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A atividade de assessoria de imprensa pode ser conceituada como a gestdo do relacionamento e
dos fluxos de informacéo entre fontes de informagéo e imprensa. Busca, essencialmente, atender as
demandas por informagdo relacionadas a uma organizacdo ou fonte em particular. O exercicio desta
atividade no Brasil é especializado e realizado, na maior parte das vezes, por profissionais com experién-
cia ou curso superior em jornalismo.

A migracdo de jornalistas para areas diversificadas, fora do mercado tradicional das redacdes, foi
impulsionada pela agdo competente em assessorias de imprensa iniciada na década de 1980. Em 1993
o Sindicato dos Jornalistas do Distrito Federal calculava que metade dos 25 mil jornalistas brasileiros
atuava na comunicacao institucional (ver Sant'Anna, 1993, p. 2), indice que deve ter aumentado signifi-
cativamente, embora continuem ndo existindo dados confiaveis. Durante o processo de redemocratiza-
¢ao nos anos 80, 0 uso da informagéo e o estabelecimento de relacionamentos adequados com diferen-
tes publicos passou a ser fundamental para as organizagdes brasileiras. Se antes bastava articulagdo
com o governo e com alguns poucos publicos especificos, passou a ser fundamental dialogar com o
conjunto da sociedade e com os novos atores sociais (como ONGs), aqueles que se fortaleceram (sin-
dicatos e consumidores, por exemplo) e a opinido puablica em geral — o caminho mais facil foi garantir
presenca na midia. Ao longo dos anos seguintes, em menor ou maior grau, estas assessorias de im-
prensa ampliaram seu papel a partir de demandas naturais dos diferentes publicos e tornaram-se o
embrido de uma comunicag&o organizacional
complexa e diversificada e que continua a evoluir. O resultado é que jornalistas hoje tém mercado de
trabalho em redacdes, relacionamento com a imprensa, edicdo de publicagdes, gestdo e producéo de
conteido na Internet, divulgacdo, marketing politico, publicidade e em enorme variedade de fungdes,
inclusive comunicacdo interna. E estdo no Legislativo, Executivo, Judicidrio, em empresas publicas,
terceiro setor, universidades, For¢as Armadas, sindicatos, entidades de classe, trabalhando para pessoas
fisicas, em consultorias, agéncias de comunicagdo e em varios ramos relacionados a informagao institu-
cional ou mercadologica.

A valorizagéo da capacidade profissional do jornalista para atuag&o no relacionamento com a im-
prensa e na comunicagdo institucional é etapa recente, num processo um pouco mais longo, sustenta-
do no interesse das organizacdes e pessoas em divulgar suas informagdes e opiniées para a socieda-
de por meio da imprensa.

Num periodo em que os jornais eram engajados politicamente, Campos Sales, nosso quarto presi-
dente (1898-1902) usou os servicos do jornalista Tobias Monteiro, do Jornal do Commercio (RJ), para
divulgar sua viagem a Europa. Tobias Monteiro viajou oficialmente, como secretario particular e publicou
os relatos na imprensa (Monteiro, 2005). J& a implantacdo do atendimento a imprensa e divulgagéo jorna-
listica na area publica ocorre em 18 de novembro de 1909, quando o presidente Nilo Pecanha, ao organi-
zar a estrutura do Ministério da Agricultura, IndUstria e Comércio, crial a Secédo de Publicaces e Biblio-
teca para Integrar Servicos de Atendimento, PublicagBes, Informacdo e Propaganda. O setor tinha como
finalidade distribuir informacdes por meio de notas ou noticias fornecidas & imprensa e aos particulares
que as solicitassem e editar 0 Boletim do Ministério. Nos anos seguintes, sem mudanca significativa nas
responsabilidades, o setor passa a chamar-se Servico de Publicacfes e Biblioteca, Servico de Informa-

! Informagdes obtidas pelo autor em pesquisa nos decretos do governo federal.



¢Oes e Biblioteca e Servico de Informagdes e Divulgacdo. No regulamento, a responsabilidade de que o
Boletim constituisse fonte “a mais completa possivel, de consulta e divulgagdo dos conhecimentos (teis
aos lavradores, industriais e comerciantes”. Todas as repartices do Ministério ficavam obrigadas a
“atender, sem demora, aos pedidos de dados e esclarecimentos que lhes forem solicitados pelo diretor”.
Em 1915 é definido o nome Servigo de Informagdes e especificados novos detalhes: “divulgar, pela im-
prensa, em notas concisas, mas completas, informag@es [...] que possam influir para o desenvolvimento
da producdo nacional”. Entre as recomendaces, 0 alerta que a divulgacdo somente poderia ocorrer
depois que o texto fosse submetido ao Ministro.

No setor privado, em janeiro de 1914, a empresa canadense The Light and Power Co. Ltda., con-
cessiondria da iluminag&o e do transporte coletivo na capital paulista, criou departamento com o nome de
Relagdes Publicas (que alguns consideram o primeiro do mundo) e que tinha, entre outras fun¢ées, man-
ter relacionamento com os 6érgdos de imprensa e 0s poderes publicos (ABRP, 2009). O engenheiro Edu-
ardo Pinheiro Lobo durante 19 anos exerceu as fungdes de diretor do departamento e hoje é o patrono
das relagdes publicas no Brasil.

Na primeira década do século XX, Santos Dumont inovou ao contratar servigos de clipping para sa-
ber o que a imprensa europeia dele falava. Provavelmente foi o primeiro brasileiro a ter esse servico.
Diacon (2006) recupera 0 uso que o Marechal Candido Rondon fez, tambhém no inicio do século, da
divulgacdo jornalistica como parte de uma estratégia de relages publicas para promover a implantagéo
do telégrafo no interior do Pais por meio da administracéo na fonte das informagGes de interesse jornalis-
tico. Amilcar Armando Botelho de Magalhaes coordenou, a partir de 1910, um escritério no Rio de Janeiro
para promover a Comissdo Rondon. Encaminhava artigos e comunicados para o0s jornais, remetia cartas
pedindo correcbes quando as informacBes ndo eram agradaveis e conseguia que jornais publicassem
relatos sem assinatura do autor — numa “blitz publicitaria”, na interpretacdo de Diacon. O esforgo também
incluia produgdo de documentarios, anuncios, palestras e exposicdes. Criar publicidade positiva para
estabelecer uma imagem de aventura e importancia da Comisséo era fundamental para ganhar apoio e
manter 0s substanciais recursos para sustentar o projeto. A acdo de relagdes publicas néo era apenas
junto a imprensa, mas incluia autoridades, a burocracia do governo, liderancas, politicos, militares e a
sociedade. Um dos esforcos era para “exaltar Rondon e seus comandados como titds”, o que ajudou a
estabelecer o mito do Marechal. A divulgagdo era apenas positiva e ndo tratava dos problemas, cada vez
mais frequentes, e que abalaram a credibilidade do escritério e da Comissdo junto a imprensa. A Comis-
sdo se encerrou em 1930, mas deixou um inovador trabalho de comunicagdo que serve de referéncia
historica por suas caracteristicas estratégicas.

Ainda na primeira metade do século XX servi¢os de divulgacdo no servigo plblico comegam a ser
organizados em niveis federal e estaduais, com a presenca dos chamados redatores, que produziam e
distribuiam textos para a imprensa pelos gabinetes e bureaux de imprensa instalados em drgaos gover-
namentais. Com 0s baixos salarios pagos pela imprensa, jornalistas eram estimulados a trabalhar em
6rgéos publicos, faziam a cobertura para esses mesmos jornais. Reverbel e Laitano (1993, p. 51) cha-
mam esses jornalistas de “press-releases humanos”. Atuar em redacéo e obter algum destaque era uma
maneira de ingressar no servigo publico. Durante os anos 1930, o governo federal torna politica de Esta-
do o controle e a disseminacdo de informagdes por meios de comunicagdo de massa e passa a organizar
um sistema articulado, reunindo coordenag&o nacional e atuacdo local, e interfere diretamente com sua
méao pesada em todos os meios de comunicacdo. Isso ocorre a partir de 1931, quando, sob o Governo
Provisorio, é estruturado o Departamento Oficial de Propaganda na Imprensa Nacional, administrado pelo
jornalista Sales Filho. Durante a década ele é sucessivamente reorganizado como Departamento de
Propaganda e Difusdo Cultural (DPPC) e Departamento Nacional de Propaganda (DNP), que passa da
énfase na propaganda radiofénica
para 0 uso da imprensa como vetor de informacdo governamental. O apice ocorre entre 1939 e 1945, por



meio do Departamento de Imprensa e Propaganda (DIP) e dos Departamentos Estaduais de Imprensa e
Propaganda (Deips). “Era preciso coordenar a imprensa com o Estado, a fim de que a primeira cooperas-
se eficazmente com o segundo, tornando-se um instrumento poderoso de defesa do bem publico e de
propulsdo do progresso nacional. [...] Redundara em uma harmonia das atividades jornalisticas com as
finalidades do governo nacional”, diz Amaral (1940, p. 12), defendendo o recém-surgimento do DIP como
instrumento para “orienta¢do” da imprensa. O controle ideol6gico via comunicacéo (particularmente radio,
jornal e cinema) consolida-se por uma politica pablica de origem fascista, implantada pelo jornalista Lou-
rival Fontes, que atuara na chefia do DPPC e do DNP. Ele conhecia e admirava as maquinas de propa-
ganda dos governos alemao e italiano.

