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EPiIGRAFE

“A medida definitiva de um homem ndo é onde ele se coloca em
momentos de conforto e conveniéncia, mas onde se posta em ocasioes
de desafio e controvérsia”.

(Martin Luther King.)



RESUMO

Esta monografia traz o resultado de pesquisa realizada para investigar como as semelhangas
e diferencas entre assessores de imprensa e jornalistas das redagdes dos veiculos de
comunica¢do da grande midia repercutem na constru¢do da identidade dos assessores de
imprensa. O trabalho ¢ feito a partir do estudo de caso com os assessores de imprensa da
Prefeitura Municipal de Fortaleza que assumiram o oficio da profissdo entre 2002 e 2022 e
atuam no setor publico deste mercado de trabalho. A pesquisa coletou dados acerca da
identidade profissional desses assessores de imprensa tragando um perfil desses
trabalhadores. Para tanto, realizamos aplicacdo de questionario que permitiram a analise
qualitativa e quantitativa de dados, fazendo uso da analise do discurso para avaliar as
respostas. Os profissionais identificam-se como jornalistas e assessores, e tém ciéncia das

diferencas de papéis e publico-alvo entre eles e os jornalistas de redagao.

Palavras-chave: Assessoria de Imprensa, Identidade, Jornalismo, Perfil



ABSTRACT

This monograph presents the results of research carried out to investigate how the similarities
and differences between press officers and journalists in the newsrooms of mainstream media
outlets impact on the construction of the identity of press officers. The work is based on a
case study with press officers from the Fortaleza city hall who took up the profession between
2002 and 2022 and work in the public sector of this job market. The research collected data
about the professional identity of these press officers, outlining a profile of these workers. To
this end, we carried out a questionnaire that allowed qualitative and quantitative data analysis,
using discourse analysis to evaluate the responses. The professionals identify themselves as
journalists and advisors, and are aware of the differences in roles and target audience between

themselves and newsroom journalists.

Keywords: Press Office, Identity, Journalism, Profile
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1 INTRODUCAO

No Brasil, os jornalistas dos veiculos das midias tradicionais e os assessores de imprensa
sdo formados, em sua maioria, pelo curso de jornalismo. As duas variagdes da mesma profissao
de jornalista integram as mesmas entidades e associacdes como a Associagdo Brasileira de
Imprensa (ABI) e Federagao Nacional de Jornalistas (FENAJ), embora suas atribuigdes sejam
distintas.

A grande midia, no entender de MAFEI (2012), pode ser considerada “uma institui¢ao
que se dedica a defender os interesses publicos dos leitores, ouvintes, telespectadores e usuarios
(no caso da internet, que tém veiculos online) de maneira livre”. Ja as atividades de trabalho
dos assessores de imprensa, como afirma Moliani (2010), exigem praticas e valores diferentes
das comuns aos jornalistas que trabalham nas redacdes mididticas. “Mesmo quando se fala da
relacdo com o real e a informagdo, esses elementos sdo interpretados a luz dos interesses do
cliente e nunca do interesse publico” (MOLIANI, 2010, p. 242).

A assessoria de imprensa trabalha “para intensificar o fluxo de informacgdes entre os meios
de comunicagdo e a sociedade” (MAFEIL 2012, p. 28), facilitando a circulacao das noticias dos
seus assessorados entre os publicos de interesse. Ou seja, alimenta a imprensa com as
informacodes de seus clientes transformadas em noticias com vistas a fazé-las chegar de forma
agil, assertiva e compreensivel, at¢ o publico, seja através dos veiculos noticiosos ou
diretamente através das midias dos proprios assessorados. Porém, como esses profissionais
trabalham em ambientes e fungdes que se entrecruzam, costumam ser tema de discussdes e
estudos sobre como esses trabalhos se misturam, em qual momento acontece a intersec¢ao e
sobre a necessidade de atencdo para que ndo haja a confusdo entre o publico-alvo de cada um.

Neste sentido, saber como essas semelhancas e diferencas incidem na identidade dos
profissionais de assessoria de imprensa, cuja criacdo ¢ mais recente no pais, se comparada aos
veiculos tradicionais de jornalismo onde atuam os trabalhadores da noticia, ¢ o objetivo desta
pesquisa. O presente estudo intenta descobrir se identificam-se como assessores de imprensa
ou como jornalistas, se perdem seu estatuto de assessores em algum momento, € se, caso se
identifiquem como jornalistas, se o fazem pela formacao universitaria que t€ém ou devido ao
oficio que exercem a identidade profissional e/ou sem conseguir desenvolver a relagao de
pertencimento com sua categoria, para seu bem estar e melhor desempenho de sua fungao.

