos jornalistas as fontes,
ou se o Inverso, ou seja, se a ‘avalanche’ dos releases ndo seria
um fator diretamente “responsdvel pelo fechamento das fontes de
informacdo” (LIMA, 1985, p.17).

O trabalho de Lima foi pioneiro ao tratar do tema e, quase
duas décadas depois, as inquietagdes que o levaram a discutir o
assunto ndo diferem muito das implicacdes do uso abusivo dos
releases nas redacoes de hoje. Uma das principais preocupacoes
levantadas pelo autor na época — a de que o press-release além
de fonte de informacdo também se configuraria como a matéria
que sera estampada nos jornais do dia seguinte — continua bem
presente nos dias atuais.

Apesar de os releases obedecerem claramente a regras do jor-
nalismo atual, como a concisdo, o teor informativo, a disposi¢ao
de informag¢des no formato piramide invertida, entre outros — o

2 Virias vozes presentes no discurso
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que os assemelham bastante a matérias jornalisticas tradicionais
-, o fato é que o objetivo final desse tipo de material € divulgar
uma agdo positiva de uma instituicdo nos meios de comunicag¢do
disponiveis. Por mais informativo que seja o conteido de uma co-
municagdo produzida por uma assessoria de imprensa, seu com-
promisso principal é com o cliente, com o assessorado.

As caracteristicas do jornalismo assumem, nas publi-
cagdes empresariais, um significado todo especial. [...]
Nem toda mensagem de interesse da comunidade pode ser
objeto de informacdo das publicacdes. Um movimento
grevista seria assunto nas publicacdes gerais do jornalismo,
mas nao nas publicagdes do jornalismo empresarial. (TOR-
QUATO DO REGO, 1984, p. 41).

Informar ao ptiblico vem como conseqiiéncia da meta de con-
tribuir para o fortalecimento da imagem de uma organizagcdo na
midia. Assim, ndo se visualiza um release que contenha dados
que prejudiquem a institui¢do-fonte. Um reporter (“Reporter 17)
que respondeu ao questiondrio produzido para esta dissertacdo
afirmou que, apesar de considerar, na maioria das vezes, asses-
sorias como fontes, parte sempre do pressuposto que “é preciso
enxergar além do que elas querem mostrar”. Entre os jornalistas
entrevistados, 41% consideram que assessores de imprensa cos-
tumam ser boas fontes de informacao.

Até nos casos em que comunicados oficiais sobre problemas
relativos ao assessorado sdo enviados a imprensa, o objetivo desse
ato € primordialmente reduzir o impacto de uma noticia negativa
apurada sem a participacdo da assessoria. Afinal, um dos grandes
pecados da comunicacdo empresarial € o siléncio.

Essa diferenca basica de compromisso e objetivos entre o press-
release e as matérias de conteido jornalistico abre a discussao so-
bre pertencer o release ou nao ao género jornalistico. E caso ndo
pertenga, a que outro género poderiamos associd-lo? No Brasil, a
atividade de assessoria de imprensa € reconhecida pela Federacdo
Nacional dos Jornalistas — assim, a profissdo possui legitimidade
no pais.
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Ja Duarte (apud SANTOS e BARBI, 2000) defende que a ten-
déncia mundial é considerar a assessoria de imprensa como papel
a ser exercido pelo profissional de relacdes publicas ou pelo pu-
blicitario, lembrando que em outros paises o assessor deixa de ser
jornalista ao assumir a funcio. Paises da Unido Européia e os Es-
tados Unidos estdo entre as nagdes que fazem a clara separagcdo
entre o jornalista ‘de batente’ e o assessor, que automaticamente
passa a ser reconhecido como relacdes publicas.

A lei portuguesa, por exemplo, faz uma clara distin¢do entre
o jornalista e o assessor de imprensa (MOUTINHO & SOUZA,
2002). Segundo o Estatuto do Jornalista daquele pais, as func¢oes
de “marketing, relacdes publicas, assessoria de imprensa e con-
sultoria em comunicac¢io ou imagem, bem como de orientacdo e
execucdo de estratégias comerciais, € incompativel com o exerci-
cio do jornalismo”.

Bourdieu (1997), no entanto, observa que o jornalista, ndo im-
porta para qual empresa trabalhe (seja ela uma assessoria de im-
prensa, um grande jornal ou uma emissora de televisdo), vai ser
sempre um empregado. “O que existe sdo jornalistas diferentes
segundo o sexo, a idade, o nivel de instru¢do, o jornal, o meio de
informacao” (p. 30).

2.2 O release nos jornais

Apesar de fendmeno crescente e cada vez mais inserido nas rodas
de conversa de jornalistas, assessores e até na Academia, ainda
sdo incipientes as estatisticas sobre a influéncia do trabalho de
assessorias de imprensa na producao jornalistica. No Brasil, é
ainda mais raro encontrar esse tipo de estudo sendo desenvolvido
no meio académico.

Kunczik (2001, p.283) agrupou algumas pesquisas desenvol-
vidas na Europa para identificar o nivel de utilizacdo de relea-
ses nos jornais germanicos. Uma delas, desenvolvida pela dupla
Nissen e Menning, ainda em 1977, apontou que, no estado de
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Schleswig-Holstein, mais da metade dos comunicados enviados
via boletins de imprensa do governo e partidos politicos foi publi-
cada nos trés jornais pesquisados. Desse montante, entre 73% e
90% do material foram utilizados na integra, sem comentarios.

Barbara Baerns (apud KUNCZIK, 2001) identificou, num es-
tudo sobre a eficdcia das relagdes publicas® de uma multinacional
de seu pais, que “as RP determinam o conteido dos meios de
comunicacdo sempre que os jornalistas as empregam sem inves-
tigacdo propria” (BAERNS apud KUNCZIK, 2001, p. 284). E
de acordo com Sponholz (2002, p.02), “mais da metade das noti-
cias que sairdo nos jornais americanos € alemaes de amanha vem
de assessorias de imprensa ou foi ‘provocada’ por estratégias de
relacOes publicas”.

Todos os assessores ouvidos para esta pesquisa afirmaram que
seus releases e sugestdes de pauta tém grande aceitacdo nas reda-
¢coes. Deve-se ressaltar o fato de que as assessorias pesquisadas
neste trabalho gozam de prestigio no mercado local, sendo res-
ponsdveis pelo que se chama de ‘grandes contas’.

O “Assessor 2” foi mais além:

Aproveita-se o release pela incompeténcia mesmo do
reporter, preguica de apurar ou até mesmo a falta de tempo
para obter mais dados, detalhar a histria que se pretende
contar nos jornais. Na@o saberia avaliar se € em pouca ou
grande quantidade. A minha percepcdo é que essa utiliza-
¢do é cada vez maior.

A maioria dos profissionais entrevistados (75%) acredita que
o release € um material muito utilizado nas redacdes de Pernam-
buco.

O uso de informagdes produzidas por assessorias de imprensa
¢ tao recorrente na midia mundial que foi fundado, por jornalis-
tas e institui¢cdes ndo-governamentais norte-americanas, o projeto

3 Na Europa, o jornalista que exerce a funcdo de assessor de imprensa perde
automaticamente a ‘patente’, passando a ser chamado de rela¢des ptiblicas ou
porta-voz.
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Center for Media & Democracy (Centro de Midia e Democracia
— CMD), que se dedica a investigar a legitimidade das informa-
coes pulverizadas pelo que a organizacdo chama de “préticas de
relacdes publicas”. Segundo o texto de apresentacdo do 6rgdo
na Internet, o CMD serve a cidadaos, jornalistas e pesquisadores
que buscam reconhecer e combater as “praticas manipuladoras e
enganosas” dos servicos de relacdes puiblicas®.

O CMD mantém o site PR Watch (http://www.prwatch.org/),
constantemente atualizado com reportagens acerca da industria de
comunicacao corporativa, analisando as estratégias de divulgacao
e propaganda de conglomerados empresariais e de governos na
grande imprensa. A instituicdo também apodia a publicacdo de
livros sobre o tema. O mais recente, Weapons of Mass Deception
(Armas de Decepc¢do em Massa), versa sobre o uso da propaganda
na guerra conduzida pelo presidente George Bush contra o Iraque.

O assessor de imprensa tem conhecimento da forma com que
0s jornais aproveitam e por vezes reproduzem os releases e notas
produzidas pelas assessorias, ja que a maioria desses departamen-
tos tem como padrao de controle de seu trabalho a confeccdo de
relatérios, onde constam as estatisticas e tabelas com o nivel de
aproveitamento de seus boletins e sugestdes de pauta. O repOr-
ter e o editor também t€m plena consciéncia de que boa parte
das noticias impressas nos jornais provém de textos enviados por
organizagdes das mais variadas espécies, via assessoria (ja que se
utilizam, diariamente, desse material), como Charon (2000) atesta
no excerto abaixo:

Comunicados e convites, dossiés e coletivas, cafés-da-
manha, almogos, viagens... Hoje em dia, a informacao que
antes era preciso buscar vem espontaneamente ao jorna-
lista. (Charon apud MARCONDES FILHO, 2000, p.41)

Na ponta dessa rota, o tinico protagonista a desconhecer a pra-

4 Diferentemente do Brasil, nos Estados Unidos, assim como nos paises
europeus, as assessorias de comunicacdo sdo denominadas de Public Relations
(relacdes publicas).
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tica parece ser o maior interessado, o leitor, que recebe seu jornal
didrio sem saber que uma quantidade considerdavel das informa-
coes que digere junto ao café-da-manha foi produzida ndo nas re-
dagdes, mas nas intimeras assessorias de comunicacao espalhadas
pelo pais. Mesmo podendo ter a no¢do de que uma ou outra ma-
téria € de interesse do grupo controlador do jornal, ou dos aliados
politicos do veiculo, ignora solenemente o leitor que mesmo o co-
mentdrio daquele colunista tdo respeitado pode ter sido ‘soprado’
a ele por um profissional de assessoria.

A revolugdo industrial e o advento do linotipo, em 1880, obri-
garam o jornalismo a passar por mudancas (LAGE, 2002), ja que
0s novos leitores comecaram a exigir textos mais objetivos e me-
nos opinativos. Talvez o remédio para a imprensa atual, cada vez
menos avessa a conflitos e responsavel pela mesmice dos temas
abordados seja uma transformacgdo — severa, € verdade - nos ha-
bitos profissionais dos jornalistas. Checar a informagao, ouvir os
dois ou mais lados de uma histdria e duvidar sempre seria um bom
comeco. Poder-se-ia imaginar que seguindo esses preceitos basi-
cos até ndo fosse necessaria uma revolucao das técnicas atuais de
reportagem para sanar a situacao.

O simples cumprimento desses principios do jornalismo, os
quais todo jornalista sabe de cor, como a preocupag@o com a vera-
cidade das informagdes, o compromisso com o leitor e a boa e ve-
lha compulsdo para ir atrds das noticias — caracteristicas que aju-
daram a construir o estereétipo da figura do repdrter como o cdo
farejador (KUNCZIK, 2001) - parece ser um grande (re)comeco.

No proximo tépico desta dissertagdo segue a andlise sobre o
release através dos modos como ele se insere nos géneros jorna-
listico e publicitdrio.
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2.3 Um produto hibrido

Analisemos um release produzido e cedido pela Voz Comunicag¢do
Assessoria (empresa pernambucana) quantos aos elementos que o

caracterizam:

ASA BRANCA

Fiad a ERdwiid

PARA: 300
DE: VOZ Assessoria de Comunicagdo .
DATA: 04/01/2004

ASSUMTO: Gravata ganha primeiro resort da regido agreste

Gravata ganha primeiro resort da regido <] Titndo

Construido 25 margens da BR 232, resort terd 112 fats e 86 bangalds. O projeco tem

uma proposta diferenciada, voltada para 2 qualidade de vida

Depois de Muro Alto, no litoral sul, € a vez do mercado imobilidrio do agreste
pernambucanoabrir espaco para os resorts, O Asa Branca Residence Espago Resart,
primeira da regido, ja comegou 3 ser construide, na cidade de Gravatd, 3s margens da
BR 232, altura do quildmetro 82, ao lado do Hotel Portal de Gravatad. O
empreendimento - uma versao campestre dos resortsde Muro Alto -tera 112 flats, 86
bangalds e a mais modernae completainfra-estrutura de lazer da regido. O consdreio
formado pelas empresas pernambucanas Qurazul @ WPM Cansult & responsavel pelo
projeto.

Oresorttera sua primeira etapa conduidaem dezembro de 2004, com a proposta de
marcaruma mudanca no perfil dos empreendimentos da regido. & qualidade de vida é
o principal diferendial do projeto, assinado pela Pontual Arquitetos. Mais de 75% dos
140 mil metros quadrados do resort serdo de drea verde. "0 perfil do Asa Branca o
tornaumaboa opgdo tantopara quem deseja adquirir uma casa de campo para uso
praprio quants para investidores atraidos pela seguranga do mercade imabiliaria”,
observa o empreendedor Luiz Alberto Carneiro, da Qurazul.
) Sublead

0 projeto do Asa Branca Resort foi definidoapds uma minuciosape.qoms we e cunw
junta ao seu publico-alve. "Seguranga, privacidade e qualidade de vida foram as
aspectos mais valorizados”, enumera. Para oferecer mais trangiilidade, o Asa Branca
Resortterd uma das mais baixas densidades de construgdo do mercado. Dos 140 mil
metros quadrados de drea total, apenas 25 mil serdo destinados 3 construgdo. "0s
aclives e declives da regido também foram aproveitados pela Pontual Arquitetos para
assegurar ainda mais privacidade”, destaca.

Adrea comum terd uma completa infra-estrutura para proporcionar total confarto
comodidade aes proprietdrios, incluinde a instalagdo de rampas para deficientes. Mo
maior dos trés lagosde resort, haverd um espaco contemplative, com sala de leitura,
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tatames, ofurd & drea para meditagdo sala de massagem e relaxamenta, O resartterd
tambem ciclovia, pista de cooper, parque aquatico com trés piscinas - uma delas com
raia alimpica, de 25 metros, outra aquecidae com hidromassagem - sala de gindstica,
sala parajogos, playground, pistapara bicicross, duas quadras parasquash, duas para
ténis, duas para vilei, uma para futebal sodety, uma para bocha, green e range para
golfe e uma quadra poliesportiva, Haverd ainda uma area gourmete office center, com
salas de reunido e de apoio. Come o empreendimenta € direcionads ao piblico de alta
poder aquisitive, foi reservado um espacgo para langamentos de automédveis e
< equipamentos nauticos.

0s bangalds terdo 130 m* e os flats, 98,85 m* de drea. O projeto padrdo prevé um
quartos e uma suite em cada iméwvel, mas a planta oferece a possibilidade de
construgdo de um terceiro quarto. Tanto os bangalds quanto os flats terdo varandas
amplas, que permitem a instalagdo de churrasqueira. O resort oferece alguns servigos
inclusos no valor de condominio, como arrumacgie de quartos e troca de roupas de
cama e banho. N3o ha circulagdo de carros nas pistas principais do resaort, os
estacionamentos sdo localizades proximos acs flats e bangalds, com oferta de
estacionamento para visitantes, H3 ainda um alojamento comum para pernoite de

maotaristas, com refeitorio e dormitario, localizado junto a administrag al Corpo da matéria

k A preocupacdn com a identidade visual do empreendimento, com valorizacdo da |

cultura popular, fica evidentz em todos os pontas - desde o projeto arquitetdnico atéa
sinalizagdo,. Em sua parte externa, o Resorttera o Terrago Asa Branca Arte & Gourmet,
uma drea comum integrada com a cidade = compaosta por restaurante, loja de
conveniénda, quiosques de café e sorvetes. Os aluguéis dessas lojas serdo revertidos
para abatimenta nas despesas condaminiais, reduzindo o valar do condaminia. O }
charme fica por conta de um bistrd e um espago cultural, com curadoria prapria,
aberto para mostras, exposigdes e wenda de artesanatos selecionades. Os
empreendedores wvdo disponibilizar, ainda, um local para instalagdo de um posto
avangado de paliciamenta.

De acordo com Luiz Alberta Carneiro, o preco sugerido para as primeiras unidades
comercializadas & de RS 150 mil a RS 170 mil.

FIGURA 2 — FIGURA 3 Release distribuido pela Voz
Comunicacdo em 04/01/04

A classificacdo das partes do release, a exemplo dos elemen-
tos de um texto jornalistico, foram baseadas em regras utilizadas
pela maioria dos jornalistas — quer seja aprendidas na universi-
dade ou mesmo internalizadas no dia-a-dia das redacdes. Optou-
se, para analisar o release em questdo, considerar esses aspectos
formais tradicionais do texto jornalistico.

O lead, por exemplo, do inglés ‘guia’, ja dicionarizado para
o portugués como ‘lide’, é considerado a abertura da matéria jor-
nalistica. O O Globo: Manual de Redagdo e Estilo (1992), por
exemplo, diz que:
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[... quando o jornalismo comecou a abandonar a su-
bliteratura, criaram-se normas a produzir leads simples e
diretos. Determinou-se, entdo, que as primeiras palavras
da noticia deveriam dizer quem fez o qué, como, onde,
quando e por qué (p.23).

O mesmo manual, no entanto, alerta que a férmula nao € obri-
gatdria, e sugere que o bom lead devera ser aquele que consiga
fazer o leitor continuar na leitura. O Manual da Redagdo: Folha
de S.Paulo (2001) também se posiciona de maneira semelhante,
recomendando que embora o /ead, uma sintese da noticia - seja
ao mesmo tempo imprescindivel e util no texto de jornal -, “ndo
existe, no entanto, um modelo para a redacdo do texto do lide.
Nem pode ele ser realizado de maneira automdtica, com escrita
burocratica” (p. 29).

Em relacdo a organizagdo do texto, Erbolato (1985) considera
que ha trés sistemas de redacao jornalistica, classificados em rela-
¢do a técnica de apresentacdo: pirdmide invertida, forma literdria
e sistema misto.

Na piramide invertida a seqiiéncia é esta: a) entrada ou
fatos culminantes; b) fatos importanyes ligados a entrada;
¢) pormenores interessantes; d) detalhes dispensdveis. Na
forma literdria (ou pirdmide normal) monta-se este es-
quema: a) detalhes da introducio; b) fatos de crescente
importancia visando criar suspense; c) fatos culminantes e
d) desenlace. No sistema misto: a) fatos culminantes (en-
trada); b) narracdo em ordem cronolégica. (ERBOLATO,
1985, p. 60-61).

Segundo O Globo: Manual de Redacdo e Estilo (1992), o
esquema de organizacdo textual cldssico € o da piramide inver-
tida, através da qual “alimenta-se o inicio da matéria com os fatos
mais relevantes, e o conteido dos paragrafos que se seguem vai
decrescendo em importancia” (p. 26). O manual explica que a pi-
ramide invertida era a férmula mais segura de ser utilizada antes
do advento dos computadores nas redacdes, pois a montagem das
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paginas, que era realizada sem medicdo automadtica e de forma
imprecisa, poderia ‘cortar’ o final dos textos. De acordo com o
livro, “€é necessario conhecer essas formulas, mas com a consci-
éncia de que existem para ajudar, ndo para escravizar o jornalista
(p. 26).

Com base nas defini¢Oes cléssicas da estrutura do texto jor-
nalistico, pode-se afirmar que, com excecao dos itens ‘a’ e ‘b’
apontados no release do exemplo 1, os elementos que compdem
o material analisado sdo 0s mesmos que caracterizam uma ma-
téria de jornal. A assessoria usou titulo, subtitulo, lead, sublead,
desenvolvimento e conclusdo do texto tal qual um material encon-
trado nas paginas de jornais. Em relacdo ao ‘elemento a’, “Gra-
vatd ganha primeiro resort da regido”, ele obedeceu a regra de
titulos curtos, com verbos, sem virgulas e/ou conectivos, sucin-
tos e atrativos. Segundo O Globo: Manual de Redagdo e Estilo
(1992), o titulo € o antncio da noticia, “concentrado no fato que
provavelmente despertatard mais atengao” (p. 37).

O subtitulo (sutia ou chapéu, no jargdo jornalistico) comple-
mentou a informacao principal e deu margens para que o restante
do texto fosse desenvolvido. O lead foi escrito seguindo a formula
dos 6W de Kippling® e cumpriu a fun¢io de “introduzir o leitor na
reportagem e despertar seu interesse pelo texto ja nas linhas inici-
ais” (MANUAL DA REDACAO: FOLHA DE S. PAULO, 2001,
p.28):

3 O escritor e jornalista inglés Rudyard Kippling (1865-1936) desenvol-
veu uma férmula de estruturagdo da reportagem que preenchia as questdes
who?(quem), what? (o qué), where? (onde), when? (quando), how? (como) e
why? (por qué). A férmula foi sacralizada na célebre frase: "Tenho seis criados
honestos, que me ensinaram tudo o que sei: O Qué, Por Qué, Quando, Como,
Onde e Quem". (Lucchesi, 2002, p.1). Atualmente, no entanto, a ‘férmula’
ndo € mais considerada ‘sagrada’, ou Unica possivel para o desenvolvimento
de um texto jornalistico.
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Quem- “O primeiro resort da regidao”

O qué — “comecou a ser construido”

Onde - “em Gravatd”

Quando - “ja comegou”

Por qué - “¢é a vez do mercado imobilidrio do
agreste pernambucano abrir espaco para os resorts”

Quanto aos aspectos formais, presume-se que o texto em dis-
cussdo pertence ao género da noticia jornalistica. No entanto, é
preciso aprofundar mais a andlise para se chegar a conclusdes
acerca do género em questdo. Para isso, vamos lancar mao da
definicdo do Manual da Redagdo: Folha de S. Paulo (2001) sobre
os elementos que indicam e medem a importancia de uma noticia:

a) Ineditismo (a noticia inédita € mais importante
do que a ja publicada);

b) Improbabilidade (a noticia menos provavel é
mais importante do que a esperada);

c) Interesse (quanto mais pessoas possam ter sua
vida afetada pela noticia, mais importante ela é);

d) Apelo (quanto maior a curiosidade que a noti-
cia possa despertar, mais importante ela é);

e) Empatia (quanto mais pessoas puderem se iden-
tificar com o personagem e a situacdo da noticia, mais
importante ela é). (MANUAL DA REDACAO: FO-
LHA DE S. PAULO, 2001, p. 43)

De posse dessas categorias, podemos afirmar que o release
em questao responde positivamente, em maior ou menor grau, aos
quesitos propostos pelo Manual da Redagdo, uma vez que: a) o
fato € inédito (“Gravatd ganha primeiro resort da regiao”); b) a
maior probabilidade € que resorts sejam construidos em dreas li-
toraneas, e ndo no Agreste pernambucano (“Depois de Muro Alto,
no litoral sul, € a vez do mercado imobilidrio do agreste pernam-
bucano abrir espaco para os resorts”); ¢) a noticia € de interesse
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para a economia do estado de Pernambuco, pois ird gerar im-
postos, atrair turistas e, conseqiientemente, aumentar a oferta de
empregos em na cidade de Gravatd (“O empreendimento - uma
versao campestre dos resorts de Muro Alto - terd 112 flats, 86
bangal0s e a mais moderna e completa infra-estrutura de lazer
da regiao”.); d) o grande apelo da noticia € o fato de ser o pri-
meiro empreendimento do estilo construido na regido do Agreste,
as margens de uma rodovia (“O Asa Branca Residence Espaco
Resort, primeiro da regido, ja comegou a ser construido, na ci-
dade de Gravatd, as margens da BR 232, altura do quilometro 82,
ao lado do Hotel Portal de Gravata.”; e) como o release foi distri-
buido entre editorias de economia dos jornais locais, compreende-
se que uma boa parcela dos leitores residentes em Pernambuco se
identificaria com a noticia de que um empreendimento comercial
vultuoso teve inicio no estado.

Uma vez identificados os elementos jornalisticos no release
em andlise, partamos para a identificacdo de caracteristicas ndo-
jornalisticas inerentes a esse texto. Em primeiro lugar, s6 foi ou-
vida uma unica fonte em relacdo ao fato; no caso, o empreen-
dedor do resort. Numa matéria tradicional, haveria mais fontes
envolvidas, a exemplo de alguma autoridade politica da cidade
(secretario de turismo, prefeito etc), a respeito das conseqiién-
cias econdmicas do negdcio na regido, bem como alguma insti-
tuicdo que pudesse avaliar o impacto ambiental da constru¢ao no
meio-ambiente. Mesmo indicando que “mais de 75% dos 140 mil
metros quadrados do resort serdo de drea verde”, a informacdo
que “os aclives e declives da regido também foram aproveitados
pela Pontual Arquitetos para assegurar ainda mais privacidade” dé
mostras de que a topologia do local possivelmente estd sofrendo
interferéncias. Algumas questdes também ndo ficariam de fora
de uma noticia bem apurada, como o niimero de empregos gera-
dos pela construcdo e o volume de investimentos realizados (e se
contou com o apoio de linhas de crédito governamentais). Esse
ultimo item é de extrema importancia, ja que alguns programas
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de incentivos exigem, como contrapartida, a contratagdo de um
nimero determinado de trabalhadores da regido.

Ap6s breve andlise de alguns aspectos jornalisticos do rele-
ase, podemos intuir que a principal diferenca, se ela existe, de um
texto genuinamente jornalistico para um material produzido por
uma assessoria de imprensa, diz respeito ao objetivo: no primeiro
caso, a principal finalidade deveria ser a de fazer uma informa-
¢ao de interesse chegar ao publico. No segundo, o fim também &
fazer circular um dado ao publico, mas, e € ai que poderd residir
a maior diferencga, essa informag¢io ndo € necessariamente inte-
ressante para o publico, e sim, primordialmente, do interesse do
assessorado.

Podemos tentar um entendimento sobre a finalidade do rele-
ase através da defini¢ao sobre a qual género ele pertence. Parti-
mos da concepcdo de BAKHTIN (2000 [1979]) de que fazer uma
distin¢do entre os géneros de discurso € indispensdvel para o de-
senvolvimento de qualquer estudo. Sendo assim, entendemos que
percorrer os caminhos que indiquem em que género discursivo
estd inserido o release serd de extrema utilidade para a compreen-
s@o dessa forma tao usual de comunicacao.

Em primeiro lugar, os géneros discursivos, a exemplo da noti-
cia de jornal, da carta, da aula etc, sdo “entidades s6cio-discursivas
e formas de acdo social incontorndveis em qualquer situagdo co-
municativa” (MARCUSCHI, 2002, p.1). Tomando de emprés-
timo a no¢do de Marcuschi sobre a maior importancia do carater
funcional e cognitivo dos géneros em detrimento dos aspectos for-
mais, ou seja, os usos e objetivos de um género discursivo como
sendo elementos bem mais reveladores de sua esséncia — “[...]
o predominio da fun¢do supera a forma na determinagdo do gé-
nero, o que evidencia a plasticidade e dinamicidade dos géneros”
(2002, p.11) -, passaremos a analisar o release sob o prisma de
suas finalidades.

A questdo sobre a qual iremos nos debrucar agora exige que
estabelecamos critérios de andlise, a saber: trataremos o release
como um género discursivo pertencente ao dominio jornalistico,
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mas que esta sendo utilizado com uma finalidade de origem publi-
citdria — vender um produto, idéia etc — ou trata-se de um material
que faz parte do dominio da publicidade, travestido de um for-
mato jornalistico? Essa discussao parece se assemelhar um pouco
a questdo do ovo e da galinha — talvez o mais importante nesta
andlise seja realmente investigar a finalidade desse formato, e as-
sim, chegar a algumas conclusdes.

Levando em consideracdo que na passagem de um género
para outro ha a renovagdo do préprio género (BAKHTIN, 2000
[1979]), enxergamos que ha, na utilizacdo de um formato jorna-
listico com fins publicitdrios — na falta de melhor qualificacdo —
um processo de transformagdo nesse género. O release, assim,
conta tanto com aspectos formais e até de finalidade (informacao,
clareza, concisdo) da esfera do jornalismo, mas a falta de alguns
elementos - € ndo apenas o acréscimo de novos — o faz patinar
entre as duas esferas de género.

Um release considerado de qualidade precisa - e para isso to-
memos de empréstimo a defini¢do de Chinem (2003, p.67)- deve
“[...] ter riqueza e exatiddo de informagdes, e para isso é necessa-
rio observar os critérios de noticiabilidade dos fatos e se valer de
rigor técnico na redacdo do texto, como manchete, lead, sublead e
piramide”. Assim, sdo justamente os aspectos jornalisticos aquilo
que faz do press-release um meio eficiente. Mas e quais seriam
os elementos pertencentes ao dominio publicitirio que fariam do
release um formato hibrido?