Com o sistema, 0 Governo estabelece uma superestrutura de manipulagéo da opinido publica por
meio da censura, fiscaliza¢do, controle legal (como a importagéo de papel-jornal) e distribuicdo em larga
escala de noticiario laudatdrio, contando com a complacéncia e até entusiasmo de boa parte da impren-
sa (Barbosa, 2007, p. 110). Em 1944, por exemplo, a Agéncia Nacional, ligada ao DIP, atuava com 220
funcionarios e atividades tipicas de uma agéncia de noticias, contando com equipes de reportagem e
um sistema de difusdo de material jornalistico para todo o Brasil (sobre o assunto, ver Goulart, 1990).
Luiz Beltrdo, que chegou a atuar no Deip de Pernambuco, conta (1987, p. 8) que, na época da ditadura
do Estado Novo, “os jornais publicariam tudo o que saisse de qualquer reparticdo do governo”. O DIP foi
extinto em 1945 e substituido pelo Departamento Nacional de Informagdes, por sua vez extinto em
setembro do ano seguinte. A Agéncia Nacional manteve-se e ficou subordinada ao Ministério da Justica
e Negocios Interiores, recebendo sucessivas transformages até, por iniciativa do governo Lula, tornar-
se empresa publica (EBC) sem subordinacéo ao governo.

Na redemocratizacdo pds-ditadura Vargas, a maquina do Estado passa a ser utilizada para obter o
apoio ou siléncio de jornalistas via oferta de empregos publicos (até mesmo a parentes e amigos de
repdrteres). “Com isso, centenas de profissionais de imprensa se transformam em funcionarios ptblicos”
(Quintdo, 1993, p. 216). Jornalismo era, em geral, atividade complementar, e os repdrteres tinham que ter
outras fontes de renda para sobreviver. O amadorismo pré-regulamentagdo da profissdo e o interesse do
governo e patrdes em manter a situagéo estimularam o duplo-emprego e criaram vantagens e distorcdes:
reporteres ignoravam imposto de renda e tinham desconto ou ndo pagavam passagens aéreas, entre
outros beneficios. Era normal a troca de favores. Havia “jeton”, complemento salarial pago pela institui¢do
que o jornalista cobria, geralmente na area publica, mas também por organizagfes como entidades de
classe, assim como o “jabaculé”, denominagdo dada ao “presente” (geralmente dinheiro) oferecido por
fontes. Assis Chateaubriand declarou, em 1961, quando os jornalistas conquistaram o salario basico
profissional: “Mas por que vocés fazem greve por piso? Eu estou dando para vocés emprego e espago no
jornal para escreverem. Por que vocés ndo ganham dinheiro com isso? Eu fiz minha fortuna assim” (Ro-
meiro, 1987, p. 102). O balizamento ético surgido com a regulamentacdo da profissdo ndo impediu que,
bem mais tarde, j& no periodo pos-redemocratizagdo, metade dos repdrteres credenciados no Congresso
fossem identificados como funciondrios da Camara ou Senado (Quintdo, 1993, p. 230).

O histdrico sistema institucionalizado de cooptacéo,? a cultura de controle da informacao nos 6rgéos

2 Vinculos com base em relacdes de troca de favores, corrupgdo ou subordinacgéo de veiculos de comuni-

cacéo e jornalistas a governos remontam ao século XIX, com a imprensa aulica. No periodo 1853-1866
havia “verbas secretas” do governo para subvencgéo de jornalistas com o pretexto de “animar a boa impren-
sa e em combater a ma” (Sales, 1998, p. 177). “Todos os ministros do Brasil, sem excecdo, tém lancado
mao desse meio, tém mandado para os 6rgédos de publicidade artigos que explicam e justificam os seus
atos”, acusou Sales (1998, p. 177), que governou o pais entre 1899 e 1902, no mesmo texto em que afir-
mava ter “eliminado a verba”. Este tipo de procedimento, entretanto, talvez seja mais comum do que parega:
em 2001 divulgou-se que a Camara Municipal de Cuiaba (MT) tinha suspendido a “verba de zelo”, propina
com dinheiro publico paga a imprensa local. O fim do gasto permitiu pér em dia o salario dos servidores do
Legislativo (Augusto, 2002).



publicos e uma recorrente acusacdo de ineficiéncia® ajudaram a criar fama, particularmente desde o Al-5
e nas redacGes mais exigentes, de assessores de comunicagdo vinculados a 6rgdos publicos serem
necessariamente incompetentes, bloqueadores do fluxo de comunicacdo, criadores de cortinas de fuma-
¢a, porta-vozes do autoritarismo, de fazerem jornalismo chapa-branca.* Essas criticas pouco edificantes
acabaram generalizadas também ao trabalho no setor privado e marcaram profundamente a histdria das
relagdes publicas e 0 surgimento das assessorias de imprensa, mas ndo consideram a existéncia de
6rgdos publicos e profissionais em gabinetes de divulgacdo cumprindo outro tipo de papel, menos pro-
mocional e persuasivo e mais informativo. Um exemplo: no Setor de Imprensa do Servico de Informacéo
Agricola (SIA) do Ministério da Agricultura existia uma estrutura de divulgacdo que apenas em 1960
distribuiu “1.619 notas e noticias, 102 entrevistas e declaracfes e 479 reportagens, num total de 2.200
matérias” (Vieira, 1960, p. 24). Um exame dos comunicados (hoje releases) indica que os textos trata-
vam, sobretudo, de orientacdes e informagfes sobre agricultura, pesca, eventos, estatisticas. Sobre o0s
resultados, o entdo presidente da Associacao Brasileira de Imprensa (ABI), Hebert Moses, comentava:

“Basta langar um olhar ao noticiario dos jornais do Rio e do resto do Brasil para avaliar a
penetracdo do SIA e medir a aceitagdo das suas instrugdes. Tal se deve, ndo somente a criterio-
sa selecdo das noticias, mas igualmente & sua apresentagao técnica esmerada. Gragas a isso, 0
Ministério da Agricultura obtém uma publicidade inestimavel para o éxito de seus planos de tra-
balho” (Vieira, 1958, p. XII).

O SIA também produzia trés programas de radio (dois diarios e um semanal), editava publicagdes e
distribuia comunicados técnicos, inclusive em articulagdo com instituicdes estaduais ligadas a agricultura.
Mesmo durante a ditadura, em que pese os limites impostos pelo regime a circulagdo da informagao,
muitos jornalistas atuantes no governo fizeram o possivel para reduzir as tensdes entre reporteres e as
areas de comunicacdo social do setor puablico. Souza (1988, p. 16) descreve o trabalho na area pblica
durante o regime militar: “na conjuntura politica em que viviamos, uma assessoria de imprensa — desig-
nacdo muito usada na época — ndo tinha nenhuma forca, pois funcionaria, tdo somente, como simples
elemento transmissor de noticias oficiais, sem qualquer mérito jornalistico”.

No setor privado, a divulgagdo institucional teria se estabelecido durante os anos 50, com empresas
estrangeiras, notadamente do ramo do petréleo (Esso) e de eletricidade (S&o Paulo Light), e que traziam
a experiéncia de seus paises de origem. A Esso, no Rio de Janeiro, por volta de 1950, hostilizada no
periodo da campanha “O Petréleo é Nosso”, criou um departamento de Relagdes Publicas.> A assessoria
de imprensa era uma area desse Departamento e tinha a nomenclatura “Press, Analysis & Conferences”
- 0s outros setores eram Publicacdes, Eventos e Relagdes Institucionais. Monitorava as relagdes com a
imprensa, divulgava assuntos institucionais, fazia andlise de conjuntura politica baseada no naticiario,
editava duas publicacbes enviadas a redatores econdmicos, uma mensal e outra semanal, e preparava
textos e pronunciamentos. Ney Peixoto do Vale, entdo com 23 anos e atuando como reporter politico no
“Diario Carioca”, foi o responsavel pela profissionalizagdo da assessoria de imprensa. Se, num nivel

3 No atendimento ao jornalista era comum o que Miguel Jorge (1992, p. 13) descreve: “gente sempre

educada, fina, com imensa dedicacdo, mas completamente despreparada para a fungéo. As empresas,
muitas vezes, pegavam um bom funcionario administrativo, que tinha um ‘jeitinho’ para relagdes publicas e
colocavam-no para tratar com a imprensa”.

