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Resumo

O artigo aborda a evolugio da atividade de assessoria de imprensa
no Brasil e a ocupagio, pelos jornalistas, deste mercado, em um processo
peculiar, especifico do pafs. Area originalmente relacionada as relacdes
publicas, a assessoria de imprensa é campo profissional principalmente
de jornalistas, que tém nela provavelmente o principal mercado de atua-
cao. O artigo aborda também as implicagbes profissionais ¢ éticas da
atuagio do jornalista como divulgador de organiza¢des publicas e ptiva-
das. Pot ultimo, mostra que, com a implantagio de programas de comu-
nicacio empresarial, o mercado profissional do jornalista estd se amplian-
do ¢ exige comunicadores de visdo estratégica € que possam contribuir
para a consecugao dos objetivos empresariais.
Palavras-chave: assessoria de imprensa, mercado de trabalho, Brasil

Resumen

El articulo aborda la evolucién de la actividad de asesoria de pren-
sa en Brasil y la ocupacién de este mercado por los petiodistas, en un
proceso peculiar, especifico en este pais. Area originalmente vinculada a
Relaciones Publicas, la asesoria de prensa es campo profesional principal-
mente de periodistas que la tienen como principal mercado de actuacidn.
El articulo aborda también las implicaciones profesionales y éticas de la
actuacién del periodista como divulgador de organizaciones puiblicas y
ptivadas. Por dltimo, muestra que con la implantacién de programas de
comunicacién empresarial, el mercado profesional del periodista estd
ampliindose y exige comunicadores de visién estratégica que puedan
contribuir para conseguir los objetivos empresariales.
Palabras-clave: asesoria de prensa, mercado de trabajo, Brasil.
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Abstract

This article focuses on press agency in Brazil as an activity developed
mainly by journalists - something specific of that country with regard to
the kind of professional actually working in press bureaus. Although
originally related to public relations, press agency has thus become, in
Brazil, journalists’ main job matket. Not only the professional implications
of this reality - but especially the ethical ones - are discussed here, with
emphasis on the performance of journalist “as such” on behalf of public
and private organizations. Closing the argument, it is showed that recently,
following the creation of business communication programs, the job
market for press agency has enlarged, now demanding communication
professionals with broader vision and skills in order to better attain business
obijectives.
Keywords: press agency, job market, Brazil
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A atuacio de jotnalistas em divulgacio institucional no Brasil nio é
recente. Ainda na primeira metade do século era comum a presenca de
jornalistas em gabinetes de divulgacdo de 6rgios publicos, geralmente cha-
mados setores de telagdes publicas, distribuindo textos para a imprensa,
muitas vezes num jogo em que o profissional ganhava destaque no empte-
go publico por ter seu nome presente nos jornais e facilitava o transito das
matétias do proptio 6rgio nas redagbes. Ja relatos a respeito da implanta-
¢io da atividade de assessotia.na forma. similar 4 atual ddo conta que sua
otigem estd relacionada 2 instalagio de industrias multinacionais automo-
bilisticas, ao final dos anos 50.

Desde entiio, 2 evolugiio em termos de seu use como técnica de
informagio a sociedade e instrumento para formagio de imagem das orga-
nizagbes perante esta mesma sociedade e como mercado de trabalho para
os jornalistas fez com que atingisse um estigio que talvez seja Gnico no
mundo. No estado do Ceard, por exemplo, o Sindicato dos Jornalistas Pro-
fissionais informa (PFenaj, 1997:60) que 60% dos jornalistas do estado tra-
balham em assessotia de imprensa. Este percentual varia conforme o esta-
do, ¢ mesmo que os dados possam nio ser confiaveis, é possivel acreditar
que, no minimo, 50% dos jornalistas brasileiros atuem em assessorias de
algum tipo.

Apesar desta evolugiio, até o fim da década de 60, a hoje chamada
assessotia de imprensa era um campo de atuagiio profissional pouco impor-
tante ¢ que gerava certo desprezo pelos jornalistas. A atividade era exercida
por pessoas de areas diversas, geralmente ainda em gabinetes de relagbes
publicas, uma profissio que tinha a atividade de administragdo do fluxo de
informacgio entre organizacio e imprensa incluida em sua legislagiio profis-
sional.' Na época era natural jornalistas informarem que trabalhavam em

1 O relacionamento das organizagdes com a imprensa é uma das fungdes de relagdes
publicas segundo defini¢iio oficial aprovada pela Associagio Internacional de Relagdes
Piblicas em 1959 (Andrade, 1988:71). Logo no capitulo II, da Lei no 5.377, de dezem- -
bro de 1967, que disciplina a profissio no Brasil, sio consideradas atividades

especificas de relagdes publicas “as que dizem respeito 4 informagio de cariter
institucional entre a entidade e o publico, através dos meios de comunicagio”. Apesar
disso, sempre houve controvérsias sobre o responsavel na empresa pelo relacionamento
com a imprensa. Atualmente, tramita no Congresso Nacional projeto de lei apoiado pela
Federagio Nacional dos Jornalistas, estabelecendo que Assessotia de Imprensa é atividade
‘privativa de jornalista. Assim, Assessoria de Imprensa seria considerada como fungio
desempenhada por jornalistas ao lado de atividades como redator, repérter, revisor e
repérter-fotogrifico, num adendo a0 artigo 11 do Decreto no 83.284, de 13 de margo de
1979, que regulamenta o exercicio da profissio.
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relagbes publicas. Ao mesmo tempo, era comum atuarem em veiculos de
comunicagio e acumular um ou mais empregos em Orgios publicos. A
jornada de trabalho, neste caso, muitas vezes nio era cumprida. Rossi
(1986:45) conta que muitas repartigdes publicas contratavam jornalistas
com saldrios baixos e preferencialmente com atuagio nas redagdes e, ainda,
que cobrissem justamente aquela reparticio®. O objetivo era ganhar o com-
prometimento dos jornalistas para obter matérias favoriveis. Este panora-
ma, entretanto, nao significa a auséncia de jornalistas cumprindo papel
competente em assessorias. SAo virios os casos de profissionais de impor-
tante presenca em divulgacio ou relagdes publicas. A prematura regula-
mentagio da atividade de relagdes publicas, ainda na década de 6O, torna-
tia ainda mais natural a consolida¢io do termo assessoria de imprensa para
indicar os departamentos nas empresas publicas e privadas que contavam
com jornalistas.

No ambito da agenda dos veiculos de comunicagio, o interesse pelas
organizagdes publicas e privadas parece ter aumentado com a implantacio
do regime militar. A censura fizera com que os assuntos politicos fossem
esvaziados. Como conseqiiéncia, temas econdmicos passaram a set O escoa-
douro natural nas redagSes, embora houvesse um esforgo muito grande
para evitar “promover” o nome de empresas. Naquela época, ainda assim,
uma empresa somente setia citada nos jornais se “figurasse no cadastro dos
anunciantes do jotnal” (Etbolato, 1988:113). A década de 1960 termina
com poucos jotnalistas atuando como assessotes de imprensa’ na forma

2 Problemas éticos no jornalismo relacionados a isso eram comuns a partir, especialmen-
te, do amadorismo que caracterizava o trabalho jornalistico. Repérteres nio pagavam
imposto de renda e tinham desconto de 50% nas passagens aéreas; o duplo emprego era
comun, assitm como o “jabaculé”, denominagio dada ao presente oferecido por umna
fonte 20 jornalista. Assis Chateaubriand declarou em 1961, quando os jornalistas con-
quistaram o piso profissional: “Mas por que vocés fazem greve por piso? Eu estou dando
para vocés emprego e espago no jornal para escreverem. Porque vocés nao ganham di-
nheiro com isso? Bu fiz minha fortuna assim” (Romeiro, 1987:102). Considere-se, entre-
tanto, que, naquele periodo, o jornalismo era em geral uma atividade complementar e os
repérteres eram obrigados a ter outras fontes de renda para sobreviver. Segundo Medina
(1982:46), esta situagio retardou a profissionalizagiio da carreira.