Assim como foi abordado héd pouco, iremos considerar que
ndo € apenas a presen¢a de elementos exteriores ao jornalismo,
como também a auséncia de algumas caracteristicas jornalisticas
que levam o release a se aproximar mais do dominio da publici-
dade. Ainda com base no Exemplo 1, analisemos os excertos a
seguir sob esses aspectos (a auséncia de elementos jornalisticos e
presenca de caracteristicas proprias a textos publicitdrios):
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“O resort terd sua primeira etapa concluida em dezem-
bro de 2004, [com a proposta de marcar uma mudanca
no perfil dos empreendimentos da regiao]. [A quali-
dade de vida € o principal diferencial do projeto, assi-
nado pela Pontual Arquitetos.] Mais de 75% dos 140 mil
metros quadrados do resort serdo de drea verde. "O perfil
do Asa Branca o torna uma boa opc¢éo tanto para quem de-
seja adquirir uma casa de campo para uso proprio quanto
para investidores atraidos pela seguranga do mercado imo-
bilidrio", observa o empreendedor Luiz Alberto Carneiro,
da Ourazul.”

O paragrafo anterior, com destaque para os trechos em negrito,
nao ficaria deslocado num antincio publicitério, ja que traz juizos
de valor deliberados sobre o fato (“com a proposta de marcar uma
mudanca no perfil dos empreendimentos da regido” e “a qualidade
de vida € o principal diferencial do projeto”).

Esse tipo de construgdo frasal elogiosa soaria estranho a uma
matéria de jornal, principalmente se levarmos em consideracdo
que informagdes que denotam juizos de valor positivos sobre o
projeto ndo se encontram apenas nas ‘“aspas’ — recurso comu-
mente utilizado no jornalismo para passar a responsabilidade da
afirmacao a fonte -, como também ao longo do texto, de autoria
do ‘reporter’. Apesar de nenhum texto jornalistico eximir-se to-
talmente da parcialidade — embora muitos profissionais anseiem
por uma pretensa objetividade -, a tomada de posicoes, pelo me-
nos de forma explicita, continua ndo sendo bem aceita nos textos
jornalisticos.

A auséncia de informagdes que certamente constariam de uma
noticia publicada em cadernos de economia, como o valor do in-
vestimento e questdes ligadas ao impacto ambiental da construg¢do
— além da consulta a outras fontes, conforme analisado anterior-
mente —, contribuem para que o release se afaste do género jorna-
listico.

Tanto a identificagdo de elementos proximos ao dominio pu-
blicitario quanto a ndo-existéncia de algumas caracteristicas mar-
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cadamente jornalisticas fazem com que o release se encaixe na
defini¢do, retomada por Marcuschi (2002) numa citacdo a Fix, de
‘intertextualidade inter-géneros’, que seria “‘como uma mescla de
funcgdes e formas de géneros diversos num dado género” (2002,
p.11).

O release, entdo, seria uma forma ‘hibrida’ desses dois gé-
neros — jornalistico e publicitdrio. Essa hibridizacdo, que Lean-
dro Marshall (2003) caracterizou como ‘jornalismo transgénico’,
responderia pelo fato de um género com finalidade publicitaria
(release) trazer o formato de um género de dominio jornalistico
(matéria, reportagem).

Optar por essa classificagdo, no entanto, € afirmar e reconhe-
cer que o trabalho do assessor de imprensa nao €, de maneira
alguma, de cunho jornalistico. Assim, preferimos adotar a pos-
tura de entender a assessoria de comunica¢do como uma funcado
desempenhada por jornalistas, com o uso de técnicas inerentes a
profissdao, mas que difere do jornalismo tradicional — e ai, sim,
acaba por se aproximar do campo da publicidade e das relacdes
publicas — quando tem por objetivo principal honrar seus compro-
missos com o cliente, e ndo com o publico.

Citando Benda, Michael Kunczik (2001) classifica a funcdo
das assessorias como a de ‘jornalismo subsididrio’, que se dife-
renciaria do jornalismo tradicional por ndo possuir metas huma-
nitdrias. Ainda pela 6tica do ‘jornalismo transgénico’, Marshall
(2003) compreende o release como uma das 25 formas de inter-
feréncia do campo publicitario no jornalistico:

O release é uma peca jornalistica que, embora produ-
zida majoritariamente por jornalistas, carrega em seu bojo
a intenc¢do intrinseca da promocao. Este misto de noticia-
publicidade, produzida por assessorias de imprensa ou pela
area de Relagdes Publicas, objetiva diretamente a busca da
divulgacgdo gratuita, em um espaco publico, de determina-
dos interesses privados. (MARSHALL, 2003, p.4).

Além da existéncia e auséncia de elementos jornalisticos, ca-
racteristicas marcadamente publicitdrias do release também con-
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tribuem para essa variada gama de géneros existente no dia-a-dia
de uma assessoria de imprensa. Segundo Castro (2003), “ao se
falar em estilo de um género discursivo, deve-se levar em consi-
deragdo o conjunto de procedimentos formais que o caracterizam,
como resultado da adequacdo lingiiistica aos propdsitos de sua
criacdo” (2003, p.1). Sendo assim, ndo podemos fugir das qualifi-
cagdes formais do género publicitdrio. No entanto, ndo € na forma
que o género publicitdrio se mostra num release, e sim através de
sua funcgao.

Se num discurso notadamente pertencente ao género publici-
tirio - como o texto de um antincio em revista, por exemplo -,
muitas vezes a identificacdo de género pode ndo ser instantanea
(o uso de ferramentas jornalisticas ou mesmo suportes diferen-
tes podem mascarar o intuito propagandistico), da mesma forma
ndo € tao simples identificar os objetivos publicitidrios num género
como o release. No entanto, como lembra Maingueneau (1997),
0 mais importante ndo € definir os tipos de gé€nero, e sim “esta-
belecer a hipdtese segundo a qual recorrer, preferencialmente, a
estes géneros e ndo a outros € tdo constitutivo da forma discur-
siva quanto o ‘conteido” (p.38). Assim, a relevancia € entender a
importancia de se recorrer a um género, € ndo a outro, de acordo
com o objetivo pretendido. Por esse angulo, entende-se que as as-
sessorias, ao optarem pelo formato do release, conseguem maior
receptividade as suas mensagens, por parte dos jornalistas, do que
se utilizassem de formatos mais diretos, ou marcadamente publi-
citarios, como um folder ou anuncio.

Jornalismo e Publicidade, apesar de tantos aspectos diferen-
tes em relagdo a forma, conteddo e até objetivos, possuem Varios
pontos de convergéncia. A passagem do jornalismo com fungdo
propagandista para a informativa, por exemplo, sé foi possivel
apos a desvinculagc@o econdmica dos jornais dos financiamentos
politicos, ainda no século 19 (TRAQUINA, 2004). S6 com as
receitas publicitarias, ou na transformacdo do jornalismo em ne-
gbcio e nao mais apenas instrumento de disseminagao ideoldgico-
partidaria, € que os veiculos adquiriram mais independéncia.
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Em finais desse mesmo século XIX, o jornal tornou-se
cada vez mais importante como veiculo para a publicidade,
principalmente a partir do momento em que a publicidade
em si se tornou mais central numa economia em expansao
(2004, p. 36-37).

No Brasil, o primeiro jornal didrio a circular, o Didrio do Rio
de Janeiro, fundado em 1821, inaugurou o periodismo de anun-
cios e informagdes no Pais. Publicava precos de produtos, anin-
cios de compra e venda, informes de propaganda e particulares e,
assim, apresentava um panorama do dia-a-dia dos 160 mil habi-
tantes da cidade. Por conta do foco nos anunciantes, passaria a ser
o primeiro jornal informativo brasileiro. Os primeiros anos do Di-
ario de Pernambuco, fundado a 07 de novembro de 1825, também
foram dedicados aos boletins comerciais. O veiculo, inicialmente
impresso em prelo de madeira, declarava, em sua edi¢cdo de apre-
sentacao:

Faltando nesta cidade assaz populosa um Didrio de
Antncios, por meio do qual se facilitassem as transagdes,
e se comunicassem ao publico noticias, que a cada um
em particular podem interessar, o administrador da Tipo-
grafia de Miranda & Companhia se propds a publicar to-
dos os dias da semana, exceto os domingos, o presente
Didrio no qual debaixo dos titulos de Compras — Ven-
das — Leildes — Aluguéis — Arrendamentos - Aforamentos-
Roubos-Perdas - Achados — Fugidas e apreensoes de es-
cravos — Viagens-Afretamentos — Amas de leite, etc., tudo
quanto disser respeito a tais artigos; para o que tem con-
vidado a todas as pessoas, que houverem de fazer estes ou
outros quaisquer andncios, ao levarem a mesma Tipogra-
fia que lhes serdo impressos gratis, devendo ir assinados.
(http://www.noticiasculturais.com/Documentos12.htm).

Com base nas defini¢des de jornalismo e nos elementos de
publicidade encontrados nos releases — com destaque para a fina-
lidade desse tipo de material, que € responsdvel por definir o gé-
nero -, somos levados a crer que o jornalismo desenvolvido pelas
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assessorias de imprensa, apesar de se valer de algumas técnicas e
preocupacgdes inerentes a profissdo, aproxima-se sobremaneira do
terreno publicitario.

Um profissional de assessoria local (“Assessor 1), em res-
posta ao questiondrio desta dissertacdo, afirmou que o assessor
“deve ter a mesma capacidade técnica de um repoérter para decidir
o que € noticia, o tratamento que ela deve receber, apurar os fa-
tos, redigir e editar.” No entanto, completou que € necessario ao
jornalista de assessoria também outras habilidades, “mais ligadas
a formacdo de marketing ou relacdes publicas”, mas com fungdo
de complemento. Ja um jornalista que ocupa a fungdo de reporter
especial num veiculo impresso local (“Repdrter 17°) foi taxativo:
“a assessoria de imprensa estd para o jornalismo assim como a eu-
tandsia estd para a medicina”. Entre os jornalistas entrevistados,
70% consideram a assessoria de imprensa uma atividade jornalis-
tica.

2.4 Jornalismo sem release?

Longe da grande midia, apoiada pelo poder de alcance da Inter-
net, fazendo uso de aparelhos como videocamaras digitais e con-
tando com colaboradores nos quatro cantos do mundo, estd sendo
gerada por jovens voluntdrios uma tentativa silenciosa — e nada
modesta - de revolug@o na comunicacio global.

Essa transformagdo tem como libelo a antiglobalizacdo e a
imprensa livre de interesses empresariais e da influéncia da midia
corporativa. O objetivo, quase megaldomano, € ir contra a maré
midiatica, democratizar a informacdo — com o acesso gratuito em
seus sites de textos, imagens, sons € videos - e apresentar ao pu-
blico (pelo menos aquele com acesso a rede mundial de computa-
dores) “o fato como ele €”.

O movimento da Indymedia, ou Centros de Midia Indepen-
dente (CMI), criado em 1999, em Seattle, nos Estados Unidos
(com a cobertura do ‘Encontro do Milénio’ da Organizacdo Mun-
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dial do Comércio — OMC), surgiu com o objetivo de se trans-
formar em alternativa a cobertura jornalistica internacional, des-
prezando toda e qualquer informacdo elaborada por corporagdes
publicas e privadas.

Apesar de alegar nao fazer distin¢@o sobre o tipo de informa-
¢do a ser veiculada, fica claro ao identificar os temas abordados
nos sites que os CMI se caracterizam pelas coberturas de manifes-
tagcdes sociais, com destaque, de acordo com texto da homepage
do CMI Brasil, “sobre os movimentos de acdo direta (0s ‘novos
movimentos’) e sobre as politicas as quais se opdem”.

Boa parte dos textos veiculada pela organizacdo soa demasi-
ado panfletério e parcial. Ainda ndo fazem parte da pauta da midia
indy versdes mais elaboradas, com apurado trabalho de reporta-
gem e checagem, de noticias cotidianas. Apesar disso, o ideal
utépico de uma midia sem vinculacdo com fontes oficiais esta
contribuindo para que se dé mais espago a outras vozes, princi-
palmente quando o Indymedia se utiliza de informag¢des produzi-
das por vdrias pessoas (participantes de passeatas, testemunhas de
atos de violéncia da policia contra manifestantes, por exemplo),
que poderiam ndo interessar a grande imprensa.

Por outro lado, ao descartar informagdes oficiais, acaba po-
dendo cair no descrédito pela op¢do partidaria, reducionista (por
dispensar as ‘versdes oficiais’) e parcial. Dessa forma, a imprensa
Indy parece ferir um dos pilares do jornalismo, que € o de ouvir
todos os lados envolvidos na noticia. O distanciamento critico,
conforme assinala Kunczik (2001, p.59), falta a midia indy:

Na difusdo das novas idéias para a mobilizacdo das
massas, o jornalismo intelectual ndo deve ser uma ativi-
dade subalterna nem um érgao ndo-critico de implementa-
¢do. Uma condigdo essencial € a conservacdo de uma dis-
tancia critica em relacdo aquilo que se estd fazendo. Ade-
mais, para exercer uma func¢io de mobilizagdo € preciso
permanecer firmemente enraizado nos direitos humanos e
num ceticismo fundamental.
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Optando pela negagdo total as fontes oficiais, os centros de mi-
dia independente ainda nio fornecem informagdes mais comple-
tas e ndo tém se configurado, verdadeiramente, como alternativa
a cobertura jornalistica tradicional. Se os CMIs se limitassem a
nao-utilizagdo de releases para pautar sua producao didria, como
o tem feito a midia tradicional, mas fossem em busca do esclare-
cimento oficial para enriquecer as noticias veiculadas, estariam,
talvez, oferecendo ao publico dados mais precisos e menos parci-
ais.

Mas apesar de ainda incipientes, as novas ‘vias alternativas’
a grande midia na Internet t€ém suscitado preocupag¢do no terreno
jornalistico, a exemplo do que mostra Traquina (2004):

Se ninguém controla o jornalismo nas sociedades de-
mocréticas, as novas capacidades que a internet [grifo do
autor] oferece aos jornalistas e ao ptiblico na obteng¢do de
dados e de acesso a informacao, a proliferacdo de canais
e a explosdo de locais de comunicacéo e de informagao,
nomeadamente os milhares de sites no ciberespaco, as no-
vas oportunidades de acesso aos jornalistas para as vozes
alternativas [grifo do autor] da sociedade, sdo fatores que
apontam para a debilitacdo do controle politico do jorna-
lismo e para a existéncia dum campo jornalistico que é
cada vez mais uma arena na disputa entre todos os mem-
bros da sociedade. (p.210).

Mesmo ainda tateando no terreno jornalistico, com todas as
parcialidades inerentes as midias combativas, o movimento da
Indymedia representa, a0 menos, uma forma de reacdo a grande
imprensa mundial, cuja producdo anda cada vez mais atrelada a
unificacdo dos discursos e a monofonia das fontes oficiais.

Os centros de midia independente lancam a possibilidade de
confecc¢ao coletiva de noticias desvinculadas e que seguem — pelo
menos em grande parte - na contramdo dos interesses corpora-
tivos. O desafio dessa nova midia € arregimentar mais leitores,
expandir os temas abordados e aprimorar as técnicas jornalisti-
cas, para produzir e disseminar informagdo de qualidade, que s6
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podera vir através de um trabalho de reportagem, checagem e con-
sulta a fontes diversas.
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Capitulo 3

Estudo de caso - ASCOM
UFPE: a ‘sucursal’

3.1 A estrutura

Situada nas dependéncias da Reitoria da Universidade Federal de
Pernambuco, no mesmo corredor do Gabinete do Reitor, a As-
sessoria de Comunica¢do da UFPE (ASCOM) tem por principal
atividade a divulgagdo, para meios de comunicacao locais e naci-
onais, de noticias referentes a institui¢ao.

Sao publico-alvo externo da ASCOM jornais, revistas, radios,
emissoras de televisdo e veiculos na Web. O 6rgdo se vale dos
meios Incampus (jornal de oito paginas, voltado a servidores e
professores, também com versdo online), o Comunicampus (jor-
nal com circulacio de 55 mil exemplares, encartado mensalmente
no Jornal do Commercio, focado no publico externo, trazendo no-
ticias sobre servico, pesquisas e eventos — também disponivel na
Web), o Minuto no Campus (videos de um minuto, veiculados na
Rede Globo Nordeste, apresentando ao publico projetos desen-
volvidos por pesquisadores e alunos da Universidade), Noticias
do Campus (programa de rddio com informagdes referentes a ins-
tituicdo — novas pesquisas, divulgacdo de eventos cientificos — e
entrevistas com profissionais da UFPE), o Conexdo UFPE (divi-
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dido em Conexao Satde — noticias e entrevistas sobre saide com
profissionais do Hospital das Clinicas - € o Conexdo Fera — infor-
mativo voltado aos candidatos ao Vestibular, ambos veiculados na
Radio Universitaria FM), o Boletim de Noticias (informativo ele-
tronico acerca da produgdo cientifica da UFPE, agenda de even-
tos etc) e a secdo de Noticias da homepage (www.ufpe.br). Para
efeito desta andlise, foi analisado apenas o Boletim de Noticias
enviado a imprensa.

Para viabilizar o trabalho de divulgacdo e manutencao de uma
imagem positiva da Universidade, a ASCOM conta com 17 pro-
fissionais (cinco jornalistas, dois fotdografos, uma diagramadora,
uma secretdria e oito estagidrios). Os releases sdo produzidos, em
sua maioria, pelos estagidrios, sendo revisados e editados por dois
jornalistas. Nao ha uma meta de envio de material a imprensa a
ser cumprida, uma vez que a producdo € estabelecida diariamente,
de acordo com a demanda de assuntos gerados na UFPE.

O expediente na ASCOM tem inicio as 8h e € finalizado as
18h. A primeira atividade a ser realizada pelos estagidrios de jor-
nalismo € a clipagem tradicional (recorte de jornal) e eletronica
(noticias publicadas em sites informativos). Eles s@o setorizados
por area de pesquisa/centro académico, e sdo orientados a fazer
periodicamente a cobertura desses setores, com vistas a identifi-
car fatos que tenha interesse jornalistico.

N3ao hé estatisticas sobre a quantidade de matérias que sdo pu-
blicadas por conta dos releases enviados. Uma das jornalistas, no
entanto, € responsavel pela catalogacdo manual, més a més, de
quantas matérias de interesse da instituicdo foram veiculadas na
midia, e se elas tiveram o status de positivas, negativas ou neu-
tras. E através dessa andlise que a ASCOM define os assuntos
que devem ser melhor trabalhados dai em diante e quais veiculos
merecem maior atengdo. Questdes como seguranca no campus,
por exemplo, foram identificadas como um dos principais focos
de noticias negativas.

Os releases raramente sdo enviados de forma isolada, com ex-
cecdo daqueles cujas informacgdes foram apuradas apds o envio
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do boletim, ou quando o assunto merece maior destaque. A AS-
COM estabeleceu que esses materiais devem seguir via boletim
eletronico para editores, colunistas, reporteres setorizados e pro-
fissionais de imprensa que solicitam cadastramento para recebé-
los. Nao ha uma padronizacdo rigida de horério para envio. Em
geral, sdo enviados pela manha ou no final do expediente, obri-
gatoriamente por e-mail. Contrariando uma pratica comum nas
assessorias, nada € mandado as redacdes via fax.

Convencionou-se o uso exclusivo do meio eletronico para en-
vio de material as redacOes por conta da praticidade da medida,
alcance maior e economia de papel, o que rendeu, de inicio, al-
guns inconvenientes — como, por exemplo, um colunista que ndo
tinha por costume acessar o e-mail com freqiiéncia acabar levando
um ‘furo’. Mesmo assim, a ASCOM ndo cedeu e a pratica passou
a ser internalizada nas redacdes. Esse sistema de envio facilitou,
ainda, a catalogacdo e arquivamento dos textos produzidos pela
asssesoria para a imprensa.

Por conta do considerdvel volume de informacdes produzidas,
o follow-up' ndo é habito na assessoria, s6 sendo realizado medi-
ante noticias de maior impacto. De acordo com a coordenacdo da
ASCOM, o fato de a UFPE gerar uma quantidade grande de as-
suntos de interesse da sociedade facilita, sobremaneira, o trabalho
de divulgacdo. Apesar da falta de estatisticas gerais, o indice de
aproveitamento de releases nos jornais € considerado muito bom
pela Ascom.

O indice de confiabilidade da imprensa em relacdo a Ascom
¢é considerado alto. Isso se deve, de acordo com depoimento da
chefe da assessoria de imprensa, Vitéria Galvao, a fatores como:
imagem positiva forte da UFPE (pelo fato de ser uma institui¢dao
publica respeitada) e do profissionalismo de quem faz parte da
equipe. Nao haveria, por exemplo, interesses comerciais em jogo,

! Acompanhamento da sugestdo de pauta/release. Geralmente, ligando para
o jornalista para confirmar o recebimento de informagdes, saber se hd a neces-
sidade de mais dados ou mesmo com o objetivo de saber se o material serd
aproveitado.
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ao contrario do que poderia acontecer com assessorias de empre-
sas privadas. Isso corrobora as opinides registradas por todos os
editores e reporteres entrevistados para esta pesquisa, segundo as
quais ha assessorias que gozam de maior confiabilidade do que
outras. Para o “Editor 4”, “o nivel de trabalho e o retorno que
d4 aos veiculos” € o que garante que uma assessoria tenha mais
respaldo do que outras.

E grande o nimero de jornalistas que estdo na grande im-
prensa e ja passaram pela assessoria como estagidrios. Principal-
mente quando os jornais locais ainda ndo haviam instituido uma
sistemdtica rigida de selecdo de estagidrios, era comum editores
entrarem em contato com a ASCOM para a indicagdo de candi-
datos. Integrantes da assessoria também trabalharam em grandes
veiculos e t€ém conhecimento do dia-a-dia e dos modos de funci-
onamento de redagdes, o que conta pontos na hora de emplacar
uma noticia. Como lembra o “Assessor 4”:

Sem ddvida alguma a assessoria de imprensa € pura estratégia
de conhecimento e acima de tudo relacionamento. O fato de o
assessor conhecer bem o editor ou repdrter pode sim influenciar e
aumentar a probabilidade da veiculagcdao de determinado material
(press release).

O formato do Boletim de Noticias enviado aos veiculos de co-
municagdo € simples: um cabecalho com o titulo Release para
Imprensa UFPE — Uma publicacdo da Assessoria de Comunica-
cdo Social da UFPE, data e contatos. Em seguida, os titulos das
noticias sdo apresentados em vermelho, bastando clicar em cima
deles para ler as matérias na integra. E utilizada a linguagem de
formatacio HTML? . Abaixo das noticias, quando necessario, s3o
informados nomes de fontes e telefones de contato, de modo a
facilitar o trabalho do reporter. Algumas assessorias, no entanto,
optam por ndo divulgar a informag¢do de contato, para que o jor-
nalista procure o assessor antes — e, assim, possa ter um controle

2 Do inglés HyperText Markup Language (linguagem de formatagio de do-
cumentos para criar contetidos para Internet que contenham imagem, texto,
som etc).
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maior sobre o fluxo de informagdes e das entrevistas concedidas.
Nao existe uma regra ticita estabelecendo a melhor maneira de
conduzir esse tipo de questdo — a decisao, nesses casos, vai variar
de acordo com o tipo de assessoria, necessidades do ‘cliente’ etc.
A seguir, um exemplo do boletim (reduzido e com cortes):

Social da UFPE

0 | 13 | 2wb4 - Fonas: (B1) 21 26.8024/8025 - Faw; (B1) 21 266656 | Asseppora; Vivdra Galvio

Urma Publicacio da As & de Cormun: T

@ Release para Imprensa UFPE

Naoticias

2 = Projeto Professores do Terceiro Milénio inscreve até amanha

3 = Estudantes convidados para reunido do projeto “Conexdes de Saberes™
4 - Comunicagdo debate ética no jormalismo

1 - Inscricies do Curso Portal comecam no dia 22

O Curso Pré-académico Portal, organizado pelos alunos de Medicina da UFPE, vai .
de seus alunos de 2005, Para se inscrever, & preciso ir, no hordrno das 13h &s 18h
Sadde, e trazer uma foto 3x4, uma xerox do RG ou do CPF e pagar R§ 1,00 do mal
ainda podem ser feitas nos dias 23, 27, 28 e 29 desse més.

0 Curso Prié-Académico Portal existe desde 2003, @ ¢ organizado pelos alunos do

UFPE). voltado para estudantes da rede publica de ensing, o curso & gratuito, e r
e da Fundacdo de Apoio & Desenvolvimento (Fade) da UFPE, além da FundagSo de
Pemambuco (Facepe). O apoio & dado em itens como a infra-estrutura e no mate
pedagtgico do professor onentador do projeto, Francisco Atandsio. Além disso, of
cursos pré-vestibulares da UFPE, recebem iseng3o na taxa de inscrgdo do vestiby

A primeira etapa da seleg3o, feita por uma prova tedrica, serd no dia 16 de janein
econdmica-cultural, ainda sem data definida, em que terdo, entre outras coisas, ¢
Ensino Fundamental até o fim do Ensino Médio em colégios da rede publica de ens
candidataram para a selegdo do Curso Portal, @, para o préximo ano, o curso ofen

Figura 4 — Boletim eletrénico para envio de releases da UFPE

3.2 Analise dos dados

O més de dezembro € considerado produtivamente fraco pela maior
parte das assessorias de imprensa, por se tratar de um periodo en-
trecortado por feriados (Natal e Ano Novo) e época em que muitos
profissionais saem de férias. Na UFPE nao € diferente. O tltimo
més do ano ndo costuma ‘render’ boas matérias, com exce¢do do
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espago cativo do Vestibular. Por outro lado, nos jornais a situagao
também & parecida — muitas fontes estdo viajando e 6rgdos que
tém cobertura constante da imprensa estdo em recesso ou produ-
zindo um numero menor de noticias de interesse. Dessa forma,
em geral, torna-se relativamente mais facil para uma assessoria
de imprensa emplacar suas sugestdes de pauta e releases em pe-
riodos como esse do ano, pois a escassez de noticias faz com que,
nos jornais, a procura e a conseqiiente receptividade ao material
das assessorias sejam maiores.

Os dados analisados a seguir levaram em consideracao os titu-
los dos releases enviados, a quantidade e a data de envio. Ambos
os veiculos de comunicacao pesquisados — Jornal do Commercio
e Diario de Pernambuco e seus respectivos portais na Internet (os
quais ndo fizeram parte desta catalogacdo) — foram destinatarios
dessas informagdes. Apenas as noticias geradas através de rele-
ases foram levadas em consideracdo. As matérias ‘espontaneas’,
que partiram do trabalho do repdrter, ndo foram catalogadas, e
também nao foram contabilizadas as noticias geradas através de
contato telefonico ou visitas a redacao.

Como a catalogacao teve inicio no primeiro dia do més, tam-
bém nao foram analisadas as noticias originadas de releases envi-
ados antes desta data, bem como também nio entraram no calculo
as noticias que sairam apds o dia 31 e que haviam sido fruto da
divulgacdo nos ultimos dias do més.