Cientes da ideia que os assessores de imprensa fazem de si proprios € o que constroem
acerca da atividade jornalistica, poderemos identificar se ha algum possivel conflito identitario

interno vivenciado por eles quando se questionam sobre o lugar profissional que integram e
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participam, as posturas ¢ condutas que adotam e como se autopercebem no ambito da cultura
profissional. Saber se estes profissionais se reconhecem como jornalistas, se reconfiguram as
praticas e valores do jornalismo na execug¢ado de suas atividades e/ou assumem a identidade de
assessores pode ajudar a tragcar um perfil desses profissionais assessores e esclarecer os riscos
reais do entrecruzamento das suas fungdes. O resultado da pesquisa pode também ser
importante para a melhoria da qualidade profissional dos assessores, para auxiliar na
qualificacao da atividade de assessoria de imprensa e, principalmente, contribuir para os estudos
da é4rea da comunicagdo, bem como trazer contribui¢des para o campo académico.

Partimos da hipotese de que os assessores de imprensa embora em seu cotidiano
executem atividades comuns aos jornalistas de redacdo, tais como atuar como reporteres,
fazendo entrevistas e redigindo as noticias para enviar aos veiculos de comunicagao, t€ém ciéncia
das semelhangas e das diferencas entre uma fungao e outra, principalmente por estarem atentos
a discrepancia do publico-alvo de cada uma. Outra hipotese ¢ a possibilidade dos assessores
terem se afastado dos referenciais jornalisticos e ndo se sentirem jornalistas justamente por se
apegarem mais as diferencas entre as duas funcgdes. E a terceira pressuposi¢ao ¢ a de que os
assessores percebem-se jornalistas, mas se sentem a margem da categoria, tendo em vista
justamente os preconceitos e protocolos de uma funcao e outra.

Para realizar a investigagdo, vamos adotar o estudo de caso como metodologia para
averiguar como se identificam os profissionais da Assessoria de Imprensa da Prefeitura
Municipal de Fortaleza, utilizando como recursos as pesquisas qualitativas e quantitativas para
tentar identificar esses comportamentos. A op¢ao pela assessoria de um o6rgio publico se deu
porque as atividades da assessoria publica se aproximam ainda mais do trabalho do jornalista
de redacao, tendo em vista, como defende Duarte (2006), a funcao dos assessores ir além da
promocdo do seu cliente. Como a informacdo ¢ um bem publico, esses profissionais ndo se
restringem a divulgar o gestor, mas a atender também o direito da populacdo de ser informada.
Ou seja, devem manter a atencdo ao direito a informagao que norteia as praticas do jornalismo
de redacao.

O estudo de caso ¢ um dos modelos da investigacdo qualitativa e possibilita, como
entende Gil (1999), uma pesquisa profunda “de um ou poucos objetos, de maneira que permita
seu amplo e detalhado conhecimento” (Gil, 1999, p. 54). Para Dooley (2002), a vantagem do
estudo de caso € a sua aplicabilidade a situagdes humanas e a contextos contemporaneos de
vida real. Situagcdo que se aplica bem ao nosso estudo cuja investigagdo utiliza a pesquisa de
campo quali-quantitativa com aplicacdo de questionarios junto aos jornalistas que compdem o

quadro de assessores de imprensa da Coordenadoria de Comunicagao da Prefeitura de Fortaleza
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com vistas a identificar as percepcdes identitarias desses profissionais perante suas atuagdes no
mercado de trabalho.

Como procedimento técnico para a coleta, optei pelo uso do levantamento, ao apresentar
caracteristica de interrogatorio direto, com a finalidade de conhecer o sujeito da pesquisa por
meio de variaveis como testes questiondrios ou entrevistas (GIL, 1999). Isso quer dizer que seus
resultados, de forma geral, ndo geram conclusdes, mas sim hipoteses apresentadas em formato
fechado e aberto. Suas premissas sdo as de propiciar uma visao mais ampla do problema ou de
identificar possiveis fatores que o influenciam (GIL, 2002). O questionario foi disponibilizado
de maneira virtual por meio do servico Google Formularios.