3 Consideramos como a melhort defini¢io para assessotia de imprensa a apresentada por
Chaparto (1989:6): “a pritica do jornalismo a nivel de fonte, para assegurar aos meios de

comunicagio a qualidade da informagéo, sob o ponto de vista da técnica jornalistica e da
relevancia social”,
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como hoje conhecemos 2 atividade. Até entdo era comum o que Miguel
Jotge (1992:13) descreve: “gente sempre educada, fina, com imensa dedi-
cagio, mas completamente despreparada para a fungdo. As empresas, mui-
tas vezes, pegavam um bom funcionario administrativo, que tinha um Sei-
tinho’ para relagSes publicas e colocavam-no para tratar com a imprensa”.

O dificil telacionamento dos 61gios governamentais com os jornalis-
tas a partir de 1968, quando foi instalada a censura a imprensa, ajudou a
consolidar a imagem de que assessores de imprensa agiam como bloqueadores
do fluxo de informagio, como exigiam os novos donos do poder, processo
similar 20 que ocotreu mais fortemente com 2 area de relagdes publicas. Na
maiot parte do petiodo em que o pafs viveu sob o regime militar, as assesso-
rias de imprensa tinham como principal objetivo o controle da informagio,
com 2 produgio em larga escala de refeases e declaragdes, evitando-se o acesso
da imprensa a organizagio*. Veio dai a fama da assessoria de imprensa set
porta-voz do autotitarismo ou dos grandes grupos econdmicos, embora hou-
vesse, mesmo no setvico publico, jornalistas atuando com grande
profissionalismo. Do lado do govetno, principalmente desde 2 Era Vargas,
existia um sistema institucionalizado de cooptagio de jornalistas que tornava
ficil a confusio de papéis, ftuto do dualismo de trabalhar para o govetno
como funciondtio publico e cobtir o governo como repérter. Em determina-
do momento do regime militat, metade dos repérteres credenciados no Con-
gtesso eram funcionarios da Cimara ou Senado (Quintio, 1993:230)°. Ao
mesmo tempo, como funcionario publico, “nas reparticdes publicas o jorna-
lista, em especial aquele que militava na imprensa, era um prosctito. Nin-
guém The confiava nada, o que, por outro lado, deixava-o livre também de
suas obrigacdes de trabalho” (Quintio, 1993:219).

No fim da década de 1970, com a aproximagio do ocaso do regime
militar, comeca a acabar, também, a fase em que era mais importante ter
bom trinsito junto as autoridades do que se preocupar com comunicagio
(Noti, 1990:70). O ressurgimento da democtacia, da liberdade de imprensa

4 A visio que o jornalista em geral tinha do assessor de imprensa ¢ dada por Noronha
(1987:94): “... um individuo que funcionava como uma barreira entre a fonte e os meios
de comunicagio, Estava colocado com a intengio de esconder a noticia. (...) Se compot-
tava muito mais como um relagdes publicas™.

5 Quintio conta que em 1983, 1.814 jornalistas foram enquadrados como técnicos em
Comunicagio Social do Servico Publico. “Outro tanto desses profissionais, contratados
anteriormente em fungdes diferentes, nio puderam ser absorvidos na mesma carteira, mas
permaneceram funciondrios do governo” (1993:216).
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e o prenuncio de maior exigéncia quanto aos direitos sociais e dos
consumidores, faz as emptesas petcebetem a necessidade de se comunicar
diretamente com a sociedade. Elas deixam o amadorismo e .comecam a
buscar profissionais para estabelecer um bom relacionamento com a
imprensa. B o momento que simboliza €, de certa maneira d4 inicio a esta
nova etapa, foi a greve dos jornalistas ocortida em Sdo Paulo, em 1979,
que, malsucedida, gerou a demissdo de virios jornalistas.® Na busca de
novas opgdes de trabalho encontraram aberto o mercado nas empresas
privadas, que estavam & procura de profissionais capazes ndo apenas de
abtir espago para suas informagdes nas redagdes, mas também para elaborar
produtos de comunicagdo empresarial como jornais, revistas e videos de
qualidade profissional. Campoi (1984:113) afirma que a presenga de
profissionais dispensados da grande imprensa contribuiu para “maior
profissionalizagio dessas atividades e melhor entrosamento entre essas
empresas € os grandes jornais”. Também ressalta o fato do Sindicato dos
Jornalistas Profissionais no Estado de Sdo Paulo ter feito controle para
impedir que a atividade nido fosse exercida por pessoas fora da édrea
profissional (na disputa pelo promissor mercado com os profissionais de
relagdes publicas), o que possibilitou que a atividade obtivesse maior
credibilidade, a0 mesmo tempo que significou a extingdo do ja pouco uso
do termo relagdes publicas para o jornalista que trabalhasse em divulgagio.

Além de altetnativa a0 mercado cada vez mais restrito das reda¢des,
muitos jornalistas também passaram a optar pelas assessorias de imprensa
devido as condigbes mais tranqilas de trabalho, sem fechamentos, menot
estresse, sem corterias, com hotétio fixo de trabalho. Outra vantagem pas-
sou a ser O salario, em geral, bem maior do que o oferecido nas redagdes.’
Com tudo isso, a partir da década de 80, o mercado das assessotias passou

6 Os antecedentes sio de 1978, quando foi feita uina tentativa de greve, mas contorna-
da. Em 1979, a greve aconteceu, os patrSes endureceram e houve estimadas 200 demis-
sdes. Para Abramo (1988:93), “a greve foi um suicidio” e desmoralizou a categoria.

7 Um tergo dos profissionais recebiam até seis salarios minimos, que eta o piso previsto
em lei para a profissio. O depoimento de Antonio Alberto Prado ¢ elucidativo: “Nés,
jornalistas, muitas vezes vemos nossa profissio como uma espécie de religizo. Como para
um padre, também para n6s é muito dificil deixar a batina. No entanto, eu descobri que
a enorme bagagem que os teporteres retinem cstavn'replcta de ferramentas fundamentais,
desejadas, apreciadas e melhor pagas nas industrias e em outras empresas nio-
jornalisticas™ (O futuro..., 1993:32).
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a ser encarado como uma opg¢io de emptego importante e natural para os
profissionais de veiculos de comunicagio. Isso tudo faz com que as asses-
sorias de imptrensa nfio apenas comecem a se desenvolver de fato, como se
consolidem “seja pela profissionalizagio que ocorte nas suas atividades,
seja pela implantagido de politicas de relacionamento com os veiculos (...)
ou ainda pela superagio de algumas incompreensGes que s6 petsistem em
setores pouco esclarecidos”, como notava Bueno (1989:94). Estas incom-
preensdes de que fala Bueno, tinham relagio com 2 postura autoritria,
praticamente de censura explicita, que caracterizou boa parte das assesso-
tias de imprensa nas décadas de 1960 e 1970.