Apesar das dificuldades inerentes ao més (férias, recesso, fe-
riados), a ASCOM enviou, no periodo de 1° a 30 de dezembro, 20
boletins a imprensa, totalizando 80 releases e/ou sugestdes pautas
(ver Tabela 1), excetuando-se dessa quantia os informes sobre o
Vestibular.
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TABELA 1
Dats Titule
0113/ 2004 Uso pacifice da radiacio nudear & discutide na UFPE

01,12/ 2004 Imagens por Ressondnca Magnética Nudear s3o t=ma do coliquic
da Fismica

01712/ 3004 Apr==e=ntacio de trabalhos = palestra sobre o Pibic no prim=ine dia
do Cepe

01,12/ 2004 Pd= =m Cifncia Politica promove amanhd palestra com Milton
Lafomrts

0213/ 3004 Fimica promowve sulas d= Fisica Quintica com professor do Coll=g=
= Framce

02/ 13/ 3004 Pl=-graduacio =m Medicina Tropical abre inscriglies parm mestado
= doutorado

02/12/ 2004 Prormogads prazs para inscricic =m mestrads =m G=stSc Poblica

02712/ 2004 Urversidads Aberts 3 Tercemira [dade realiza fests d= =nc=rramentcs

0212/ 3004 *(In expande s=de = mozbe Fibhca d= Empresndimentos do
C.ESAR

03712/ 2004 MCBT = UFPE firmam corvéniz d= financiaments d= pesguisas

0312 3004 Vacina t:mp@-utica contra a Aids =ntra na s=gunds faz= de besles
=m Pevermin

03/12/ 2004 Histdria da construcio do campus da UFPE ==t no site da Fonda

03/12/2004 *C E.5.A.R Veno= Primic Finep

06,12/ 2004 Ministro da Cifncia = T=cnologia a=sina, na UFPE, convénios dos
Tundos setorisis

06/ 12/ 2004 Semindric discute =ducacio, Teona social = pedagogia

D6/ 12/ 27004 14" =no=mma ano com duas mostras paralelas

06/ 12/ 2004 Criatividade = inovacio no =nsing 3= Inglés

0612/ 3004 Centro de Informdtica amplia instalagies

06,12/ 2004 UFPE = Ministéric do Plansjaments promovem capacitacio d=
RrEgoEInTs

0612/ 3004 *Producio vielnamita =m carfaz no Cin=clube Bammawvenio

06/ 12/ 2004 Inscrigles aberfas pam o Pojeto Professorss do Tem=in  Millnio

0612/ 3004 Enge=nhana inicia pregramacic comemorativa dos ==us 110 ano=

D6/ 12/ 3004 Dingenl== da= [l=x rGrem-s= oom o minsto ds CET na Andiles

061 2/ 3004 Aglncia de= coop=racio alem3 divulgs opglex de int=rcimbic

06/ 12/ 2004 *S=mindric abonla avaliagio das instiluigies d= =n=ino =up=nor

07/ 12/ 2004 Inlimve ministra pal==irs =obre intelectosis

07,12/ 2004 Expo=icio home=nageia Fonoaudiflogo

07/ 12/ 7004 Ridio OpiniSo debate infidefidads

0712/ 2004 Dovlores da Al=gria com=moram anversdne no HC

OFf 12/ 3004 C.ES.A R as=ina move contratos oom a Finep

07,12/ 2004 G=ologia inavgura =xposicio peman=nt=z d= Mxss=is

07 1272004 UFPE para Toodos meozbe spgestles de temas

0712/ 2004 Comemoragies do Dia do Engenbeirc no CTS/UFPE

0712/ 3004 CCSA debate Reforma Universitdna

07,12/ 2004 Bioguimica promowve defesa d= dizs=riacio

O7/ 12/ 2004 Cep= premia trabalbcs acadfmicos

10712/ 2004 Curso d= Arguitetora = Urbanismo comemora 45 anos
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10/ 12/ 2004 Hora da Saida € atracio cultural da UFPE nesta s=xts-f=ira

10y 127 2004 Cine UFPE axibe "4 Ostra = o Venio” = "Cazabdanca”™

10y 12/ 200 Programacice do Teatro Joaguim Candoso, do Centro Cultural
B=nifics

10,13 200 Equipe da UFPE debate de=ariiflicacic no Vale do SSo Francsoo

10/12/ 2004 UFPE para: Todos reosbe spgeeifes de famas

10y 12/ 2004 Festeral na final do ful=bol d= campo do JUPs

10712/ P00 NTI ma campaniita Natal S=m Fome

iﬂJIHMﬂI':piritﬂ nataline toma a Unnrersidad= no dia 17

13712 2004 Cemnitrn d= Informatics oomemor, hoje, 30 ancs de alhvidades

13712 3004 Inestituto de= Srb= 'E-:hn‘tcrnpcu'-ﬁn:a =no=rma ano oom Juas mostras
parmlelsx

13712/ 3004 Quimica Fundamental promove ooldguic com =xpet =m
manct=omologia

13/13/ 3004 Dovtorands de Bicligicas defande teze relacionads 3 degeneracio
re=wronal

13712/ 7004 HC =el=cizna para e=tigio =m Foncsudizlogia

15713y 200+ Cid Bariolome=u int=gra Sod=dad= Americana d= Oplica

1512/ 2004 Pé=-Graduacic =m Fisica promove def=zas d= te=s = disseriacic

15013/ 3004 Crisncas intemadas o HC come=moram Matal amanhs

15/ 13/ 3004 Prd-reitor participa de frum =m Mo=sord/RN

15/1 3/ 3004 Quimica Fundamental realiza coldquic com expert em
nanol=cnologia

15712/ 200 Curse de Arguitetuva = Urbanizmo comemora 45 anos

15712/ 2004 Cmcine ofemos cursos de Térias

15713/ 3004 s do solo, transportes e indusio social sSo temas de semindrc
na UFPE

15/1 2/ 3004 C=ntro d= Educacio 44 poss= A nova dir=tonia
pizproducis
16/12/ 2004 Comecam amanhd festejox d= Natal ds UFPE

16/12/ 2004 Aluna= do Curso Portal == de=tscam no yestibulsr da UPE

iﬁfiﬂl{ﬂdlmagirérb Pemambucanc lsnga Roteirn do Bam

16/ 13/ 3004 Equip= do Nu=p visita mumnicipics =audiveix no Japio

17712/ 2004 Pré-incubadors do CIn s=l=ciona novos proj=tos

17/ 12/ 2004 Cire UFPE exibe, antes da= féra=, O Baile Perfumado

17712 2 Transposicdo 3o 530 Francson disculida na Funda]

17712/ 2004 Inscrighe= ac Projets Professores do Terceiro Milnic vwio até t=rca-
Teira [ 21)

20712/ 2004 Morme mx-reitor da UFPE. Enterms ==rd A= 15h

2013 00 Insoriglee= o Curse Portal comecam no dia 22

20/ 12/ 2004 Proj=to Prof=s=ores do Temo=in Millnio inscreyve até amanh3

2017 2004 Estudante= comvidados para reunido do projete " Conexles de
Salberes"

2013 00 Comunicacio debats dticm mo Jomal=mo

22/12/ 3004 Con==iho da UFPE aprova Calendirio Académico de 2005

27137 3004 Inmcrigles para o Curso Portal wio até a priscima quarta-fe=ira {29)

27123004 Acabam =m jan=im insonigles para concurse d= professones da
UFPE

www.bocc.ubi.pt



O Release nos Jornais Pernambucanos 79

29/12/2004 Cecine oferece cursos de férias

29/12/2004 Mais frevo na Universitaria AM

29/12/2004 Biblicteca Central exibe “As bicicletas de Belleville”
30/12/2004 Prorrogadas até 7 de janeiro as inscrigdes para o Curso Portal
TOTAL 80 releases enviados

* Releases enviados em parceria com outra assessoria de
comunicacdo

As 80 sugestdes enviadas tratavam dos seguintes temas (Ta-
bela 2), por ordem de quantidade: Informagdes e inscricdes sobre
cursos, concursos e programas (24,3%); Palestras, aulas, semi-
ndrios e reunides (21,7%); Eventos culturais, mostras e exposi-
coes (15,3%); Aniversério de cursos e comemoragdes (12,8%);
Prémios, reconhecimento, campanhas e outros assuntos (12,8%),
Defesas de teses e dissertagdes (7,6% ) e, por fim, Convénios,
financiamentos e expansoes (5,1%).

TABELA 2
Temas Quantidade Percentual

Defesas de tese/dissertacdo/pesquisas 6 7,60%
Palestras/Aulas especiais/Semindrios/reunides 17 21,70%
Inscrigfes cursos/concursos/programas 19 24,30%
Convénios/financiamentos/expansdes 4 5,10%
Prémios/reconhecimento/campanhas e outros 10 12,80%
Eventos culturais, mostras, exposigdes 12 15,30%
Aniversdrios de cursos, comemoracoes 10 12,80%
Total 78

Dos 80 releases enviados, 33 (41,2%) foram aproveitados em
forma de matérias, pautas e notas pelos dois jornais. Desses 33,
trés foram enviados em conjunto com outras assessorias (Assesso-
ria do Centro de Estudos e Sistemas Avancados do Recife-CESAR
e do Cine Barravento, cineclube formado por alunos da propria
Universidade). Os 33 materiais preparados pela assessoria rende-
ram, ao todo, 39 inser¢des nos dois jornais. (vide Tabela 3).
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Importante ressaltar que no periodo de 1° a 30 de dezembro
de 2004 houve 57 noticias publicadas sobre a UFPE nas ver-
soes impressas do Diario de Pernambuco e Jornal do Commer-
cio, excetuando-se dessa quantia as matérias sobre Vestibular e
outras das quais a instituicdo era apenas citada, ndo sendo a ‘pro-
tagonista’ da reportagem. Dessa forma, das 57 inser¢des sobre a
Universidade, veiculadas no més de dezembro, 38 tiveram origem
direta nos releases enviados pela ASCOM, o que totaliza um per-
centual de mais de 66%. Nesse caso, a estratégia de divulgacdo
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a imprensa da UFPE foi responsédvel por 66% de todas as maté-
rias publicadas sobre a institui¢do no periodo de 30 dias, nos dois
maiores jornais de Pernambuco.

Das 38 veiculagdes originadas dos releases enviados pela AS-
COM, 23 (60,5%) foram publicadas no Jornal do Commercio
e 15, (39,4%) no Diario de Pernambuco. Dessas 39 insercdes,
100% tiveram conceito positivo ou neutro, ou seja, nenhum rele-
ase originou matérias com temas negativos em relacao a Univer-
sidade. A maioria das inser¢des (57,8%) foi de notas. As matérias
realizadas ficaram em 42,1% do total.

Na catalogacdo, também foi analisada a forma de aproveita-
mento do release nos jornais, a saber: Nota (quando o texto ndo
era necessariamente copiado do original, podendo ter sido mo-
dificado ou trazido alguma informacdo adicional), Nota baseada
no release (quando o release deu origem a uma nota sem quais-
quer informacdes adicionais e poucas mudangas textuais, ou seja,
a nota havia sido retirada de um trecho do release, com pouca ou
nenhuma modifica¢io), Matéria baseada em release (mesmo que
o anterior, com a diferenca apenas do tamanho, que no caso da
matéria € maior do que a nota) e Pauta (quando o release serviu
como sugestdo para o reporter, que complementou as informa-
¢oes recebidas, quer seja com entrevistas ou com mais dados).
Por essa classificac@o, das 38 insercoes, 13 (34,2%) foram de No-
tas baseadas em releases, outras 13 renderam Pautas (34,2%), 8
(21%) foram de Notas e 4 (5%) de Matérias baseadas em relea-
ses. Assim, pode-se afirmar que 55,2% (21) das inser¢des foram
de notas e matérias que tiveram alguma intervencdo do repoérter
e 44,7% (17) tiveram pouca ou nenhuma participacdo do repor-
ter, configurando-se apenas como notas e matérias copiadas ou
reescritas dos releases.

Numa confirmacio de que foi grande o aproveitamento de re-
leases da ASCOM no periodo analisado, no dia 03 de dezembro
de 2004, a assessoria enviou a imprensa um boletim com cinco
noticias. Dessas, trés foram reproduzidas numa mesma coluna,
veiculada no dia 05 de dezembro. A coluna Reporter JC, da edi-
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¢do deste dia do Jornal do Commercio, publicou as notas Pernam-
bucanos recebem de Lula o Prémio Finep, Contra a Aids e UFPE
terd recursos para pesquisa, todas reescritas do material enviado
(vide Anexo 2).
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Capitulo 4

Questoes de ética

4.1 A permissividade no jornalismo

Se existe mesmo uma permissividade propria ao povo brasileiro,
desde a sua formacdo, que se poderia representar na frouxidado de
fronteiras entre o que € correto e o que ndo &, ela parece dar claras
mostras de sua existéncia no modo de fazer jornalistico praticado
no Pais e, mais especificamente, nos jornais pesquisados neste
trabalho.

O mesmo jornalista que denuncia préticas profissionais antié-
ticas, a exemplo de consultérios médicos que atuam como verda-
deiros centros comerciais, € 0 mesmo que ndo se nega a produzir
um caderno com matérias ‘encomendadas’ e a publicar (ou ndo)
determinada noticia para ‘quebrar o galho’ de um assessor de im-
prensa de suas relagdes. Travancas (1993), ao analisar o dia-a-
dia dos jornalistas nas redagdes sob o viés antropolégico, chega a
conclusdo que a ética profissional do jornalista se apresenta com
um eterno embate entre a teoria e realidade:

[...] anocdo de ética criard, dentro da visdo dos jor-
nalistas, uma dicotomia entre real e ideal no dia-a-dia da
profissdo. Ser ético todo o tempo trabalhando para empre-
sas privadas que t&m outros objetivos e éticas, que nio os
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de seus empregados, pode ser dificil e complicado, garan-
tem alguns (p.93).

Essa espécie de conformismo dos jornalistas também foi ana-
lisada por Breed (1993), através de seis vertentes que seriam cau-
sas para um comportamento avesso a conflitos entre os profis-
sionais de um meio de comunica¢do. Segundo o socidlogo, o
conformismo nas redacdes é gerado por conta da: 1) autoridade
institucional, ou seja, o poder exercido pelo dono do jornal, 2) as
sanc¢des existentes no veiculo, 3) os sentimentos de obrigacio e
até estima para com os superiores hierdrquicos, 4) as aspiracoes
de ascen¢do na carreira (que levariam o jornalista a pensar duas
vezes antes de incorrer numa ‘desconformidade’, 5) falta de con-
flitos de lealdade e, por fim, 6) pelo prazer da atividade exercida,
ou seja, de trabalhar na imprensa.

As relacdes de compadrio, mais do que comuns em todo o
Brasil, também sdo sentidas no jornalismo. Aquele profissional
de redacdo que escapa - ou tenta escapar - da intricada rede de re-
lagdes que se estabelece entre jornalistas, assessores de imprensa
e instituicdes (publicas ou privadas) pode ser visto como excessi-
vamente ‘caxias’ pelos companheiros.

Apesar de presentes enviados a jornalistas, os ‘jabas!’, muitas
vezes serem alvo de pilhéria, quem se nega a receber presentes
de assessorias também se arrisca a ser taxado de demagogo, pelos
companheiros de redacdo, e de descortés, por aqueles que envia-
ram o presente. O “Reporter 67, ao responder se acha que aceitar
convites e presentes pode comprometer a realizagdo de uma ma-
téria, diz: “sim se o reporter/editor ndo souber separar. E ha quem
o faca”. Assim como ele, 25% dos profissionais que participaram
desta pesquisa também acreditam que o recebimento de presentes
pode ser comprometedor do ponto de vista da ética profissional.

Por outro lado, o assessor que nao tem como costume tra-
tar jornalistas com ‘cordialidade’, oferecendo-lhe com freqiiéncia

I *Jabds’ sdo presentes enviados a jornalistas. Nos casos mais sutis, sdo
objetos de pequeno valor, viagens e algumas benesses. Nos mais grosseiros,
suborno.
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brindes e outras benesses, poderia ndao ser visto com bons olhos
pelos jornalistas. Repete-se, no circulo jornalistico pernambu-
cano, 0 mesmo que acontece com o individuo? no pafs:

No Brasil, [...] o individuo é também aquela identi-
dade social que pertence ao mundo andnimo das massas.
Pois o que significa renunciar ao mundo no Brasil e na In-
dia? Trata-se, em ambos 0s casos, de recusar um poderoso
sistema de relacdes sociais. E isso, no caso brasileiro, con-
duz a rejei¢do da familia, do compadrio, da amizade e do
parentesco, deixando quem assim procede na situagdo de
certos migrantes nossos conhecidos: inteiramente subme-
tidos as leis impessoais da exploragcdo do trabalho e ainda
aos decretos e regulamentos que governam as massas que
ndo tém nenhuma relacdo (grifo do autor) (DAMATTA,
1997, p. 23-24).

Quase semanalmente, Jornal do Commercio e Diario de Per-
nambuco trazem encartados, sem diferenciacao tipografica ou mes-
mo de estilo editorial (vide Anexo 3), publicagdes pagas por insti-
tuicdes publicas e privadas, geralmente um resumo — em forma de
reportagens — do que determinada empresa realizou num determi-
nado periodo de tempo. Prefeituras e estatais sdo campeds desse
novo tipo de ‘servigo jornalistico’, que, ndo custa ressaltar, muitas
vezes nao vem identificado como material de cunho publicitario,
e ndo poucas vezes € escrito, fotografado e editado pelos mesmos
profissionais que fazem parte do corpo de jornalistas contratados
desse veiculo. Ou seja, os jornalistas que escrevem esses textos
‘encomendados’ sdo os mesmos que trabalham para levar ao pu-
blico informacgdes conseguidas através do trabalho didrio de apu-
racdo. Cornu (1998) afirma que o ‘informe publicitdrio’ ndo tem
qualquer relagdo com a deontologia do jornalismo, sendo apenas
mais uma forma de fazer publicidade.

Na medida em que o leitor ndo € informado desses detalhes,
um caderno de noticias elaborado através de um contrato com

2 0 individuo aqui tem o sentido de pessoa que nio faz parte de uma rede
de relacdes, aquele que estd por conta propria.
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uma prefeitura, por exemplo, pode passar ao grande publico como
algo que foi fruto do trabalho investigativo corriqueiro dos repor-
teres do jornal. E o que o pesquisador Leandro Marshall classifica
como “informacao-publicidade’:

Essa informag@o-publicidade se irradia e contamina os
jornais impressos, telejornais, radiojornais e net-jornais.
Nao mais satisfeitas em ocupar os espacos proprios para
a linguagem publicitdria, as propagandas chegam a “pular
o muro” e invadir o territério da informacdo, provocando
uma forma mestica de comunicacio (MARSHALL, 2003,
p.41l).

Muitas vezes, € certo, esse tipo de trabalho € realizado por
exigéncia do jornal. Outras, no entanto, ndo passa de um contrato
de prestacdo de servigos firmado entre uma instituicdo — que pode
ser uma prefeitura, o governo do Estado ou mesmo uma empresa
privada — e o profissional do jornalismo.

Partamos da visao do brasileiro como ‘homem cordial’, ex-
pressao utilizada por Buarque de Holanda (2003 [1936]) para ten-
tar explicar o modus operandi do jornalismo pernambucano con-
temporaneo. O soci6logo nos traz a compreensao dessa cordiali-
dade® como sendo elemento de formacdo da ‘alma brasileira’, e
que tem sido responsdvel pela contribuicdo do esgarcamento das
fronteiras entre o publico e o privado.

Ja se disse, numa expressdo feliz, que a contribuicio
brasileira para a civilizacdo serd de cordialidade — dare-
mos ao mundo o “homem cordial”. [...] Seria engano que

3 Entenda-se aqui por cordialidade ndo o sentido etimolégico da palavra,
mas sim esse amalgama de sensacgdes e sentimentos que fazem do povo bra-
sileiro ser reconhecido como ‘cordial’ — uma cordialidade que pode ser até
violenta, na medida em que parece ser apenas uma forma polida, epidérmica,
de tratar os demais. Nao se pode, nesse sentido, analisar o ‘homem cordial’
como o homem que preza e respeita os outros, e sim aquele que trata seus
semelhantes com essa camada ‘cordial’ de verniz social.
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essas virtudes possam significar “boas maneiras”, civili-
dade. Sao antes de tudo expressdes legitimas de um fundo
emotivo extremamente rico e transbordante (HOLANDA,
2003 [1936], p.146).

O ‘jornalista cordial’, entdo, poderia ser definido como aquele
profissional que, ao querer agradar a todos, acaba por ndo cumprir
sua funcdo social de investigador e responsavel por levar infor-
macoes do interesse dos cidaddaos. No entanto, é necessario lem-
brar que certos comportamentos, como aquele que leva ao confor-
mismo diante de uma politica editorial, podem ter raiz na prépria
l16gica organizacional nas reda¢des (BREED, 1993).

Tomemos um exemplo de situagdo que acontece, ndo raro, nas
redagdes locais. Um reporter, circulando em uma empresa publica
do qual € setorista, apds entrevista coletiva, acaba descobrindo,
numa conversa coloquial com um funciondrio, que estd sendo adi-
ada uma ag¢ao de servicos publicos que iria beneficiar uma grande
parte da populagdo da cidade. O assessor de imprensa dessa ins-
tituicdo acompanhou o coléquio de perto.

Ap6s chegar a redagdo e ja escrevendo a matéria, o profissio-
nal recebe uma ligagcao do assessor, pedindo que o repdrter omita
essa informacao, uma vez que a veiculacao desse tipo de dado tra-
ria conseqiiéncias negativas para a institui¢do. Para reforcar ainda
mais o pedido, um diretor da empresa, que € anunciante do jor-
nal, telefona amigavelmente para o diretor de redagdo solicitando
compreensdo para o caso. No dia seguinte, a reportagem é pu-
blicada sem essa informacao. A tarde, repérter, editor e diretor
recebem, dessa mesma empresa, uma reluzente caixa de chocola-
tes importados, como forma de agradecimento.

A situacao hipotética relatada anteriormente mostra como, mui-
tas vezes, em nome das ‘boas relagdes’ e da manutengdo de um
contrato comercial, a empresa jornalistica pode vir a omitir infor-
macdes de seus leitores e acabar por desvirtuar, a cada conces-
sdo desse género, o proprio fazer jornalistico. O “Assessor 57,
por exemplo, disse ja ter ouvido de dirigentes de jornais que “a
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nao-publicacdo de matérias negativas estaria diretamente ligada a
inclusdo do jornal no plano de antincios do cliente”.

Nao € objetivo desta pesquisa fechar os olhos a realidade jor-
nalistica e tentar provar que o verdadeiro jornalismo deveria ser
idealista, objetivo e imparcial — uma vez que se sabe ser dificilimo
separar todo o arsenal moral e psicoldgico do sujeito daquilo que
ele escreve e reporta. Além disso, hd que se levar em considera-
¢ao, ainda, a posi¢c@o que o profissional ocupa na empresa, o que
lhe dard mais ou menos liberdade de atuagao.

Barros Filho (2003) pondera que o jornalista, ao realizar o
trabalho de confeccdo de uma matéria, age tanto em fun¢do do
cumprimento de uma rotina profissional quanto sob “a l6gica das
relacdes sociais do universo em que interage, ou seja, em fungdo
do conhecimento e reconhecimento de si préprio, do seu nome”
(2003, p.105).

Seria como tentar cobrar do jornalista o abandono total de uma
parcialidade que € inerente a todo e qualquer ser humano. Afi-
nal, a subjetividade faz parte da profissdo. Muitas vezes, até, os
jornalistas s30, a0 mesmo tempo, seu proprio sujeito e objeto de
trabalho (BUCCI, 2000).

Nao € essa idéia de jornalismo naive que se tenta incutir nesta
dissertacdo, muito menos tecer loas ao mito — considerado ultra-
passado por alguns tedricos *- da objetividade. No entanto, o
alerta maior que tentamos levantar é em relacdo ao grande de-
safio do jornalismo atual, que € o de aliar os interesses do jornal
aos daqueles que sdo — ou deveriam ser — o principal € maior com-
promisso do jornalismo: o publico. Para alguns autores, todavia,
o direito que o cidaddo tem de receber a informagdo — o que leva
o jornalista a ter como obrigacdo ir em busca dela — € uma no¢ao
que pertence a modernidade, e ndo mais ao mundo de hoje. Ka-

4 “Para ele [Emil Dovifat, autor do livro Periodismo], um jornal puramente
objetivo ou ndo seria lido por ninguém ou se desmoronaria no primeiro erro de
célculo. Doviaft vai mais longe, enfatizando que a pretensdo de objetividade
nunca chegard a ajustar-se a autenticidade objetiva” (BARROS FILHO, 2003,
p.34).
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ram (2004), citando Martinez Albertos, esclarece por que alguns
tedricos preconizam o fim do préprio jornalismo:

[Martinez] prevé que as novas tecnologias tornardao o
jornalismo desnecessirio e as pessoas simplesmente ndo
precisardo ou simplesmente se desinteressardo dele. Com
isso, o pesquisador considera que as proprias concepgoes
atuais de liberdade de imprensa correm o risco de sumir,
ao mesmo tempo que desaparecerd o direito social a in-
formac@o tecnicamente correta, um valor da modernidade
(2004, p.236).

Marcondes Filho também j4 alerta para o fim da figura do re-
porter, para a desintegracdo in praesentia desse profissional:

[...] A perspectiva que se vislumbra no horizonte da-
queles que pretendem permanecer ligados aos grandes jor-
nais e outros veiculos de comunicagéo € a de atuarem como
alguém que modestamente deverd juntar idéias e dispo-
las de forma agraddavel e acessivel a um publico leitor (on
line), que, entdo, avaliard o que lhe interessa (2002, p.59).

Enquanto esse fim anunciado do jornalismo ndo chega (e se é
que chegard algum dia), pode-se sair em defesa dos jornais apon-
tando paginas e mais paginas de informagdes postas a disposi¢ao
dos leitores a cada edicao didria. Esquece-se de dizer, contudo,
que cada vez mais o jornalismo que se pratica nos jornais locais
perde a func¢do de conflito. Por mais incongruente que isso possa
parecer, o que tem sido observado nos veiculos € o distanciamento
da pratica da reportagem e da investigacdo dos fatos.

Trazemos novamente a figura do ‘jornalista cordial’ para ilus-
trar e tentar entender as novas caracteristicas que o momento atual
tem produzido na profissdo. Bill Kovach e Tom Rosenstiel (2003)
destacam, entre os nove elementos que, segundo eles, sdo essenci-
ais ao jornalismo, o fato de que a primeira lealdade dos jornalistas
deve ser para com os cidadaos.
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Tomemos o exemplo de determinado reporter que € convidado
por um governo estadual para conhecer o turismo local. Dias ap6s
a visita, o jornalista ird escrever uma matéria que contém uma
série de informagdes sobre o aprazivel lugar, mas que, curiosa-
mente, ndo ird trazer dados que mostrem situagcdes como indice
de analfabetismo, porcentagem de ruas com esgotamento sanitd-
rio e nimero de habitacdes com dgua encanada. E claro que nio se
poderd exigir esse nivel de detalhamento de uma leve reportagem
turistica, mas soa no minimo estranho ndo encontrar sequer uma
meng¢ao negativa ao destino turistico. O leitor pode se perguntar
se estaria diante do préprio Eden e correr para reservar sua passa-
gem ou, do contrério, estranhar o fato de, no final da matéria, vir a
informacdo de que o jornalista viajou a convite de determinada se-
cretaria estadual de turismo. De posse dessa informacao, o leitor
poderia se ver diante de duas realidades: ou o lugar € realmente
extraordindrio, sem qualquer defeito que deva ser mencionado na
matéria, ou o fato de o jornalista ter sido convidado para fazer essa
reportagem, € ndo viajado por conta do jornal, possa ter influenci-
ado o texto final. A quem, finalmente, o repdrter estaria servindo?
Ao governo que o convidou e que, na logica da ‘cordialidade’,
merece todas as reveréncias, ou ao leitor, que espera encontrar 0s
lados diversos de um mesmo fato no veiculo de informacao que
adquire diariamente? Nesse caso, sempre restaria a divida.

Numa apropriacdo da no¢do de ‘sociedade contra o social’,
de Janine Ribeiro (2000), talvez possamos enriquecer a andlise
acerca da ‘cordialidade’ no jornalismo. Em obra homonima, o
socidlogo defende a idéia de que os valores nacionais (brasileiros)
batem de frente com o sentido do social, j& que a manifestacao
das individualidades ndo tem como fim a obten¢do de resultados
coletivos.

Continuando o paralelo com o jornalismo, acontece 0 mesmo
— essa falta de preocupagdo com o coletivo — quando um jornalista
privilegia seus ganhos pessoais em detrimento do bem informar o
publico. A troca de favores, o ‘toma-la-da-c4’ didrio entre reda-
coes e assessorias — os famosos ‘jabds’ funcionando como moeda
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no mundo da informagdo jornalistica — podem funcionar como
exemplos de que hd um qué de permissivo nas relacdes entre jor-
nalistas e empresas.

Cornu (1998) defende que os profissionais da informagao, so-
zinhos, nunca serdo vigilantes o suficiente para ndo cair nas ‘ar-
madilhas’ dos presentes - os quais ele classifica como “verdadeira
praga da profissdo” - , ja que as “‘empresas, sociedades, associ-
acoOes publicas, prevéem esse tipo de vantagem miida em seus
or¢amentos no campo da comunicagdo” (1998, p.53).