4 A visdo que o jornalista em geral tinha do assessor de imprensa é dada por Noronha (1987, p. 94): “um

individuo que funcionava como uma barreira entre a fonte e os meios de Comunicagdo. Estava colocado
com a intencéo de esconder a noticia. (...) Se comportava muito mais como um relagdes publicas”.

5 Informagdes fornecidas em entrevistas por Ney Peixoto do Vale.



acima, a direcdo conversava diretamente com a direcdo dos jornais, a assessoria tinha a tarefa de relaci-
onar-se com o reportariado. E uma das estratégias foi a criagdo do “Prémio Esso de Reportagem”, hoje
“Prémio Esso de Jornalismo” e de um programa de estagio para jornalistas do interior nos principais
jornais do Rio e de Sao Paulo. Ney Peixoto do Vale ndo tem dividas que a Esso foi a responsavel pela
instalagdo da primeira assessoria de imprensa do pais. E conta que, com o tempo, o setor de imprensa
passou a predominar na area de comunicacgao, atuando inclusive como suporte ao marketing comercial
da empresa.

0 trabalho na Esso foi inovador. Embora existisse um conjunto de a¢fes de comunicagdo desenvol-
vidas por agéncias de publicidade e setores de relagbes publicas que praticavam agdes de comunicagdo,
divulgacéo jornalistica e produziam publica¢des, uma &rea especifica de relacionamento com a imprensa
era novidade. A pratica mais comum era 0 encaminhamento de textos por meio dos departamentos co-
merciais dos jornais, 0 que gerava atritos, ja que nunca foi pacifica a ingeréncia do setor comercial na
producdo editorial. Em 1965, Ney Peixoto do Vale, como presidente do Conselho Nacional da Associa¢do
Brasileira de RelagBes Publicas, ajudou a estabelecer a regulamentacédo da profissdo de Relacdes Publi-
cas no pais.

A assessoria de imprensa da Volkswagen também ja foi apontada como pioneira no Brasil. Conhe-
cer seu surgimento e atuagdo, como no caso da Esso, ajuda a entender as circunstancias da época. Em
1961, o jornalista Alaor Gomes foi chamado na Volks para estruturar um setor especifico para ligacéo
com a imprensa, trazendo com ele Reginaldo Finotti, do jornal Ultima Hora. Alaor Gomes atuava na TV
Record ao mesmo tempo em que tratava de assuntos de imprensa para a propria Volks, mas dentro da
agéncia de propaganda Almap. O setor surgiu como “Secdo de Imprensa” e logo foi incluido na Divis&o
de RelagBes Publicas, com as secBes de Relagdes Publicas e de Propaganda. O jornalista Reginaldo
Finotti conta® que os primeiros produtos eram chamados “calhaus”. Consistiam em um conjunto de notas
com oito ou dez linhas, redigidas para ocupar pequenos espacos que ficassem vazios quando da dia-
gramagcao das paginas. As notas tratavam de temas como abertura de novas estradas, nimero de cartei-
ras de motoristas emitidas, orientagdes educativas sobre o transito e outras curiosidades, desde que
entendidas como noticias. O objetivo ndo era, necessariamente, obter a citagdo do nome dos produtos ou
da empresa, até porque isso era dificil. A estratégia era tornar o tema transportes de interesse da im-
prensa, valendo-se de uma divulgacdo baseada em prestacdo de servigos, que criasse credibilidade para
que a Volks se tornasse fonte dos veiculos de comunicagdo. A iniciativa foi bem-sucedida e incluia aten-
dimento e organizagdo de visitas regulares de jornalistas a fabricas. Uma das vantagens era o interesse
pela indUstria automobilistica, um setor novo, importante, que prometia desenvolvimento ao pais, rendia
fotos, pautas curiosas e gerava dados estatisticos que cairam no gosto da imprensa.

Amaral diz que ndo muito depois de 1960 os profissionais de comunicagao empresarial “passaram a
criar fatos que viriam a ser noticias”. Foi a década do desenvolvimento das préaticas de relagdes publicas,
que se tornaria uma profissdo regulamentada (em 1967) e chamaria a atencdo dos militares que adotari-
am seu nome para praticas que nao tinham nada a ver com seus pressupostos,’ afinal, Rela¢des Publi-
cas, como Assessoria de Imprensa e Jornalismo s6 podem ser efetivos em condi¢des de democracia.
“Foi também por volta de 1960 que Antdnio de Salvo® comecou a visitar as redacdes de jornais em Sao

¢ Entrevista ao autor.

" *0 modelo foi consolidado — tedrica e estrategicamente — no | Seminario de Relacdes Publicas do Execu-

tivo, realizado de 30 de setembro a 5 de outubro de 1968, no Rio de Janeiro”, explica Chaparro no primeiro
capitulo deste livro.

8 Natural da Sicilia e falecido em 2008, Antonio de Salvo Antonio foi um dos mais importantes e premiados



Paulo, capital e interior. Ele fazia o trabalho ingrato de convencer os editores a dar noticias a respeito das
atividades e produtos da empresa onde trabalhava” (Amaral, 2002). A préatica de tentar inserir informa-
¢Oes oriundas das organizacfes no noticiario era limitada a grandes empresas, até mesmo porque se
mantinha a restri¢do a citar um nome ou produto comercial. Isso fazia que, ainda na década de 1960, a
producdo de jornais e revistas empresariais, mesmo que normalmente administrada por departamentos
de pessoal, fosse um mercado extrarredacdo mais promissor para jornalistas, até pelo profissionalismo
em ascensdo, que deu origem, em 8 de outubro de 1967, a Aberje como associacdo de editores de jor-
nais e revistas de empresa e hoje Associacéo Brasileira de Comunica¢do Empresarial.

O interesse da imprensa por pautas relacionadas a economia, cultura e negécios aumentou em pa-
ralelo ao desenvolvimento do pals, fruto do surgimento de grandes empresas estatais e privadas e do
crescimento de uma classe média &vida por informagfes. Com novos temas na agenda dos meios de
comunicacdo, informar e influenciar a opiniéo publica passou a ter relevancia para as organizagdes co-
merciais e industriais. Grandes agéncias de propaganda também comecam a dirigir verbas para marke-
ting e assessoria de imprensa. Reginaldo Finotti e Alaor Gomes criaram, em 1971, a Unipress, uma
agéncia de prestagdo de servicos de comunicacédo considerada pioneira.

O objetivo inicial “era reunir jornalistas para distribuir material para jornais do interior, como uma
agéncia de noticias, mas os veiculos ndo tinham recursos”. Em 1975 a empresa chegou a ter cerca de 10
clientes e 40 jornalistas. “No contato com os jornalistas, ndo éramos bem vistos no inicio, mas mostramos
um trabalho 0til e conquistamos espago”, diz Alaor. “Eramos jornalistas, ndo sabiamos atuar na area
comercial’, diz Alaor Gomes. O principal produto da Unipress acabou sendo a edi¢do de publicagbes
institucionais.

A AAB, de José Rolim Valenca e José Carlos Fonseca Ferreira, foi outra empresa pioneira em rela-
cionamento com a imprensa dentro de uma estratégia ampla de relacionamento com publicos. Criada em
1962, foi provavelmente precursora da capacita¢do de fontes, hoje chamada media training e que recebia
o nome de “Face do Press”. Por la passaram Vera Giangrande, Antonio de Salvo, Valentim Lorenzett,
Jodo Alberto lanhez e outros profissionais de grande relevéncia para a comunicacéo empresarial brasilei-
ra que disseminaram o modelo de agéncia de Relagfes Publicas. Antonio de Salvo, por exemplo, foi
diretor de RelacBes com a Imprensa da AAB. Em 1975, Valenca afirmava (A grande escola, 2009) que a
comunicagdo com a imprensa nao chegava a 10% do faturamento. “Nosso negdcio ndo é cavar de graga,
através de press-releases, uma propaganda disfarcada. Historicamente, ha a tendéncia de se associar
Relagdes Publicas imediatamente com releases.” Em 1983 a AAB foi vendida para o grupo americano
Ogilvy, um dos maiores do mundo na area de relagdes publicas.

Ainda na década de 70, era dificil veicular noticias de empresas na imprensa. Mas existiam esfor-
cos: “Alguns donos de empresas de relagBes publicas e assessoria de imprensa passaram a usar um
novo artificio: mandavam as redacdes as mogas mais bonitas e bem torneadas que encontravam nas
faculdades de comunicacdo social. E algumas, como ganhavam um salario fixo pequeno e uma gratifica-
¢do interessante por noticia publicada, faziam até o que ndo deviam com os garanhdes das redacdes”
(Amaral, 2002).