Mas nio foi apenas o interesse dos jornalistas por um novo metcado,
mais tranqiilo e melhor remunerado, como op¢io as redagbes, que ctiou
o boom da Area. As empresas sentitam necessidade de estimular e
profissionalizar o relacionamento com a imprensa. O fim do periodo
militat, ocorrendo 20 mesmo tempo, e até estimulando este processo, fez
com que as empresas sentissem a urgéncia de se comunicar com a
sociedade. Chaparro (1994:14) diz que “a sociedade otganizada tem
necessidade vital de se manifestar. Sio empresas, escolas, igrejas, sindicatos,
pattidos politicos, grupos culturais, associagdes de todos os tipos, entidades
e pessoas capazes de produzir fatos, atos, falas, bens, servicos. e saberes
que influenciam na atualidade”. A imprensa foi identificada como um
grande instrumento pata informar e formar uma imagem positiva junto a
sociedade e o jornalista como elo fundamental no processo. O exemplo
de algumas empresas, como a Rhodia®, mostrou que a postura de
organiza¢io aberta 4 sociedade e o investimento em comunicagiio traziam
retorno em visibilidade e poderiam ajudar na consecugio dos objetivos
empresariais. Na avaliacio de Bueno (1985:9), neste periodo, “a comuni-
cagao deixa de ser ‘perfumaria’, ganhando as entranhas da administragio

8 Em 1985 a Rhodia langou seu Plano de Comunica¢io Social caracterizado como uma
“Politica de Portas Abertas”. Tratou-se de um avangado e pioneito programa de comuni-
cagdo empresarial. Bueno (1989:5) informa que a politica adotada pela Rhodia serviu de
paradigma para as demais organizagoes. Ver mais sobre o assunto em Valente & Nori,
Portas abertas. Circulo do Livro, 1990, que traz um detalhado relato sobre o programa de
abertura no didlogo entre a empresa € a sociedade no petiodo entre 1982 e 1988. O livro
€ um clissico na literatura brasileira de comunicagio organizacional por mostrar um tipo
de posicionamento e exemplos de agbes que acabaram tornando-se referéncias inevitiveis
para a grande maioria das empresas brasileiras.
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publica e privada, e extrapola os limites dos tradicionais jornaizinhos’ internos
para assumit o status de um complexo poderoso, intrinsecamente vinculado
a chamada estratégia negocial”.

Ao mesmo tempo, nos veiculos de comunicagio, as assessotias de
imprensa passaram gradativamente a ser consideradas fontes importantes
de informagdes e apoio, inclusive porque existiam profissionais com larga
experiéncia em jornalismo ali atuando. Talvez o principal exemplo desta
mudanca esteja em 1984, com o trabalho do jornalista Antbnio Britto,
assessor de imprensa do primeiro presidente civil eleito (mesmo
indiretamente) apés o golpe militar de 1964. Durante 2 doenga, que
levatia o presidente Tancredo Neves 4 morte antes de assumit, AntOnio
Btito fornecia informagdes do governo e facilitava a atuagiio e acesso dos
jornalistas as fontes oficiais, “nfo como um favor, mas como uma obrigagio
politica” (Rossi, 1986:46).

O avango da assessoria de imprensa a partir desse petfodo foi tio
grande que se tornou um dos quatro principais campos de atuagio do
jornalista no Brasil - os outros s@o os impressos, radio e televisio. Lopes
(1994a:13) diz, j4 em 1993, que a assessoria de imprensa ¢ responsavel
por 40% do mercado de trabalho, superando o ridio e a televisio, com
20% cada. Estimava também que as assessotias seriam responsaveis pelo
fornecimento de 60% do material informativo da grande imprensa (Lopes,
1994b:23). O Sindicato dos Jornalistas Profissionais do DF calculava,
no ano anterior, que metade dos 25 mil jornalistas brasileiros estavam
“direta ou indiretamente relacionados com as assessotias, consultotias ¢
planejamento de comunicag¢io” (Sant’Anna, 1993:2). Ao contrario do
que ocotria antes, quando atuavam em assessotias profissionais com expe-
tiéncia em redagdes, torna-se cada vez mais comum o jornalista sair da
faculdade diretamente para uma assessoria de imprensa’.

Paralelamente 2 assessoria de imptensa, 2 produgio de publicagdes
empresatiais (jornais, revistas, boletins editados por empresas nio-
jotnalisticas) passou a ser outro grande campo de atuagio dos jornalistas
em empresas nio-jornalisticas. Criadas no Brasil como instrumento de

9 Pesquisa realizada junto aos cursos de comunicagio do estado do Rio de Janeiro mos-
trou que, num universo que vatiou de 5% a 10% dos cerca de 11 mil alunos matricula-
dos em cursos de Jornalismo, a drea de comunicagdo empresarial e institucional € a se-
gunda grande drea de absorgio dos profissionais (Lopes, 1997:66).
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relacdes publicas a partir da experiéncia americana, eram utilizadas por grandes
empresas sob o pretexto de divulgar as atividades da organizagio. Na realida-
de, faziam o contraponto ao movimento operirio e buscavam anular os efei-
tos dos veiculos de divulgacio dos empregados, que haviam surgido nas dld-
mas décadas do século antetior e mostravam-se bastante eficientes em despet-
tar a atencio dos empregados. Os chamados house-organs' surgiam principal-
mente nos momentos de conflito entre patrSes e empregados.

Na década de 1920, com o arrefecimento do movimento operirio,
passam a ser dirigidos ao publico externo, mas eram feitos, na maior parte
das vezes, de modo improvisado por funcionarios de boa vontade, mas sem
expetiéncia no assunto. Como resultado, tendem a nido sobreviver muito
tempo e somente comegam a adquirir maior importincia nas organizagdes
a partir da década de 1960. Luduvig (1994:27) diz que este boom é, ainda
assim, “liderado majoritariamente por profissionais formados em outras
dreas que nio o jornalismo... E a década dos jornais amadores, feitos mais
pot motivagiio pessoal de secretirias, assessores sociais e responsaveis por
grémios esporttivos do que por competentes profissionais do ramo”. Chaparro
(1987:12) chama a atengdo para o fato de que eles “fizeram, ¢ sobre esse
mérito surgiu a demanda real que abriu espago ao profissionalismo”. Tavares
(1992) mostra que as publicagbes jornalisticas empresariais assumiram no
apenas o papel informativo, mas a “fungio auxiliar para atingir objetivos
metcadolégicos e também de interacio”. Isto passou a ocorrer mais clara-
mente, nas grandes empresas, a pattir do final da década de 1960.

Como na assessoria de imprensa, as transformag¢bes socials,
notadamente a abertura politica, fazem com que as empresas necessitem
estabelecer canais mais sofisticados com seus publicos. Assim, ha
investimento em profissionais e na qualidade dos produtos jornalisticos
das empresas. Como conseqiéncia, na década de 1980 também se estabelece
a profissionalizagio em larga escala do jornalismo empresarial, especialmente
com a chegada de jornalistas atraidos da grande midia pela remuneragio
supetior e pelos beneficios oferecidos (Luduvig, 1994:28). Essa autora
aponta, ainda, outro fator: o retorno da competi¢io com os jotnais de
sindicatos, mais 4geis e de maior interesse para os operitios. Como resposta,

10 Os principais autores evitam o termo norte-americano bowse-organ pois, traduzido pot
orgao da casa, nio representa a abrangéncia e a variedade das publicagdes empresariais
(Torquato, 1987; Palma, 1994). Apesar de haver um certo consenso sobre esta

inadequagio, o termo hornse-organ ainda é utilizado com freqiiéncia.
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“o0 jornalismo empresarial tem de diminuir sua lentidio burocrtica interna,
aptender a ser mais veloz e transformar sua linguagem e artigos em material de
genuino interesse do publico-alvo” (Luduvig, 1994:29).

Assessaria de imprensa é jornalismo?
Atividade originariamente exercida por relagbes publicas'! a assessotia

de imprensa, assim como a edi¢iio de publicagdes jornalisticas empresariais,
passou a ser executada no Brasil essencialmente por jornalistas a partir da
restricio no mercado e pelo interesse das organizagdes em profissionais
com acesso facilitado as redagbes. Esse processo, entretanto, nio se deu de
modo tranqiiilo. Houve muita discussio e até debates juridicos sobre o
assunto. Embota 2 profissio de relagSes publicas tivesse entre suas funcdes
“divulgagiio jornalistica interna” -e “elaborar publicagdes de empresa...””
(Gaspar,; 1984:86), estudos juridicos feitos pela Associa¢io Brasileira de
Imprensa e pelo Sindicato dos Jornalistas Profissionais do Estado de Sdo
Paulo sustentam que essa é uma responsabilidade privativa dos jornalistas
profissionais. Mas o assunto geta controvérsias. Tedricos de relagbes piblicas
tendem a considetar a assessotia de imprensa e as publicagdes empresariais
como instrumentos de relagdes publicas, embora admitam que possam ser
executadas por jornalistas.