A maioria —75% - dos jornalistas ouvidos nesta pesquisa acre-
dita que o recebimento de presentes pode vir a comprometer a
realizacdo de uma matéria, ou que esse comprometimento pode
acontecer dependendo do repérter que aceite o regalo. Para o
“Editor 1

em qualquer empresa, hd o jornalista que recebe o pre-
sente para evitar constrangimentos e nao ser indelicado e,
ainda assim, se sente livre para fazer matérias criticas; ha o
jornalista que se contamina pelo mimo e fica deslumbrado
e acritico, e hé o jornalista que pede o presente movido por
interesse meramente pessoal.

A delicada e atualmente imprescindivel relacio entre o jorna-
lista de ‘batente’ e o assessor de imprensa - que por vezes sai do
campo profissional para resvalar no pessoal - bem como as impli-
cagoes éticas desse relacionamento e a participag¢do do assessor no
dia-a-dia dos reporteres (e vice-versa) sdo assunto a ser discutido
no trecho a seguir.

4.2 Reporteres, editores e assessores: a
gangorra dessa relacao
H4 momentos em que, sim, o assessor € considerado o melhor

amigo do repdrter. A assiduidade dessa relag@o profissional, que
as vezes pode beirar — perigosa e antieticamente - a amizade,
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tende a ser maior quanto menor for o nimero de profissionais
de uma editoria de jornal. Isso porque, geralmente, quanto menos
jornalistas, mais trabalho individual. Assim, tanto menor for a
equipe e, conseqiientemente, maior for a quantidade de matérias
destinadas a um mesmo jornalista, 0 assessor serd mais requisi-
tado.

Assim, ndo € dificil imaginar que assessores, vez por outra,
atuam como ‘fornecedores’ ou mesmo fontes de jornalistas. Lage
(2002) - que classificou a natureza das fontes como 1) oficiais,
oficiosas e independentes, 2) primdrias e secundarias e 3) teste-
munhas e experts - diz que o assessor de imprensa € um interme-
didrio que tem a autorizagdo para escolher e divulgar o que julga
ser interessante, e que

deve conjugar isso com seu compromisso com o em-
pregador: desempenhar a tarefa com inteligéncia, o que
significa gerir conflitos de interesses que sempre cercam a
administracdo da informacao (LAGE, 2002, p.69).

A participacdo de um assessor com bom traquejo profissional
pode ser decisiva para a realizacdo de uma matéria. Segundo o
“Editor 17, por exemplo, “assessores facilitam a vida do repérter
quando ndo transformam seus assessorados em pessoas dissimu-
ladas e/ou inatingiveis.” Ele acrescenta que, ao explicar ao asses-
sorado a razdo da reportagem que o jornal estd produzindo, bem
como os procedimentos de uma redacao, “ele [0 assessor] ajuda
ndo apenas o assessorado quanto a propria pessoa que paga seu
salério.”

Uma queixa freqiiente em relagdo aos assessores € quanto ao
‘cozinhar’ uma informac¢do: demorar muito tempo para simples-
mente dizer que ndo dispde dela. Isso pode levar a conseqiiéncias
desastrosas, como a queda de uma pauta na hora do deadline. A
sinceridade, nesses casos, parece ser a melhor saida para ambos
os lados.

Dines (2002) lembra que assessorias tocadas com profissio-
nalismo podem ser grandes aliadas de boas matérias, a0 mesmo
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tempo em que nao hd comprometimento ético. E d4d um exem-
plo hipotético que resume o trabalho realizado pelo departamento
de comunicacdo da Empresa Brasileira de Pesquisa Agropecudria
(EMBRAPA):

A admirdvel Embrapa [...] quer mostrar a sociedade
brasileira sua produg¢io fitoterdpica 14 nos cafundds da A-
mazonia. S6 ela tem condi¢gdes de fornecer ao repérter o
background cientifico, transporte aéreo-hidroviario e, even-
tualmente, material televisivel sobre outras experiéncias
em outros locais, no Brasil ou no exterior. H4 aqui, espagco
para uma colaboracdo estreita sem qualquer comprometi-
mento do texto final com o objeto da matéria. O repérter
ndo serd desrespeitado, o leitor saird ganhando, o jornal
ficard satisfeito com a matéria que o enriquece sem pre-
judicar sua credibilidade e a instituicdo focalizada saberd
que atendeu a seus objetivos sem atropelar cédigos deon-
tologicos de ninguém, inclusive seus (assessorias e clien-
tes deveriam ser os primeiros a estabelecé-los.) (DINES,
2002, pp.27-28).

Uma ressalva pode ser feita em relacdo ao comentdrio acima.
Se o repdrter que viajou a convite da Embrapa encontrasse, en-
quanto apura a matéria na Amazonia, irregularidades como o des-
matamento de dreas preservadas para o plantio de fitoterdpicos?
Nao poderia haver um constrangimento desse profissional para
escrever uma noticia de repercussido negativa? O mesmo talvez
ndo acontecesse com tanta facilidade se esse mesmo profissional
fosse averiguar a pauta com todas as despesas da viagem financi-
adas pelo préprio jornal. Ou, ao menos, um possivel constrangi-
mento seria de menores propor¢des.

Ainda em relagdo a como o trabalho de uma assessoria pode
ser util aos jornais, o “Assessor 3” destaca o compromisso publico
que o assessor deve ter e exemplifica:

A medida que se preocupa em oferecer sugestdes de
pauta/nota de interesse publico, o assessor contribui com o
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trabalho do jornalista, trazendo a tona mais um dado para
enriquecer sua matéria.

Outra instancia em que o assessor favorece o trabalho da re-
dacdo, lembra o Assessor 3, € na do jornalismo especializado:

Em alguns casos, a drea de atuagdo do cliente é bas-
tante especifica/técnica, fazendo com que o assessor fa-
vorega o trabalho de divulgag@o sobre aquela drea, como
ocorreu com o noticidrio automobilistico no pais, que foi
bastante disseminado a partir de um trabalho bem estrutu-
rado e didatico, realizado pela assessoria da Volkswagen,
nos anos 70.

Esse exemplo do setor de imprensa criado na Volkswagen ¢é
considerado por Chaparro (2002) como um dos precursores do
‘modelo jornalistico’ de assessoria de imprensa no Brasil, até en-
tao ainda impregnado de caracteristicas das relacdes publicas. O
autor afirma que o trabalho desenvolvido na multinacional, com
forte orientacdo jornalistica, atuou como alimentador de pautas e
“tornou-se fonte de consulta obrigatéria para editores, pauteiros
e reporteres de Economia das grandes redacdes. E a experiéncia
acendeu em Reginaldo e Alaor [Reginaldo Finotti e Alaor José
Gomes, fundadores da Unipress e responsédveis pela montagem
do setor de imprensa da Volkswagen no Brasil] a ambicdo pro-
fissional de ampliar os horizontes de seu trabalho: ‘fundamos a
Unipress pensando fazer dela uma sucursal das redagdes, em es-
pecial dos jornais do Interior’, lembram eles.” (p.45)

Contudo, ha vezes em que o papel da assessoria de imprensa
nao € o de informar, mas o de esconder, evitar conflitos, impedir
o fluxo de informacgdes e — em casos extremos — mascarar a rea-
lidade, principalmente nos periodos de crise. Afinal de contas, o
compromisso maior de um departamento de comunicagdo é com
o bom funcionamento da institui¢do para a qual trabalha. E re-
side justamente ai o principal ponto nevralgico da relacdo entre
jornalistas e assessores, €, de melhor amigo, este se torna inimigo
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numero 1 daquele. O “Reporter 17, por exemplo, quando questi-
onado sobre quais seriam os piores defeitos de um profissional de
assessoria de imprensa, foi curto e grosso: “incorporar o cliente e
mentir.”

As concepcdes modernas de assessoria de imprensa condenam
os famigerados ‘nada a declarar’. Chinem (2003) lembra que essa
pratica era adotada pelo ‘jornalismo chapa branca’, quando o pais
ainda vivia uma ditadura militar e os assessores eram vistos ape-
nas como monossildbicos porta-vozes do governo. Nori e Valente
(1991) salientam que “a comunicagdo requer agilidade e rapidez
para se evitar, na imprensa, a tdo prejudicial expressdo: ‘A em-
presa se recusou a falar sobre o assunto’ (p.66).

Em geral, sdo justamente as assessorias que mant€ém um bom
didlogo com seus diversos publicos — e destaque-se ai o externo,
os veiculos de comunicagao principalmente — as que mais gozam
de confiabilidade nas redacdes. Segundo 100% dos jornalistas
entrevistados, o grau de confianga que se tem em relacio as infor-
macdOes provenientes de assessoria vai variar de acordo com cada
empresa. E nessa relacdo, a verdade costuma contar bons pontos,
conforme assinala o Editor 2, quando questionado se ha assesso-
rias que podem ser consideradas mais confidveis do que outras:

Sim. Pela seriedade, pela honestidade com que pas-
sam as informacdes — 0 que implica as vezes em dizer que
ndo tem aquela informacdo, ou que o assessorado ndo quer
falar sobre determinada coisa. Honestidade € algo que vale
muito.

Assessores costumam ser alvo de criticas variadas por parte
de jornalistas de veiculos. As reclamagdes vao de falta de pro-
fissionalismo (que inclui forcar pautas desinteressantes, prote¢ao
excessiva do cliente, envio de textos mal redigidos) a demora no
cumprimento das solicitacdes e insisténcia. A relagdo entre essas
duas vertentes de uma mesma categoria profissionais € tdo me-
lindrosa e rica em detalhes que resultou no livro Relacoes Asses-
sorias & Redacoes (1999), originado de discussdes advindas do
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workshop homo6nimo organizado pelo Sindicato dos Jornalistas
no Estado de Sdo Paulo, em junho de 1999.

Durante o evento, jornalistas de jornais, teves, radios, revistas
e assessorias debateram a questdo. Antes da realizacdo do encon-
tro, foi realizada uma pesquisa — encomendada pelo Sindicato a
H2R Pesquisas Avancadas - com 90 profissionais do setor para
descobrir as principais causas dos confrontos entre os jornalistas
dos dois lados do balcdo. As principais queixas catalogadas, de
ordem bem prética e cotidiana, foram em relacdo a:

falta de qualidade dos textos e informacoes dos releases;
e envio indiscriminado de releases;
e falta de exclusividade para os veiculos;

e confirmacdo por telefone (os jornalistas de redacdo disse-
ram se sentir incomodados com os follow-ups);

e tentativas forcadas de intimidade por parte do assessor;
e envio de presentes;

e perda dos releases pelas redacoes;

e auséncia de confirmacdo do recebimento do material;
e telefonemas em hordrios inadequados (fechamento) ;

e despreparo de repérteres e assessores;

e entrevistas coletivas (atrapalham o dia-a-dia da redacao, atra-
sam, entrevistados e reporteres despreparados) ;

e desconfianga em relacdo a veracidade da informacdo (como
o reporter podera saber se o assessor passou um dado cor-
reto);

e deficiéncia na formacao profissional
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Percebe-se, nesse levantamento, que a maior parte das criticas
recai para os assessores. No entanto, as queixas ndo sdo unila-
terais. A maior reclamacdo dos assessores em relacdo aos pro-
fissionais de redagdo tende a ser em relagdao ao ‘preconceito’ e a
‘crenga’ de que assessores de imprensa fazem um tipo de jorna-
lismo menor, ou que sé estdo no ramo porque ndo conseguiram
lugar na grande imprensa.

Entre os assessores que participaram desta dissertacdo, ape-
nas um, o “Assessor 2”, diz ndo receber um tratamento pejorativo
por parte dos colegas reporteres. Ele revela que, “pelo fato de ter
trabalhado numa redag@o e sentir como 0s assessores eram Vis-
tos (pessoas que queriam empurrar pautas, que forcam a barra e
muitas vezes escondem o qué de fato interessa a midia)”, acredi-
tava que seria tratado pelos colegas de forma diferente assim que
entrasse numa assessoria. No entanto, o fato de ter comecado a
carreira numa redagdo de jornal parece ter contribuido para que
a relacdo com os jornalistas fosse mais harmonica. “Acho que
por ter vindo de uma redacdo (e conhecer um pouco as pessoas
que atuam nesses locais) ndo sinto nenhuma diferenca de trata-
mento. Mas volto a afirmar, acho que nao sinto isso porque ‘vim’
do ambiente deles, ‘os reporteres’ ”. O “Assessor 17 afirma que
muitos jornalistas ndo valorizam e ndo compreendem o trabalho
desenvolvido pela classe, prova disso € que, acrescenta, ‘raros
dao retorno as nossas ligacoes, fax e e-mails”. Ele destaca que até
ja percebeu um “certo ar de pena, mas ultimamente tenho ouvido
mais as pessoas ressaltando as vantagens de ser empresario”.

J4 o “Assessor 37, que também tem experiéncia em redagoes,
percebe essa diferencia¢io no trato com a imprensa.

Sinto um tratamento um pouco diferenciado em rela-
¢0 ao tempo em que era colega deles nos jornais - mas nao
pejorativo. Uma certa desconfianca em relacdo ao ‘dis-
curso’, quando trato de algo da empresa, se estou sendo
honesto/verdadeiro ou ndo em meus argumentos.

Segundo o Assessor 3, “ha uma desconfianga ’natural’ [dos
demais jornalistas] em relacdo a assessores”.
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Assim como jornalistas de redacdo tendem a se sentir incomo-
dados com algumas atitudes de assessores, também estes tém por
habito criticar comportamentos de jornalistas de veiculos que po-
dem vir a prejudicar o trabalho das assessorias. Apesar de atitude
criticada pelos dois lados, ndo € raro o assessor se deparar com a
situacdo de jornalistas telefonarem para pedir presentes, favores e
servicos, a depender do tipo de assessoria.

Também € comum a assessoria acabar realizando todo o tra-
balho de apuragdo, como lembra o “Assessor 2””:

[...] fazemos [releases diferenciados para cada vei-
culo] quando ha material para isso. Fazemos porque sabe-
mos que o jornal vai aproveitd-lo e possivelmente publica-
lo do jeito que nés mandamos, e para ndo correr o risco de
sair a mesma matéria em dois jornais é que diferenciamos
os releases. O engragcado é que somos nds, assessores, que
temos que nos preocupar se a matéria vai ser igual, e nao
os reporteres e editores, que sdo as pessoas responsaveis
pelo texto.

Ha repdrteres que entram em contato com a assessoria ja perto
do fechamento do jornal e solicitam grande quantidade de infor-
macodes. Dados esses que, muitas vezes, ndo sao aproveitados por
eles, que também ndo costumam avisar que a pauta caiu antes de
a assessoria mobilizar varias fontes e informagdes para a matéria
em questdo.

Outro hébito ainda freqiiente é o da ‘chantagem’, tanto por
parte de assessores quanto de jornalistas de veiculos. No primeiro
caso, o assessor pode indiretamente ‘cobrar’ a publica¢do de uma
matéria apds ter oferecido viagens ou outras benesses ao reporter.
No segundo, o jornalista pode ‘exigir’ exclusividade numa ma-
téria usando o argumento de que “sempre faz matérias positivas
sobre a empresa”, ou “em nome de nossas boas relacdes”.

Apesar de tantas queixas diversas, uma figura entre as cam-
peas. Na pesquisa do Sindicato dos Jornalistas de Sdo Paulo, por
exemplo, ela foi citada tanto por assessores quanto por reporte-
res como entrave a um relacionamento saudavel entre esses dois
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caminhos da profissdo e mesmo ao bom exercicio do préprio jor-
nalismo: a formacdo profissional. No levantamento, o despreparo
¢ sentido tantos nos assessores (que por vezes escrevem mal des-
conhecem o funcionamento de um veiculo de comunicagdo e aca-
bam por atropelar o dia-a-dia de uma editoria) e nos jornalistas
(que também por vezes escrevem mal, estdo despreparados para
uma cobertura e delegam as assessorias a tarefa da apuragdo). O
“Assessor 27, por exemplo, credita o uso indiscriminado de relea-
ses em parte a falta de preparo dos jornalistas.

4.3 KEtica (ou falta de) na imprensa per-
nambucana

A questdo da ética tem se aproximado cada vez mais do epicen-
tro dos debates atuais, a0 mesmo tempo em que, paradoxalmente,
vem se afastando ou sendo desvirtuada da nocdo de base moral so-
bre a qual as relacdes humanas costumam se sedimentar. E € jus-
tamente esse distanciamento da ética e a convivéncia - € mesmo
tolerancia - cada vez maiores com a escassez € até com a auséncia
da ética um dos fatores que podem estar trazendo o tema ao centro
das discussoes.

No universo da comunicag¢do social, com destaque para o campo
jornalistico, a ética na imprensa nunca foi tdo discutida — e tam-
bém vivem seu momento de apogeu as estratégias utilizadas pela
midia para escapar de julgamentos éticos. Bucci (2000, p.9) afirma
que, por vezes, o debate acerca do comportamento da imprensa
tem se reduzido a um mero “receitudrio de boas maneiras”. Tra-
vancas (1993, p.95) salienta que o vinculo do jornalista com a
empresa € decisivo no momento de decidir acerca de um embate
ético, uma vez que “para muitos é ela [a empresa] quem decide o
que deve ser publicado ou ndo”.

Sao exemplos dessa crescente tentativa de desvio do foco ético
no jornalismo os populares programas policiais sensacionalistas
(Linha Direta, da Rede Globo, Cidade Alerta, da Record, Ban-
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deira Dois, da Radio Jornal de Pernambuco, para ficar apenas em
trés exemplares); os programas televisivos que cativam a audién-
cia com a exposi¢ao de dramas humanos (Jogo da Vida, da Band,
Ratinho, do SBT); as folhas policiais que estampam fotos expli-
citas de crimes, criminosos € mesmo suspeitos —em Pernambuco,
por exemplo, hd uma portaria da Policia Civil proibindo a veicu-
lacdo de imagens de pessoas acusadas de pratica de crimes nos
meios de comunicacgdo - e os veiculos que publicam reportagens
recheadas de informagdes incorretas e ou mal apuradas, juizos de
valor e auséncia de dados — o famoso e tdo comum descumpri-
mento de uma das regras bédsicas do bom jornalismo: ouvir todas
as partes envolvidas numa situacgao.

Apesar de ndo fazer parte desse rol de exemplos tdo corriquei-
ros e facilmente percebidos pelo publico de ‘apagamento’ da ética
no jornalismo, um comportamento identificado na imprensa atual,
com destaque para a escrita, tem se tornado habito entre os jorna-
listas. A falta de apuracao de matérias tem chegado ao ponto de,
periodicamente, textos serem sumariamente copiados de comu-
nicacdes oficiais e sugestdes de pauta (os famosos press-releases)
direto para as paginas dos jornais e mesmo textos serem plagiados
de um veiculo para outro.

Deixa-se de investigar, bastando fontes oficiais ou “vi-
ciadas”. Perguntas deixam de ser feitas, mas parcialmente,
por intermédio das fontes, revela-se “toda a complexidade”
do fendmeno ou fato. H4 a privatizag¢do do espago publico,
que compromete a democracia. (KARAM, 2004, p.235).

A falta de ética, nesses casos, € tdo ou mais preocupante por
passar despercebida a maioria do publico e comprometer a quali-
dade das informacdes que chegam diariamente aos leitores. As-
sim, muitas das idéias, informagdes € mesmo opinides de diversos
setores (publico, privado, governamental) sdo repassadas ao leitor
sem a intermediacdo do que Habermas chama de “publicidade cri-
tica” (2003, p.287):
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Nao através da comunicacdo publica, mas através da
comunicacdo de opinides publicamente manifestas é que
¢ atingido o publico das pessoas privadas ndo-organizadas
no alegre trenzinho da publicidade desenvolvida de modo
demonstrativo ou manipulativo (grifo do autor).

Recentemente (entre o final de 2003 e a segunda metade de
2004), dois casos envolvendo pldgio de matérias jornalisticas vei-
culadas no Recife culminaram com a demissdo de dois profissio-
nais, um em Pernambuco e o outro na Paraiba. Um deles, entdo
reporter da editoria de Economia do Diario de Pernambuco, foi
acusado pela dire¢ao do jornal paulista Folha de S.Paulo de pla-
giar uma matéria publicada no veiculo. Apesar de ndo ter feito
nenhuma retratacdo ou publicado errata em nenhuma edi¢do, a
direcdo do mais antigo jornal em circulagdo da América Latina,
diante da acusac¢do, decidiu, em 19 de agosto de 2004, afastar o
jornalista do seu quadro de profissionais.

O segundo episddio envolveu os reporteres Renato Lima, es-
tagiario da editoria de Economia do Jornal do Commercio, do
Recife, e Fernando Patriota, do Correio da Paraiba. O jornalista
pernambucano foi autor da reportagem Brasil gasta mal sua verba
social, publicada originalmente na edicdo do dia 23 de novembro
de 2003 do Jornal do Commercio. Uma semana depois, a mesma
matéria — inclusive estampando o mesmo titulo -, foi a capa da
edicao do Correio da Paraiba (vide as matérias-fonte e as plagia-
das no Anexo 4).

De acordo depoimento do repérter do Jornal do Commercio,
o texto foi pelo menos 80% copiado pelo veiculo paraibano, que
manteve até o mesmo contetido das entrevistas realizadas por ele
para a producdo do texto, a exemplo de ‘cobertor curto’ e ‘foca-
lizagdo’. Apods contato formal do diretor de Redagdao do Jornal
do Commercio, Ivanildo Sampaio, com a direcdo do Correio da
Paraiba, o repérter Fernando Patriota também foi afastado.

Outro caso recente, mas que ndo chegou a levar a demissao
do profissional envolvido, foi a publicacdo na integra, em 23 de
agosto de 2004, de um release na Gazeta Mercantil (editoria Rede
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Gazeta do Brasil, uma edicao nacional dos temas regionais, pa-
gina B-13), em formato de matéria assinada pelo repérter An-
gelo Castelo Branco. O release, enviado pela assessoria de im-
prensa do varejista norte-americano Wal-Mart Brasil, intitulado
Wal-Mart inaugura loja com conceito inovador e leva precos bai-
xos para a zona sul de Sdo Paulo, anunciava a abertura de um
supermercado no estado de Sdo Paulo, mais especificamente no
bairro de Indianépolis .

No entanto, apesar de o comunicado ter sido publicado na in-
tegra, sem qualquer alteragdo, o titulo da matéria afirmava que a
loja seria no Recife, e ndo em Sao Paulo: Wal-Mart implanta loja
padrdo londrino no Recife (vide release e matéria no Anexo 5).
Além de copiar ipsis literis todo o conteddo do release, o veiculo
ainda publicou uma informacao errada no titulo. No dia seguinte,
o jornal apresentou uma errata corrigindo a informacado, mas sem
informar ao leitor que aquela noticia ndo havia sido produzida
pelo jornal (apesar de estampar o nome do jornalista como autor),
e sim copia integral de um comunicado escrito pela assessoria de
comunicacao da empresa em questao.

Nos trés episddios descritos anteriormente, ndo houve ética
profissional dos jornalistas ao publicar, como se fossem de sua
prépria autoria, matérias realizadas por outros profissionais, numa
demonstracao clara de pldgio e desrespeito a propriedade intelec-
tual. E o que se configura como ainda mais preocupante: o leitor
passou a margem desses episddios, recebendo informacdes copi-
adas de outros veiculos € sem nenhum compromisso com a ver-
dade.

A questdo da ética no jornalismo € um fendmeno relativa-
mente atual na histéria da imprensa. Traquina (2004, p. 87)
ressalta que essas preocupagdes deontoldgicas foram iniciadas no
final do século 19, “mas sao essencialmente um fendmeno do sé-
culo 20”. Cornu (1998) salienta que a busca por uma ética nor-
mativa do jornalismo surge na segunda metade do século 19, na
Franca, Reino Unido e Estados Unidos, por conta de duas neces-
sidades principais: defender a profissionaliza¢dao da atividade e
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elaboracdo de regras de preservagdo dos jornais de intervengdes
governamentais.

Conforme Traquina (2004), o primeiro cédigo deontoldgico,
que tinha origem sueca, s6 veio a ser adotado em 1930, ao passo
em que apenas em 1939 € que a Federacdo Internacional de Jor-
nalistas oficializou o uso de um cddigo de honra profissional.

No Brasil, o Cédigo Etica da profissio, aprovado pelo Con-
gresso Nacional, estd em vigor desde 1987. O documento es-
tabelece as normas pelas quais o jornalista profissional deve se
guiar em suas relacdes com a comunidade, fontes de informacgao
e, ainda, colegas de profissdo. Os jornalistas também respondem
a Lei de Imprensa, de 1967, e ao Cddigo Penal.

O Cédigo de Etica da Associagdo Brasileira das Agéncias de
Comunicagdo (ABRACOM), publicado em junho de 2003, esta-
belece, no item dedicado a normatiza¢do no trato com a imprensa,
que € vedado as agéncias:

a. Admitir préticas ilicitas que possam levar a corrom-
per ou a comprometer a integridade dos canais de comuni-
cacdo ou o exercicio da profissdo do jornalista, incluindo a
pressdo e a compensagdo aos profissionais.

b. Disseminar informagdes falsas, enganosas ou que
ndo possam ser comprovadas por meio de fatos conhecidos
e demonstriveis.

c. Praticar formas de abordagem dos jornalistas que
comprometam a imagem das agéncias.

Apesar de estabelecer regras de conduta para garantir o res-
peito ao codigo de ética da imprensa, o documento ndo se refere
em nenhum momento ao problema da interferéncia das empresas,
via assessoria, na produgdo jornalistica, e as possiveis conseqiién-
cias dessa relagdo para a opinido publica. O c6digo s6 d4 mostras
de preocupacdo com o relacionamento estreito entre assessorias
e veiculos de imprensa quando sugere, no item dedicado a fun-
ciondrios e colaboradores, que “é também recomendavel que os
profissionais das agéncias ndo trabalhem simultaneamente nessas
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e em veiculos de comunicagio” (ABRACOM — Cédigo de Etica,
2003, p.11).

O Cédigo de Etica dos Jornalistas Brasileiros, em seu artigo
10°, alinea e), veda aos profissionais de veiculos de comunicagao
cobrir assuntos relativos a instituicdo em que exerca a funcdo de
assessor. “[O jornalista ndo pode] exercer cobertura jornalistica
pelo 6rgdo em que trabalha, em institui¢des publicas e privadas,
onde seja funciondrio, assessor ou empregado”.

Desde 1965 discute-se a criagdo de um 6rgdo fiscalizador da
profissdo. Em 2004, a discussdo tomou forma — acalorada -, com
o envio por parte do Governo Federal a Camara dos Deputados,
em 04 de agosto, do projeto de lei que criava um Conselho Fe-
deral de Jornalismo (CFJ), autarquia com personalidade juridica
de direito publico, que teria como finalidade fiscalizar a atividade
jornalistica no pais. O texto original do anteprojeto considerava a
assessoria de imprensa como uma atividade jornalistica, conforme
o artigo 3°, §1°:

exercem atividade jornalistica para todos os efeitos le-
gais, os assessores de imprensa, bem como os ocupantes
de cargos cujas funcdes sejam privativas de jornalistas, na
administracdo publica ou na iniciativa privada, indepen-
dentemente da denominagao pela qual foram contratados
ou nomeados. (Anteprojeto de Lei do Conselho Federal de
Jornalismo, acessado em http://www.ojornalista.com.br/co
nsfed.asp, a 24 de marco de 2004).

Acusado de instrumento censor por diversos jornalistas, inte-
lectuais, juristas, empresarios de comunicagdo, e apoiado por ins-
tituicdes a exemplo da Federacdo Nacional dos Jornalistas (FE-
NAJ) - que reivindicou a criacdo do conselho, sob a alegacdo de
que era necessdria para garantir uma normatizagao ética da pro-
fissdo -, o projeto de lei chegou a ser ampla e largamente defen-
dido pelo Governo Federal. Pesquisa realizada pelo Sindicato dos
Jornalistas do Distrito Federal, disponibilizada no site de infor-
macdes Dol Explica, chegou aos seguintes nimeros:
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O Sindicato dos Jornalistas do Distrito Federal reali-
zou uma pesquisa com 410 profissionais sobre a proposta
do CFJ (Conselho Federal de Jornalismo). Segundo a con-
sulta, 56% nao concordam com o conselho e 37% sdo a fa-
vor. Brancos e nulos corresponderam, respectivamente, a
5% e 2% dos entrevistados. A maioria dos jornalistas pes-
quisados (62%) ndo acredita que o conselho ird garantir a
qualidade das informagdes nos veiculos de comunicagao.
Além disso, 48% acham que o CFJ nao impedird que pro-
fissionais ndo-habilitados exercam a profissao. (disponivel
em http://dolexplica.dgabc.com.br/1709conselho _entida-
des.asp e acessado em 07 de outubro de 2004).