O estudo das respostas sera feito sob os principios da analise do discurso defendidos por
Orlandi (2011), para quem o discurso ¢ uma produgdo de sentidos submetidos as condi¢des
sociais e historicas. A intencdo ¢ desvendar os dispositivos tedricos que constroem e/ou
mantém o discurso jornalistico dos respondentes. Neste sentido, a pesquisa escolhida foi a
exploratoria em que o objetivo € a aproximacdo com o problema, para assim, construir
hipéteses. E um método que viabiliza a consideragdo de varios aspectos relativos ao estudo.
Embora seja bastante flexivel, ¢ um método que, na maioria dos casos, envolve pesquisas
bibliograficas, analise de exemplos que estimulem a compreensao, a exemplo do estudo de caso.

O questionario foi aplicado no primeiro semestre de 2021, primeiro ano na gestao do
prefeito José Sarto (2021-2024), periodo em que iniciamos a presente pesquisa. O universo do
estudo foi composto pelos jornalistas que desempenhavam, a época, a fun¢do de assessores de
imprensa da PMF. Dos 69 profissionais que, naquela época, trabalhavam no setor, 23 aceitaram
participar do estudo, respondendo a pesquisa. O critério de selecdo amostral se deu pela
necessidade de conter um contingente satisfatorio para andlises. A escolha pela PMF se deu
pela quantidade de profissionais que trabalham na comunicagdo. Sdo 70 vagas, sendo que, no
periodo de aplicagdo do questionario, um 6rgdo estava definindo ainda o assessor. Esse € o
maior numero na capital. Na verdade, a PMF tem o segundo maior nimero de assessores da
esfera publica no Ceara, ficando atras somente da quantidade de profissionais da assessoria do
Governo Estadual que, no entanto, mantém assessores também em outros municipios cearenses,
além da capital.

Para apresentar todas as questdes levantadas, este trabalho esta dividido em trés
capitulos, sendo que no primeiro apresenta um percurso historico de como se estabeleceram as
assessorias de comunicacdo no Brasil, incluindo os debates acerca da convivéncia entre
profissionais de redacdo e de assessoramento de imprensa em um mesmo ramo profissional. No

segundo capitulo, ¢ feita uma discussao sobre identidade profissional a partir de uma revisao
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bibliografica e sob andlise das narrativas identitarias dos assessores de imprensa da Prefeitura
Municipal de Fortaleza no mercado de trabalho.

No terceiro capitulo, além de ser apresentado como a pesquisa foi construida, aplicada
e analisada, observa-se os resultados obtidos a partir do estudo de caso. A introducdo e as
consideracdes finais completam a pesquisa. Alguns graficos e tabelas foram inseridos no
decorrer da monografia para facilitar a leitura e a interpretacdo dos dados, outros encontram-se

nos apéndices.

2 PONTO DE PARTIDA: O QUE SAO ASSESSORIAS DE IMPRENSA?

A primeira imagem que vem a mente quando pensamos em um assessor costuma ser de um
assistente ou de uma espécie de conselheiro. O sentido popularmente conhecido esta atrelado
a “assessor”, palavra que deriva do latim “assosor, oris”, sentido que lhe confere semelhanga a
ideia de ajudante ou assistente, em lingua portuguesa.

Quando se trata de assessor de imprensa, entretanto, em seu sentido mais especifico, a
fungdo caracteriza-se por levar para diferentes meios o servigo de informagdes com teor
jornalistico, principalmente os veiculos de comunicacdo. Neste sentido, cabe a ele organizar,
fazer fluir o processo de informagdo entre o assessorado € a imprensa, atuando para o bom
relacionamento entre as partes (FENAJ, 2007).

Hoje, a assessoria de imprensa tem extrema relevancia no ramo jornalistico estando
entre “os quatro principais blocos de referéncia para o exercicio do jornalismo, ao lado dos
meios impressos, da TV e do radio” (LOPES, 2003, p. 10). A Fenaj (2007), em seu Manual de
Assessoria de Imprensa, lista como atividades e rotinas pertinentes a fungdo, no d&mbito externo
e interno a organizacdo, a elaboracdo de releases, sugestdes de pautas e press-kits,
relacionamento formal e informal com os pauteiros, reporteres e editores. Além disso, eles
devem estar a disposi¢do do assessorado para acompanhd-los em entrevistas ¢ ¢ de sua
responsabilidade também organizar as entrevistas coletivas. Na lista constam ainda, a edi¢ao de
periodicos e sites institucionais, preparagao de textos de apoio, sinopse, sumulas e artigos,
organizacdo de mailing, clipping de noticias, arquivo de material jornalistico e participagdo na
definicao de estratégias de comunicagao.