No periodo entre o fim dos anos 70 e inicio da década de 80, com um mercado de consumo conso-
lidado e o0 ocaso do autoritarismo militar, exaure-se, para as organizagdes, a fase em que o mais impor-
tante era ter bom transito junto as autoridades (Nori, 1990). O ressurgimento da democracia, 0 movimen-
to sindical, a liberdade de imprensa, novos padrdes de competitividade e o prendncio de maior exigéncia

profissionais de relag@es publicas. Em 1971 fundou a ADS Assessoria de Comunicagdes, empresa pioneira
e uma das principais do mercado brasileiro.



quanto aos direitos sociais e dos consumidores faz as empresas e instituicbes® tomarem providéncias
para se comunicar com a sociedade e seus diversos segmentos. E a imprensa foi identificada como o
grande instrumento, o caminho mais curto para influenciar a agenda publica, informar e construir uma
imagem positiva. O exemplo de empresas como a Rhodial® mostrou que o investimento em comunicacdo
aliado a postura de organizacdo aberta & sociedade trazia retorno em credibilidade, visibilidade e poderia
ajudar na consecucao dos objetivos empresariais. Na avaliacdo de Bueno (1995, p. 9), neste periodo, “a
comunicagdo deixa de ser ‘perfumaria’, ganhando as entranhas da administracdo publica e privada e
extrapola os limites dos tradicionais ‘jornaizinhos’ internos para assumir o status de um complexo pode-
roso, intrinsecamente vinculado a chamada estratégia negocial”. A insercdo de material editorial no noti-
ciario terd menos relagdo com a venda imediata de produtos e servicos e mais com o atendimento a
demandas por informagao da imprensa, construgéo de imagem e posicionamento.

Ja no inicio da década de 1980, organiza¢des de todo tipo acentuam a busca por profissionais para
estabelecer ligagdes com a imprensa e produzir instrumentos de comunicacdo, como boletins, jornais,
revistas, videos, radios. Os jornalistas, que enfrentam uma onda de enxugamento de vagas nas reda-
¢Oes,!t aproveitam a oportunidade, oferecendo seu capital pessoal: transito junto aos “coleguinhas”,
conhecimento sobre produtos informativos, habilidade ao lidar com o poder e, ainda, a no¢éo de informa-
¢éo como direito plblico.2 Além de alternativa ao desemprego, muitos optaram pelas assessorias devido
as condicBes de trabalho: horario fixo, sem fechamentos, menor estresse e maior salario. As redacdes,
com a limitacéo das equipes, a expansdo comercial e industrial e suas possibilidades noticiosas, passam
a necessitar do apoio de assessorias. Por seu lado, sindicatos de jornalistas, como o de S&o Paulo,
fizeram controle para impedir que a atividade fosse exercida por pessoas “desqualificadas™® (Campoi,
1982, p. 114). A presenca de jornalistas passou a ser tdo grande que a comunicagdo institucional tornou-
se a maior &rea de atuacgdo, ndo apenas para egressos dos veiculos, como era comum, mas até para

9 Chaparro (1996, p. 144) diz que “a sociedade organizada tem necessidade vital de se manifestar. S&o0

empresas, escolas, igrejas, sindicatos, partidos politicos, grupos culturais, associacdes de todos os tipos,
entidades e pessoas capazes de produzir fatos, atos, falas, bens, servicos e saberes que influenciam na
atualidade”.

1 Em 1985, a Rhodia langou seu Plano de Comunicagéo Social caracterizado como uma “Politica de

Portas Abertas”. Tratou-se de um avangado e pioneiro programa de comunicacdo empresarial. Bueno
(1989, p. 5) avalia que a politica adotada pela Rhodia serviu de paradigma para as demais organizagdes. O
livro Portas abertas traz detalhado relato sobre o programa de abertura no dialogo entre a empresa e a
sociedade no periodo entre 1982 e 1988 e tornou-se um classico ainda atual na literatura de comunicagao
organizacional por mostrar um tipo de posicionamento e exemplos de acdes que acabaram tornando-se
inevitaveis para a grande maioria das empresas brasileiras. Ver mais sobre o assunto em Valente e Nori,
1990.

O principal exemplo parece ter sido uma greve malsucedida na imprensa paulista em maio de 1979. Ela

levou a demissdo de aproximadamente 200 jornalistas e mudou a carreira de muitos profissionais, que
seguiram para assessorias (Abramo, 1988).

20 depoimento de Antonio Alberto Prado é elucidativo: “N6s, jornalistas, muitas vezes vemos nossa

profissdo como uma espécie de religido. Como para um padre, também para nés é muito dificil deixar a
batina. No entanto, eu descobri que a enorme bagagem que os repérteres reinem estava repleta de ferra-
mentas fundamentais, desejadas, apreciadas e melhor pagas nas indlstrias e em outras empresas nado
jornalisticas” (O FUTURO..., 1993, p. 32).

3 Desqualificadas, no caso, tém o significado, de “ndo jornalista”. Marinho (1986, p. 108) explica que os

profissionais de uma determinada area tendem a exercer controle sobre seus pares, ao mesmo tempo em
gue praticam sangdes monopolisticas contra eventuais intrusos. “Sao os interesses dos membros de uma
profissdo por poder, riqueza e prestigio que os leva a lutar pela conquista e manutencéo de seu monopdlio
de competéncia.”



estudantes e recém-formados.
Qualificando fontes e informacdes

Campoi (1982, p. 113) afirma que a presenca de jornalistas oriundos da imprensa contribuiu para
“maior profissionalizacéo dessas atividades e melhor entrosamento entre essas empresas e 0s grandes
jornais”, mesmo que muitas vezes as assessorias fossem encaradas como refugio dos que nédo deram
certo nas redacdes (Valente; Nori, 1990, p. 119). Do mesmo modo, as estruturas criadas pelos asses-
sores tornam-se fundamentais no relacionamento entre organizages e imprensa, “seja pela profissio-
nalizagdo que ocorre nas suas atividades, seja pela implantagéo de politicas de relacionamento com
os veiculos (...) ou ainda pela superacdo de algumas incompreensdes que s6 persistem em setores
pouco esclarecidos”, como nota Bueno (1989, p. 94). Este Ultimo comentario tem relagdo com as pos-
turas equivocadas que caracterizaram a divulgacdo jornalistica em boa parte da histéria brasileira e
que ajudaram a estabelecer uma imagem encardida da atividade.

Ao atuarem como intermediarios qualificados, aproximando fontes e imprensa, estimulando a circu-
lagdo de informac&o verdadeira e recusando tarefas de manipulacdo, persuaséo e controle, 0s assesso-
res tornaram-se efetivo ponto de apoio de repdrteres e editores (como um tipo de extensdo das reda-
¢Oes), ajudando a implantar uma cultura de transparéncia nas relacdes entre organizacéo e a sociedade.
De um lado, auxiliavam os jornalistas, ao fornecer informagdes confidveis e facilitar o acesso. De outro,
orientaram fontes na compreensao sobre as caracteristicas da imprensa, a necessidade e as vantagens
de um relacionamento transparente e ainda as capacitaram para aproveitar da melhor maneira possivel
as oportunidades oferecidas pelo interesse jornalistico. O salto de qualidade ocorre particularmente pela
presenca de profissionais com experiéncia em redacdes e disposi¢cdo de estimular o didlogo. Um exem-
plo citado por Clévis Rossi é a atuagdo, em 1985, do jornalista Antonio Britto, assessor de imprensa do
primeiro presidente civil eleito (mesmo indiretamente) ap6s o golpe militar de 1964. Durante a doenga
que levaria o presidente Tancredo Neves a morte antes de assumir, Antonio Britto facilitava a atuagéo e
acesso dos jornalistas as fontes oficiais, “ndo como um favor, mas como uma obrigagéo politica” (Rossi,
1986, p. 46).

O processo de obtencdo de credibilidade, entretanto, ndo foi facil ou pacifico e dependeu das cir-
cunstéancias de cada profissional. Ndo apenas os jornalistas, mas muitas organizagdes e dirigentes preci-
saram ser “conscientizados” para o papel e atribuicBes do assessor, numa ardua conquista de territorio
para a implantagdo de uma cultura adequada de relacionamento com a imprensa. Assim como hé jorna-
listas resistentes ao trabalho das assessorias — por experiéncias traumaticas ou puro preconceito —, ha
dirigentes relutantes em confiar no préprio assessor de imprensa ou que desconhecem seu papel e pos-
sibilidades de atuag&o. E comum encontrar comunicadores que relatam ter maiores dificuldades em lidar
com fontes e dirigentes do que com a prépria imprensa.