Por conta de toda a polémica envolvendo a questdo, o Conse-
lho de Representantes dos Sindicatos ligados @ FENAJ elaborou,
a 13 de novembro de 2004, um substitutivo ao projeto de lei, dis-
tribuido ao Congresso Nacional. O projeto de criacdo do CEN, no
entanto, acabou sendo rejeitado pela Camara dos Deputados a 15
de dezembro de 2004. Atualmente, as sancdes referentes a casos
de plagio, quando acontecem, se limitam aos departamentos juri-
dicos dos veiculos lesados. J4 as situacdes em que ha a publicacdo
na integra de releases permanecem restritas aos profissionais en-
volvidos (reporter e assessor de imprensa), uma vez que nao € de
interesse do jornal divulgar que estd copiando releases e muito
menos da instituicdo autora do comunicado — que acaba, com a
publicagdo de seus releases, conseguindo um espaco gratuito e de
destaque sem necessidade de recorrer as verbas publicitdrias para
anunciar.
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Algumas conclusoes

Um jornal ndo se faz sozinho. Para que uma edicdo nova saia do
‘prelo’ a cada manha é necessaria uma gama de pessoas, institui-
coes, intengdes e politicas, que serdo responsdveis pelo contetdo
e linha editorial que irdo estampar as pdginas do dia seguinte.

H4 que existir fontes que gerem os fatos. E ha que existir
aquelas fontes que tenham propriedade para falar sobre os aconte-
cimentos. O jornalista, por conseguinte, também nao produz seus
textos isoladamente. O profissional de imprensa, na maior parte
das vezes, precisa seguir a politica do veiculo para o qual trabalha
— entendendo as nuances do que € ou ndo interessante para o seu
jornal; funcdo essa desempenhada, em sua maioria, por editores,
chefes de reportagem e diretores de redacgao.

Mas ndo € apenas a politica que atenta o repOrter no momento
de apurar e escrever suas matérias. O tempo, sempre implacavel,
€ senhor e juiz desse processo de formacgdo da noticia. O ritmo
imposto pela rotina das redag¢des pode tolher a possibilidade de
angulos diferentes de abordagem numa mesma matéria, pois nao
ha tempo hébil para se procurar outras fontes que nio as tradicio-
nais (MORETZSOHN, 2002).

Muitas vezes, € o tempo (ou a falta dele) que ird definir com
quantas fontes se falard, o tamanho do texto e, at¢ mesmo, de
quais frases e palavras constard a reportagem. No entanto, serd
que apenas o fator velocidade, sozinho, pode explicar a mesmice
dos temas abordados pelos jornais, os textos semelhantes, o uso
abusivo de informag¢des produzidas em assessorias de imprensa?

O objetivo desta dissertacdo de Mestrado era chegar a cami-
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nhos que comprovassem se o uso de releases nas redacdes € real-
mente pratica corriqueira e realizada em excesso, e, ainda, com-
preender o porqué desse habito. Ao longo da realiza¢do desta
pesquisa, as hipdteses iniciais para o ‘copia e cola’ foram se apre-
sentando — ritmo acelerado de trabalho, busca e medo do ‘furo’ -
, a0 passo em que, isoladas, também nao se configuravam como
explicacdo plausivel para o que eu tentava comprovar. Por que en-
tao os jornais, com destaque para os dois maiores didrios locais —
Jornal do Commercio e Diario de Pernambuco — (alvo desta pes-
quisa) -, tém feito tanto uso de informagdes oficiais como fonte
unica?

As entrevistas realizadas com reporteres, editores e assesso-
res me levaram, inicialmente, a depositar minhas fichas no fator
tempo como o grande responsavel pelo fato de os jornais depende-
rem tanto de releases para sair, a ponto de um reporter (“Reporter
2”) entrevistado admitir que, quando nao hd acesso a Internet para
receber as sugestoes e textos das assessorias, o nimero de pautas
ficar tao reduzido a ponto de a editoria na qual trabalha se ver
“sem direcdo em relagdo ao que serd publicado no dia seguinte”.
Assim, apenas o tempo e a busca pelo furo ndo podiam ser a causa
Unica para essa relac@o entre jornais € assessorias.

Os resultados que se apresentaram na catalogacio dos relea-
ses enviados pela assessoria de imprensa da UFPE serviram como
exemplo de que se tem feito um uso considerdvel de material ofi-
cial nas redacdes, configurando-se como prova — a0 menos em
relacdo a amostragem pesquisada — de que as assessorias chegam
a conduzir, em algumas edic¢des, a produgdo jornalistica local. No
periodo de um més, 66% de tudo o que foi publicado nos dois mai-
ores jornais de Pernambuco sobre a Universidade foram ‘provo-
cados’ pelas estratégias de divulgacdo da assessoria. Mais ainda:
44.7% dos releases aproveitados foram publicados com pouca ou
mesmo nenhuma alterag@o, ou seja, a participacdo dos reporteres
chegou a quase zero.

Inegével que os jornalistas sejam levados a escrever pela ‘car-
tilha’ dos patrdes, e que muitas pautas venham ‘de cima’, ou seja,
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alguém da diretoria decidiu que determinado assunto deve virar
noticia — quer seja porque € de interesse comercial do jornal, ou
porque vai agradar a um amigo, e tantas outras razdes. Mas esse
conformismo do jornalista para com a dindmica organizacional
dos jornais, de que trata Breed (1993), ndo me convenceu como
causa para 0 CTRL+C CTRL+V.

Os caminhos trilhados por esta pesquisa ndo me levaram a crer
que fatores como a autoridade institucional, as possibilidades de
sancdo, a obrigacdo e estima para com 0s superiores, as aspiracoes
de ascenc¢do na carreira, a falta de conflitos de lealdade e muito
menos o prazer de trabalhar na imprensa sejam decisivos na hora
de um repérter decidir que aquele release se basta nele préprio.
Afinal, seria no minimo ingénuo acreditar que o dono do veiculo
de comunicacdo obrigue repdrteres a usar releases como pauta
diariamente, e que € o chefe, e ndo o subordinado, o responsavel
direto pelo uso de material de assessoria de imprensa como fonte
Unica para uma matéria.

Também ndo caberia exclusivamente ao editor essa responsa-
bilidade. O “Editor 3, de um caderno de Politica, diz ndo es-
tar satisfeito com a produgao jornalistica local pelo fato de o no-
ticidrio atual basear-se principalmente em declaragdes, faltando
“mais investigacao e interpretacdo”. No entanto, esse mesmo edi-
tor ndo se mostra muito seguro quanto aos seus reporteres esta-
rem checando informagdes enviadas por assessorias. Ante a per-
gunta “vocé€ acredita que o repérter sempre checa as informacdes
oriundas de assessorias de imprensa?”’, ele respondeu: “espero
que sim”. Ja o “Editor 4” simplesmente diz ndo acreditar que o
reporter sempre cheque dados que venham de assessorias.

Diante do quadro que me era apresentado, passei a supor que
um outro tipo de conformismo, que nio os detalhados por Breed
(1993), estava se apoderando das redacoes e transformando o pro-
prio modo de se fazer jornalismo. O proprio dia-a-dia dos jor-
nalistas e a dinamica de trabalho das redacdes estavam criando
uma acomodagdo. Acomodacio esta que leva o repérter a nao li-
gar para as proprias fontes indicadas no release nem mesmo para
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confirmar as informagdes repassadas. Acomodag¢do que instrui o
profissional a ndo sair da redacio para ir em busca de noticias, a
ficar na dependéncia apenas de fax, e-mails e, quando muito, te-
lefonemas. Acomodacao responsavel por fazer o ‘cdo farejador’
aposentar o faro e optar pela matéria pronta, embalada para pre-
sente. Acomodacao que chega as raias da irresponsabilidade, pois
faz alguém que € pago para apurar e escrever delegar esse traba-
lho a assessores de imprensa. Acomodagdo que leva o jornalista e
atropelar ética e bom senso, quando copia integralmente um texto,
chegando a assinar a matéria como se fosse de sua autoria. Essa
acomodacao diante do fato jornalistico € vista por Marcondes Fi-
lho (2000) como mais um reflexo do processo de desencanto im-
pulsionado pelo fim da modernidade, o que levaria ao “desapare-
cimento [...] da politica como embate, competi¢do, confrontacdo
radical” (MARCONDES FILHO, 2000, p.15).

O “Reporter 57, por exemplo, ndo considera o assessor de
imprensa como fonte primdria (mais relevante e confidvel), mas
afirma ndo checar sempre as informagdes que recebe: “depende
do dado, mas normalmente, para assessorias confidveis, niao [che-
co]”. Nesses casos, o leitor s6 receberd informacdes veridicas se
0 assessor tiver se preocupado em repassa-las. E, de toda forma,
o texto copiado de um release sempre trard a angulagdo de quem
o produziu.

Numa tentativa de encontrar explicagdes para o comporta-
mento ‘acomodado’ de jornalistas, tomei de empréstimo a no¢ao
socioldgica do ‘homem cordial’ para fazer um paralelo com um
conceito originado nesta pesquisa: o de ‘jornalista cordial’ — uma
‘categoria’ profissional que se caracteriza pelo ndo-cumprimento
da funcao social de investigacdo e fiscalizag¢do, que opta por agra-
dar a todos e evitar o conflito, esquivando-se de ir atrds das noti-
cias onde elas realmente acontecem (na rua), e contentando-se em
atuar como mero copiador de releases. Esse tipo de jornalismo,
o ‘cordial’, apresentou-se ao longo do trabalho como o principal
efeito das hipdteses nas quais me baseei, € que se resumiam na
dinamica e no dia-a-dia das redacoes.
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Seria muito simplista nomear vildes e mocinhos na busca pe-
las causas do uso tdo premente de informagdes oficiais como fonte
Unica na imprensa. O repérter ndo poderd ser de imediato taxado
de preguicoso porque tem o costume de usar releases como pauta
ou mesmo texto final. Talvez ele tenha sido incumbido a fazer
cinco matérias numa tarde e nao houve tempo para ouvir a todos
os envolvidos nos fatos. Pode-se afirmar, ainda, que o profissio-
nal mal pago, sem estimulo para capacitacio profissional e, por
isso mesmo, insatisfeito no trabalho, nao ird se preocupar com a
qualidade das informagdes publicadas no seu jornal.

O assessor também ndo deveria ser apontado como o Unico
responsdvel pela avalanche de releases veiculados nas edi¢oes do
dia seguinte, uma vez que, salvo excecdes, ele ndo terd o poder
para decidir pelos editores e repdrteres o que deverd ser a pauta
do dia. Se as sugestdes dos assessores viram noticia nos matuti-
nos € porque assim o permitiram os jornalistas que trabalham nos
veiculos. E se o permitiram, € porque a prépria dindmica de tra-
balho nas redacdes os levou a isso. Dessa forma, as hipéteses que
conduziram este trabalho -

No entanto, o que se pode dizer tanto da situagdo em que o
reporter que copia o release quanto do assessor que usa de mé fé
ao repassar dados inveridicos é que fatores como falta de tempo
(no caso do reporter), acimulo de funcdes (edi¢do e reportagem,
por exemplo), insatisfagcdo profissional (no caso do repérter) e exi-
géncia do patrdo (em ambos o0s casos), ndo sdo justificativas para
o mau uso das préticas jornalisticas. Mas podem ser vistas como
explicacdes, ou mesmo causas para isso estar acontecendo. Os
pontos levantados neste trabalho indicam que essas podem ser as
hipéteses que explicariam o CTRL+C CTRL+V nas redacdes. Se
sdo legitimas o suficiente, cabe a uma discussao de cunho ético,
travada pelas instancias responsdveis (como a Federacdo Nacional
dos Jornalistas — Fenaj), por exemplo, a determinar.

Assim como seria maniqueista achar que o repérter € s6 uma
vitima do ritmo de trabalho imposto pelas redacdes, sem levar em
considerac@o o seu papel e responsabilidade como comunicador,
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também € bastante reduzida a visdo de que o assessor € apenas um
marqueteiro travestido de jornalista. Seria leviano apontar toda
e qualquer informacdo oriunda de uma assessoria de imprensa
como falsa ou ‘maquiada’. A preocupagdo que se teve nesta pes-
quisa ndo levou em consideragcdo o receio de que, ao copiar re-
leases, o reporter podera estar oferecendo mentiras ao leitor. O
que esteve em discussdo foi o fato de que mesmo em se tratando
de um texto sério, informativo, produzido por uma assessoria de
imprensa competente e responsdvel, o problema maior ndo resi-
dird na divida quanto a veracidade das informacdes, e sim no que
estd oculto (intencionalmente ou ndo) e que o repdrter nao se pre-
ocupou em investigar. Se 100% de tudo o que foi publicado com
base nos releases enviados pela UFPE em dezembro de 2004 fo-
ram aproveitados de forma positiva, ou seja, renderam matérias
positivas para a instituicdo, hd de se questionar se essas matérias
teriam sido veiculadas de forma diferente caso houvesse apuracdo
do reporter.

Talvez resida justamente nessa auséncia de informagao, ou no
dado nado aprofundado, a importancia de uma noticia para a po-
pulacdo. Além disso, se ha releases suficientes para determinar a
pauta do dia, torna-se desnecessdria a busca por outros assuntos,
por outras angulacdes.

Pode-se chegar a conclusdo, ao final deste trabalho, que pa-
rece ser indcua a tentativa de separar simplesmente esses dois
lados profissionais - assessor versus jornalista de veiculos. Am-
bos realizam suas atividades utilizando técnicas jornalistas, dife-
rindo, basicamente, no objetivo € no compromisso, que no caso
do jornalista de ‘batente’ deveria ser sempre com o publico leitor.
Importante, sim, € verificar os limites profissionais de cada um,
delimitando o que cabe ao assessor e o que cabe ao jornalista de
‘batente’. E este quem tem a responsabilidade pelo texto que es-
creve e as informagdes que apura — ou deixa de apurar. A relagdo
assessor versus reporter nunca poderd ser unicamente de parceria
— o papel do segundo é checar, duvidar, investigar, escrever e me-
lhorar o que escreveu. Se ndo, estd fadado a transformar-se em
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mero copiador de releases. O release ¢ uma das muitas ferramen-
tas e fontes das quais deve dispor o profissional de imprensa para
realizar seu trabalho. Mais do que isso, vira muleta.

Nao consigo vislumbrar solu¢gdes imediatas para o problema.
Reformulagdes sdao necessdrias, € certo, mas muito dificeis de se-
rem implementadas a curto prazo, como mais tempo de apuracao,
investimento em capacitagdo profissional, (re)valorizacido da re-
portagem nos jornais. Sao medidas indispensaveis, mas que en-
volvem muito mais do que boa vontade dos profissionais.

Muitas outras questdes ficaram de fora desta pesquisa — ndo
por descaso quanto a elas, mas simplesmente pela op¢do meto-
dolégica de me concentrar num dos aspectos do uso abusivo de
releases: o risco de os jornais oferecerem textos acriticos e idén-
ticos a seus leitores. Fatores como: a importancia de quem envia
o release determinando a publicacdo; a ‘amizade’ dos assessores
com os jornalistas contando pontos na hora do aproveitamento do
material; os releases que ja chegam ‘encomendados’ as maos dos
reporteres (o que resvala para a questdo da influéncia de determi-
nadas organizacdes na produgdo dos jornais) e outros ndo foram
extensamente abordados nesta pesquisa. Questdes dessa relevan-
cia precisam, contudo, ser estudadas a fundo, e merecem atengao
de trabalhos futuros. Nesta disserta¢do, no entanto, optou-se por
um recorte menor do problema para que ele pudesse ser analisado
a exaustao.

Definir os limites de interferéncia das assessorias nos jornais,
refletidos na releasemania tao comum as redacdes, € tarefa para
ser analisada e discutida pelos profissionais de todos os lados do
balcdo: veiculos, empresas e Academia. A definicdo da funcdo
da assessoria e, especialmente, do seu principal meio de comu-
nicacdo, o release, pode contribuir para que jornalistas percebam
que, ao publicar esses materiais sem a devida checagem e andlise
dos reais objetivos, podem estar comprometendo a qualidade dos
jornais que s@o produzidos diariamente.

O grande propésito desta dissertacdo € que as consideracoes a
que ela chegou - os jornais locais tém feito uma utilizagao exces-
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siva de releases, funcionando numa dependéncia de fontes ofici-
ais para se pautar diariamente, por conta, possivelmente, da pro-
pria rotina de trabalho (que nao da espago para investigacdes mais
aprofundadas) e que leva a um comportamento impensavel den-
tro do jornalismo, a ‘cordialidade’ no sentido buarquiano — sejam
levadas ao conhecimento de quem faz parte desse ‘jogo’: repOrte-
res, editores, assessores € leitores.

Ressalta-se, por fim e mais uma vez, para a necessidade de
alertar o publico sobre o assunto, tnico envolvido que ainda per-
manece desconhecendo essa pratica. Creditar a informacdo que
vem das assessorias jd seria um bom comego. Ao leitor, portanto,
que reste ao menos a op¢ao da davida.
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Anexos

I

Questionarios respondidos por Reporteres
REPORTER 1

Todas as respostas, bem como a identidade dos entrevistados,
permanecerdo andnimas durante a realizacdo da pesquisa e apds
a publicagdo da dissertagdo. Antes de responder ao questiondrio,
favor informar:

Tempo de profissdao — Seis anos.

Idade — 27 anos.

Sexo — Masculino.

Editoria na qual trabalha/Tempo nesta editoria — Cidades. Qua-
tro anos.

PERGUNTAS

1) Vocé acha que tem tempo suficiente para apurar e es-
crever suas pautas diarias? Por qué?

R - Geralmente ndo. Porque na maioria das vezes sao dentn-
cias ou ocorréncias policiais que necessitam de muita checagem e
apuracdo para serem bem desenvolvidas.
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2) Vocé faz matérias especiais? Quanto tempo, em média,
voce dispoe para desenvolvé-las?

R - Sim. Geralmente quatro dias. No entanto, nos tltimos
dois anos ja tive algumas matérias que pude me dedicar durante
um més. Mas considero que se trataram de excegdes.

3) Voce esta satisfeito com a producao jornalistica dos jor-
nais locais? Por qué?
R - Nao. Porque a mediocridade estd mandando nas redacdes.

4) No dia-a-dia, vocé certamente lida com a pressao do
tempo e a busca pelo furo. Imagine entao que vocé tenha
acesso a uma informacao importante, podendo render a man-
chete do dia seguinte. Contudo, a principal fonte do caso s6
estara disponivel para falar dentro de um ou dois dias. Ha for-
tes indicios de que seu concorrente também ja disponha dessa
informacao. Como vocé resolveria este problema?

R - Isso acontece quase todo dia e a op¢do € dar o que tem.
Esperar com a matéria em casa nunca da certo.

5) O que vocé considera antes de utilizar, numa matéria,
informaco6es produzidas por uma assessoria de comunicacao?

R - Assessorias de comunicagio, sobretudo na drea de policia,
que é a que eu atuo estdo sempre tentando esconder a verdade.
Parto do pressuposto que € preciso enxergar além do que elas que-
rem mostrar.

6) Como € que o trabalho de uma assessoria pode facilitar
o dia-a-dia dos repoérteres de jornal?

R - Agilidade. Quanto mais rdpido os dados forem fornecidos
melhor.

7) Ha assessorias que gozam de grau de maior confiabili-

dade do que outras? Por qué?
R - Pela credibilidade das pessoas que as conduzem. Aquelas
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que contam com profissionais que zelam mais por sua reputacao
do que pela reputacdo de seus clientes tendem a ser mais confid-
veis.

8) Vocé ja utilizou algum release ou sugestao de nota na
integra?
R - Nao. Nunca.

9) Na sua opinido, faz-se muito ou pouco uso de releases
nas redacoes?
R - Muito. Mais ainda nos cadernos de oba-0ba.

10) Vocé sempre checa as informacoes oriundas de asses-
sorias de imprensa?
R - Claro.

11) Aceitar presentes ou convites de assessorias pode vir
comprometer a realizacao de uma matéria?

R - Nunca recebi presentes, mas viajar a convite por exemplo
€ uma pratica indiscriminada. Uma das coisas que precisa ser re-
vista em nossas redagdes.

12) Quando é imprescindivel a utilizacio de informacoes
oficiais?
R - Sempre.

13) Assessores sao boas fontes?
R - Quase sempre.

14) Quais sao os piores defeitos e as maiores virtudes que
pode ter um assessor?

R - Incorporar o cliente e mentir.

15) Assessoria de imprensa € jornalismo?
R - Assim como a eutandsia estd para a Medicina.
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REPORTER 2

Tempo de profissao - 6 anos

Idade — 28

Sexo — feminino

Editoria na qual trabalha/Tempo nesta editoria — Viver/ 3 anos

PERGUNTAS

1) Vocé acha que tem tempo suficiente para apurar e es-
crever suas pautas diarias? Por qué?

R - Nao exatamente. O volume de trabalho, muitas vezes, é
maior que o tempo disponivel para uma apuragdo mais detalhada
das informacdes. A propria estrutura da redacdo do Diario, onde
existe apenas um micro com e-mail para cada editoria, aqual es-
tao ligadas, em média, 10 pessoas, ndo colabora para uma melhor
realizacdo do trabalho.

2) Vocé faz matérias especiais? Quanto tempo, em média,
voce dispoe para desenvolvé-las?

R - Faco praticamente uma pédgina especial por semana, que
¢ a de Gastronomia, publicada no caderno de Domingo. Geral-
mente tenho de 2 a 3 dias para apurar, marcar fotos e entregar o
texto pronto. Mas nestes dias, também faco matérias para a edi-
cdo do dia e apuracdo para outras pautas mais frias.

3) Voce esta satisfeito com a producao jornalistica dos jor-
nais locais? Por qué?

R - Ndo. Acho que melhoraria bastante o nivel dos textos se
houvesse uma preocupacdo maior com a qualidade do trabalho.
As revisdes sdo minimas e os editores e reporteres deixam passar,
por falta de atenc¢do e preparo, erros de ortografia e de uso da lin-
gua portuguesa, além de erros graves de informacao...Além disso,
o acumulo de atividades impede que os textos sejam mais apro-
fundados, com entrevistas e pesquisas. Para completar, as pessoas
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nao se reciclam e isso ndo ajuda em nada a adquirir mais conhe-
cimento.

4) No dia-a-dia, vocé certamente lida com a pressao do
tempo e a busca pelo furo. Imagine entao que vocé tenha
acesso a uma informacao importante, podendo render a man-
chete do dia seguinte. Contudo, a principal fonte do caso sé
estara disponivel para falar dentro de um ou dois dias. Ha for-
tes indicios de que seu concorrente também ja disponha dessa
informacao. Como vocé resolveria este problema?

R - Provavelmente aguardaria, para s6 publicar/ escrever a ma-
téria depois de confirmar as informagdes.

5) O que vocé considera antes de utilizar, numa matéria,
informaco6es produzidas por uma assessoria de comunicaciao?

R - Que é preciso ligar para confirmar o que esta escrito ali
(hordrio, telefone, a noticia em si). E que aquele texto serve ape-
nas como ponto de partida para buscar outras informagdes, mas
deve ser sempre questionado, se for o caso.

6) Como é que o trabalho de uma assessoria pode facilitar
o dia-a-dia dos reporteres de jornal?

R - Passando informag¢des completas e deixando todos os fo-
nes de contatos das fontes, para que a gente possa desenvolver as
entrevistas.

7) Ha assessorias que gozam de grau de maior confiabili-
dade do que outras? Por qué?

R - Pq estdo h4d mais tempo no mercado e fazem assessoria
para determinados clientes hd muito tempo. Ao ponto de ligar-
mos para eles para saber onde esta a fonte ou que projeto ela estd
tocando no momento.

8) Vocé ja utilizou algum release ou sugestiao de nota na
integra?
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R - As informagdes sim, mas reescritas, reelaboradas para mu-
dar o texto.

9) Na sua opiniao, faz-se muito ou pouco uso de releases
nas redacoes?

R - Muito mais do que o que se deveria. Tanto € q, quando o
e-mail esta pifado, ficamos com um nimero bem menor de pau-
tas, sem direcdo em relacdo ao q serd publicado no dia seguinte.

10) Vocé sempre checa as informacées oriundas de asses-
sorias de imprensa?
R - Na maior parte das vezes sim.

11) Aceitar presentes ou convites de assessorias pode vir
comprometer a realizacao de uma matéria?

R - Pode comprometer para algumas pessoas, mas ndo deve-
ria. E preciso Ter uma postura critica, de buscar a melhor infor-
macdo para o leitor, com independéncia e imparcialidade.

12) Quando ¢ imprescindivel a utilizacdo de informacoes
oficiais?

R - Em textos sobre governo, prefeituras ou 6rgaos publicos.
Mas sempre avisando q sd@o dados enviados por eles ou de acordo
com quais fontes.

13) Assessores sao boas fontes?
R - Depende da situacdo. Podem passar 6timas sugestdes ou
enviar um release q ndo rende nem uma notinha de 5 cm.

14) Quais sao os piores defeitos e as maiores virtudes que
pode ter um assessor?

R - O pior defeito € a falta de informagdo. Outro dia, rece-
bemos um texto que afirmava que o Ancoradouro, casa de shows
no bairro do Recife, ficava a beira do Rio Sdo Francisco. A in-
sisténcia para que algo "emplaque”, embora ndo seja relevante ou
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novidade, também é um comportamento desagradével, dificil de
lidar, que irrita bastante.

15) Assessoria de imprensa € jornalismo?
R - Sim, se souber ser feita com qualidade, responsabilidade
e competéncia, sem ultrapassar certos limites.

REPORTER 3

Tempo de profissdao — 11 anos e meio

Idade — 36

Sexo — masculino

Editoria na qual trabalha/Tempo nesta editoria — politica/quatro
anos

PERGUNTAS

1) Vocé acha que tem tempo suficiente para apurar e es-
crever suas pautas diarias? Por qué?

R - Sim. Porque mesmo, as vezes, precisando de mais tempo
tento agilizar priorizando fontes e informagoes.

2) Vocé faz matérias especiais? Quanto tempo, em média,
vocé dispoe para desenvolvé-las?

R - Faco. Dois dias (duas tardes, em média). Em casos de
matérias de dificil apuracdo, o jornal acaba garantindo o tempo
necessario — isso depois de muita argumentacdo junto aos edito-
res.

3) Vocé esta satisfeito com a producio jornalistica dos jor-
nais locais? Por qué?

R - Depende do dia ou da cobertura. Quando se prioriza
uma cobertura, geralmente o rendimento € bom (os jornais tem
muita gente preparada e experiente). Quando nao hd planeja-
mento, sendo tudo feito no piloto automatico, a mediocridade im-
pera. No geral, acho que deveria haver mais esmero, cuidado, em-
penho. Mas, mesmo com algumas limitacdes e falta até mesmo
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de interesse (existe censura, as vezes), creio que os jornais locais
sdo boas fontes de informacgdo. Principalmente diante de jornais
de outros estados.

4) No dia-a-dia, vocé certamente lida com a pressao do
tempo e a busca pelo furo. Imagine entao que vocé tenha
acesso a uma informacao importante, podendo render a man-
chete do dia seguinte. Contudo, a principal fonte do caso s6
estara disponivel para falar dentro de um ou dois dias. Ha for-
tes indicios de que seu concorrente também ja disponha dessa
informacao. Como vocé resolveria este problema?

R - Sem um fato concreto, com documentos ou declaracdes
(checadas) ndo existe matéria, mesmo que uma informagao renda
a manchete do dia seguinte. Mas em todo caso, uma saida para
a falta da fonte principal pode ser uma investigacdo junto a fon-
tes secunddrias. Nao raro elas fornecem detalhes que rendem. O
reporter atento pode recorrer a outros caminhos para chegar a con-
firmacao dos indicios. Caso isso ndo possibilite a constru¢do uma
matéria fundamentada, aquela que € escrita com seguranga, com
dados, fatos e opinides, melhor ndo arriscar. E péssimo dar errata
ou matérias desdizendo o que foi estampado na capa do jornal.
Reportagem boa € aquela devidamente apurada, preto no branco.
Caso contrério, ndo é matéria e sim ‘barriga’. Vale lembrar ai que
o repérter deve jogar limpo com seu editor e com a editoria ge-
ral. Cabe a ele oferecer a matéria, apurando-a a exaustao. Se, por
acaso, ndo a deixar ‘redonda’, a melhor saida € esperar a tal fonte
principal ser localizada e s6, entdo, publicar. Trabalhamos com a
verdade, com fatos reais. Sem verdade ndo ha jornalismo.