Na década de 1980, ao mesmo tempo em que o mercado de publi-
cagbes empresatiais e de assessoria de imprensa é ampliado e passa a ser
ocupado basicamente por jornalistas, o relagdes publicas vé reduzido as
possibilidades de atuagdo nestas areas. Entre os motivos estio o preconcei-
to com que era visto nas redagdes porque teria dificuldades em compreen-
der os interesses da imprensa'?, ou o grande nimero de jornalistas que se
viram sem mercado na grande imprensa e passaram a buscar novos tipos de
trabalho, em veiculos alternativos e assessotias. Esta ultima situacio fez

11 Na maior parte dos paises, a atividade dos profissionais de relagdes pablicas inclui o
que no Brasil se convencionou chamar de assessoria de imprensa. Toda a prética de asses-
soria de imprensa ou produgio de publicagbes empresariais faz parte do acervo tedrico de
relagGes puiblicas e € tratada nos livros desta atividade.

12Romeiro (1987:103) diz que “o relagdes publicas é formado para promover as coisas.
(--) Na hora em que é abordado por um jornalista, tende, instintivamente, a deixar o
jornalista insatisfeito”. Simdes (1995:102), acredita que as relagbes publicas foram conta-
minadas por “um virus pejorativo” e atribui parte da responsabilidade aos jornalistas.

88 Vol. XXIV, n? 1, janeiro/junho de 2001



com que muitas vezes as assessotias fossem encaradas como refigio de pro-
fissionais que nio deram certo nas redagdes (Valente, Nori, 1990:119).
Com jotnalistas nas assessotias de imprensa, além do crescimento
ripido na sua importincia em termos de mercado para profissionais’ da
drea, aumenta a ptesenca e uso de rekases pelas redagSes”. Lima (1994:111)
afirma que “muitos jornais encontrariam dificuldades para manter suas
pottas abertas se'nfo pudessem contar com o material distribuido pelas
assessotias de imprensa”. Erbolato vé distorgio séria nas facilidades opera-
cionais oferecidas pelas assessorias de imprensa aos veiculos de comunica-
cio. [ile diz que no servigo publico, especialmente no interior, onde os
veiculos de comunicagio possuem grande dependéncia da publicidade ofi-
cial, o releases vira moeda de troca. Publicado na integra, deixa o publico
“mal informado, manipulado; acreditando sé em acertos por parte dos
governantes...” (Erbol'ﬁto, 1982:122). Kucinski (1986:17) mostra que o
problema também alcanga esfera maior, embora dissimuladamente: “Hoje
vocé vai cobrir um departamento do governo, alguma empresa e tem 14 o
jornalista para receber vocé. Formou-se uma promiscuidade que levou a

um mascaramento da funcio do jornalista”.

Em pesquisa realizada com 20 jornalistas em 1987, a maiotia com cargos de chefia nas
redaghes dos mais importantes didrios do pais, a Agéncia de Comunicagio Social detec-
tou que eles dio preferéncia aos contatos pessoais com os diretores de empresas, na
presungio de que as assessorias de relagdes piblicas nio lhes contam toda a verdade
(Retease..., |19—7]). Palma(1994:74) diz que “muitas vezes {..) |o relagbes publicas]| ¢é
mesmo culpado pelas imputagdes que lhes sao feitas”. Ele justifica afirmando que o rela-
¢oes publicas negligencia as regras bisicas da noticia, bombardeia as redagdes com grande
quantidade de refeases de interesse unilateral, longos ¢ redundantes. A critica, entretanto,

pode ser extensiva a muitos jornalistas assessores de imprensa.

13 Uma maneira relevante de estudar a importincia ¢ atuagiio dos profissionais de assesso-
ria de imprensa ¢ pelo seu poder junto as redagdes: pesquisa realizada em Fortaleza, CU,
em 2000, nos dois principais jornais do estado, mostrou que, durante os cinco dias da
pesquisa, foi grande a influéncia das assessorias de imprensa no material editorial veiculado.
No jornal O Povo, das 71 sugestdes de pauta recebidas, 39 (54,9%) foram aproveitados de
alguma forma naquela semana, totalizando 2,46 paginas intciras. Das 64 sugestdes de pauta
que o jornal Didrio do Nordeste recebeu, 31 (ou 48,43%) foram aproveitadas, significando
1,99 pdginas dc espago editorial. OO pesquisador nota que nio foram examinadas sugestdes
de pauta ¢ refeases enviados naquela semana ¢ aproveitados nas semanas seguintes, o que

poderia ampliar o percentual. (Ribeiro, 2000)
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O problema tem relagio com o vinculo original da atividade de
assessoria de imprensa com as relagGes publicas'. Para Chapatto, a as-
sessotia de imprensa deveria liberar-se deste vinculo e de sua relagio his-
tética ¢ natural com o marketing e o lobby. “Como atividade jornalistica,
a assessotia de imprensa deve assumir as fungdes, os critérios e os valores
do jornalismo - nio apenas os técnicos, mas também os éticos” (Chaparro,
1989:45). Outro dngulo de discussio remete aos fundamentos da profis-
sdo. Jornalista é uma atividade essencialmente critica, de oposi¢io. Seu
vinculo a uma proposta semelhante 4 promogiio ainda é tema de discus-
sdes no meio académico dos Estados Unidos, e mesmo nas redagdes. “Os
editores, em geral, nio fazem objegdes 4 filiagio de seus jornalistas a igre-
jas convencionais e outras organizagSes tazoavelmente nfio controversas
(escoteiros, rotarianos e semelhantes), mas podem impedir que membtos
da redagio assumam qualquer fungio nessas organizagdes, especialmente
se houver qualquer envolvimento na drea de publicidade ou relagées pu-
blicas” (Goodein, 1993:73). Isto também ocorre no Brasil, mas apenas
com alguns dos grandes veiculos de comunicagio, que exigem exclusivi-
dade e tendem a pagar mais por causa disto. O mais comum, entretanto,
¢ o duplo emprego - em redagdes e assessorias, principalmente devido aos
baixos salarios pagos em jornais de pequeno e médio porte, em particular
fora das grandes capitais.

O professor Pierre Fayard, da Université de Poitiers, na Franga,
explica’® que ¢é inimagindvel no modelo europeu um jornalista profissional
atuar como divulgador, porque a carta (chamada registro, no Brasil) de
jornalista é dada a pessoas que vivem da atividade em veiculos de
comunica¢io e, para trabalhar nestes veiculos, nio podem atuar em
atividades relacionadas as relagdes publicas. Um exemplo do caso europeu
¢ Portugal, onde o jornalista que passa a trabalhar em uma organizagio
nfio-jornalistica é obrigado a afastar-se do sindicato e, portanto, perde o

14 Existe uma relagio de origem entre assessoria de imprensa e relages publicas: na pri-
meira década deste século, o entio jornalista norte-americano Ivy Leé deixou a imprensa
para atuar na divulgagio de empresarios e orientd-los na conquista da opiniao publica por
meio da midia. “Também desenvolveu técnicas para influenciar as decises jornalisticas. Em
1906 ele criou uma carta de principios no seu relacionamento com a imprensa que passou a
ser referéncia no assunto. Hoje é reconhecido como o primeiro assessor de imprensa da
histétia e é considerado por muitos o “pai das relagdes publicas”. Antes dele, a frase “the
public be damned”, atribuida a0 empsesirio Henry Vanderbilt sintetizava o padrio vigente
no relacionamento dos grandes empresirios com a imprensa.