Em geral, as assessorias de imprensa integram as chamadas Assessorias de
Comunicagao, termo que se refere a “unido de profissionais de relagdes publicas, publicidade e

propaganda e jornalismo” (FENAJ, 2007, p. 7). De forma ideal, a equipe efetua o plano de
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comunica¢do da organizagdo, tendo como norte o cumprimento dos objetivos e metas nele
previstos, bem como mensurando seus resultados.

Na ultima década, as assessorias de imprensa se multiplicaram vertiginosamente e
ganharam cada vez mais espago e importincia nas instituicdes publicas e privadas. Elas estdo
presentes em grande parte das organizagdes, independente da natureza ou atuagdo, como por
exemplo empresas da iniciativa privada, 6rgdos governamentais e organizacdes do terceiro
setor. E hoje sdo uma das principais possibilidades de emprego da area. Conforme dados do
Perfil dos Jornalistas Brasileiros 2021! (MICK; LIMA, 2013), 34,9% dos respondentes atuam
em areas fora da midia, entre elas a assessoria de imprensa. Dentro desse percentual, 43,4% dos
jornalistas t€m a assessoria como atividade principal.

Para atuar na area, conforme defende Duarte (2011), os jornalistas precisam ser
“conscientizados para o papel e as atribui¢cdes do assessor, numa ardua conquista de territorio
para a implantacdo de uma cultura adequada de relacionamento com a imprensa” (DUARTE,
2011, p. 61). Como acredita Chinem (2003), ¢ preciso ter consciéncia €tica dos impactos de
suas atividades na opinido publica e ter conhecimentos técnicos. Um excelente profissional de
assessoria de imprensa domina instrumentos de avaliagdo, tem metodologia de trabalho,
administra custos, antecipa cenarios, pensa em novos produtos e servigos para seu assessorado
e ¢ capaz de definir a linha discursiva da institui¢do onde atua e de seus dirigentes (MAFEI,
2012). Ele deve também ser leal, verdadeiro e honesto a sociedade e a instituicdo, entre as quais
ha, muitas vezes, choques e conflitos. “Por isso se diz serem multiplicadas quase ao infinito as
dificuldades para o agir ético do jornalista nas assessorias de imprensa” (CHAGAS, 2011, p.
187).

As assessorias de imprensa sdo organizagdes que estdo relacionadas aos seus publicos,
ou seja, possuem diretamente interesses em comum com grupos de pessoas. Isso quer dizer,
que dependendo da natureza e do nicho de atuagdo da institui¢do, os publicos variam. Em um
modelo tradicional definido por Candido Teobaldo de Souza Andrade (1996, p. 98) ha, ao
menos, trés publicos: interno, externo e misto.

No contexto organizacional, o publico interno ¢ constituido pelos sujeitos que fazem

parte da organizagdo, podendo ser representados por funcionarios e dirigentes. J& o publico

! Estudo realizado em 2021 por pesquisadores de seis universidades brasileiras sob a coordenacgdo da Universidade
Federal de Santa Catarina em todos os estados da federagdo e no Distrito Federal. Uma enquete foi feita com 7029
profissionais, de maneira online, com participagdo espontanea, por email, redes sociais e aplicativos de mensagem,
entre 16 de agosto e 1° de outubro de 2021. A pesquisa teve como objetivo atualizar dados do primeiro
levantamento sobre o perfil do jornalista brasileiro realizado em 2012, com mais de 2 mil jornalistas, que, desde
entdo, serve como base para inimeras pesquisas sobre o jornalismo nacional.
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externo, por sua vez, ¢ formado por aqueles que ndo fazem parte da institui¢do, mas estdo de
alguma forma vinculados a ela, a exemplo de clientes ou usuarios, consumidores, fornecedores,
autoridades governamentais, veiculos de comunicagao e entidades de classe. E, por ultimo, os
publicos mistos, ou seja, que se encontram em uma situacao intermediaria, representados, por
exemplo, pelos acionistas.