O que vocé considera antes de utilizar, numa matéria, in-
formacoes produzidas por uma assessoria de comunicaciao?

R - A origem do release (qual assessoria ou assessor que o
enviou), o fato e o agente do fato (o assessorado). Ou seja, a
credibilidade de quem produziu a informacdo deve ser sempre le-
vada em conta. Mas acredito que qualquer informacgao deve ser
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checada com uma ou mais fontes. Mesmo sendo de release.

6) Como € que o trabalho de uma assessoria pode facilitar
o dia-a-dia dos repoérteres de jornal?

R - Principalmente fazendo a ‘ponte’ (facilitando e agilizando
0 acesso) entre o jornalista e o assessorado.

7) Ha assessorias que gozam de grau de maior confiabi-
lidade do que outras? Por qué? R - Sim. Pela experiéncia e
tempo no mercado. Também € levado em conta o ‘produto’ (po-
litico, empreséario, empresa, servi¢o) assessorado. Existe ainda a
confianca que o assessor (no caso de pessoa fisica mesmo) im-
prime ao seu trabalho. Isso vem da ética e da seriedade com que
a assessoria ¢ feita.

8) Vocé ja utilizou algum release ou sugestao de nota na
integra?

R - Na@o. Viram pauta. Quando, apés a checagem, ndo ha
muito o que acrescentar além do release, tudo € reescrito. Fica o
conteudo, muda-se a forma.

9) Na sua opinido, faz-se muito ou pouco uso de releases
nas redacoes?

R - Niao tenho uma no¢do. Na minha editoria usa-se como
pauta.

10) Vocé sempre checa as informacoes oriundas de asses-
sorias de imprensa?
R - Sim.

11) Aceitar presentes ou convites de assessorias pode vir
comprometer a realizacao de uma matéria?

R - Nido. O repérter pode aceitar ou ndo tais regalos. Mas,
se for ético, jamais vai querer ‘pagar’ o que ganhou beneficiando
A ou B. Se fizer isso, estd fadado a virar vendedor de espaco no
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jornal. Melhor ir para o comercial.

12) Quando é imprescindivel a utilizacio de informacoes
oficiais?

R - Quando se cobre fatos em que o Estado € usado como
fonte. Por exemplo, ndo como ndo consultar o Diario Oficial
quando se acompanha o trabalho do Tribunal de Contas do Es-
tado.

13) Assessores sao boas fontes?

R - Sim, mas como nao sdo fontes exclusivas, nio devem
ser colocadas, jamais, como fontes principais. Sao boas fontes
e ponto.

14) Quais sao os piores defeitos e as maiores virtudes que
pode ter um assessor? R - Defeitos: inconveniéncia (ligar para
o celular do repoérter as 7h30 da manha — isso vale para as fontes
também) e inseguranca diante do assessorado (alguns demons-
tram medo. E horrivel). Virtudes: Conveniéncia, competéncia
(estar bem informado), seguranga e serenidade para saber lidar
com criticas que porventura sejam feitas ao seu assessorado.

15) Assessoria de imprensa € jornalismo?
R - Claro. E dos bons. Mercado interessante que merece res-
peito e reconhecimento.

REPORTER 4

Tempo de profissdo — dois anos como estagidria € um ano de
formada

Idade — 24

Sexo — feminino

Editoria na qual trabalha/Tempo nesta editoria — Vida Ur-
bana/um ano e cinco meses
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PERGUNTAS

1) Vocé acha que tem tempo suficiente para apurar e es-
crever suas pautas diarias? Por qué?

R - Depende do dia e da matéria. Na maior parte das vezes
sim. Até mesmo porque as pautas do dia a dia sdo mais simples.
Mas, as vezes, alguns aspectos ficam de lado. O espago disponi-
bilizado pelo jornal também influi no resultado e alguns pontos
apurados acabam ficando de lado.

2) Vocé faz matérias especiais? Quanto tempo, em média,
vocé dispoe para desenvolvé-las?

R - Normalmente faco uma matéria mais elaborada por se-
mana, para ser publicada no domingo. O ideal é que comecemos
a desenvolver a pauta na segunda-feira e temos o resto da semana
para finalizar. Mas acontece da pauta nio render o que imagina-
vamos e termos que elaborar uma outra em menos tempo ou das
matérias didrias encurtarem ocuparem alguns dias da semana.

3) Vocé esta satisfeito com a producio jornalistica dos jor-
nais locais? Por qué?

R - Acredito que o espaco sacrifica bastante a produgao. Acho
que temos profissionais competentes que sofrem com problemas
de infra-estrutura e até organizacdo. Os jornais também precisam
implantar uma visao mais aprofundada de alguns assuntos e dei-
xar o provincianismo um pouco de lado.

4) No dia-a-dia, vocé certamente lida com a pressao do
tempo e a busca pelo furo. Imagine entao que vocé tenha
acesso a uma informacao importante, podendo render a man-
chete do dia seguinte. Contudo, a principal fonte do caso sé
estara disponivel para falar dentro de um ou dois dias. Ha for-
tes indicios de que seu concorrente também ja disponha dessa
informacdo. Como vocé resolveria este problema?

R - Seria irresponsavel publicar qualquer matéria sem ouvir
as pessoas envolvidas. O furo ndo vale de nada se a matéria for
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uma barriga, estiver errada. O procedimento também depende da
seguranca da informacdo. Se todas ou pelo menos quase todas as
informacdes ja forem conhecidas pode ser possivel publicar e em
seguida ceder espaco para a fonte. Mas se a fonte estiver direta-
mente envolvida, se for uma acusacdo grave, a matéria ndo seria
correta sem o outro lado.

5) O que vocé considera antes de utilizar, numa matéria,
informacoées produzidas por uma assessoria de comunicagio?

R - Todas as informagdes devem ser confirmadas com as fon-
tes. O reporter ndo deve “copiar” as informacdes sem falar com
os envolvidos ou citados.

6) Como € que o trabalho de uma assessoria pode facilitar
o dia-a-dia dos reporteres de jornal?

R - Fazendo triagem de assuntos que podem render boas ma-
térias e sugerindo ao repdrter, facilitando o acesso do reporter ao
entrevistado adequado e passando dados necessarios por exemplo.

7) Ha assessorias que gozam de grau de maior confiabili-
dade do que outras? Por qué?

R - A credibilidade depende da atuacdo dos profissionais e
clientes. A pauta sugerida deve render. Se notamos que 0s asses-
sores sempre tentam emplacar pautas irrelevantes ou unicamente
“interessadas”, a assessoria perde a credibilidade. O assessor deve
identificar o que rende e ndo tentar empurrar um assunto para
agradar o cliente.

8) Vocé ja utilizou algum release ou sugestao de nota na
integra?

R - Nao. Sempre dou uma modificada no texto e/ou ordem de
informacdes.

9) Na sua opiniao, faz-se muito ou pouco uso de releases
nas redacoes?
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R - Os releases costumam pautar o jornal diariamente. Nas
matérias especiais e mais elaboradas (normalmente nos dominos)
isso ndo acontece com tanta frequéncia.

10) Vocé sempre checa as informacoes oriundas de asses-
sorias de imprensa?

R - Normalmente sim. As exce¢des sdo quando a assessoria
tem credibilidade e a matéria nao tem muito destaque. Os releases
podem vir errados, mas nao € tdo provavel.

11) Aceitar presentes ou convites de assessorias pode vir
comprometer a realizacio de uma matéria?

R - Depende de como o ato € feito e também do presente. Pe-
quenas lembrancas como canetas e agendas ndo comprometem o
trabalho.

12) Quando ¢é imprescindivel a utilizacdo de informacoes
oficiais?

R - As informagdes oficiais devem estar presentes sempre que
forem fornecidas, mas também devem ser comparadas com outras
fontes.

13) Assessores sao boas fontes?
R - Podem ser, mas normalmente eles tratam todos os veiculos
de forma semelhante. O ideal € cativar a fonte direta.

14) Quais sao os piores defeitos e as maiores virtudes que
pode ter um assessor?

R - As virtudes sdo retornar telefonemas com as informacdes
solicitadas, facilitar o acesso aos entrevistados e dados e identi-
ficar boas matérias. O pior defeito é o assessor que assume o
papel do 6rgdo publico ou da empresa. Ele deve se posicionar
como uma ponte. Tentar passar qualquer matéria e insistir mesmo
sabendo que o assunto ndo rende, além de ndo retornar os telefo-
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nemas, também sdo defeitos graves.

15) Assessoria de imprensa € jornalismo?
R - Sim. E uma atividade do jornalismo.

REPORTER 5

Tempo de profissao — De formado, hd uns 6 meses. Contando
com o tempo de estdgio d4 1 ano e 6 meses.

Idade — 23

Sexo-M

Editoria na qual trabalha/Tempo nesta editoria — Economia -
1 ano e 6 meses

PERGUNTAS

1) Vocé acha que tem tempo suficiente para apurar e es-
crever suas pautas diarias? Por qué?

R - Em média sim. Mas muitas vezes nao € possivel aprofun-
dar ou checar com mais pessoas. As vezes até pelo avancado da
hora, passa das 18h, ndo da para encontrar varias fontes (princi-
palmente oficiais).

2) Vocé faz matérias especiais? Quanto tempo, em média,
voce dispoe para desenvolvé-las?

R - Sim, e quando € uma pégina limpa tem uma médiade 1 a
2 dias. Mas também j4 tive a oportunidade de ser liberado e viajar
para a Espanha, passar 20 dias e depois escrever uma boa matéria
sobre o desenvolvimento econdmico daquele pais e o nosso.

3) Vocé esta satisfeito com a producio jornalistica dos jor-
nais locais? Por qué?

R - Em relacdo ao Nordeste sim, a gente pratica o melhor
jornalismo da regido (pelo menos em economia eu tenho cer-
teza). Mas quanto ao Centro-Sul, ainda falta estrutura, recursos e
mesmo acesso a fontes (que, naturalmente, é mais f4cil para eles).
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4) No dia-a-dia, vocé certamente lida com a pressao do
tempo e a busca pelo furo. Imagine entao que vocé tenha
acesso a uma informacao importante, podendo render a man-
chete do dia seguinte. Contudo, a principal fonte do caso s6
estara disponivel para falar dentro de um ou dois dias. Ha for-
tes indicios de que seu concorrente também ja disponha dessa
informacao. Como vocé resolveria este problema?

R - Hi base para publicar? E um off ultra confidvel? H4 da-
dos para apoiar? Tem que ponderar muito, mas se tiver uma base
forte acho que deve ser publicado. Os dias seguintes servem para
a suite.

5) O que vocé considera antes de utilizar, numa matéria,
informaco6es produzidas por uma assessoria de comunicagio?
R - A relevancia.

6) Como € que o trabalho de uma assessoria pode facilitar
o dia-a-dia dos reporteres de jornal?

R - Sugerindo coisas de interesse jornalistico (e ndo mera-
mente corporativo), achando as pessoas para falarem, auxiliando
em dados.

7) Ha assessorias que gozam de grau de maior confiabili-
dade do que outras? Por qué?

R - Sim, porque ou voc€ conhece 0 assessor ou a assessoria
tem um histérico de bom relacionamento. Informacdes passadas
e que nunca foram contestadas € um exemplo.

8) Vocé ja utilizou algum release ou sugestao de nota na
integra?

R - Nota ndo € o meu caso, mas também nunca usei release na
integra.

9) Na sua opiniao, faz-se muito ou pouco uso de releases

nas redacoes?
R - Niao acredito que seja muito. Mas o ideal € ser pouco
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mesmo (também nao tenho certeza se € possivel dizer que se faz
pouco uso, talvez ndo).

10) Vocé sempre checa as informacoes oriundas de asses-
sorias de imprensa?

R - Depende do dado, mas normalmente, para assessorias con-
fidveis, nao.

11) Aceitar presentes ou convites de assessorias pode vir
comprometer a realizacao de uma matéria?

R - Depende do jornalista, mas acredito que € possivel ndo in-
fluenciar.

12) Quando é imprescindivel a utilizacdo de informacoes
oficiais?

R - Deve-se buscar sempre, mas ndo chega a ser imprescindi-
vel em tudo.

13) Assessores sao boas fontes?
R - Se ele estiver diretamente envolvido no assunto, podem
ajudar bastante, mas fonte é fonte primdria.

14) Quais sao os piores defeitos e as maiores virtudes que
pode ter um assessor?

R - Defeito: ndo ser confidvel, ndo retornar, trazer problema e
nao solucdo, reclamar de qualquer coisa ndo com o jornalista pri-
meiro mas direto com o editor/diretor/comercial, tentar derrubar
matéria, sugerir matéria que nao tem interesse jornalistico.

R - Qualidades: trazer solucdes e ndo problemas, achar as pes-
soas, ser franco, retornar com celeridade mesmo que a resposta
for negativa.

15) Assessoria de imprensa € jornalismo?
R - E uma atividade auxiliar.
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REPORTER 6

Tempo de profissdo — sete anos

Idade — 30 anos

Sexo - F

Editoria na qual trabalha/Tempo nesta editoria — suple-
mentos/ dois anos

PERGUNTAS

1) Vocé acha que tem tempo suficiente para apurar e es-
crever suas pautas diarias? Por qué?

R - Nao, porque sou repérter, mas desempenho também ativi-
dades de editor.

2) Vocé faz matérias especiais? Quanto tempo, em média,
vocé dispoe para desenvolvé-las?
R - Nao.

3) Vocé esta satisfeito com a producio jornalistica dos jor-
nais locais? Por qué?

R - Nao, porque falta empenho do repérter/editor em estudar
o assunto para ele pautado e compreensado e investimento do em-
presario no pessoal.

4) No dia-a-dia, vocé certamente lida com a pressao do
tempo e a busca pelo furo. Imagine entio que vocé tenha
acesso a uma informacao importante, podendo render a man-
chete do dia seguinte. Contudo, a principal fonte do caso s6
estara disponivel para falar dentro de um ou dois dias. Ha for-
tes indicios de que seu concorrente também ja disponha dessa
informacao. Como vocé resolveria este problema?

R - Sou repérter e ndo posso decidir s6. Levaria questdo a
diretoria da redacgdo e deixaria sobre ela a responsabilidade de pu-
blicar ou ndo o possivel furo. Pessoalmente, ndo arriscaria.
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5) O que vocé considera antes de utilizar, numa matéria,
informacoées produzidas por uma assessoria de comunicacao?
R - Tudo. Desde a ortografia até as estatisticas.

6) Como é que o trabalho de uma assessoria pode facilitar
o dia-a-dia dos reporteres de jornal?

R - Sugerindo pautas criativas, fundamentadas e facilitando a
apuracdo/producdo através dos contatos com as fontes.

7) Ha assessorias que gozam de grau de maior confiabili-
dade do que outras? Por qué? R - Sim, porque sdo compostas
por bons profissionais, que t€ém bom senso e responsabilidade.

8) Vocé ja utilizou algum release ou sugestao de nota na
integra?
R - S6 usei nota.

9) Na sua opinido, faz-se muito ou pouco uso de releases
nas redacoes?
R - Nao consigo opinar.

10) Vocé sempre checa as informacoes oriundas de asses-
sorias de imprensa?
R - Sempre checo.

11) Aceitar presentes ou convites de assessorias pode vir
comprometer a realizacao de uma matéria?

R - Sim, se o repdrter/editor nao souber separar. E hd quem o
faca.

12) Quando é imprescindivel a utilizacdo de informacoes

oficiais?
R - Sempre.
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13) Assessores sao boas fontes?
R - Sim.

14) Quais sao os piores defeitos e as maiores virtudes que
pode ter um assessor? R - Defeitos: ignorar o trabalho do re-
porter/editor para quem estd enviando as informagdes, desconhe-
cendo inclusive data de publicacdo de caderno; insisténcia; erros
de portugués; mentira. Virtudes: representar o cliente com de-
céncia; honestidade; criatividade e senso de oportunidade para
emplacar uma noticia/pauta.

15) Assessoria de imprensa € jornalismo?
R - Sim.

REPORTER 7

Tempo de profissao — 7 anos

Idade — 30 anos

Sexo — masculino

Editoria na qual trabalha/Tempo nesta editoria — Cultura-moda
— 6 anos

PERGUNTAS

1) Vocé acha que tem tempo suficiente para apurar e es-
crever suas pautas diarias? Por qué?

Resposta - Quase nunca. Trabalho com uma proposta de re-
vista dentro de jornal. Ou seja, além de apurar e escrever, € ne-
cessdrio produzir imagens e pensar em diagramacao.

2) Vocé faz matérias especiais? Quanto tempo, em média,
voce dispoe para desenvolvé-las?

R - Sim. As vezes, demoram mais de uma semana, interca-
lando a produgao especial com o hard didrio.
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3) Vocé esta satisfeito com a producio jornalistica dos jor-
nais locais? Por qué?

R - Raramente. O cuidado com a producdo de imagens e o
acesso a idéias frescas na drea de designer acontece com efeito
retardado. A pesquisa e a apuracao, na maioria das vezes, e fraca.

4) No dia-a-dia, vocé certamente lida com a pressao do
tempo e a busca pelo furo. Imagine entido que vocé tenha
acesso a uma informacao importante, podendo render a man-
chete do dia seguinte. Contudo, a principal fonte do caso s6
estara disponivel para falar dentro de um ou dois dias. Ha for-
tes indicios de que seu concorrente também ja disponha dessa
informacao. Como vocé resolveria este problema?

R - Tentaria checar com pessoas ligadas a essa fonte para ar-
riscar a matéria antes de pegar todas as informagoes com a propria
fonte. Ou combinaria com a editoria executiva para segurar a ma-
téria ate conseguir todas as informacoes.

5) O que vocé considera antes de utilizar, numa matéria,
informacoées produzidas por uma assessoria de comunicaciao?

R - A credibilidade do reporter que cuida da assessoria./ Mui-
tas vezes, basta olhar quem enviou para descartar o material.

6) Como € que o trabalho de uma assessoria pode facilitar
o dia-a-dia dos reporteres de jornal?

R - Primeiro, a credibilidade da informacao. Em segundo lu-
gar, a agilidade em atender o que foi pedido, sem promessas tos-
cas, do tipo ‘vamos tentar’. Sim ou nio./ E ponto./

7) Ha assessorias que gozam de grau de maior confiabili-
dade do que outras? Por qué?

R - Resposta acima. Outro problema sério € o assessor se co-
locar como alguem que esta pedindo um favor. Ou ’vender’ sua
noticia de maneira muito espalhafatosa./ Nao d4. Serve apenas
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para queimar a imagem do cliente, essa postura.

8) Vocé ja utilizou algum release ou sugestao de nota na
integra?
R - Nunca.

9) Na sua opiniao, faz-se muito ou pouco uso de releases
nas redacoes?
R - Muito.

10) Vocé sempre checa as informacoes oriundas de asses-
sorias de imprensa?
R - Sempre.

11) Aceitar presentes ou convites de assessorias pode vir
comprometer a realizacio de uma matéria?

R - Nao. Ate pq existe uma diferenca entre presente e ‘mate-
rial para teste’, enviado a imprensa. Dentro das empresas, espe-
cialmente, em moda, hd uma reserva para agradar aos jornalistas.
O que ndo impede criticas.

12) Quando é imprescindivel a utilizacio de informacoes
oficiais?
R - Se for confiavel, sempre.

13) Assessores sao boas fontes?
R - Resposta anterior.

14) Quais sao os piores defeitos e as maiores virtudes que

pode ter um assessor?
R - Franqueza, boa. E enrolagao, a pior.
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15) Assessoria de imprensa € jornalismo?
R - Deveria. Mas vira oba-oba ou servico geral em muitos
Ccasos.

REPORTER 8

Tempo de profissao - 9 anos

Idade - 31 anos

Sexo - feminino

Editoria na qual trabalha/Tempo nesta editoria - Caderno C /
9 anos

PERGUNTAS

1) Vocé acha que tem tempo suficiente para apurar e es-
crever suas pautas diarias? Por qué?

Isso é muito relativo. Para algumas matéria temos tempo, sim.
Outras sdo feitas em cima da hora. Mas a verdade € o que jornal,
pela reducdo de espago, vem exigindo matérias cada vez menores
e menos detalhadas.

2) Vocé faz matérias especiais? Quanto tempo, em média,
voce dispoe para desenvolvé-las?

Uma semana, geralmente, é o tempo gasto com pautas especi-
ais.

3) Vocé esta satisfeito com a producio jornalistica dos jor-
nais locais?

Por qué?

Nao. Nao acho que os jornais locais estejam praticando um
jornalismo muito diferente daquele que € realizado em outros Es-
tados do Brasil, mesmo do euxo Rio-Sdo Paulo. Mas a verdade
¢ que eu, pessoalmente, estou cansada da férmula jornalistica
atual, que pasteuriza demais a informacdo e deixa pouco espago
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para assuntos realmente diferenciados e interessantes, que geral-
mente sdo igualados aos assuntos do dia-a-dia, merecendo um tra-
tamento vulgar e superficial.

4) No dia-a-dia, vocé certamente lida com a pressao do
tempo e a busca pelo furo. Imagine entao que vocé tenha
acesso a uma informacao importante, podendo render a man-
chete do dia seguinte. Contudo, a principal fonte do caso s6
estara disponivel para falar dentro de um ou dois dias. Ha for-
tes indicios de que seu concorrente também ja disponha dessa
informacao. Como vocé resolveria este problema?

Cada caso exige um tipo de acdo (esperar mais ou dar a noti-
cia). Mas, de qualquer forma, eu repassaria todas as informacdes
para o editor, para que ele se responsabilizasse junto comigo.

5) O que vocé considera antes de utilizar, numa matéria,
informacoes

produzidas por uma assessoria de comunicaciao?

Em primeiro lugar, a credibilidade da assessoria e dos profis-
sionais envolvidos na empresa. Depois, a credibilidade do asses-
sorado e a relevancia da pauta.

6) Como € que o trabalho de uma assessoria pode facilitar
o dia-a-dia dos repoérteres de jornal?

As assessorias ajudam ao oferecer informacdes sérias e con-
fidveis sobre seus clientes. Depois disso, cabe ao repdrter/editor
julgar a relevancia da pauta, o interesse e a qualidade da informa-
cao.

7) Ha assessorias que gozam de grau de maior confiabili-
dade do que outras? Por qué?

Uma assessoria € mais confidvel quando ela compreende que
o papel dela é o de intermedidrio entre uma noticia em potencial
(o cliente assessorado) e a noticia publicada pelo jornal. Assim,
tendo em mente essa responsabilidade, alguns assessores ofere-
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cem informag¢des mais seguras e interessantes para os veiculos de
comunicacdo. Essas assessorias zelam seu nome profissional e
ndo se arriscam com informacdes falsas e mal apuradas.

8) Vocé ja utilizou algum release ou sugestao de nota na
integra?

Release de matéria, nunca. Sugestdo de nota, sim. Mas sem-
pre reescrevo o material.

9) Na sua opinido, faz-se muito ou pouco uso de releases
nas redacoes?
Muito.

10) Vocé sempre checa as informacoes oriundas de asses-
sorias de imprensa? Nao, depende do carater da matéria.

Para notas, nunca checo, a ndo ser que as informacoes estejam
mal escritas ou mal apuradas.

11) Aceitar presentes ou convites de assessorias pode vir
comprometer a realizacao de uma matéria?
Pode.

12) Quando é imprescindivel a utilizacio de informacoes
oficiais?

Nos casos polémicos, as informagdes oficiais sdo sempre im-
prescindiveis, visto que se tem sempre que opferecer ao leitor os
“dois lados” de qualquer informacao.

13) Assessores sao boas fontes?

Nao. Assessor nunca é fonte. Fontes sdo pessoas que nio tra-
balham no meio jornalistico, que ndo fazem dessa atividade seu
meio de vida. Assessores, quando bons, sdo parceiros dos repor-
teres; quando maus, sdo entraves.
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14) Quais sao os piores defeitos e as maiores virtudes que
pode ter um assessor?

Virtudes: sinceridade e agilidade.

Defeitos: mentir sobre determinada informacao para que a no-
ticia lhe seja dada de uma maneira mais favordvel.

15) Assessoria de imprensa € jornalismo?

Nao. Assessorias de imprensa fazem um trabalho relacionado
a comunicacdo, num sentido amplo, como o fazem também as
agéncias de publicidade e relacdes publicas. Jornalismo € um ou-
tro tipo de atividade, em tese, descompromissado com qualquer
“lado” da noticia.

Questionarios respondidos por Editores
EDITOR 1

Tempo de profissao — cinco anos

Idade — 31 anos

Sexo - m

Editoria na qual trabalha/Tempo nesta editoria — Editoria de
Economia, cerca de 3,5 anos

PERGUNTAS

1) Vocé esta satisfeito com a producao jornalistica dos jor-
nais locais? Por qué?

N3ao. Acho que a producao local fica aquém das possibilidades
que os meios e os profissionais podem oferecer. A qualidade do
que acaba sendo produzido e chega ao leitor é ruim. Acho tam-
bém que falta ao jornal impresso uma abordagem diferente que
leve em conta o fato de que as noticias ja foram veiculadas ho-
ras antes pelos meios eletronicos, mas essa ja ndo € uma questao
somente dos jornais locais. Fico insatisfeito também porque as
intereferéncias politoco-econdmicas sdo muito grandes e acabam
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prejudicando ndo somente a informacao, como também a profis-
sdo do jornalista.

2) Vocé esta satisfeito com a producio jornalistica do jor-

nal no qual vocé trabalha? Quais sao os pontos mais positivos
e negativos do seu jornal/editoria?
Nao. Positivos: Acho que temos uma andlise mais cuidadosa,
menos encantada e mais comprometida dos fatos do que nosso
principal concorrente. Acho também que temos valores indivi-
duais que rivalizam com qualquer jornal do pais. Acredito que o
tempo de vida da institui¢do € algo que se impde aos jornalistas e
pressiona para que eles (nds) respeitemos o leitor.

Negativos: O jornal passa por uma fase ruim no que se refere
as interferéncias politicas que ocorrem gracas a atual diretoria,
que € comprometida com interesses demais. Isso mina a confi-
anca do leitor e dos jornalistas, compromete a imagem e o futuro
do jornal. Outro aspecto negativo é a burocracia encravada em
cada grao de terra das paredes desse jornal. Sio comuns a associ-
acdes com servico publico.

3) A quantidade de repodrteres na sua equipe € suficiente
para suprir a demanda diaria de trabalho?
N3ao. Precisariamos de mais duas pessoas.

4) Com que freqiiéncia sao realizadas matérias especiais
na sua editoria? E quanto tempo, em média, o reporter dispoe
para desenvolvé-las?

Todas as semana sdo realizadas matérias especiais. Cerca de
quatro ou cinco de tamanhos e complexidade diferentes. O tempo
disponivel nunca ¢ suficiente para a realiza¢ao do trabalho a con-
tento, o que causa insatisfacdo, estresse e frustracao da equipe.

5) Um de seus melhores reporteres chega a redacao com

uma informacio que, certamente, rendera a manchete do dia
seguinte. No entanto, a fonte mais importante para falar do
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caso esta viajando, incomunicavel, e s6 voltara dentro de um
dia ou dois. Ha indicios de que o jornal concorrente também
ja esteja de posse dessa informaciao. Como vocé resolveria este
dilema?

Se o caso for verificdvel, a matéria deve ser dada. No corpo
do texto deve-se deixar claro todos os esforcos realizados para se
falar com a fonte. Da mesma forma, deve-se continuar nos es-
forcos para encontrar quando possivel a fonte. Mas isso tudo s6 é
possivel se for confirmada a informagdo. Se ela nao é confirmada,
aemrpesa em que eu trabalho tem optado por ndo dar uma barriga.

6) Para vocé, o que um jornalista deve considerar antes
de utilizar, numa matéria, informacoes produzidas por uma
assessoria de comunicacio?

Deve considerar que as informagdes repassadas pela assesso-
ria sdo as informagdes que a empresa, pessoa, institui¢do, etc gos-
taria de ver publicadas. E que sobre elas é necessdrio ser cético,
como € necessdrio ser cético em relacdo a tudo.