15 Entrevista a este autor.
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diteito 2 exercer a profissio. “No setor empresarial (publico ou privado) as
funcoes de ligagio aos wedia sio geralmente desempenhadas por pessoal
integrado em gabinetes de relagbes publicas ou gabinetes de imagem ou
mesmo em gabinetes de marketing. Sio, em geral, técnicos ou redatores de
telagdes publicas com formagio especifica” (Deschepper, 1992:28).

Num estudo em dezenas de paises sobre o jornalista, a Organiza-
¢do Internacional do Trabalho traga um petfil da profissio e a assessoria
de imprensa é tratada como atividade de relagdes publicas, podendo ser
exetcida por ex-jornalistas. Nesta visio, o profissional, 20 trabalhar em uma
emptesa nio-jornalistica, passa a ser considerado como relagdes publicas,
divulgador ou similar. H4, assim, a tendéncia a considerar o trabalho de
divulgacio como relagdes publicas ou propaganda. Marques de Melo ex-
plica que existe uma fronteira entre o jornalismo e as relagbes publicas e a
propaganda. Esta fronteira é 2 persuasio, que nas dltimas chega a apelar
pata o imaginatio ¢ o inconsciente, enquanto que o jornalismo atém-se ao
real, exetcendo um papel de orientagiio racional (Melo, 1985:9). O uso de
téenicas jornalisticas para a divulgacdo seria apenas uma estratégia de rela-
¢bes publicas ou propaganda e nio jornalismo no sentido dado por Beltrio
(1992:67): “jotnalismo é a informagio de fatos cotrrentes, devidamente
interpretados e transmitidos periodicamente & sociedade, com o objetivo
de difundir conhecimentos e orientar a opinido publica, no sentido de
ptomover o bem comum”.

No Brasil, é exigido curso universititio, o que faz que o diplomado possa
exetcer 2 qualquer tempo a profissio e possa ser chamado de jornalista mesmo
que ndo atue como tal. E profissionalmente aceito, por exemplo, trabalhar ao
mesmo tempo em um veiculo de comunicagio e em uma assessotia de imprensa.
Este duplo emptego ¢ restringido apenas por alguns veiculos. Os sindicatos
tendem 2 ver problemas éticos apenas quando o jornalista trabalha em uma
editoria que possa tet relagio com o emprego de assessor. Existe pouca discussiio
sobte este assunto, embora a fidelidade dos jomnalistas as normas deontoldgicas
da profissio devesse contrariar os pressupostos da sua atuagio em empresas de
outro ramo, que nio o de veiculos de comunicagio de massa. Vieira (1979:33)
afirma que o comunicador social que atua em emptesas publicas deve agit como
“um instrumento da sociedade”. Assim, os assessotes de comunicaciio destas
_empresas nio podem ser confundidos com “agentes fabticadores da imagem das
empresas, instituigdes e seus dirigentes. Este papel, que nao tem cotrespondéncia
ma ética da profissio, pode e deve ser rejeitado” (Vieira, 1979:33).
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Nucci diz ser bizarro o consenso de que assessores de imprensa sejam
também considerados jornalistas. Ele aponta a diferenga principal: “jornalista
representa e defende os interesses dos seus leitores. Escuta a comunidade,
investiga, confronta, analisa e publica. O assessor de imprensa trabalha os
interesses dos clientes” (Nucci, 1992:1-3). Isto gera, em sua avaliagio, uma
“acio entre amigos” em que o piblico sai perdendo. O artigo mereceu uma
resposta no Ambito académico. Cheida defende os assessores sob o argu-
mento de que o que vale, tanto em um como em outro caso, é a verdade
factual, ou seja, o jornalista “tem o compromisso ético de apreender a verda-
de factual, tomando-a como um bem social e ser um critico observador da
tealidade” (Cheida, 1993:117). Para cle, o fato do jornalista trabalhar em uma
emptesa nio-jornalistica “nfio implica numa adesio a uma unica versio dos
fatos, mas sim na especializacio dos assuntos pertinentes 4 institui¢io assesso-
rada” (Cheida, 1993:116). Nesse aspecto, a alternativa apontada remete a
Chaparro, que prega o cariter eminentemente informativo do jornalista, tan-
to nos aspectos técnicos como éticos. Isto, entretanto, significa deixar em
segundo plano a caractetistica de “assessot” do jornalista, que implica no
aconscthamento, como técnico especializado, a seu contratante. A atividade
do jornalista assessor de imprensa, em primeiro lugar, serve aos propositos
da organizagio e seus dirigentes, inclusive porque dela ¢ contratado, o que
torna dificil imaginar que privilegie a imprensa em detrimento da instituigiio.

Do ponto de vista dos jornalistas que trabalham em assessotia, entre-
tanto, nio ha necessariamente problema em trabalhar em uma organizagio
nio-jornalistica. Afinal, os veiculos de comunicagiio de massa atendem a ne-
cessidade social de informacgio, se sio também uma propriedade industtial e
comercial como qualquer outra, tanto que seu desenvolvimento esta ligado a
ampliagiio das trocas comerciais e da publicidade. Do ponto de vista do
profissional, a relagio pode ser considerada apenas como de empregado-
pattio. Como avalia Moreira (1987:174): “Vocé é jotnalista em qualquer lu-
gar. (...) Nio hd diferenga em trabalhar para o Mesquita (grupo O Estado de
S.Paulo) ou numa assessotia como a da Volks.” Também ha que se conside-
rar o carater de mercadoria da informagio, que a torna um produto essenci-
almente ideoldgico e mercadoldgico, como demonstra Marcondes Filho.'®

A compreensio da aparente contradigio do jornalista, um profissio-
nal de funciio essenciaimente critica, atuar como consultot na area de divulga-

16 Marcondes TFilho (1989:31) mostra que os veiculos de comunicagio de massa, como
instituiches de natureza empresarial, utilizam a noticia como uma de suas mercadorias e
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cio e, inclusive criar fatos', o que vai contra os principios da atividade,
pode ser obtida em Soloski (1993), que demonstra que o profissionalismo
jotnalistico controla 0 comportamento dos jornalistas a partir do estabele-
cimento de padtes ¢ normas e do sistema de recompensa profissional. Por
meio da educagio profissional, estigio e aprendizagem profissional os jor-
nalistas estabelecem a base cognitiva para a profissio, compartilhando not-
mas aceitas pot todos os integrantes da categoria. Estas normas estio acima
inclusive dos interesses dos vejculos de comunicagio, que se véem obriga-
dos a estabelecer politicas editoriais para exercer um certo controle sobre
seus jornalistas. A accitabilidade por profissionais do mercado tradicional
- as redacdes -, de que o jornalista atue em assessotias ¢ continue utilizando
o titulo de jornalista, garante o direito ético de exercé-la. Isto sé mudatia se
houvesse um forte sentimento profissional contrario a esta especializagiio,
ou seja, que a maioria dos profissionais considerasse eticamente reprovavel
esta atuaciio, o que nio ocotre, ou ainda, que nio houvesse a aceitagio
publica do monopdlio da profissio, o que especialmente os relagdes pabli-
cas nio conscguiram evitar. Assim, o duplo emprego (redagdes e assessoria)
pode ser eticamente aceito, desde que nio implique no uso de informagio
privilegiada obtida em uma assessoria para veiculagio em um veiculo de
comunicaciio, caso o jornalista trabalhasse em ambos.