Nesse contexto, a assessoria de comunicagao social (ACS) surge com a premissa de
“aprimorar o fluxo de informacdes entre as organizagdes e esses publicos” (JACOB, 2004, p
63). Para que tal atividade obtenha €xito, as organizag¢des utilizam os servigos de uma assessoria
de comunicagdo, “que podem ser realizados por um departamento interno, contratado com
terceiros (empresas prestadoras de servigos ou profissionais autdbnomos), ou, ainda, empresas
privadas, poder publico, instituicdes do terceiro setor e pessoas fisicas”.

Apesar de ser possivel utilizar os servigos de uma dessas trés areas isoladamente com
sua aplicacdo conjunta e integrada, uma instituicdo pode obter resultados mais abrangentes e
eficazes. Para que tal atividade obtenha €xito, ¢ imprescindivel que seja vista como estratégica
dentro de uma organizacao e que os representantes pela ACS estejam em contato direto e
permanente com seu centro diretivo, participando ativamente no estabelecimento das politicas
e estratégias de comunicacao, conforme defendido por Cristiane Jacob (JACOB, 2004, p. 28).

Em contrapartida, se o assessorado nao permitir tal interag¢do, o trabalho de assessoria
terd alcance limitado, por se restringir ao cumprimento de diretrizes elaboradas em um meio
ndo especializado no setor de comunicagdo e, consequentemente, pode acontecer erros. Dessa
forma, em um contexto ideal, a ACS compde-se e situa-se no organograma instituido de acordo

com o esquema apresentado na Figura 1.

Centro diretivo ASSESSORADO

1 I

) 1

1 I

| Assessor de

| comunicacao social !
1

{ l
| Relacoes Publicidade e | Assessoria
publicas | propaganda | de imprensa

S e
Trabalho inter-relaci d
k‘-ﬂlq—__:a alho inter-relaciona (_,:-—/

_— = =

ASSESSORIA DE COMUNICACAQ SOCIAL

Figura 1. Posicao da assessoria de comunicacao no organograma institucional.
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Cada um dos trés setores de uma Assessoria de Comunicagdo Social - Relagdes
Publicas, Publicidade e Propaganda e Assessoria de Imprensa - possui deveres e
responsabilidades divergentes, embora integradas. Essas diferencas precisam ser claras,
transparentes e objetivas para que ndo se descumpra e haja desrespeito aos codigos de ética dos
profissionais de jornalismo, relagcdes publicas e publicidade e propaganda.

Assim, podemos descrever em linhas gerais uma possivel divisdo de competéncias,
atribuicdes e responsabilidades entre os mencionados setores. A assessoria de comunicacao €
ferramenta estratégica, pois se alicerca em frentes simultaneas de trabalho, mapeando todos os
grupos que podem influir na satisfacao e na obtencao do apoio da opinido publica. Ela retine e
administra todas as informagdes que possam se tornar atraentes, além de divulgar dados
favoraveis, de interesse e importancia para o publico.

Mas de que forma podemos compreender os objetivos que norteiam a atuagdo da
assessoria de imprensa? E justamente nessa relagio que hoje estabelecem com as organizagdes
e a imprensa ao direcionar a sua atengdo para o publico, a fim de firmar uma imagem positiva

marcada pela credibilidade, definida por Paulo Serra (2003).

Utilizando aqui uma distingdo que remonta aos gregos, particularmente a
Aristoteles, diremos que a credibilidade ¢ ndo um resultado ou estado (ergon)
mas uma atividade ou processo (enérgeia) mediante o qual um
produtor/emissor A se vai tornando credivel 23 perante um recetor B a medida
que vai ganhando a confianga deste; e em que, reciprocamente, um recetor B
vai ganhando confianca num produtor/emissor A a medida que este vai
conseguindo demonstrar a sua credibilidade. Isto implica que, a partida, A ¢ B
sejam conhecedores dos critérios/indices de credibilidade x, y e z que A pode
aparentar — de forma “sincera” ou ndo, isso ¢ irrelevante — para se mostrar
como credivel perante B, e que B pode tomar como antecedentes de um
processo inferencial que podera ter, como consequente, a credibilidade de A.
(Serra, 2003, p. 2)

Neste sentido, Lincoln Franco (2006) ressalta que o profissional de assessoria de
imprensa deve elaborar estratégias de comunicacao para atrair a atengdo de jornalistas para os
materiais noticiosos construidos ao considerarmos que atualmente este profissional configura-
se como o mediador entre o assessorado e a imprensa, mas, para pautar a midia € necessario
que tenha o conhecimento e dominio das etapas do processo de divulgacdo das noticias.