7) Ha assessorias que gozam de grau de maior confiabili-
dade do que outras em seu jornal? Por qué?

Sim. Pela seriedade, pela honestidade com que passam as in-
formacgdes — o que implica as vezes em dizer que nao tem aquela
informacao, ou que o assessorado ndo quer falar sobre determi-
nada coisa. Honestidade € algo que vale muito.

8) Ha vezes em que um release ou sugestao de nota é apro-
veitado na integra?
Raramente. Ou pelo menos assim deveria ser.

9) Na sua opiniao, faz-se muito ou pouco uso de releases
nas redacoes?

Faz-se muito uso. Mais do que o desejavel. Preguica, falta de
organizacdo, pouco pessoal sdo ingredientes que fazem aumentar
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o uso dos releases.

10) Como editor, vocé considera que as informacoes oriun-
das de assessorias de imprensa sao sempre checadas antes da
publicacao?

Nem sempre sdo checadas, principalmente quando sdo consi-
deradas informacdes “menores”, que possuem pouca amplitude.

11) Aceitar presentes ou convites de assessorias pode vir a
comprometer a realizacao de uma matéria?

Acredito que sim, no minimo turva o censo critico e o ce-
ticismo que deveria acompanhar o jornalista como seu bloco de
notas e caneta o acompanham.

12) Vocé acha que os profissionais dispdoem de tempo sufi-
ciente para apurar e escrever suas pautas diarias? Por qué?

Nao. Porque o nimero de atribui¢des é grande demais, porque
as equipes foram enxugadas demais, porque ha desorganizagdo e
falta de informacao dos jornalistas — sdo fatores que atrasam, fa-
zem perder tempo. Além disso, s@o poucos os jornalistas que
sabem usar a rede de computadores para se informar e ganhar
tempo.

13) Quando é imprescindivel a utilizacdo de informacoes
oficiais?
Acho que em questdes técnicas.

14) Assessores sao boas fontes?
Alguns sdo boas fontes. Mas as melhores fontes sdo as fontes.
Jornalista ndo sdo fontes.

15) Como € que o trabalho de uma assessoria pode facilitar
o dia-a-dia dos profissionais de jornal?

Fornecendo informacao de qualidade, colocando em contato
as fontes na medida certa (sem excesso, ninguém gosta de arroz
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de festa), sendo profissional — o que significa 4s vezes como ja
disse, confirmar que ndo tem aquela informacao.

16) Quais sao os piores defeitos e as maiores virtudes que
pode ter um assessor?

Pior defeito: querer emplacar o assessorado sempre, cria anti-
patia ao produto, servico ou asessorado.

Melho qualidade: profissionalismo, ndo precisa de mais nada.

17) Assessoria de imprensa € jornalismo?

Claro que €. Precisa gerenciar informagao, ter a medida pre-
cisa do que € noticia e do que ndo € noticia, de onde a noticia
terd mais visibilidade e ser ttil para o leitor. E necessdrio ser um
bom jornalista para ser um bom assessor, mas ai é que estd o pro-
blema, existem poucos jornalistas com uma no¢ao precisa do que
¢ informacao, de como usa-la e do que € noticia. Além do mais,
sd0 raros 0s assessores que passar a pauta. A maior parte quer
ver o produto, servigo, institui¢do ou assessorado nas paginas do
jornal; quando o que as redacdes precisam sdo de boas pautas. E
existem uma enorme diferenca entre passar o assessorado e passar
uma boa pauta.

EDITOR 2

Tempo de profissdao: 8 anos
Idade: 30 anos

Sexo: masculino

Editoria: Economia
Tempo na Editoria: 8 anos

1) Vocé esta satisfeito com a producao jornalistica dos jor-
nais locais? Por qué?

Nao. Em que pese a qualidade e a competéncia dos profissi-
onais locais, os maiores veiculos do Estado sofrem muitas inge-
réncias politicas. Nao raro, o jornalismo critico, polémico, ques-
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tionador € posto em segundo plano em nome da boa convivéncia
com as elites.

2) Vocé esta satisfeito com a producio jornalistica do jor-
nal no qual vocé trabalha? Quais sao os pontos mais positivos
e negativos do seu jornal/editoria?

Em termos. Acho que o jornal poderia adotar uma postura
mais independente frente a grupos politicos e empresariais. Cer-
tamente, ganharia ainda mais credibilidade com o leitor comum.
H4 também uma dificuldade estrutural de se investir com mais
freqiiéncia em reportagens mais densas, que demandam tempo
e conhecimento do assunto. Do ponto de vista operacional, es-
tou satisfeito. Ha planejamento, sauddveis discussdes internas e -
salvo excecdes de praxe - entendimento entre gestores. Quanto a
editoria Economia, destaco como pontos positivos: entrosamento
entre a equipe, disposi¢do para o trabalho, senso critico, contribui-
coes reciprocas, e um conhecimento razodvel dos assuntos trata-
dos. Pontos negativos: a eterna insuficiéncia no nimero de jorna-
listas, o que sobrecarrega reporteres e editores; auséncia de tempo
para capacitacdo e aprofundamento de determinados temas.

3) A quantidade de repdrteres na sua equipe € suficiente
para suprir a demanda diaria de trabalho?
Nao.

4) Com que freqiiéncia sao realizadas matérias especiais
na sua editoria? E quanto tempo, em média, o reporter dispoe
para desenvolvé-las?

Semanalmente, no domingo, fazemos uma matéria mais tra-
balhada, com espago maior (geralmente uma pagina limpa), mais
ampla e aprofundada que aquelas publicadas no dia-a-dia. Infe-
lizmente, o autor da matéria nao fica livre da segunda a sexta-feira
para apuragdo e escrita. Normalmente, ele ganha apenas dois dias
para a dedicacd@o exclusiva a matéria chamada de especial. Pe-
riodiamente, entretanto, a Editoria elabora séries de reportagens
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que podem ter um ou dois repérteres envolvidos. Neste caso, a
dedicagdo €é a maior e os autores, quase sempre, sao afastados das
matérias didrias para que o resultado seja o melhor possivel.

5) Um de seus melhores reporteres chega a redacao com
uma informacio que, certamente, rendera a manchete do dia
seguinte. No entanto, a fonte mais importante para falar do
caso esta viajando, incomunicavel, e s6 voltara dentro de um
dia ou dois. Ha indicios de que o jornal concorrente também
ja esteja de posse dessa informac¢ao. Como vocé resolveria este
dilema?

Se o repérter tem uma informacao, alguém lhe passou. O pri-
meiro passo nesta questao € avaliar a credibilidade deste que pas-
sou a primeira informacdo. Se for alguém que mereca confianga e
esteja suficientemente préximo ao fato, a ponto de garantir a ve-
racidade do que esta dizendo, acho que a noticia tem de ser dada.
Ha excecoes, claro. Se a noticia for potencialmente perigosa a
vida de alguém, ndo deve ser dada. Mas, certamente, eu ndo to-
maria a decisdo sozinho. Levaria o caso a chefia de reportagem e
a diretoria de redagdo. O acesso a ambas as instancias € facil e até
estimulado.

6) Para vocé, o que um jornalista deve considerar antes
de utilizar, numa matéria, informacoes produzidas por uma
assessoria de comunicac¢io?

Antes de mais nada, deve ter em mente que o assessor, ao
contrério dele, ndo tem o compromisso com o leitor do jornal e
sim com uma empresa ou institui¢do que o contratou e que paga
seu saldrio mensalmente, o que, diga-se, € perfeitamente legitimo.

7) Ha assessorias que gozam de grau de maior confiabili-
dade do que outras em seu jornal? Por qué?

Sim. O histérico e a postura dos assessores sdo elementos de-
cisivos para a construcdo de sua imagem. Quem é profissional,
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ético e coerente goza de mais confianga.

8) Ha vezes em que um release ou sugestao de nota é apro-
veitado na integra?

Sim. Nao é comum, mas acontece. Nas colunas acontece com
mais freqiiéncia, acredito.

9) Na sua opinido, faz-se muito ou pouco uso de releases
nas redacoes?

Muito uso. Todo release €, ou devereia ser, lido e avaliado.
As vezes, rende boas matérias, mesmo que o lead esteja no tltimo
paragrafo e, eventualmente, nem atenda as expectativas de quem
o mandou.

10) Como editor, vocé considera que as informacoes oriun-
das de assessorias de imprensa sao sempre checadas antes da
publicacio?

Por falta de tempo, nem sempre. O que é um erro. Precisamos
estar vigilantes para que isso - a publicacdo sem checagem - ndo
aconteca.

11) Aceitar presentes ou convites de assessorias pode vir a
comprometer a realizacio de uma matéria?

Depende fundamentalmente de quem recebe o presente. A
questdo ¢ muito relativa. Em qualquer empresa, hd o jornalista
que recebe o presente para evitar constrangimentos € ndo ser in-
delicado e, ainda assim, se sente livre para fazer matérias criticas;
h4 o jornalista que se contamina pelo mimo e fica deslumbrado e
acritico e hd o jornalista que pede o presente movido por interesse
meramente pessoal.

12) Voce acha que os profissionais dispoem de tempo sufi-
ciente para apurar e escrever suas pautas diarias? Por qué?

Nem sempre. Os hordrios sdo apertados e, além disso, ndo
temos controle sobre as agendas de quem nos dard os retornos
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necessarios a uma boa apuracido. Com isso, algumas vezes, maté-
rias que poderiam ser muito mais completas terminam publicadas
com algumas lacunas de informacao.

13) Quando é imprescindivel a utilizacdo de informacoes
oficiais?

Quando apenas a fonte oficial é capaz de passar ou confirmar a
informacao. Nao sendo assim, pode-se recorrer a fontes até mais
criveis que a oficial.

14) Assessores sao boas fontes?
Uns sim. Outros s6 atrapalham.

15) Como € que o trabalho de uma assessoria pode facilitar
o dia-a-dia dos profissionais de jornal?

Acima de tudo com ética e transparéncia. Quando ambos
os lados - assessor e repérter - jogam aberto sobre seus interes-
ses, tudo fica mais facil. Assessores facilitam a vida do repdrter
quando nao transformam seus assessorados em pessoas dissimu-
ladas e/ou inatingiveis. Ao explicar ao assessorado a razdo da
matéria € como sdo os procedimentos de uma redacgdo, ele ajuda
ndo apenas o assessorado quanto a propria pessoa que paga seu
salario.

16) Quais sao os piores defeitos e as maiores virtudes que
pode ter um assessor?

Defeitos: mentir, tentar enganar, dificultar o acesso a fonte
e fazer joguete entre jornais concorrentes. Virtudes: empenhar-se
para estabelecer uma relac@o de sinceridade entre repdrter e fonte,
facilitar o acesso a informagdes e, quando nao puder fazé-lo, ter
a coragem de dizer "olha, sinto muito, mas ndo posso falar sobre
isso".
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17) Assessoria de imprensa € jornalismo?
Sim. Sem dudvida alguma.

EDITOR 3

Tempo de profissdo — 11 anos

Idade — 35 anos

Sexo — Masculino

Editoria na qual trabalha/Tempo nesta editoria — Politica
/ 10 meses

PERGUNTAS

1) Vocé acha que seus reporteres dispoem de tempo sufici-
ente para apurar e escrever suas pautas diarias? Por qué?

R- Nao o ideal, mas o suficiente para ocupar o pouco espaco
editorial que existe. O ideal seriam matérias maiores, mais pro-
fundas, criativas e originais. Para isso, o tempo € curto.

2) Sua editoria faz matérias especiais? Quanto tempo, em
média, o reporter tem para desenvolvé-las?

R- De maneira geral, consideramos matérias especiais as pre-
paradas para os domingos, com um pouco mais de espaco (geral-
mente uma péagina). O repdrter tem, em média, uma semana.

3) Voce esta satisfeito com a producao jornalistica dos jor-
nais locais? Por qué?

R- Nio. No caso especifico de politica, o noticidrio baseia-se
principalmente em declaracdes. Falta mais investigacdo e inter-
pretacao.

4) No dia-a-dia, vocé certamente lida com a pressao do
tempo e a busca pelo furo. Imagine que um repérter seu tenha
acesso a uma informacao importante, podendo render a man-
chete do dia seguinte. Contudo, a principal fonte do caso sé
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estara disponivel para falar dentro de um ou dois dias. Ha for-
tes indicios de que seu concorrente também ja disponha dessa
informacao. Como vocé resolveria este problema?

R- Isso ja aconteceu. No caso, nds seguramos.

5) O que voce considera importante antes de utilizar, numa
matéria, informacoes produzidas por uma assessoria de co-
municacio?

R — Que ela seja checada por nossos reporteres.

6) Como é que o trabalho de uma assessoria pode facilitar
o dia-a-dia do jornal?

R — No caso de politica, intermediando o contado com a fonte.
Também sugerindo pautas e fornecendo dados.

7) Ha assessorias que gozam de grau de maior confiabili-
dade do que outras? Por qué?

R — A confianga € conquistada no dia-a-dia. A confianga nasce
da competéncia.

8) Vocé ja utilizou, em sua editoria, algum release ou su-
gestao de nota na integra?
R- Sim, em casos de “emergéncia”.

9) Na sua opiniao, faz-se muito ou pouco uso de releases
nas redacoes?
R- Em politica, pouco.

10) Vocé acredita que o reporter sempre checa as informa-
coes oriundas de assessorias de imprensa?

R — Espero que sim.

11) Aceitar presentes ou convites de assessorias pode vir
comprometer a realizacao de uma matéria?
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R — Cada caso é um caso. Em todos € preciso transparéncia.

12) Quando é imprescindivel a utilizacio de informacoes
oficiais?

R- Sempre € importante utilizé-las. No minimo elas sdo a ver-
sdo de um lado da noticia. Mas € importante checé-las e, quando
for o caso, ouvir o outro lado.

13) Assessores sao boas fontes?
R — Sao pontos de partida.

14) Quais sao os piores defeitos e as maiores virtudes que
pode ter um assessor?

R- O maior defeito € mentir para tentar “vender” uma noti-
cia”. A maior virtude é entender o funcionamento do jornal. O
que € possivel e o que ndo €. O que realmente precisamos.

15) Assessoria de imprensa € jornalismo?
R — Talvez ndo. Mas é preciso dominar a técnica do jorna-
lismo.

EDITOR 4

Tempo de profissdo — 11 anos

Idade — 35

Sexo — feminino

Editoria na qual trabalha/Tempo nesta editoria — Economia —
10 anos

PERGUNTAS

1) Vocé acha que seus reporteres dispoem de tempo sufici-
ente para apurar e escrever suas pautas diarias? Por qué?

Nao. Em funcdo do enxugamento do quadro de reporteres.
H4 acumulo de trabalho e pouco tempo para uma apuragdo mais
detalhada. Além da pressdo de hordrio para a rodada do jornal.
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2) Sua editoria faz matérias especiais? Quanto tempo, em
média, o reporter tem para desenvolvé-las?

Sim. Uma semana € o tempo maximo e de dois a um dia é o
tempo minimo.

3) Vocé esta satisfeito com a producio jornalistica dos jor-
nais locais? Por qué?

N3ao. Deveria ter um aprofundamento maior nos textos e co-
berturas.

4) No dia-a-dia, vocé certamente lida com a pressao do
tempo e a busca pelo furo. Imagine que um reporter seu tenha
acesso a uma informacao importante, podendo render a man-
chete do dia seguinte. Contudo, a principal fonte do caso s6
estara disponivel para falar dentro de um ou dois dias. Ha for-
tes indicios de que seu concorrente também ja disponha dessa
informacao. Como vocé resolveria este problema?

Procurando outras fontes. Buscando outros caminhos para
apurar o maximo possivel e garantir um material com informa-
coOes consistentes que merecam publicacao.

5) O que voce considera importante antes de utilizar, numa
matéria, informacoes produzidas por uma assessoria de co-
municacio?

Confianga na assessoria.

6) Como € que o trabalho de uma assessoria pode facilitar
o dia-a-dia do jornal?

Viabilizar informagdes, agilizar entrevistas e, acima de tudo,
jogar limpo com o repdrter.Quando hé possibilidade de entrevista
avisar e quando ndo também para poupar tempo do reporter.

7) Ha assessorias que gozam de grau de maior confiabili-
dade do que outras? Por qué?
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O nivel de trabalho e retorno que dé aos veiculos.

8) Vocé ja utilizou, em sua editoria, algum release ou su-
gestao de nota na integra?
Nao.

9) Na sua opiniao, faz-se muito ou pouco uso de releases
nas redacoes?
Muito.

10) Vocé acredita que o reporter sempre checa as informa-
¢oes oriundas de assessorias de imprensa?
Nao.

11) Aceitar presentes ou convites de assessorias pode vir
comprometer a realizacio de uma matéria?
Nao.

12) Quando ¢ imprescindivel a utilizacdo de informacoes
oficiais?

E importante ter a versdo oficial, mas nem sempre é bom se
ater a elas.

13) Assessores sao boas fontes?
Sio.

14) Quais sao os piores defeitos e as maiores virtudes que
pode ter um assessor?

Tentar empurrar uma pauta que ndo se encaixa no perfil do
caderno, que atrapalha o contato com a fonte. O bom assessor
€ aquele que tem nog¢do do caderno que sugere a pauta, que agi-
liza informacdes e principalmente nio confirma recebimento de
e-mail ou fax no horério de fechamento.
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15) Assessoria de imprensa € jornalismo?
Claro. E composta por jornalistas. Por que ndo seria?

Questionarios respondidos por Assessores
ASSESSOR 1

Tempo de profissdo - 7 anos como profissional + 3 anos como
estagidria

Idade - 28 anos

Sexo - feminino

PERGUNTAS

1) HA quanto tempo vocé esta no ramo de assessoria de
comunicacao? Quais foram, em linhas bem gerais, suas expe-
riéncias anteriores?

Desde novembro de 2001. Experiéncias anteriores: estagios
em guia eleitoral de rddio, assessoria de imprensa de candidatos
ao Governo do Estado (Miguel Arraes), Secretaria de Imprensa do
Governo, cadernos de Informatica, Vida Urbana e site do Jornal
do Commercio e Diario de Pernambuco. Subeditora de Informa-
tica do JC e JC OnLine. Editora de contetido em sites. Gerente de
Comunicagdo interna e externa de uma empresa de tecnologia.

2) Vocé sente, por parte dos colegas de profissao, algum
tratamento diferenciado, ou mesmo pejorativo, pelo fato de
estar ‘do outro lado do balcao’?

Sinto que muitos deles ndo valorizam e ndo compreendem o
nosso trabalho, raros dao retorno as nossas ligacoes, fax e e-mails.
J4 percebi um certo ar de pena, mas ultimamente tenho ouvido
mais as pessoas ressaltando as vantagens de ser empreséario.

3) Seus materiais informativos sao utilizados com que fre-

qiiéncia pelos jornais locais? (Pouca, Média ou Muita)
Muita. A maioria € aproveitada.
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4) Algum de seus releases e/ou sugestdes de nota ja foi
aproveitado na integra pelos veiculos? Isso acontece com que
freqiiéncia?

Ja. Um release nosso foi publicado numa capa de caderno de
um jornal local. Mas é muito raro. A grande maioria refaz os
textos.

5) Qual a sua opiniao sobre o aproveitamento de releases
nas redacoes? Faz-se muito ou pouco uso de releases nas re-
dacoes?

Acho que o aproveitamento acontece em boa medida - tanto o
exagero quanto o sub aproveitamento sao ruins.

6) Vocé faz textos diferentes para cada veiculo? Se sim,
por qué?

Sim. Considero o tratamento que o veiculo vai dar a noticia.
Um colunista de jornal vai ter muito menos espaco do que um
editor de revista, entdo procuramos tratar a informacao para que
ela chegue as redacdes pronta para ser utilizada. Se é um release
para TV, por exemplo, abordamos a situacdo de maneira mais su-
perficial e valorizando possiveis imagens. Nossa idéia €, sempre,
otimizar o tempo do jornalista que vai receber o texto, facilitando
seu trabalho a0 maximo.

7) Em que sentido o trabalho do assessor de imprensa pode
facilitar a producao de um jornal?

O tempo € cada vez mais curto € as equipes, mais enxutas. O
assessor de imprensa consegue ampliar o alcance dos jornais na
busca por informag¢des. Uma equipe de até dez pessoas - tamanho
médio de uma editoria de economia, por exemplo - jamais conse-
guiria cobrir todo o setor de economia do estado sem o apoio dos
assessores de imprensa.

8) Sua empresa tem como politica de relacionamento o en-
vio de cartdes de aniversario, natal e presentes aos jornalis-
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tas?

Nos enviamos cartoes de Natal e, eventualmente, de aniversario.
Concordamos com essas praticas e gostariamos de ter mais tempo
para esse tipo de acdo, que fortalece a imagem da nossa empresa
e reforca os vinculos. Presente, s6 para os amigos - independente
da profissdo e funcdo deles. Nao gostamos de mandar presentes
para os jornalistas de redacdo, por medo disso desvirtuar nossa
relacdo com ele ou dar a impressao de que estamos querendo algo
em troca.

9) Ja aconteceu de um release ser utilizado por um repor-
ter para a realizacio de uma pauta negativa contra seu cli-
ente?

Nunca.

10) Como profissional de comunicacao, vocé considera ne-

gativo o uso recorrente de releases, sem checagem de informa-
¢Oes ou apuracao por parte do jornais?
A decisdo de checar ou aprofundar as informagdes enviadas pela
assessoria deve ser tomada pelos jornalistas das redagdes, levando
em consideragdo a qualificacdo profissional do assessor e a rela-
cdo de confian¢a que mantém com ele.

11) Quais sdo as maiores dificuldades e as maiores facili-
dades na relacio assessores x reporteres/editores?

Facilidades: conhecimento prévio das pessoas, conhecimento
da mecanica das redacdes, o fato de termos trabalhado em reda-
coOes antes de abrir a assessoria.

Dificuldade: a sensac@o de que estamos sempre pedindo um
favor. A nio receptividade por parte de profissionais que nao en-
tendem, ou nao respeitam, o nosso trabalho.
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12) O conhecimento pessoal (seu com o reporter/editor ou
colunista) conta pontos a favor na hora da publicacio de uma
matéria do interesse de seu cliente?

Conta pontos na hora do jornalista de redagao receber o mate-
rial. Na publicagdo, de maneira alguma. E € fundamental que seja
assim porque quando uma matéria sobre nosso cliente € publicada
nds temos a certeza de que estamos fazendo um bom trabalho.

13) O que pode favorecer ou dificultar a utilizacao de um
release?

Favorecer: A maneira como a informacao € tratada, a pon-
tualidade, escolha do meio correto (email, fax, telefone...) para
envio, hordrio correto, a garantia de que a pessoa certa vai receber
a informacdo (editor? chefe de reportagem?)

Dificultar: o contrério.

14) Assessor € jornalista? Por qué?

Claro! Deve ter a mesma capacidade técnica de um repdrter
para decidir o que € noticia, o tratamento que ela deve receber,
apurar os fatos, redigir e editar. Isso tudo é o essencial. O assessor
precisa também ter outras habilidades, mais ligadas a formacao de
marketing ou relacdes publicas - mas isso € um complemento.

ASSESSOR 2

Tempo de profissdao — 6 anos
Idade — 27
Sexo - Feminino

PERGUNTAS

1) HA quanto tempo vocé estd no ramo de assessoria de
comunicacao? Quais foram, em linhas bem gerais, suas expe-
riéncias anteriores?

Estou ha um ano e meio “no ramo”. Passei quase cinco anos
atuando em redacdo de jornal, depois fui durante uns seis me-
ses como assessora da regional Nordeste da Associacdo Brasilei-
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ras das Organizagdes Nao Governamentais (Abong), e trabalho
ha um ano na Assessoria de Imprensa e Comunica¢do do Grupo
Bompreco, hoje pertencente a multinacional Wal-Mart.

2) Vocé sente, por parte dos colegas de profissao, algum
tratamento diferenciado, ou mesmo pejorativo, pelo fato de
estar ‘do outro lado do balcao’?

Vou ser sincera. Pensava que sentiria sim. Pelo fato de ter
trabalho numa redacdo e sentir como 0s assessores eram vistos
(pessoas que queriam empurrar pautas, que forcam a barra e mui-
tas vezes esconde o que de fato interessa a midia). Acho que por
ter vindo de uma redacio (e conhecer um pouco as pessoas que
atuam nesses locais) ndo sinto nenhuma diferenca de tratamento.
Mas voltou afirmar, acho que nao sinto isso porque “vim” do am-
biente deles, “os reporteres’.

3) Seus materiais informativos sao utilizados com que fre-
giiéncia pelos jornais locais? (Pouca, Média ou Muita).

Sao utilizados de uma forma regular, pelo que eu e as estatis-
ticas do meu trabalho mostram. Acontecendo a¢des pontuais, a
divulgag¢do aumenta sim.

4) Algum de seus releases e/ou sugestoes de nota ja foi
aproveitado na integra pelos veiculos? Isso acontece com que
freqiiéncia?

Ja foi sim, por jornais de fora do Estado onde nossa Assessoria
tem sede (Recife). Agora isso ndo acontece com tanta freqii€ncia.
Acontece, vez por outra.

5) Qual a sua opiniao sobre o aproveitamento de releases
nas redacoes? Faz-se muito ou pouco uso de releases nas re-
dacoes?

Se aproveita o release pela incompeténcia mesmo do reporter,
preguica de apurar ou até mesmo a falta de tempo para obter mais
dados, detalhar a histdria que se pretende contar nos jornais. Nao
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saberia avaliar se € em pouca ou grande quantidade. A minha per-
cep¢do € que essa utilizacao € cada vez maior.

6) Vocé faz textos diferentes para cada veiculo? Se sim,
por qué?

Fazemos quando hd material para isso. Fazemos porque sa-
bemos que o jornal vai aproveita-lo e possivelmente publicéd-lo do
jeito que nés mandamos, e para ndo correr o risco de sair a mesma
matéria em dois jornais € que diferenciamos os releases. O engra-
cado é que somos nds, assessores, que temos que nos preocupar
se a matéria vai ser igual, e ndo os reporteres e editores, que sdao
as pessoas responsaveis pelo texto.

7) Em que sentido o trabalho do assessor de imprensa pode
facilitar a produciao de um jornal?

Acho que facilita quando filtra informacdes interessantes de
seus assessorados (empresas, servicos, etc..) € repassa isso ao
reporter, que vai ter apenas o trabalho de complementar com os
dados que achar interessante.

8) Sua empresa tem como politica de relacionamento o en-
vio de cartoes de aniversario, natal e presentes aos jornalis-
tas?

Tem sim.

9) Ja aconteceu de um release ser utilizado por um repor-
ter para a realizacdo de uma pauta negativa contra seu cli-
ente?

Ainda nao.

10) Como profissional de comunicacao, vocé considera ne-
gativo o uso recorrente de releases, sem checagem de informa-
¢Oes ou apuracao por parte do jornais?

Acho negativo sim. Utilizar algo que lhe chega as maos sem
se dar ao trabalho até mesmo de confirmar essas informagdes e,
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no minimo, uma imprudéncia.

11) Quais sdo as maiores dificuldades e as maiores facili-
dades na relacio assessores x reporteres/editores?

A facilidade € que ambos sabem o que € interessante ser di-
vulgado. O assessor (o bom assessor, diga-se) sabe o que rende
algo para os jornais, assim como o repdrter. O que faz com que
o didlogo entre eles flua bem melhor. S6 que a abertura para o
didlogo pode ser também uma dificuldade dessa relacdo. Quero
dizer com isso que as vezes a abertura que damos aos reporteres
tem que ser fechada por conta de alguma noticia negativa para
nos que ele ird divulgar. Saber como fechar temporariamente essa
“porta do didlogo” € que € dificil e delicado.

12) O conhecimento pessoal (seu com o reporter/editor ou
colunista) conta pontos a favor na hora da publicacao de uma
matéria do interesse de seu cliente?

Conta sim. A experiéncia nos ajudar a imaginar todo o apro-
veitamento ou ndo que uma sugestdo de pauta nossa ird ter na
redacdo.

13) O que pode favorecer ou dificultar a utilizacdo de um
release?

O que dificulta é a mesma coisa de uma matéria que nao € bem
escrita no jornal ou veiculada em radio e tv; falta de clareza nas
informacdes, texto confuso e dados incompletos. O que favorece
sdo informacdes curtas, simples, diretas. Indicagdes de entrevis-
tas, box com niimeros e coisas do tipo também ajudam a “vender”
o release.