Ficam caracterizadas, nos anos 80, as possibilidades éticas e técnicas de a assessoria de imprensa

14 E cada vez mais comum o estagio em comunicagao institucional ou o recém-formado sair da faculdade

de Jornalismo diretamente para uma assessoria, 0 que, também, estd mudando o perfil original do assessor
brasileiro, tradicionalmente com experiéncia em redacdes. Pesquisa realizada nos cursos de comunicagéo
do Estado do Rio de Janeiro mostrou que, num universo que variou de 5% a 10% de cerca de 11 mil alunos
matriculados em cursos de Jornalismo, a comunicacédo empresarial e institucional é a segunda grande area
de absorcéo dos profissionais (Lopes, 1997, p. 66). Curiosamente, os cursos de Jornalismo ainda ndo de-
ram a énfase necesséria ao ensino de técnicas de assessoria — apenas ha pouco tempo disciplinas especi-
ficas foram incluidas na maior parte dos cursos. Mesmo na area académica persiste resisténcia em tornar o
tema foco de estudos, fazendo que as implicagbes da mobilidade profissional e as consequéncias da in-
fluéncia das fontes nas redag8es ainda estejam por ser mais bem estudadas.



ser um robusto e ativo suporte para informacao da sociedade. E dificil deixar de reconhecer a importancia
da presenca do jornalista ao lado das fontes de informacdo, mesmo com eventuais desconfiangas, per-
calcos e abusos (de jornalistas e assessores). A atuagdo fez surgir instituicdes de todo tipo como produ-
toras de contelido para os meios de comunicacdo, estimulou a democratizacéo e qualificacdo da infor-
magdo, garantiu as redacdes facilidades de acesso, moralizou o relacionamento entre fontes e imprensa
e estimulou o surgimento de midias institucionais,’®> notadamente na Internet, que minimizaram o papel
da imprensa como intermediéria no fluxo de informacdo com a sociedade ou seus segmentos. Afinal,
uma organizacdo ndo pode repassar a terceiros sobre 0s quais ndo tem controle a tarefa de transmitir
seu discurso e informar sobre posturas e acfes. A atuacdo competente na comunicagdo institucional
também estabeleceu padrdes éticos e técnicos de comportamento e teve a peculiaridade de manutencéo
do titulo de jornalista apesar da execucéo de papel diferente do previsto para a profissao.

A boa atuacdo de uma assessoria aumenta a visibilidade publica da organizagdo, a qualidade de in-
formagéo que circula na sociedade e pode trazer efeitos mercadoldgicos e politicos predeterminados. Por
perceber isso é que, cada vez mais, instituigdes tém interesse em divulgar suas atividades e politicas por
meio dos meios de comunicagdo, buscando influenciar a opinido publica. J& a imprensa, ndo apenas
utiliza as informagdes como parte do processo natural de captacéo da noticia, mas divulga o que a orga-
nizacdo deseja (se passar pelos mecanismos de filtragem), a0 mesmo tempo em que empresta sua
credibilidade num processo que ocorre na dimensdo apontada por Marcondes Filho (1993, p. 16): “tudo
gira em torno do que se fala, do que é promovido, do que é comunicado, do que ganha a dimensao publi-
ca, do que atinge as massas”.

Jornalismo no nivel de fonte

Com o grande nimero de assessorias de imprensa aumenta a oferta de informacéo para os jornalis-
tas. Lima, num livro pioneiro (1985, p. 111), afirmava que “muitos jornais encontrariam dificuldades para
manter suas portas abertas se ndo pudessem contar com o material distribuido pelas assessorias de
imprensa’”. Isso também conduz a uma discusséo sobre as consequéncias da ligagdo entre ambos. Erbo-
lato (1982, p. 122) relata distor¢cdo séria na oferta de facilidades operacionais e diz que, especialmente no
interior, onde os veiculos de comunicacéo possuem grande dependéncia da publicidade oficial, o release
vira moeda de troca e, publicado na integra, deixa o publico “mal informado, manipulado, acreditando sé
em acertos por parte dos governantes”. Kucinski (1986, p. 17) apresentava visdo similar; “Hoje vocé vai
cobrir um departamento do governo, alguma empresa e tem la o jornalista para receber vocé. Formou-se
uma promiscuidade que levou a um mascaramento da funcéo do jornalista.” A peculiaridade, no Brasil, é
que assessoria de imprensa ndo € tratada como relacdes publicas.!® Ainda que o jornalista deixe um
jornal para atuar em assessoria, estabeleceu-se que sua atividade seja considerada jornalismo — subsidi-
ario ou “no nivel de fonte”.

Na maior parte dos paises, a pratica de assessoria de imprensa esta incluida na filosofia e no con-

5 Para saber mais, ver Sant'Anna (2008).

6 Existe uma ligacéo original entre assessotia de imprensa e relacdes publicas na histéria norte-americana: na

primeira década do século XX, o ex-jornalista lvy Lee passou a atuar na divulgacdo de empresarios e a orienta-
los na conquista da opinido publica por meio da midia, a partir de técnicas para influenciar as decisdes jornalisti-
cas. A divulgacéo jornalistica ndo era novidade, mas sim o trabalho de dar consultoria sobre imagem a partir das
relagdes com a imprensa e com a opinido publica, garantir o acesso dos jornalistas as informacdes de interesse
publico e atuar com base na verdade e na realidade. Hoje é reconhecido como referéncia histérica em assesso-
ria de imprensa e é considerado o “pai das relagdes publicas”. Antes dele, a frase “o pUblico que se dane” sinteti-
zava 0 padrao vigente no relacionamento dos grandes empresarios com a imprensa. Uma outra contribui¢éo
relevante de Ivy Lee foi ter conseguido atuar vinculado diretamente aos dirigentes. Esta inova¢éo néo deveria ser
subestimada.



junto de técnicas de relagbes publicas. Pierre Fayard, da Université de Poitiers, Franca, explical’ que é
inimaginavel no modelo europeu um jornalista atuar como divulgador, porque a carta (similar a nosso
registro profissional) € dada a pessoas vinculadas a 6rgdos de imprensa e, por isso, ndo podem atuar em
atividades relacionadas as relagdes publicas. Um exemplo sempre citado é Portugal, onde o jornalista
que vai trabalhar em uma organizagéo néo jornalistica é obrigado a afastar-se do sindicato e, portanto,
perde o direito de exercer a profissdo. “No sector empresarial (publico ou privado) as funcBes de ligacdo
aos media sdo geralmente desempenhadas por pessoal integrado em ‘gabinetes de relagfes publicas’ ou
gabinetes de ‘imagem’ ou mesmo em gabinetes de marketing. Sdo, em geral, ‘técnicos’ ou ‘redactores’ de
relagbes plblicas com formagdo especifica” (Deschepper, 1992, p. 28). Outro exemplo: “o responsavel
pelo servigo de imprensa é pois o técnico de relagdes publicas especializado nas relagdes com os 6rgaos
de comunicag&o social” (Lampreia, 1999, p. 69). A origem do profissional e 0 uso de técnicas jornalisticas
nao implicariam que a assessoria de imprensa seja jornalismo — uma profissdo essencialmente critica e
independente caracterizada pela atuacdo em veiculos de comunicagdo autbnomos.8

A atividade de relagdes publicas inclui a “informacéo de carater institucional entre a entidade e o
publico através dos meios de comunicagdo”, mas drgdos como Associacdo Brasileira de Imprensa e
sindicatos sustentaram nos anos 80 que o relacionamento com a imprensa e a elaboracdo de produtos
noticiosos, mesmo institucionais, sdo responsabilidades privativas dos jornalistas. Quando a legislacdo
das profisses de jornalista e relac@es publicas foi definida, na década de 60, a assessoria de imprensa
nao tinha relevancia como mercado de trabalho e era parte integrante das atividades corriqueiras de
relagdes publicas. O interesse pela ocupagao profissional da drea somente ocorreu no momento em que
o mercado ganhou corpo. Beth Branddo contal® que “a propria Federacdo Nacional dos Jornalistas (Fe-
naj) ndo aceitava que assessores de imprensa fossem jornalistas e apoiava 0 preconceito. A postura
mudou a partir de 1980, quando Washington Mello, um jornalista que atuou como assessor de imprensa,
dirigiu a entidade e estimulou o debate”. Antes dele, Audélio Dantas, como presidente da Fenaj, ja havia
criado as primeiras comissdes setoriais de jornalistas, inclusive assessoria de imprensa, e posteriormente
participaria das negocia¢des com o Conferp sobre o papel do jornalista nas assessorias de comunicagao.