A partir da definicdo de assessoria de imprensa, ¢ importante compreendermos e

contextualizar historicamente o surgimento e desenvolvimento da area de assessoria de

imprensa a nivel nacional e global e de que forma ela esta inserida no contexto social.
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2.1 Breve contexto historico da Assessoria de Imprensa no mundo

A atividade de relagdes publicas (RP)?, precursora da assessoria de comunicagio, surgiu
nos Estados Unidos, em uma época de amplo desenvolvimento industrial, apoés a Guerra de
Secessdo conhecida popularmente como a Guerra Civil Americana. Em meados da década de
1875 a 1900, o poder dos agrarios do Sul passa para os empreendedores do Norte e ¢ nessa
época que surgem os “bardes ladrdes”, industriais que visam lucro facil, negligenciando os
direitos dos trabalhadores. Em consequéncia disso, as categorias se mobilizam para pressionar
esses bardes e a partir disso 0 movimento populista toma forma. (WEY, 1986).

Entretanto, como entende Mafei (2012), “tanto a fungdo de assessor de imprensa quanto
de relagdes publicas s6 passou a existir, de fato, na virada do século XIX para o século XX,
com a consolidacao do capitalismo” (MAFEI 2012, p. 31-32). Esses servicos tiveram origem
com a necessidade de voz dos ideais trabalhistas e patronais, como explicita a autora, com o
desenvolvimento industrial surgiram os primeiros sindicatos com ideais comunistas,
anarquistas e socialistas nos Estados Unidos e na Europa.

Em decorréncia do anseio popular por reformas, mudangas sociais e politicas, os
romancistas comegaram a escrever sobre os abusos politicos e sociais e foi instaurado o
jornalismo de denuncia (Wey, 1986). Ou seja, tanto a literatura quanto os jornais, por meio do
jornalismo de denuncia, traziam os abusos politicos, econdmicos e sociais que estavam
ocorrendo na sociedade, mas os jornais tradicionais ndo davam voz aos trabalhadores.

Nesse contexto, os sindicatos, que representavam tais categorias passaram a criar seus
proprios jornais. A partir deste momento, os grandes capitalistas acusados e denunciados
comecaram a buscar formas de se defender. E, em resposta, esses empresarios também criaram
publicagdes direcionadas aos funciondrios para tentar reprimir as ideias revoluciondrias,
surgindo as primeiras revistas, folhetos, house organs®, folders (idem) e jornais organizacionais.

De acordo com Chaparro (2011), foi o jornalista americano Ivy Lee que inaugurou a
atividade de relacdes publicas e de assessoria de imprensa. Em 1906, ele comega a prestar
servigos a John Rockefeller, o homem de negdcios mais impopular e odiado dos Estados

Unidos, que estava com sua imagem corrompida por aspirar ao monopolio, travar uma luta sem

2 As relagdes publicas estdo divididas em quatro fases: O publico que se dane — antes de 1900; O publico deve
ser informado — de 1900 a 1919; O publico quer ser informado — de 1919 a 1929; O publico exige ser informado
—ap6s 1930. Ver no livro Releasemanina, 1985, p. 29.

3 Os chamados “House Organ” sdo periddicos ou jornais de uma empresa desenvolvido para o repasse de
informagoes de interesse comum ao publico interno. Sua periodicidade varia, podendo ser quinzenal, mensal ou
bimestral.
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quartel as pequenas e médias empresas, ignorar o publico e hostilizar a imprensa. “Antes dele
a frase ‘o publico que se dane’ sintetizava o padrio vigente no relacionamento dos grandes
empresarios com a imprensa (DUARTE, 2011, p.63). A ideia de Lee era “prestar assessoria que
auxiliasse os empresarios a corrigir a imagem que deles fazia a opinido publica, com a
divulgagdo de informagdes favoraveis as empresas, pela imprensa informativa” (CHAPARRO,
2011, p. 6).