O profissionalismo ¢ que determina a legitimidade da atuagio do
jornalista cm organizagbes nido-jornalisticas. No Brasil, por estranho que possa
parecer a profissionais de outros paises, a figura do assessor de imprensa, uma
funciio tipica de relacBes publicas, assumir o titulo de jornalista é aceita,
inclusive em nivel académico, mesmo que haja alguma incompatibilidade

nio com o {im democratizante da informagiio: “mercadoria pura ¢ simples, matéria solta
¢ universal, como as demais mercadorias, fato social sem historia ¢ com reduzida ag¢io no
presente, reduzida inter-relagiio entre eriador ¢ receptor, reduzidas proposta ¢ colabora-
gito para uma transformagio individual ¢ coletiva: alimento simbolico para a mente (...)
O que se vende ¢ a aparéncia do valor de uso”. Por outro lado, também afirma que $6 as
empresas de comunicagio tém “um falar genuinamente jornalistico. Todos os demais sio
veiculos oficiais de transmissiio de opinides particularistas “, referindo-se a publicagbes
empresariais ¢ agéneias de noticias de sindicatos, igrejas e universidades”.(1993:143)

17 Ao assessor de imprensa cabe criar ou sugerir fatos ou eventos que possam ocupar
espago na midia ou produzi-los especialmente para que sejam noticia. lista atividade do
jornalista jd ¢ institucionalizada. “As empresas passaram a manter sctores para relagao
com a imprensa, niio s6 para ‘plantar’ noticias como para criar eventos geradores de
noticias” (Zobaran, 1994:18).
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com o codigo de ética da profissio'®. Mais do que aceita, a presenga do
jornalista em assessorias de imprensa foi até estimulada pelas redagdes no
momento em que se fazia criticas 4 competéncia dos relagdes publicas para
exercer esta fun¢io.'” Os jornalistas perceberam nas assessorias um
providencial mercado de trabalho a ser ocupado na auséncia de vagas nas

' ¢ competiram pot ele com os relagdes publicas. Como os

redacdes™
jornalistas conhecem melhor os mecanismos de funcionamento das
redagbes e os interesses da imprensa, nio fol dificil obter melhotes
resultados nesta atividade, o que ajudou o mercado a ficar a seu favor. A
solidariedade profissional entre jornalistas de ambos os lados, neste caso
um tipo de corporativismo, certamente também teve bastante influéncia.

A atividade dos assessores de imprensa tem seu controle feito nas
redacdes como um filtro e nelas é que a credibilidade e competéncia do
profissional siio testadas diariamente. O assessor de imprensa tem como
capital pessoal para realizar seu trabalho a técnica jornalistica e seu rela-
cionamento pessoal com as redagdes® . Se fugir técnica ou eticamente as
normas da profissio, é provivel que seja evitado por profissionais destas
redacdes ¢ sua atuagio fique comprometida. Santos e Barbi (2000), em

18 O artigo 13, por exemplo, diz que o jornalista deve “evitar a divulgagio de fatos com
interesse de favorecimento pessoal ou vantagens econdmicas”, o que éa esséncia do
trabalho do assessor de imprensa de empresas privadas. Enquanto o codigo de ética brasi-
leiro proibe o profissional de exercer cobertura jornalistica pelo érgio que trabalha, em
instituigdes onde seja funcionario, nos Estados Unidos o tema é bastante discutido, mas
a opinidio prevalecente ¢ que o jornalista sequer pode se envolver com instituigdes - asso-
ciagdes e partidos inclusive - que possam influenciar, indevidamente, sua capacidade de
noticiar imparcialmente. O cédigo de ética da Associagio de Editores Administrativos
Associados de Imprensa para Jornais e seu Pessoal diz que “o emprego paralelo em fontes
de noticia é dbvio conflito de interesses...” (Goodwin, 1993:442), sem referir-se, como
no brasileiro, que o jornalista cubra necessariamente esta fonte.

19 Marinho mostra que os profissionais de uma determinada 4drea tendem a exercer
controle sobre seus pares, 20 mMesmo tempo em ¢ue praticam sangdes monopolisticas
contra eventuais intrusos. “Sio os interesses dos membros de uma profissio por poder,
tiqueza ¢ prestigio que os leva a lutar pela conquista e manutengiio de seu monopodlio de
competéncia” (1986:108). '

20 Rossi (1986:39), com base em dados fornecidos pelo Sindicato dos Jornalistas Profis-
sionais do Istado de S. Paulo estimava, embora a partir de dados que niio considerava
rigorosos, que em 1985 havia mais de 4 mil profissionais que nfio conseguiam atuar na
area no estado.

21 Isto ocorre, de outra maneira, nos veiculos de comunicagio de massa. Os jornalistas
que maior destaque obtém nio sfio necessariamente os de melhor texto, mas também
aqueles que tém melhores fontes, cultivadas geralmente durante muito tempo e que por
isso podem oferecer a seu publico informagdes ¢ andlises exclusivas.
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estudo realizado junto as 14 assessorias de imprensa de Ribeirdo Preto, SP,
notam que “as assessorias, pot pertencerem majoritariamente a jornalistas,
acabam pot adotar um padrio ético de atuagdo préprio desta profissio. E
esses profissionais, embora nio tenham formagio adequada 20 exercicio
de assessor, tém compromisso ético e consciéncia sobre a importincia e o
impacto da informagdo junto a opiniao puablica”.

A condiciio de que o assessor de imprensa somente apresenta os
fatos a partit do ponto de vista da organizagio ou do assessorado é fato
clato no jogo de relagdes e aceito tacitamente pelas redagdes, a quem cabe
o papel de agir criticamente e investigar as informagdes recebidas. Deste
ponto de vista, a pritica de assessoria de imprensa pode, em muitos ca-
sos, ter uma vantagem ética, afinal produz informacio assumidamente
posicionada, mas necessariamente verdadeira, 0 que nem sempre ocorre
nos veiculos de comunica¢io de massa, que se postulam como impatciais
e objetivos, mas que veiculam, em variadas circunstincias, informagées
adaptadas 2 sua linha editorial e interesses.

O problema, assim, passaria a ser mais relacionado 4 falta de critica
e 4 acomodag?o do jornalista do veiculo, que usa a farta material das asses-
sotias do que proptiamente da atuagiio do assessor de imprensa. Torna-se
mais facil ao repbrter obter o refease € uma declaragiio oficial do que inves-
tigat o assunto, o que demandaria tempo e uma equipe maior nas redagdes.
A informag#o via release ¢ sempre informagio e, presume-se, verdadeira.
Cabe ao veiculo fazer a necessiria avaliagio critica e dar a sua abordagem
editorial prépria, utilizando o texto como pauta ou matéria acabada.

Devido a aceitagiio profissional do jornalista atuar em empresas
ndo-jornalisticas e a0 fato da legislagio permitit que uma pessoa continue
sendo jornalista mesmo ndo exercendo a profissio, é que no Brasil ha
jornalistas que nio atuam na 4rea e jornalistas assessores de imprensa. Se
a origem desta segunda atividade é a diminui¢io no mercado de trabalho
original - as redagGes, e se o horizonte notmativo das duas priticas é
diferente, isto nio chega a ser tio importante quanto o acordo e aceitagio
ticita de que o jornalista pode atuar em assessotias de imprensa e usat o
titulo. Isto ocotre sem qualquer constrangimento profissional, mesmo
com ratas discriminagdes e obsetvagbes como a de Chapartto que diz que
a pratica de dar 2 informaglo tratamento de telagdes publicas é, na
realidade, “simulagio jornalistica” (Chapatro, 1990:130).

Apesar de criticas como a de Chaparro, que propde limitar o papel
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do jornalista a lidar com a noticia de interesse estritamente jornalistico, o
que se percebe no mercado € que as assessorias de imprensa sio cada vez
“mais utilizadas para produzir informagio de modo a influenciar os diver-
sos publicos da organizagdo. Se os veiculos de comunicagio agem por
meio da selegio de assuntos de seu interesse, ¢ natural que o assessor de
imprensa tente pautd-los a partir do ponto de vista de quem lhe paga.
“Censor ¢ propagandista, responsdvel apenas perante seus empregadores,
o-assessor de imprensa s6 ¢ responsavel pela verdade na medida em que
esta se harmoniza com a concepgao que tem o empregidor dos proprios
interesses” (Lippmann, 1970:190).