E a Fenaj, como os sindicatos, assumiu forte papel regulador e orientador. O processo foi deflagra-
do a partir de 31 de agosto de 1984, quando, em Brasilia, aconteceu o | Encontro Nacional dos Jornalis-
tas em Assessoria de Imprensa (Enjai). Assessoria de imprensa ainda era tema tabu, cercado de descon-
fiancas, preconceitos e mas-praticas e desempenhada por qualquer pessoa. Naquele dia, cerca de 200
jornalistas eleitos em encontros estaduais se reuniram e deram inicio ao processo de definicdo de um
modelo originalmente brasileiro. A discussao ficou centrada no viés corporativista com o pressuposto da
ocupacdo do mercado de trabalho entdo emergente exclusivamente por jornalistas e na busca de defini-
céo e especificacdo das praticas. Como principal resultado, dois anos depois, em 1986, a Fenaj langou o
Manual de Assessoria de Imprensa. O manual se tornou referéncia ao legitimar e balizar a pratica de
assessoria de imprensa como atividade de comunicacdo especializada a ser executada exclusivamente
por jornalistas. Eduardo Ribeiro? participou do processo e conta que a versao final do texto do manual
teve 0 aval e até a colaboracdo de Vera Giangrande, entdo presidente do Conselho Federal dos Profissi-
onais de Relacdes Publicas (Conferp). Nas discussdes, foi estabelecido um acordo técito de que, apesar
de teoricamente o relacionamento com o pUblico/imprensa ser uma atividade tipica de relag6es publicas,

7 Entrevista ao autor.

8 Ver mais sobre 0 assunto no Capitulo “Assessoria de Imprensa na Europa’.

¥ Entrevista ao autor.

2 Entrevista ao autor.



o conselho ndo se oporia ao seu exercicio por jornalistas.

Um resultado notavel desta fase de caracterizacdo da atividade foi a definicéo do papel de assessor
de imprensa como responsavel pela divulgacdo transparente das informagfes com atributos jornalisticos
e seu descolamento de praticas de promogao, manipulagdo, ativismo ou engajamento. A consequéncia
indesejavel da especializagao foi a valorizacdo da parte em detrimento do conjunto. A defini¢do de faixas
especificas de atuacao dos profissionais da comunicacdo estimulou uma segmentagéo e autocentralida-
de que ajudou a retardar a compreensdo da comunica¢do como processo global e integrado, questao
ainda n&o resolvida em muitas organizagdes.

A ocupacao do providencial mercado de trabalho,?! mais do que aceita, foi até estimulada pelas re-
dagdes no momento em que se faziam criticas & competéncia dos relagdes publicas para exercer a fun-
¢80.22 Na realidade, néo foi apenas corporativismo. Repdrteres e editores preferem contato com pessoas
que atendam com eficiéncia suas necessidades — sejam eles relagfes publicas ou jornalistas —, mas a
manutencdo de um relacionamento duradouro e eficiente a jornalistas exige conhecimento especializado,
e s6 quem passou por redacdo sabe exatamente o que € fechar uma matéria ou como raciocina um
editor. Como dominavam os mecanismos de funcionamento e interesses da imprensa, ndo foi dificil
conquistar o lugar. Na prética, a maioria dos assessores de imprensa hoje tem formagao em jornalismo, 0
que nao significa que a competéncia seja monopolio da categoria. Também ndo impede a existéncia de
jornalistas com visiveis dificuldades para exercer a atividade.

No Brasil, principalmente no interior do pais, € comum trabalhar a0 mesmo tempo em veiculo de
comunicagdo e assessoria. A categoria tende a ver problemas éticos quando o jornalista recebe sem
trabalhar em um 6rgéo plblico ou quando atua em uma editoria que possa ter relagdo com o emprego de
assessor, como no caso ocorrido em Brasilia quando se descobriu que profissionais da grande imprensa
que cobriam o Congresso também eram pagos pelos cofres publicos. Particularmente fora dos veiculos
mais importantes, o duplo-emprego ainda é comum, fruto de certo grau de condescendéncia das empre-
sas jornalisticas (que ndo pagam bem o suficiente para exigir exclusividade) e dos prdprios colegas, que
tendem a ndo ver problemas. Existe pouca discussao a respeito desse assunto, embora a fidelidade dos
jornalistas as normas deontoldgicas da profissdo devesse contrariar 0s pressupostos de sua atuagao
paralela ou mesmo exclusiva em empresas de outro ramo que nao comunica¢do de massa. Sobre isso,
Vieira afirma que os assessores de comunica¢do devem agir como instrumento da sociedade e néo
podem ser confundidos com “agentes fabricadores da imagem das empresas, instituicbes e seus dirigen-
tes. Esse papel, que ndo tem correspondéncia na ética da profissdo, pode e deve ser rejeitado” (1979, p.
33). Ja Nucci (1992, p. 1-3) diz ser hizarro o consenso de que assessores de imprensa sejam também
considerados jornalistas. Ele aponta a principal diferenca: “jornalista representa e defende os interesses

2 Rossi, valendo-se de dados fornecidos pelo Sindicato dos Jornalistas Profissionais do Estado de S&o

Paulo, estimava, embora néo considerasse os dados rigorosos, que em 1985 havia mais de 4 mil profissio-
nais que ndo conseguiam atuar na area no Estado (1986, p. 39).

22 Romeiro (1987, p. 103) diz que “o relagdes-plblicas é formado para promover as coisas. (...) Na hora

em que é abordado por um jornalista, tende, instintivamente, a deixar o jornalista insatisfeito”. Simdes (1995,
p. 102) acredita que as relagdes publicas foram contaminadas por “um virus pejorativo” e atribui parte da
responsabilidade aos jornalistas. Em pesquisa realizada com 20 jornalistas em 1987, a maioria com cargos
de chefia nas redagdes dos mais importantes diarios do pais, a Agéncia de Comunicagdo Social identificou
que eles dao preferéncia aos contatos pessoais com os diretores de empresas, na presungdo de que as
assessorias de relagdes publicas nédo lhes contam toda a verdade (Release..., [19--]). Palma (1994, p. 74)
diz que “muitas vezes (...) [0 relagdes-publicas] € mesmo culpado pelas imputagées que Ihes sao feitas”. Ele
justifica afirmando que o relagdes-publicas negligencia as regras basicas da noticia, bombardeia as reda-
¢bes com grande quantidade de releases de interesse unilateral, longos e redundantes. A critica, entretanto,
pode ser extensiva a muitos jornalistas assessores de imprensa.



dos seus leitores. Escuta a comunidade, investiga, confronta, analisa e publica. O assessor de imprensa
trabalha os interesses dos clientes”. Isso gera, em sua avaliagdo, uma “a¢do entre amigos” em que 0
publico sai perdendo. Cheida (1993, p. 117) defende os assessores sob 0 argumento de que o que vale,
tanto em um como em outro caso, é a verdade factual, ou seja, 0 jornalista “tem o compromisso ético de
apreender a verdade factual, tomando-a como um bem social, e ser um critico observador da realidade”.
Para ele, o fato de trabalhar em uma empresa ndo jornalistica “ndo implica numa adesdo a uma Unica
versdo dos fatos, mas sim na especializacdo dos assuntos pertinentes a instituicdo assessorada” (1993,
p. 116). Ricardo Noblat (2003) foi incisivo: “No dia em que um assessor de imprensa for capaz de distri-
buir noticias contra seus clientes, estara fazendo jornalismo — e deixara de ser assessor de imprensa. O
que ele faz tem mais a ver com relagdes publicas e propaganda do que com jornalismo.”

A discusséo remete a Chaparro, que prega o carater eminentemente técnico do assessor. Para ele,
a assessoria de imprensa deve liberar-se do vinculo e da relacdo historica e natural com o marketing e 0
lobby. “Como atividade jornalistica, a assessoria de imprensa deve assumir as fungdes, os critérios e 0s
valores do jornalismo — ndo apenas os técnicos, mas também os éticos” (1989, p. 45). Isso deixa em
segundo plano a caracteristica politica da fun¢éo, que implica na orientagdo para a forma de apresentar
os fatos — mesmo que verdadeiros, mas pré-produzidos com base em interesses do contratante e a
administracdo da informac&o a partir dos interesses da fonte de informagdo. O assessor assume neces-
sariamente uma opc¢ao pela organizacdo ou fonte ao interferir na producéo da noticia, sugerindo ou diri-
gindo determinado enquadramento aos meios de comunicagdo. Se para um jornalista a imparcialidade e
o equilibrio na apresentacdo da noticia sdo metas — mesmo que impossiveis de serem alcancadas —,
para 0 assessor elas determinariam a negagao de seu vinculo com um dos atores interessados em agir
na arena publica. Para uma instituicdo ndo jornalistica, a informacéo a sociedade ndo é um fim em si,
como no caso da imprensa, mas um meio de alcangar seus objetivos.23 J& sob o angulo do profissional, a
relacdo pode ser considerada apenas como de empregado-patrdo. Como avalia Moreira (1987, p. 174):
“Vocé é jornalista em qualquer lugar. (...) Ndo ha diferenca em trabalhar para o Mesquita [Grupo ‘O Esta-
do de S. Paulo’] ou numa assessoria como a da Volks.”