As estratégias de comunicagao utilizadas por Lee perante a imprensa teve como objetivo
trabalhar a imagem de Rockefelller com o intuito de fazer com que ele chamasse atengdo de
forma positiva e, consequentemente, conseguisse a credibilidade de outras empresas a esse
segmento profissional novo, de Relagdes Publicas, que a principio parecia sanar os problemas
importantes das institui¢des. Iniciou-se, em seguida, a pratica denominada de “cala-boca”,
quando eram ofertados excelentes cargos aos jornalistas para que eles ndo divulgassem uma
imagem negativa das organizagoes.

Em pouco tempo, Ivy conseguiu transformar a imagem de Rockefeller, ao adotar uma
atitude de respeito e transparéncia a opiniao publica, ao divulgar informagdes favoraveis as
empresas dos grandes empresarios através de releases?. Hebe Wey (1986) diz que “eram
informagdes corretas e de importancia para o publico, sobre as empresas, evitando assim
denuncias” (CHAPARRO, 2006, p. 36).

Em suma, Ivy Lee foi o primeiro “a atuar na divulgagao de empresarios e a orienta-los
na conquista da opinido publica por meio da midia” (DUARTE, J. 2011, p. 63). A divulgacao
jornalistica ndo era novidade, mas sim as consultorias prestadas com o objetivo de cuidar da
imagem do seu assessorado a partir das relacdes com a imprensa € com a opinido publica ao
garantir o acesso dos jornalistas as informagdes de interesse publico e atuar com base na verdade
e na realidade”.

Em 1906, Ivy Lee deixou a sua marca registrada ao institucionalizar os seus servigos
com a criagdo de uma “declaracdo de praticas e principios, em forma de carta aos editores”
(CHAPARRO, 2011, p. 6). Ou seja, ele desenvolveu um conjunto de regras ético-morais e se
propds apenas a disponibilizar noticias aos jornalistas, atitude que gerou visibilidade e um
contato mais estreito com os meios de comunicagdo, bem como seu relacionamento
colaborativo com esses profissionais, criando dessa forma uma cultura de relacionamento. A
declaragao tornou-se um documento histérico, norteador, até os dias atuais, da atividade de

assessoria.

# Material informativo destinado a imprensa; Geralmente utilizado para pautar veiculos de comunicagio, mas
também pode ser utilizado como material de apoio, para informar.
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Este ndo ¢ um servigo de imprensa secreto. Todo o nosso trabalho ¢ feito
as claras. Pretendemos fazer a divulgagdo de noticias. Isso ndo é o
agenciamento de anuncios. Se acharem que o nosso assunto ficaria melhor
na se¢ao comercial, nao o usem. Nosso assunto ¢ exato. Maiores detalhes,
sobre qualquer questdo, serdo dados prontamente. E qualquer diretor de
jornal interessado, sera auxiliado com o maior prazer, na verificacdo direta
de qualquer declaracdo de fato. Em resumo, nosso plano ¢ divulgar,
prontamente, para o bem das empresas e das instituicdes publicas, com
absoluta franqueza, a imprensa e ao publico dos Estados Unidos,
informagoes relativas a assuntos de valor e de interesse para o publico.
(CHAPARRO. In: DUARTE, 2006, p. 36).

Como se pode ver, a declaracao deixa claro que a promog¢ao da imagem do assessorado
e 0 acesso a informacao de relevancia publica deste, € o objetivo da assessoria, pois assim como
0os jornais que selecionam as noticias que serdo publicadas a partir de critérios de
noticiabilidade, essas empresas de comunicacdo divulgam o que ¢ de interesse do seu
assessorado, tendo, ainda, o interesse publico e o direito a informacao da sociedade como
valores norteadores. Dessa forma, sdo tragadas estratégias para chamar a atengdo da opiniao
publica em favor dos seus clientes (FONSECA, 2013, p. 719), preservando, porém, valores
jornalisticos como veracidade, interesse publico e atualidade.

Amaral (2011) e Mafei (2012) defendem que as atividades de Relagdes Publicas e de
Assessoria de Imprensa, apenas fortaleceram e obtiveram reconhecimento devido as guerras
mundiais, mas que ganharam forcas e se fortaleceram efetivamente no periodo da crise
econdmica de 1929, devido a demanda social por informagdo. Entretanto, embora possam
trabalhar de forma integrada, a Assessoria de Imprensa e Relagdes Publicas cumprem fungdes
distintas. “A assessoria de imprensa, apesar de suas origens conflituosas com as Relagdes
Publicas, ¢ um servigo de competéncia de jornalistas” (SOUZA, 2008, p. 19). Ainda segundo a

autora, no contexto atual, as duas estdo ainda mais interligadas.