Assim posto, a assessoria de imprensa ¢ um instrumento cstratégi-
co fundamental, jA que sua boa atuagio aumenta a visibilidade publica
da organizagio por meio dos veiculos de comunicagio de massa. Estes
niio apenas divulgam o que a organizagio deseja, mas agregam ao notici-
irio seu aval ¢ credibilidade, mostrando aquilo em que acreditam e, num
circulo vicioso, dando credibilidade a noticia que veiculam. O cidadio,
na auséncia de outros mediadores sociais, vé-se compelido a crer no que
lhe informa secu noticiario favorito. Este processo ocotre na dimensio
apontada por Marcondes Filho (1993:16): “tudo gira em torno do que se
fala, do que ¢ promovido, do que é comunicado, do que ganha a dimen-
sio pablica, do que atinge as massas”. '

Por pereeber isto ¢ que, cada vez mais, empresas ¢ instituicées bra-
sileitas tém interesse em contar com jornalistas para divulgar suas ativi-
dades ¢ interesses por meio dos meios de comunicagio, expandindo o
metcado para os jornalistas recém-formados ¢ desempregados e aumen-
tando a renda dos mais experientes. I quanto maior a importincia do
vefculo de-comunicacio ou de determinada editoria na qual sc busca
presenca, mais qualificado deve ser o assessor. m veiculos de comunica-
cio de menor importincia ¢ possivel obter espaco editorial.mais facil-
mente. No contato com os grandes veiculos é que a habilidade, o relaci-
onamento, a técnica ¢ a experiéncia do assessor de imprensa se tornam
ainda mais fundamentais, pois a sele¢io ¢ mais rigorosa. A filtragem por
parte dos veiculos tende a eliminar o produto nio-jornalistico ou que
contenha informagdes de ma qualidade.
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A nova etapa, a comunicacao estratégica
A assessoria de imprensa e a produgio de publicagbes jornalisticas

empresariais sdo atividades que podem ser incluidas no campo da comu-
nicagio organizacional, onde cada atividade tem seu papel especifico e
interage com as demais (relagSes publicas, publicidade e propaganda,
editoracdo, comunicagdo mercadolégica etc.), no que Kunsch (1986:107)
chama de composto de comunica¢do. Nele, ndo hi trabalho isolado de
comunica¢do, mas uma integragio natural de subsistemas que comp&em
a organizagdo. Torquato (1986:68) diz que “a comunicagio empresarial
sistémica d4 unidade a um conceito de empresa, harmonizando interes-
ses, evitando a fragmentagio do sistema, promovendo, internamente,
sinergia negocial e, externamente, comportamentos e atividades favora-
veis & organizagio”.

Torquato e Kunsch apontam a necessidade, nas empresas, de um
sistema de comunicagdo reunindo atividades mercadolégicas e institucio-
nais. Neste modelo, é exigido um profissional com novo perfil, menos
especializado e com visio global da empresa e seus objetivos. “Estamos
entrando numa era em que o profissional de comunica¢do empresarial
deixa de ser um mero executor de politicas para se transformar num ele-
mento formulador de estratégias”, anunciava Torquato (Petfil, 1994:5).
“Hoje, dele requer-se muito mais do que apenas um bom trabalho de
divulgagio e coordenacio de contatos com a imprensa ou comunidades”
(Perfil, 1994:4). Esta era chegou em definitivo. A comunicagio empresa-
tial passa a set percebida pelo empresitio como instrumento fundamen-
tal, nfio apenas para viabilizar uma imagem favorivel da empresa, mas
como imprescindivel para o sucesso da organizagio, inclusive no apoio
aos objetivos mercadolégicos, mesmo que de forma indireta. A partir
deste momento, para administrar a comunicagio, ignoram-se a formagio
e habilidades especificas de cada profissional, e busca-se alguém com
“boas nogdes sobre marketing e administragio, uma visao ampla da em-
presa em que trabalha, como ela funciona e, principalmente, saber como
pode ajudar a empresa a realizar lucro” (Petfil, 1994b:07). E este é um
mercado cada vez mais 4 disposigdo do profissional de jornalismo, mes-
mo que a maior parte do arcabougo tedrico da atividade esteja relaciona-
da a atividades como relacSes publicas, administracio ou marketing. Na
verdade, o jornalista passa a ocupar este espago ao assumir atividades
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tipicas e limitadas 2 assessotia de imptrensa, mas a partir do alargamento de
sua visio de comunicacio®.

Um exemplo desta mudanga ¢ apresentado pelo autor de uma das
obras de refeténcia brasileira sobre jornalismo institucional. Jaurés Rodtigues
Palma, na 17 edigdo do livro Jornakismo empresarial, de 1983, coloca o setvigo .
de imprensa vinculado ao servigo de relagSes publicas, executando atividades
bastante especificas: assessoria de imprensa e produgio de publicagGes. Na
2* edigiio, de 1994, mostra como a situagdo se modificou e o jornalista
passou a ampliar seu espago de ago: “Se comunicagio empresarial é
macrodrea, se relagdes publicas, publicidade e propaganda e jornalismo
sdo subsistemas, entdo fica estabelecido que o gerenciamento do
supersisfema, do processo global ndo é attibuicio pré-definida de nenhum
dos subsistemas e sim do profissional melhor habilitado” (Palma, 1994:16).
O jornalista, em muitos casos, passa a coordenar toda a comunicagio da
empresa. Em termos de posicionamento profissional, deixa de executar
assessoria de imprensa ou a produ¢io de publicagSes empresariais, para
pensar estrategicamente a comunica¢do. Isto, entretanto, ndo pode ser
considerado ainda como comum, inclusive porque o background da
profissio e sua formagdo universitiria nio o levam nesta diregdo. O
resultado é que a divulgagio parece ser ainda a unica face visivel da
comunicagio pata muitos dirigentes e jornalistas.

Tende-se a imaginar que problemas de comunicagio possam set
solucionados pela assessoria de imprensa, o que, embora possa ser um
bom primeiro passo, dificilmente é suficiente. Para avaliar o assunto, basta
examinar o atsenal de instrumentos de comunicagio 4 disposi¢do do
profissional e a préptia nogio de publico obtida na teotia de relagBes
publicas. Seém esta reflexdo muitos profissionais ndo descobrem o potencial
da ampliagio de sua atividade profissional original, inclusive porque, em
geral, falta a socializagdo dos colegas mais expetientes, como nas redagses,
onde ao aprendiz recém-chegado sdo ensinadas, mesmo que pot osmose,
as politicas editoriais e o uso peculiar das técnicas pelo vefculo. O resultado
é que “muitos comunicadores tém responsabilidades estratégicas, mas preferem
dedicar-se aos boletins informativos” -(Cotrado, 1994:41). Ou seja, muitos

22 Piva (1999:82-83) traca o perfil necessario do jornalista em funcdes empresariais:
estrategista politico, articulador, consultor/conselheiro, capacidade de telacionamento,
administrador de conflitos, capacidade para ler ¢ interpretar o meio ambiente, dominar -
os meios clissicos de comunicagio e descentralizador de operagdes.
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jornalistas, por forga de sua experiéncia limitada as redagdes ou formagio
universitaria incompleta tendem a entender as possibilidades da
comunicagiio organizacional como mera producio de publica¢des
empresariais e veiculagio de matérias na imprensa. O papel estratégico
de administra¢fio dos processos de comunica¢do na organizacio patece
surgit apenas pela visio ampliada do processo, em geral apés uma lenta
aptendizagem, baseada na expetiéncia e interesse pessoal ou pelo nivel de
exigéncia imposto na organizagio.

A dindmica e as novas exigéncias do mercado estio totnando cada
vez mais fluida a diferenga entre a formagio original de cada profissional.
Limitar o campo de atuagdo pode ser um erro estratégico para os profis-
sionais de qualquer 4rea. A capacidade de posicionar 4 atividade como
“comunica¢io estratégica” e nfio em termos conceitualmente limitados

2 <<

como “organizagio de eventos”, “atendimento ao publico”,

2y <<

assessoria de
imprensa” ou “jornalismo empresarial” é fundamental para quem quiser
expandir seus hotizontes profissionais. O nome do paradigma 4 disposi-
¢io no mercado é “comunicacio” e as possibilidades que se abrem a partir
do conceito imposto pot esta terminologia ampliam notavelmente as
oportunidades e exigéncias de atuagio.