A condi¢do de que o jornalista como assessor de imprensa somente apresenta os fatos valendo-se
do ponto de vista da organizagdo ou do assessorado, assumindo, portanto, papel politico e ndo apenas
técnico, é fato claro no jogo de relagdes e aceito tacitamente pelas redacdes, a quem cabe o0 papel de
agir criticamente e investigar as informag@es recebidas. Santos e Barbi (2000), em estudo realizado em
14 assessorias de imprensa de Ribeirdo Preto, SP, notam que:

“As assessorias, por pertencerem majoritariamente a jornalistas, acabam por adotar um
padrdo ético de atuacdo proprio desta profissdo. E esses profissionais, embora ndo tenham for-
magdo adequada ao exercicio de assessor, tém compromisso €tico e consciéncia sobre a impor-
tAncia e o impacto da informac&o junto a opinido pablica.”

A experiéncia dos assessores em redacdo e a adocédo dos principios éticos e técnicos do jornalismo
ajudaram a estabelecer padrbes de comportamento esperado de ambos os lados, com enfoque na vera-
cidade da informagdo e no interesse publico. Além disso, a atividade de assessoria de imprensa tem seu
controle feito nas redacdes — como um filtro —, e a competéncia do assessor é testada diariamente com
base nessas regras ndo escritas. Se nao conseguir manter a credibilidade, seu capital pessoal de relaci-
onamento ficard comprometido.

% Marcondes Filho (1993, p. 143) afirma que s6 as empresas de comunicagio tém “um falar genuinamen-

te jornalistico. Todos os demais sdo veiculos oficiais de transmissao de opinides particularistas”, referindo-
se a publicagBes empresariais e agéncias de noticias de sindicatos, igrejas e universidades.



Uma redacao jornalistica ndo tem monopdlio da ética ou da competéncia. E a assessoria de im-
prensa pode, em muitos casos, ter uma vantagem, afinal produz informag&o com determinado enqua-
dramento, assumidamente posicionada, mas, necessariamente, verdadeira, e que sera submetida aos
filtros jornalisticos, até mesmo de questionamento e confrontacdo com outras fontes. Isso nem sempre
ocorre nos veiculos de comunicagdo de massa, que se postulam como imparciais e independentes, mas
veiculam, em variadas circunstancias, informagdes editadas de acordo com sua linha editorial e interes-
ses. Nao hé, assim, vicio de origem. A atuacdo em redacdes ou comunicagdo institucional, mesmo que
implique fungbes e peculiaridades préprias a cada uma, séo atividades igualmente dignas e necessarias
e possuem padrdes éticos e técnicos estabelecidos pela préatica profissional. O respeito a eles é respon-
sabilidade de ambos, e 0 exercicio incorreto de seus pressupostos néo invalida a pratica em si.

A compreensdo sobre a aceitagdo da aparente contradigdo do jornalista, um profissional de fungéo
essencialmente critica, em atuar como agente na area de divulgacdo institucional e, até criar fatos,*
pode ser obtida em Soloski (1993), que demonstra o controle do comportamento dos jornalistas quando
do estabelecimento de padrdes e normas e do sistema de recompensa profissional. Por meio da educa-
¢éo, estagio e aprendizagem, os jornalistas estabelecem a base cognitiva para a profisséo, compartilhan-
do normas aceitas por todos os integrantes da categoria. Essas regras estdo além dos interesses dos
veiculos de comunicacdo, que se veem obrigados a estabelecer politicas editoriais para exercer certo
controle sobre seus jornalistas. A aceitagdo por profissionais do mercado tradicional — as redagdes —, de
que o titulo de jornalista seja adotado por assessores de imprensa, assegura o direito de uso. 1sso s6
mudaria se houvesse forte sentimento profissional contrario a esse tipo de especializagdo.? O profissio-
nalismo é o que determina a legitimidade da atuacdo do jornalista em organizagfes ndo jornalisticas,
mesmo com alguma incompatibilidade com o codigo de ética da profissdo.

Comunicacdo estratégica

Assessoria de imprensa é, essencialmente, a administragdo do fluxo de informagéo e relacionamen-
to entre fontes de informac&o e imprensa, mas a expressao também pode remeter a estrutura, area ou
setor, processo, fungdo ou técnica. Na discussao sobre trajetdria e consolidacéo da atividade no Brasil, a
situacéo fica ainda mais complexa, j& que o uso disseminado da expressao permite diversas interpreta-
¢Oes e possibilidades. Nas condicBes que se estabeleceram no mercado brasileiro, um profissional que
diz atuar com assessoria de imprensa pode editar publicagdes, produzir e gerenciar conteddo de Internet,
atuar com planejamento, gestéo de equipes, marketing politico, comunicagdo interna, relacdes publicas,
marketing, divulgacdo e em uma série de outras tarefas. Ele pode trabalhar em uma estrutura interna, por
meio de consultoria, ou em uma agéncia de comunicacdo, com multiplos clientes e produtos. Muitas
vezes, para garantir o vinculo corporativo com a profissdo de jornalista, assume-se como assessor de
imprensa. O resultado € que ndo é incomum donos de agéncias de comunicacdo ou de empresas de
assessoria serem filiados a sindicatos dos jornalistas.

Essa situagdo ajuda a mostrar que o jornalista encontrou (e criou) novas alternativas de atuacéo a
partir da compreensédo de que, apesar da importancia, assessoria de imprensa é apenas um dos compo-
nentes da comunicacdo organizacional. Considerar que comunicacao € igual a assessoria de imprensa é
considerar a parte como o todo. Ela é uma especializacdo integrante do composto de comunicacdo (Ku-

2 Uma das tarefas do assessor de imprensa é sugerir abordagens, fatos, eventos ou mesmo produzi-los

para que possam ocupar espaco na midia.

% Uma solucdo para resolver impasses na atuaco, estabelecer um corpo conceitual especifico, consoli-

dar uma identidade (ver Duarte e Duarte, 2002) e até mesmo para evitar conflitos e certa baixa estima
resultado das indefinicdes seria a caracterizagcdo da atividade de assessoria de imprensa como profisséo.



nsch, 1986, p. 107), em que cada atividade tem papel especifico e interage com as demais (relagdes
publicas, comunicacédo digital, publicidade e propaganda, patrocinio, editoragdo, comunicagao interna,
marketing etc.) numa perspectiva de comunicacéo integrada. J& ndo ha trabalho isolado, mas uma inte-
gragdo natural e que envolve visdes institucionais e mercadoldgicas. Torquato (1986, p. 68) diz que

“a comunicacdo empresarial sistémica da unidade a um conceito de empresa, harmonizando in-
teresses, evitando a fragmentacdo do sistema, promovendo, internamente, sinergia negocial e,
externamente, comportamentos e atividades favoraveis a organizagéo”.

Assessores de imprensa que evitam o fundamentalismo corporativista adquirem novos conhecimentos
e habilidades e, ao mesmo tempo, passam a compreender e valorizar outras areas, facilitando a compreen-
s80 e a operacionalizagdo da comunicagdo como processo global, sistémico e integrado. Administrar este
processo amplo exige definicdo de uma estratégica global, programas de informacéo e relacionamento
adaptados aos interesses e especificidades de cada publico. Também por isso, o desempenho de papel
especifico de intermediario entre organizacdes e imprensa tornou-se mais exigente e apenas parte das
possibilidades. Os profissionais da area de relacionamento com a midia passaram a exercer outras ativida-
des nas organizag0es e a se relacionar permanentemente com especialistas nas diferentes areas diversas
de comunicacdo, ampliando seu papel e responsabilidades. As oportunidades disseminaram-se com as
novas midias, o aumento da complexidade das organizacdes e a cada vez maior necessidade de elas esta-
belecerem relacionamentos e sistemas de informagdo eficientes para seus diferentes publicos. Para admi-
nistrar a comunicagao ignoram-se a formagcéo e habilidades especificas de cada profissional?® e busca-se
alguém com “boas nogdes sobre marketing e administragao, uma visdo ampla da empresa em que trabalha,
como ela funciona e, principalmente, saber como pode ajudar a empresa a realizar lucro” (Perfil..., 1994, p.
7). A maior parte do arcabouco tedrico que orienta este trabalho esta espalhada pela literatura de jornalismo,
de relagBes publicas, gestdo do conhecimento, comunicacdo digital, administragdo, e nas variadas ramifica-
¢Oes do marketing.