14) Assessor € jornalista? Por qué?

E sim. Quando voceé elabora pautas, escreve matérias, edita
texto, diagrama publicacdes, voce estd fazendo sim um trabalho
jornalistico, até mais até do que muitos profissionais que atuam

em redacdes de jornais, rddio ou tv. O assessor pode pensa a
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comunicacao num sentido mais amplo, desenvolvendo trabalhos
focado em grupos especificos (comunicagdo interna) ou nao (co-
municacdo externa através de sugestdes de textos ou notas).

ASSESSOR 3

Tempo de profissao - 9 anos
Idade - 29 anos
Sexo - M

PERGUNTAS

1) Ha quanto tempo vocé esta no ramo de assessoria de
comunicacao? Quais foram, em linhas bem gerais, suas expe-
riéncias anteriores?

Estou hd 1,5 ano em assessoria. Antes, minha experiéncia foi
em jornais didrios.

2) Vocé sente, por parte dos colegas de profissao, algum
tratamento diferenciado, ou mesmo pejorativo, pelo fato de
estar ‘do outro lado do balcao’?

Sim sinto um tratamento diferenciado em relagdo ao tempo
em que era colega deles nos jornais. H4 uma desconfianca em re-
lagdo ao discurso, se estou sendo honesto/verdadeiro ou ndo.

3) Seus materiais informativos sao utilizados com que fre-
qiiéncia pelos jornais locais? (Pouca, Média ou Muita)
Muita.

4) Algum de seus releases e/ou sugestdes de nota ja foi
aproveitado na integra pelos veiculos? Isso acontece com que
freqiiéncia?

Sim. No caso das notas, o aproveitamento € elevado. Em re-
lagdo a releases, hd um aproveitamento maior nos demais estados
do Nordeste, fora PE.
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5) Qual a sua opiniao sobre o aproveitamento de releases
nas redacoes? Faz-se muito ou pouco uso de releases nas re-
dacoes?

Tenho notado uma utilizagdo crescente desse material - seja
em matérias ou colunas. O que é uma lastima para todos nds,
como leitores, pois perdemos a chance de ter uma visao mais equi-
librada do jornalista da redag@o e nio apenas o ponto de vista do
assessor. Na minha opinido, esse aproveitamento de releases se
deve a diversos fatores: crescimento do nimero de assessorias,
profissionalizacdo de parte dessas assessorias, enxugamento do
quadro de pessoal e do espaco editorial dos jornais, crescimento
da cultura da gestdo do jornal como empresa, defici€éncias na for-
macao universitdria e falta de prioridade ao jornalismo investiga-
tivo nos jornais, entre outros.

6) Vocé faz textos diferentes para cada veiculo? Se sim,
por qué?
Sim. Para se adequar ao estilo de cada veiculo/jornalista.

7) Em que sentido o trabalho do assessor de imprensa pode
facilitar a producao de um jornal?

A medida em que se preocupa em oferecer sugestdes de pauta/
nota de interesse publico, o assessor contribui com o trabalho do
jornalista, trazendo a tona mais dados, além das meras informa-
coes de seu cliente, para enriquecer sua matéria. Em alguns ca-
sos, a area de atuacdo do cliente € bastante especifica/técnica, fa-
zendo com que o assessor favoreca o trabalho de divulgagdo so-
bre aquela drea, como ocorreu com o noticidrio automobilistico
no pais, que foi bastante disseminado a partir de um trabalho bem
estruturado e didético, realizado pela assessoria da Volkswagen,
nos anos 70.
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8) Sua empresa tem como politica de relacionamento o en-
vio de cartoes de aniversario, natal e presentes aos jornalis-
tas?

Cartoes de Natal e brindes.

9) Ja aconteceu de um release ser utilizado por um repor-
ter para a realizacio de uma pauta negativa contra seu cli-
ente?

Sim.

10) Como profissional de comunicacao, vocé considera ne-
gativo o uso recorrente de releases, sem checagem de informa-
¢Oes ou apuracao por parte do jornais?

Sim, pois reduz a andlise sobre o fato, empobrecendo a infor-
macao prestada ao leitor.

11) Quais sao as maiores dificuldades e as maiores facili-
dades na relacao assessores x reporteres/editores?

Quando o assessor ¢ jornalista formado, que ja trabalhou em
jornal, hd uma facilidade a mais, que é saber como pensa o colega
da redacdo: qual a linguagem, o enfoque, o fato que interessa ser
tratado no release, etc. Entre as dificuldades, ha aquela "natural’
do jornalista em dar noticia positiva, ainda vista por muitos como
falta de espirito critico ("noticia boa € noticia ruim").

12) O conhecimento pessoal (seu com o reporter/editor ou
colunista) conta pontos a favor na hora da publicacao de uma
matéria do interesse de seu cliente?

Conta, sim. Com bons argumentos, vocé consegue minimizar
algum aspecto negativo da matéria. Além disso, ajuda ao repor-
ter/pauteiro/editor, a ler a pauta ou atender uma ligacao.

13) O que pode favorecer ou dificultar a utilizacao de um

release?
Em primeiro lugar, hd a questdo técnica. Se o release ndo for
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bastante objetivo, trazendo um fato jornalisticamente interessante
no lead, o pauteiro/repdrter/editor ndo se dd nem ao trabalho de
ler até o final. Dependendo do cliente, pode haver algum tipo de
dificuldade - estou pensando no caso de empreiteiras e politicos.

14) Assessor é jornalista? Por qué?

N3ao. Por defini¢do, o assessor representa um determinado in-
teresse (seu cliente), ou seja, um "lado"da noticia, enquanto o jor-
nalista deve refletir sobre a pauta sem nenhum condicionante a
priori. Deve ouvir os vérios "lados", como reza uma das defini-
coes mais surradas da profissao.

ASSESSOR 4

Tempo de profissdo - 11 anos (contatando com a época de
estagios) - 08 anos de formada

Idade — 30 anos

Sexo - Feminino

PERGUNTAS

1) Ha quanto tempo vocé esta no ramo de assessoria de
comunicacao? Quais foram, em linhas bem gerais, suas expe-
riéncias anteriores?

Desde 1993. Sempre direcionei minha atuag@o profissional
para a drea de comunicacdo empresarial. Minha grande paixdo
nunca foi o chamado jornalismo de batente, desde o inicio da
faculdade senti que a “minha praia” era mesmo a comunicacdo
empresarial. Minha mae também € jornalista e foi assessora de
comunicacdo também, por isso, conhecia a rotina de um assessor
desde muito pequena.

Comecei com jornalismo governamental, depois migrei para
a area de marketing politico e desde 1998 tenho me dedicado a
atuacdo direta no jornalismo empresarial, com forte braco na drea
tecnoldgica.
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2) Voceé sente, por parte dos colegas de profissao, algum
tratamento diferenciado, ou mesmo pejorativo, pelo fato de
estar ‘do outro lado do balcao’?

Claro que sim. S6 para citar o exemplo, outro dia encontrei
um amigo (jornalista do batente) que me perguntou “por que eu
(tdo boa profissional) nunca pensei em me dedicar ao verdadeiro
jornalismo” Veja se pode.

3) Seus materiais informativos sao utilizados com que fre-
qiiéncia pelos jornais locais? (Pouca, Média ou Muita)
Média.

4) Algum de seus releases e/ou sugestoes de nota ja foi
aproveitado na integra pelos veiculos? Isso acontece com que
freqiiéncia?

Sim. Uma das vezes foi publicado na integra e com matéria
assinada (o que € bem pior). A freqiiéncia com que isso acontece
ndo é muito grande, mas costuma acontecer sim.

5) Qual a sua opiniao sobre o aproveitamento de releases
nas redacoes? Faz-se muito ou pouco uso de releases nas re-
dacoes?

Para mim (opindo refor¢ada por leituras na drea de comuni-
cacdo empresarial) cerca de 60% do que € veiculado nos jornais
¢ fruto de um trabalho de sugestdo de pauta (assessoria de im-
prensa).

6) Vocé faz textos diferentes para cada veiculo? Se sim,
por qué?

Sim. Esta € mais uma forma de atrair a ateng¢ao do “colega”
de redacdo utilizando as informagdes que mais interessam a um
determinado caderno e omitindo outras que nao sao interessantes
para uma editoria.
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7) Em que sentido o trabalho do assessor de imprensa pode
facilitar a produciao de um jornal?

Em todos os sentidos, ja que o assessor de imprensa presta (na
maioria das vezes) quase um servi¢o de opinido publica. Possi-
bilitando que a informag¢do chegue mais rapidamente as redagoes
e circule facilmente entre a sociedade. E comunicagio social no
sentido mais primdrio da palavra.

8) Sua empresa tem como politica de relacionamento o en-
vio de cartoes de aniversario, natal e presentes aos jornalis-
tas?

Nao.

9) Ja aconteceu de um release ser utilizado por um repoér-
ter para a realizacio de uma pauta negativa contra seu cli-
ente?

Felizmente ainda nao.

10) Como profissional de comunicacao, vocé considera ne-
gativo o uso recorrente de releases, sem checagem de informa-
cOes ou apuracao por parte do jornais?

Para os assessores é 6timo, mas profissionalmente € péssimo.
Assim como em todas as profissdes, infelizmente, existem pro-
fissionais ndo muito corretos no exercicio de sua profissdo que
cometem esse erro.

11) Quais sao as maiores dificuldades e as maiores facili-
dades na relacao assessores x reporteres/editores?

Acho que a maior dificuldade neste relacionamente, € o fato
do jornalista de redacdo ndo encarar o comunicador empresarial
como um profissional sério e correto e que também DEVE ter
como principio basico o dever de fazer fluir a informacio. E claro,
que ndo podemos esquecer que os jornalistas empresarias utilizam
a comunicacdo como mais uma ferramenta de marketing, mas os
bons assessores ndo devem omitir informagdes importantes sobre
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o seu cliente, mas sim prestar suporte para que esta informacao
seja divulgada da melhor forma possivel.

12) O conhecimento pessoal (seu com o reporter/editor ou
colunista) conta pontos a favor na hora da publicacio de uma
matéria do interesse de seu cliente?

Sem divida alguma a assessoria de imprensa € pura estratégia
de conhecimento e acima de tudo relacionamento. O fato do as-
sessor conhecer bem o editor ou reporter pode sim influenciar e
aumentar a probabilidade da veiculacdo de determinado material
(press release).

13) O que pode favorecer ou dificultar a utilizacao de um
release?

O que favorece a publicacdo de um release € o tipo de in-
formacdo que estd sendo veiculada e a credibilidade da informa-
¢do jornalistica que é passada pela assessoria de imprensa que
estd veiculando a informagdo. A dificuldade maior € criar junto
aos veiculos de comunicacdo um ambiente amigavel de relacio-
namento que aumente a credibilidade da assessoria a cada dia.

14) Assessor € jornalista? Por qué?

Na minha opinido sim. Afinal de contas, como j dito ante-
riormente, o jornalista de batente e o jornalista de assessoria cur-
saram os mesmos cursos de comunicagdo social e por isso devem
ter os mesmos principios éticos € os mesmos valores morais da
profissdo de jornalista.

Acima de tudo, os dois profissionais utilizacdo sempre a téc-
nica mais adequada para cumprir o seu papel social de levar in-
formacao para toda populacao, seja ela publica ou privada.
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ASSESSOR 5

Tempo de profissdo - 12 anos
Idade - 34
Sexo - F

PERGUNTAS

1) Ha quanto tempo vocé esta no ramo de assessoria de
comunicacao? Quais foram, em linhas bem gerais, suas expe-
riéncias anteriores?

- Esta € a segunda vez que atuo em assessoria. A primeira foi
ha seis ou sete anos, em um 6rgao publico federal. Antes atuei
em rddio e TV. De 14, fui para jornal, voltando para assessoria de
empresa privada quatro anos depois. Faz 2 anos que estou a frente
uma agéncia de assessoria de imprensa, com uma carteira média
de 3 clientes.

2) Vocé sente, por parte dos colegas de profissao, algum
tratamento diferenciado, ou mesmo pejorativo, pelo fato de
estar ‘do outro lado do balcao’?

- Depende. Isso € mais comum quando tratamos com alguém
que ndo conhecemos — no meu caso, significa dizer pessoas que
entraram na redacio depois que sai. Acontece também com colu-
nistas. H4 um tom de desinteresse e até uma certa agressividade
com quem estd tentando vender uma idéia.

3) Seus materiais informativos sao utilizados com que fre-
qiiéncia pelos jornais locais? (Pouca, Média ou Muita)
- Média.

4) Algum de seus releases e/ou sugestdes de nota ja foi
aproveitado na integra pelos veiculos? Isso acontece com que
freqiiéncia?

- Sim, j4 foram. Muita freqiiéncia. Mesmo com empresa pri-
vada. Notas as vezes sdo alteradas, mas acho que mais em fungdo
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do espaco do que por outro motivo menos pratico. Ja tive varios
releases publicados e assinados por repérteres de grandes jornais
— mesmo os nacionais. Jd me aconteceu também de o reporter
querer aprofundar o material do release e me mandar fazer a ma-
téria, com aspas e tudo mais.

5) Qual a sua opiniao sobre o aproveitamento de releases
nas redacoes? Faz-se muito ou pouco uso de releases nas re-
dacoes?

- Como assessor de imprensa, acho 6timo. Garante que a men-
sagem do meu cliente chegue ao publico do jeito que ele quer.
Acho que as redagdes, por varios motivos, usam cada vez mais 0s
releases para dar suporte as matérias e cada vez menos questio-
nam o trabalho das assessorias — questionar no sentido de pergun-
tar, de querer saciar uma curiosidade.

6) Vocé faz textos diferentes para cada veiculo? Se sim,
por qué?

Nao. O que faco, na maioria das vezes, € oferecer matérias
diferentes sobre o mesmo cliente para os diferentes veiculos. As-
sim, acredito que tenho mais chance de aparecer com meu cliente.

7) Em que sentido o trabalho do assessor de imprensa pode
facilitar a producao de um jornal?

E dificil de dizer. H4 algumas varidveis envolvidas. Se a men-
sagem do cliente e a pauta do jornalista forem harmonicas o tra-
balho serd facilitado, com apoio na apuragdo. Se ndo forem, acho
que o assessor tende a tentar derrubar a pauta ou a procurar ele-
mentos que se contraponham ao que quer afirmar o reporter. Para
uma empresa privada, se ver diante da possibilidade de uma ma-
téria negativa ou de um desentendimento com o reporter € uma si-
tuacdo muito delicada e o assessor, nessa situacdo, deve ser muito
diplomético.
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8) Sua empresa tem como politica de relacionamento o en-

vio de cartoes de aniversario, natal e presentes aos jornalis-
tas?
A minha assessoria tem essa politica para clientes, ndo jornalis-
tas. Mas ja trabalhei com clientes que faziam disso uma questao
fundamental, enviando presentes, brindes, mensagens eletronicas
de felicitacao.

Uma das minhas fun¢des no atendimento de uma empresa pri-
vada foi facilitar o relacionamento comercial entre o jornalista e
a empresa — ajudando na solucao de problemas de cobranga, con-
seguindo planos facilitados de pagamento para compra de bens.

9) Ja aconteceu de um release ser utilizado por um repor-
ter para a realizacio de uma pauta negativa contra seu cli-
ente?

Nao que me lembre. Ja vivi situacdes de ouvir de dirigentes de
jornais que a publicacao de matérias positivas ou a ndo-publicacdo
de matérias negativas estaria diretamente ligada a inclusao do jor-
nal no plano de antncios do cliente.

10) Como profissional de comunicacao, vocé considera ne-
gativo o uso recorrente de releases, sem checagem de informa-
¢Oes ou apuracao por parte do jornais?

Como assessor de imprensa ndo acho. Acredito que as men-
sagens de meus clientes sdo vdlidas e uteis para a comunidade
portanto devem ser publicadas. Porém, como jornalista, acredito
que ha um certo desvio de funcdo — as sugestdes de pauta e relea-
ses deveriam ser tratados como ponto de partida para a construgao
de uma matéria.

11) Quais sao as maiores dificuldades e as maiores facili-
dades na relacao assessores x reporteres/editores?

A maior dificuldade estd no fato de muitos repoérteres acredi-
tarem que o assessor € um posto avancado da redacdo. Muitos ndo
se contentam com uma resposta negativa diante de uma solicita-
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¢do que o cliente considera desfavoravel. Outros simplesmente
pautam a assessoria como se fossem editores e 0s assessores seus
reporteres.

12) O conhecimento pessoal (seu com o reporter/editor ou
colunista) conta pontos a favor na hora da publicacao de uma
matéria do interesse de seu cliente?

Conta e conta muito. Com os colunistas principalmente. Esta-
belece-se uma certa relacdo de subserviéncia entre assessor € co-
lunista, que exerce um certo poder.

13) O que pode favorecer ou dificultar a utilizacao de um
release?

De uma forma geral, € importante que o release tenha uma
conexdo com a realizada e que sua abordagem interesse ao pu-
blico alvo de quem o estd recebendo. Nao adianta fazer um texto
6timo mas que tenha um tom voltado para executivos e tentar em-
placar em um jornal mais popular. Isso tem que ser levado em
conta. Ha também certas épocas do ano em que a economia e a
politica esfriam um pouco, o que reduz o nimero de pautas fac-
tuais. Isso pode ser bem explorado pelo assessor. Tive um cliente
cujo foco principal era economia, porém ele tinha uma acdo de
esporte/verdo em pleno meés de janeiro. Nesse més, as editorias
de esporte quase nada tém para cobrir, pois ndo hé (ou havia, na
época) campeonato de futebol. Assim, conseguimos emplacar um
grande volume de material sobre a a¢do do cliente.

14) Assessor € jornalista? Por qué?

Essa é uma questao bem polémica. Mas acho que é. O jor-
nalista e o assessor t€m que saber o que € e o que nao ¢é noticia,
0 que interessa € 0 que nao interessa ao publico de cada jornal
ou veiculo. O jornalista que € repdrter teria que levar em conta o
“bem estar” geral para produzir suas pautas. O jornalista tem que
harmonizar o “bem estar” geral com o particular do cliente.
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2.1 Boletim enviado pela ASCOM UFPE no dia 03 de dezem-
bro de 2004

Release para Imprensa UFPE
- |

E

Urma Public o
03| 12 | 2004 - Fones: (21) 2126,8024/8025 - Fax: (1) 21 26,8656 | Azsessorar Vitdria Galude

Noticias
1 - Aprovados na primeira fase do vestibular serdo conhecidos logo mais
2 - MC&T & UFPE firmam convénio de financiamento de pesquisas F

‘- Vacina terapéutica contra a Aids entra na sequnda fase de testes em fevereiro
4 - Histdria da canstrugdo do campus da UFPE esta no site da Fonda
5 - C.E.5.A.R Vence Prémio Finep =

1 - Aprovados na primeira fase do vestibular serdo conhecidos logo mais

& Universidade Federal de Pernambuco e Comissdo de Vestibular {Covest) divulgam

nos sites www ufpe.br e www.covest.com.br, a3 partir das 15h3o0,

2 - MC&T e UFPE firmam convénio de financiamento de pesquisas

O ministro da Ciéncia e Tecnologia, Eduardo Campus e o reitor da UFPE, Amaro Lins,
convénio para financiamento de pesquisas. & solenidade, que se realizara no auditor
presenga do presidente da Financiadora de Estudos e Projetos (Finep), Sérgio Rezer

3 - Yacina terapéutica contra a Aids entra na segunda fase de testes em feve

Os testes da vacina para o tratamento de pacientes com o wirus da Aids - desenvol
parceria com a Universidade de Paris V (Franga) - entram numa nova etapa a partir
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2.2 Coluna Repoérter JC, da edicao do dia 05 de dezembro

de 2004 do Jornal do Commercio

180

\UFPE tevd recursos pans pesquisas

i maraies Echuarho Camge ¢ o e i LPPE, A
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I

3.1 Suplemento pago publicado no dia 27 de agosto de 2004,
como encarte do Jornal do Commercio

i mmems

Retrato de um
profissional feliz:

oonairugho civil por conia da
trabalho do meu pal. $ou cometor
e imitvels ha dois anos e 1. =
-*-iummm e
Macional do Corretor, pols me
considero bem-sucedido na
minha vida pessoal ¢ financeira.
Trsbalho de domingo a demingo
“pﬂlmﬂﬂ
Wluﬂ-nmu
um das Gitimoes a salr, Adono fazer
locagho de imdveis o acredito que
o segredo de ludo & saber tradusir
adesejo do clieme, sempre
falanco a verdade, para conguistd-
Ia com honestidade e respeito,

ORRETOR ﬁE IM(; JE

Frrrandhi Caidvs
EONTRR e i
dhed Rcndan

www.bocc.ubi.pt



182 Adriana Santana

3.2 Suplemento pago publicado no dia 20 de agosto de
2004, como encarte do Diario de Pernambuco

DIARIO DE PERNAMBUCO

Timbatba mira o

Reedife, senta-feira, 20 do sgoTto de 204

desenvolvimento

cidade de Timbadba esnd
chilfe o murkcipio que
peraram 4 ddwenidader ¢
Inicim & Feugeracio ila s
fiiila com promogss do deemveli-
meRin, M num fpoca de difiod-
Aude. Sis indisErin, comdroio ¢ im-
tisuigbes culburais s preparam para
crescer. A coméroa lojists e extabele
cimentos que sistentam 3 ameeads

wk‘nmuuw
¢ divulgandn o mome da cida-
de F v das mainres grradorm de
CEprEgm ¢ N0 periodo de wifra, ene
inal elga 3 trés mil cobocaphes dire
et i indireeas, O munkctpio que. anses
de et nwtalads, poftenceu B capite
i bereditin de Itasarach conta com
=ma populagks decenea de B8 mil by
bitisies. Olerece uma mkdniﬁ

30 municipal. semas-e i g
de grande porie como 3 indsiria de
alEmepion Maracank. posios. &e coto-
mriven, Botdh reitanTantes ¢ agin-
cis bancirias, como 3 Cib Boondml

P Possul trés eml
rédlo ¢ formadas por timbaubenses
cxistem viriar bandas de fni que se
destacam me Noedeite. Tem uma pro-
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IV

4.1 Matéria principal da reportagem Brasil gasta mal sua verba
social, publicada originalmente na edicao do dia 23 de novem-
bro de 2003 do Jornal do Commercio (editoria de Economia)

Jomnal do Commercio = Portal do Sistema JC de Comunicagio Pégina 1 de 2

rees BATE B BRCA cint

P ikt - CFl s emba du pivd da o

\ Gommercio
'.- e

MINENTIRID DA FATTNDA

e iiente  Brasil gasta mal sua verba social

Fubliosde sm 7111 303

* Baparies Docurrents de Mialténg de Farends mosra que o Brasil desting 2
el suar verba seciel no pagemento de aposentadonis, & gud herm
benelcance oF man ko, Ma dres de educagde, M den recursos who pares

dereTRAris, SR MWEE UM Erempie e ¢ o de renda. O
dOCLEmEnto mot que 15, 5% doflB sde empregados am previddacs @
assRidnG i wocl, sadde, educepo, moradia, habitegdo, sansamendoe bbuin,
AT B0 Bmpegads o organisaclo agriria

¥ Arvbnr e el

b il

¥ Sasgiinds Caps

RENATE LisiA

Dusraene muibo bernpd @ 0eLALE SODFE o NS soCinis no Brask se conoendrava

b Ehaigs #a questionamanta 90 valume de recursos. Ourisse que o Brasl gastava po
e A neiae Letor. Agora, estudn Ss Ministéno da Ffare
i @ gasto secal ne Braul & sevado mas, por in X 4

® fdidas sl & ricon, O problema nks & o tamanho do gasto social, gue em 2000 ol d

S 304,27 bEmbes ou 15, 5% do PID, mas 8 guem sle estd stinginda
P TS ——

O donements *Gasto Sackal do Governo Central; 2001 e 2002°, diponivel no
* Familla sie do Mirsténo ds Farends | www farenda gov.br], oherece ums descrighs
b Infosmitios detalhady & compais{ies (OM DULTDS Daises 00 QasiD $004a| Ao ultsmis

2 ot 0 gaverno Fernands Henngue, Fses pasios Inciuem Gespasas cem

e XX previdlncia & asistincis welsl, sadde, edutagho, monsda, habitaghs,
= E g sansamento bALco, AMpATs a0 empregsto o sanizacle sgrivia,
¥ Turiwme

0 evtuos reConnECE QU 0 GaMS social no WEMo Gérerns fai grands &
e 0% das recedtas. primdrias de Governo Central sdo

destingdas 46 SoCial Entretanto, & estrubare desse gasto aba atesge o5 mals
R —— pobres, O BUIMEVD de rec para & drea refiebe o exploslva déhicit da

Previdéncis, que (onsome 9, 7% do PTB, ou quase B3 178 banbes
e ]
2003
O gaslos socials com maior poder de enfrentamanta ds pobrers & diskribul{io
oma 0 eraing Fundamentsl & médie, Ml Ditcs & programas de

i wma participagle marginal

¥ Lsls 1° mnn

¥ Suis IC Metal

Frofdi Raurbais
1883

¥ 3 Bacall Torma mais igualitdeia. hs Brasi, quase
b T e cobranch o postes. & transdecbhtiag
Tmip atuacho do Fstads. Mo Brasil o indice de
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omal do Commercio - Portal do Sistema JC de Comunicagio Fagna Zde 2

b 25 ma
Pontiiesde
b bmbs Fapecias

 Barviges

b i
Amtmrinres

¥ Fabs com o IO

Ml imisis

wilchsl & ge 0,51 & cal para 0,40 na distrbuicho da renda final.

0 fato & gue o etadn brasieiro repredur as desiguakdades”, afirma o
secretiiio de Politica Econdmica do Menisbéria da Fazenda, Marcos Lisbos, “No
|mmmm,-muammwmmw¢-
central para reduzic as desigualiades. ®

FOCAR OU UNIVERSALIZAR? A conclusdo & que os gastos sacials nio
chegam a0s mais pabres, (550 raza b 692 & distsssdo se o gastos socials
devem ser focalizados ou universalizados. Para os defensores da focalizagio dos
GANIOR, OF Programas socials devenn e A NS Mls nec a

o foema a prover sadde, educagie, habitacko,

Comn os recursos. da sle a de

servigod acaba diecionands recursos para o3 nile pobires, deixands o8
sem Encin. Ha metiforn pepular, o cobertor & curto. Tentar

cabrir todo mundo sign#ica deixar do lado de fora os menod srticulsdos @ mais

Indefeses. o8 ndigentes.

“bih programas gue 50 universsis e Severn continuar senda, comao & educagio
peemidria e secunddria & 8 sadde publica. O gue tem gue ser facalicado 4 &
transferdnees como o Bolsa-famills. N far sentido transferir
recrsa social em dnheo para 8 classe média”, defende o economista da
mﬁummttﬂlmmm Jansire, Francisce Ferreirg,

Eie, que tambdm & sdnior dao depart o o Bancy
Huirsdial, wh na piblica & na do setor publice o dos

vithiria. “Com es58 red & mudar o

recurses pars o5 M .* Entre s distorghes oe
gastos apresentadas por Camargs, estd o fato de o Brasi| gastar dez vezes mais
com que oam 8 edutkila meEsmo dentre da Ghse com

MATERIAS VINCULADAS
Usverssinde pusics slmnds sa8 mbs MO8
Frogimmas 4o tps ‘belus’ o apuni 1. 5% 884 gaston

w il | indios de sditeris | peasime -
Comarcial JC | Clasnificades JE | Bascs de Talenios | Fule s o I

woun.m;:w#mmxhc—ﬂﬂt.tmtﬂl &
rapraguchi 14 ou pamisl do contaiiss deils i pare Ang comaran
‘Twenzligis o Danarssiymants: IC DeLng
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4.2 Matéria principal da reportagem Brasil gasta mal sua
verba social, publicada na edicao do dia 30 de novembro de
2003 no Correio da Paraiba (editoria de Economia)

Brasil gasta mal sua verba socia
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5.1 Release com o titulo Wal-Mart inaugura loja com conceito
inovador e leva pregos baixos para a zona sul de Sdao Paulo
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da pela Gazeta Mercantil, com o titulo

1ca
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éria pu

5.2 Mat
Wal-Mart implanta loja padrdo londrino no Recife, no dia em

23 de agosto de 2004 (editoria Rede Gazeta do Brasil)
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