Bueno (1995:5) identifica a mudanga no campo do jornalismo: ¢ pelas
novas demandas, o assessor de imprensa deixou de ser apenas um emissor
de releases, despontando, hoje, como um produtor ou mesmo um executi-
vo de informagdes e um intérprete do macroambiente”. O novo profissio-
nal de comunica¢io empresarial deve ter capacidade de identificar e traba-
lhar com cendérios do ambiente interno e externo, e ter dominio sistémico
sobre todas as dreas de comunica¢io. A assessotia de imprensa, por exem-
plo, continua importante, mas é apenas uma tarefa operacional basica e
limitada.

Apesar da penetracdo neste mercado e da ajuda que o jornalista pode
prestar 2 empresa, o profissional que tem o melhor curticulo universitirio
para administrar a comunicagdo da empresa é o relagdes publicas® .-

23 Enquanto o jornalista é preparado nas universidades basicamente para pensar a
transmissao da informagdo A sociedade através de veiculos de comunicacio de massa, o
relagoes publicas estuda a l6gica da comunicagio com uma finalidade mais estratégica
para a organizagdo, ou conceitualmente, “promover através do esforgo deliberado, plani-
ficado e continuo, 2 compreensio mitua entre institui¢io e os grupos e pessoas a que ela
esteja diretamente ou indiretamente ligada”.
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Embora esta atividade continue extremamente relevante?* | a denomi-
nagdo parece ter sofrido um desgaste tio grande, que apesar do esforgo de
muitos profissionais, ainda ndo foi possivel recuperi-lo. Esta corrosio é
tema recorrente nas discussées no dmbito da profissio e a tendéncia é
relaciond-la principalmente a partir de seu uso pelo regime militar imposto
ao pais® , a vinculagdo a0 bbby (na acep¢io mais negativa possivel), a precoce
regulamentagio, problemas na formagio universitaria, e a tradigdo de
corporativismo no uso do nome da profissdo que impediu sua adogio por
profissionais reconhecidamente competentes, mas sem a formagio prevista
na legislagdo. Um dos resultados do desgaste da profissio é a perda de
postos nas organizagdes, conseqiiéncia da ocupagdo de suas atividades
otiginais por profissionais com outras formagdes que chegam a adotar outras
tertninologias profissionais (gerente de comunicagio € a mais comum) para
desempenhas tarefas tipicas de relagBes publicas. Outro sinal € a introdugio
de termos como endomarketing, marketing institucional, marketing social,
marketing de relacionamento, midia training, stakeholders, todos incorporan-
do conceitos historicamente telacionados a pratica de relagbes publicas,
mas apresentados como “novidades” por profissionais de outras areas,
ganhando enorme visibilidade no mercado.

Na atuagdo em atividades de comunicagio organizacional, seja pelo
petfil pessoal, visio critica inerente 4 profissdo, pela maior proximidade
com o poder, ou ainda por sua atua¢do em uma atividade mais visivel ou de
maior interesse imediato para os dirigentes como é o relacionamento com
a imprensa, muitos jornalistas ampliaram sua drea de atuagio e assumiram
posicSes de destaque na estrutura de comunica¢io de organizagdes,
coordenando 4reas que podem levar nomes como comunicagio social,
comunicagdo corporativa, relagbes com a comunidade etc. E apesar da cada

24 Importante é distinguir entre profissio, regulamentada e exercida por pessoas oficial-
mente credenciadas e a atividade, que € o exercicio dos preceitos, no caso da fungio de
relagdes publicas. O preconceito e a recusa em aceitar que assessoria de imprensa é uma
atividade tipica de relages publicas parece até impedir que alguns jornalistas procurem a
literatura da drea, onde estdo conhecimentos que o ajudatiam a desempenhar melhor
suas atividades em uma organizagfo. O impasse resultante da ambigiiidade ao exercer
diferentes papéis profissionais mereceria maior discussio em nivel universitirio, em parti-
cular sobre a formagio curricular de um jornalista que provavelmente nio vai trabalhar
em veiculos de comunicagio de massa.

25 Um dos problemas que trouxe imagem negativa i profissio de relacdes publicas ¢ sua
relagdo original com préticas autorititias de comunicagio impostas pelo governo federal,
ptimeiro com o DIP nos governos Getillio Vargas, e, depois, com a Assessoria Especial de
Relagbes Publicas. Criada por militares de “linha dura” em 1968, a AERP e as dreas de
comunicagio que a sucederam se caractetizaram pela autopromogio do regime militar e
por dificuitar o fluxo de comunicagfo entre governo e sociedade.
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vez maiot presenga neste novo mercado, um profissional completo, que agregue
4 sua formagdo especialista uma visdo mais generalista, esti por se tornar
comum. “Ainda nio temos no mercado profissionais de qualidade que
entendam a comunicacdo organizacional no sentido sistémico. Temos, na
realidade, profissionais de RP com visio muito limitada, jornalistas bons de
texto mas com visio também limitada...” (Torquato, 1995:16).

Para o jornalista, um novo campo de trabalho, na drea de gerenciamento
dos processos de comunicagdo estd sendo oferecido pelas organizagGes de
todo tipo: ONGs, entidades de classe, associagdes, empresas, escolas, 6rgaos
publicos. Mas, a0 mesmo tempo, as exigéncias sio maiores. Havera, sempre,
espaco pata atividades técnicas como produgio de releases, de jornais empre-
satiais, edicio de conteido em sifes na internet. Se, entretanto, optar por
totnar-se estrategista, administrador dos fluxos de comunicagio ou buscar
converter a comunicagio em uma ferramenta a servico dos objetivos
otganizacionais, as oportunidades sio infinitamente maiores. “Os repérteres,
redatores, diagramadores e coordenadores de eventos continuam sendo im-
ptescindiveis (...) mas certamente a cabeca do negécio da comunicagio esta-
ti, cada vez mais, no profissional que concilia competéncia técnica com uma
visdo gerencial moderna e que sabe vislumbrar, com lucidez, a intima relagdo
entre comunicacio e negécios. A esse profissional esta reservado o comando.
Pensando bem, ele merece o cargo” (Bueno, 1995:25).

No novo modelo de comunicaciio que se consolida, passam a existr
tés tipos de profissionais de jornalismo. Hé o tradicional, nas redacGes. E
ha também dois novos campos, criados no caso particular brasileiro. Aque-
les que realizam trabalho de execugiio como o jornalista que faz assessoria
de imprensa, produz contetido na internet ou elabora a publicacio da
empresa®. E hd também aquele, de formagio original em jornalismo, dire-
tamente ligado 2 alta administracio das organizagdes, e que ajuda a definir
seus rumos, utilizando a comunicagio como insumo na tomada de deci-
sBes. E patece set este que, no futuro, ird ser o grande estrategista de comu-
nicagdo na maior parte das organizagdes. _

Depois de vencer o tabu de seus préprios pares, o jornalista agora
enfrenta o desafio de prover solugbes em comunicacio organizacional.

26 Apesar da atuagio do jornalista em assessorias de imprensa estar institucionalizada e
caracterizada como importante metcado, pesquisa realizada em 17 universidades do
estado do Rio de Janeiro mostrou que 66% nio ofereciam disciplinas voltadas para a irea
de assessoria de imprensa (Lopes, 1997:66). A assessotia de imprensa €, como vimos, a
irea de atuagdo mais rudimentar para o profissional de jornalismo em uma organizagio
nio-jornalistica ¢, ainda assim, exige o dominio de uma sétie de técnicas particulares.
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