As organizacdes brasileiras tém grande necessidade de uma pratica comunicativa ancorada na vi-
sdo de negocio? e ndo importa qual a origem do profissional, desde que tenha capacidade de administrar
ampla diversidade de produtos e processos na busca de resultados especificos. “Estamos entrando
numa era em que o profissional de comunicacdo empresarial deixa de ser um mero executor de politicas
para se transformar num elemento formulador de estratégias”, anunciava Torquato (Perfil..., 1994, p. 5).
O jornalista pode pensar a comunica¢do?® como um conjunto de possibilidades, mesmo que sua forma-
¢éo universitaria e o background da profissdo ndo sugiram esta dire¢do.2° Outro limitador é que, muitas

% Um exemplo deste enfoque é apresentado por Jaurés Palma. Na primeira edi¢do do livro Jornalismo

empresarial, de 1983, ele coloca o servico de imprensa vinculado ao servigo de relagdes publicas, execu-
tando atividades bastante especificas: assessoria de imprensa e producéo de publicagbes. Na 22 edi¢do, de
1994, mostra como se ampliaram as possibilidades: “Se Comunicagdo Empresarial € macroarea, se Rela-
¢bes Publicas, Publicidade e Propaganda e Jornalismo s&o subsistemas, entdo fica estabelecido que o
gerenciamento do supersistema, do processo global ndo é atribui¢cdo pre-definida de nenhum dos subsiste-
mas e sim do profissional melhor habilitado” (Palma, 1994, p. 16).

27 Um dos problemas é que ha certa ilusdo em muitas organizagdes de que problemas de comunicagéo

podem ser solucionados pela assessoria de imprensa. Embora possa ser um bom primeiro passo, dificil-
mente sera suficiente.

% Ppiva (1999, p. 82-83) traga o perfil necessario do jornalista em fungées empresariais: estrategista politi-

co, articulador, consultor/conselheiro, capacidade de relacionamento, administrador de conflitos, capacidade
para ler e interpretar o meio ambiente, dominar os meios classicos de comunicagéo e descentralizador de
operacoes.

2 Apesar de a penetracdo neste mercado e da ajuda que o jornalista pode prestar & organizacéo, o profis-



vezes, falta conhecimento, interesse e até mesmo a socializacdo com colegas mais experientes em
comunicagdo organizacional, em um processo similar ao que ocorre nas redagBes, onde o recém-
chegado aprende as politicas editoriais e 0 uso peculiar das técnicas pelo veiculo. O resultado da per-
cepcdo limitada é que “muitos comunicadores tém responsabilidades estratégicas, mas preferem dedicar-
se aos holetins informativos” (Corrado, 1994, p. 41).

Na atuacdo em atividades de comunicacéo, seja pelo perfil pessoal, capacidade de lidar com infor-
macdes, visdo critica inerente a profissdo, maior acesso aos grupos de poder ou ainda por sua atuacdo
em uma atividade mais visivel e de maior interesse imediato para os dirigentes, como € o relacionamento
com a imprensa, muitos jornalistas assumiram posices de destaque na estrutura de empresas e institui-
coes.

Devido as funcdes de comunicacdo disponiveis no mercado, passou a ser comum encontrar jorna-
listas com ampla gama de atribuicdes, resultado da capacidade de reposicionar-se diante de novas exi-
géncias das organizagfes. O nome do paradigma a disposicdo é “Comunicacédo” (social, estratégica,
organizacional, corporativa, empresarial, institucional — basta escolher o rétulo preferido), e as possibili-
dades que se abrem de acordo com o conceito imposto por essa terminologia ampliam notavelmente as
oportunidades e exigéncias. Bueno (1995, p. 5) é claro: “pelas novas demandas, 0 assessor de imprensa
deixou de ser apenas um emissor de releases, despontando, hoje, como um produtor ou mesmo um
executivo de informagBes e um intérprete do macroambiente”. E ha oportunidades para esse “comunica-
dor total”: “Ainda ndo temos no mercado profissionais de qualidade que entendam a comunicacgao organi-
zacional no sentido sistémico.

Temos, na realidade, profissionais de RP com visdo muito limitada, jornalistas bons de texto, mas com
visdo também limitada” (Torquato, 1995, p. 16).

Um novo campo de trabalho esta sendo oferecido por organizacfes de todo tipo: ONGs, entidades
de classe, associagdes, empresas, escolas, 6rgdos publicos, agéncias de comunicagdo, relagdes publi-
cas e de publicidade e no empreendedorismo. E, a0 mesmo tempo, as exigéncias sdo maiores. Havera,
sempre, espaco para atividades técnicas e especializadas como redagdo de releases, edi¢do de publi-
cacdes institucionais, produgdo de contelido e gestdo na Internet, assessoria de politicos, profissionais
liberais, esportistas, artistas. Se, entretanto, optar por tornar-se estrategista, gestor dos fluxos de comu-
nicacao, as oportunidades sdo maiores.

“Os repdrteres, redatores, diagramadores e coordenadores de eventos continuam sendo
imprescindiveis (...) mas certamente a cabeca do negécio da comunicacdo estard, cada vez
mais, no profissional que concilia competéncia técnica com uma visao gerencial moderna e que

sional que teoricamente possui 0 melhor curriculo universitario para administrar a comunicacdo da empresa
€ o relagdes-publicas. Embora essa atividade continue extremamente relevante, a denominacgao parece ter
sofrido um desgaste tdo grande que, apesar do esforgo de muitos profissionais, ainda néo foi possivel supe-
ra-lo. Essa corrosdo é tema recorrente nas discussdes no ambito da profissdo, e a tendéncia é relaciona-la,
principalmente seu uso pelo regime militar imposto ao pais, & vinculagédo ao lobby (na acepcéo negativa), a
precoce regulamentagéo, a problemas na formagédo universitaria e a tradicdo de corporativismo no uso do
nome da profisséo, que impediu sua adocao por profissionais reconhecidamente competentes, mas sem a
formacao prevista na legislagéo (ver Branddo, 2001). Um dos resultados do desgaste da profissao é a perda
de postos nas organizag6es, consequéncia da ocupagdo de suas atividades originais por profissionais com
outras formacgdes (particularmente jornalistas) que chegam a adotar outras terminologias profissionais (ge-
rente de comunicacdo é a mais comum) para desempenhar tarefas tipicas previstas pelo arcabouco teérico
de relagbes publicas. Outro sinal é a introdugdo de termos como endomarketing, marketing institucional,
marketing social, marketing de relacionamento, stakeholders, todos incorporando conceitos historicamente
relacionados a pratica de relagdes publicas, mas apresentados por profissionais de outras areas, e que
ganha enorme visibilidade no mercado.



sabe vislumbrar, com lucidez, a intima relacdo entre comunicacéo e negocios. A esse profissio-
nal esta reservado o comando. Pensando bem, ele merece o cargo” (Bueno, 1995, p. 25).

A comunica¢8o nas organizagBes brasileiras passa por transformacdes tdo impactantes quanto as
do periodo da redemocratizacdo. A comunicacdo digital reduziu a importancia de intermediarios e fez
surgir novas arenas e formas de dia-
logo, caracterizadas por interatividade, instantaneidade, fortalecimento e multiplicacdo dos publicos,
todos criticos, informados e em permanente conexdo. Qualquer um pode ser disseminador de noticia e
influenciador de opinido em larga escala. As nascentes de informagdo tornaram-se incalculaveis e ha
facilidade em participar de comunidades, criar midias proprias, gerar, disseminar e obter conteido em
mdltiplas formas e interagir diretamente com os diferentes publicos, sem intermediagao da imprensa. N&o
importa tanto a fonte, mas a qualidade da informagdo e a credibilidade de quem a disponibiliza.

Neste ambiente ainda em mutacao, as fronteiras profissionais se diluem, o corporativismo reduz sua
forga, 0 conhecimento especializado assume-se como parte de um processo amplo, integrativo, global e
sistémico. A imprensa tradicional perde importancia relativa como arena plblica e mensageira. O asses-
sor de imprensa tem o desafio de manter a competéncia na atividade original e, a0 mesmo tempo, assu-
mir a ampliacdo das responsabilidades e possibilidades como comunicador em um ambiente volatil, em
transformacéo permanente e de enorme potencial. Independentemente da amplitude de atuagdo, perma-
nece com a saudavel responsabilidade de ampliar o ambiente de transparéncia, qualificando os relacio-
namentos e agilizando os fluxos de informacdo de maneira a que a comunicagéo seja mais efetiva em
beneficio da organizagdo e da sociedade.
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