Apesar das polémicas referentes a area, como a delimitagdo de fungdes dos jornalistas
e relagdes publicas, que requerem para si a exclusividade do exercicio da atividade e
a desconfianca constante (mesmo que hoje em menor escala) por parte das empresas
em relacdo a real necessidade desses servigos, € praticamente impossivel conceber,
atualmente, uma empresa, organizagdo ou institui¢do sem assessoria; de imprensa ou
de comunicagdo. (SOUZA, 2008, p. 16)

Conforme Chaparro (2011), a atividade se expandiu, em 1940, para o Canada; seis anos
depois adentrou a Europa, chegou na Franga e em 10 anos ja estava em mais de sete paises do

continente. Entdo, na Primeira Guerra Mundial (1914-1918) e no periodo entre guerras, foram

muito utilizadas a distribuicao de press releases e a organizagdo de entrevistas coletivas. Ja



21

durante a Segunda Guerra, a propaganda institucional se destacou devido aos governos nazista
e fascista.

Mais adiante, na Era Digital, que se refere ao periodo atual, conceituada nos anos 1970
pelo gedgrafo brasileiro Milton Santos como meio técnico-cientifico-informacional, ¢

vivenciado um novo contexto de producio e consumo informacionais.

E o periodo de novas redes técnicas, que permitem a circulagio de ideias, mensagens,
pessoas e mercadorias num ritmo acelerado, e que acabaram por criar a interconexao
entre os lugares de maneira sincrénica, muito embora se dando essa instalagdo desses
aparatos técnicos, cientificos e informacionais, nos espagos, de forma diacronica
(SANTOS, 2011, p. 172).

Neste século XXI, com as midias sociais difundidas socialmente, aos ritmos e rotinas
profissionais das mais diversas categorias, como destaca Martino (2014), os profissionais da
comunicagdo, sejam jornalistas nas redagdes e/ou nas assessorias aderem as novas tecnologias

nas suas praticas laborais, tendo em vista o surgimento de demandas emergentes tais como a

interatividade e a instantaneidade, alinhado ao novo contexto.

Em um mundo globalizado, os fluxos de troca de produtos, de consumo e do capital
ndo respeitam fronteiras nacionais; articulam-se, nem sempre de maneira tranquila,
com culturas locais, criam novos habitos e impdem uma logica da racionalidade
ocidental a todos os pontos em que for possivel chegar. (MARTINO, 2014, p. 102).

A mudanga de cendrio influenciou nas atividades das assessorias de comunicacdo e de
imprensa. E isto o que aponta a pesquisa realizada por Marina Kaiser Gomes de Faria (2018),
que lista algumas mudangas, como a incrementac¢do de servigos comunicacionais com foco na

estratégia digital:

Planejamento e monitoramento de midia; Social Listening; planejamento e gestdo de
redes sociais; inteligéncia de negocios digitais (SEO, SEM e andlise de dados); criagdo
de projetos para captacdo de leads; desenvolvimentos de sites; desenho de cenarios
ideais para trabalhar com audiéncia orgénica online, entre outros, 80 demonstrando o
impacto que as tecnologias digitais da informacdo trouxeram neste segmento de
servigos. (FARIA, 2018, p. 79-80).
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2.2 O Nascimento da Assessoria de Imprensa no Brasil

A atividade de assessoria de imprensa busca, essencialmente, atender as demandas por
informagdes relacionadas a uma organizacao ou fonte em particular. Na maior parte dos paises,
a pratica de assessoria de imprensa esta ligada as relagdes publicas, situacdo que tem origem na
histéria norte-americana. O exercicio desta atividade no Brasil, porém, ¢ especializado, inserido
na assessoria de comunicagdo e realizado, na maior parte das vezes, por profissionais com
experiéncia ou curso superior em jornalismo.

No inicio do século XX, o Brasil testemunhou os primeiros registros da pratica dos
servicos de assessoria de imprensa e relagdes publicas. Suas origens estdo relacionadas a
passagem de Nilo Peganha pela presidéncia da republica (MAFEI, 2012, p. 34). Em 1909, ao
reestruturar o Ministério da Agricultura, Indistria e Comércio, seu governo desenvolveu a secao
de “Servico de Publicagdes e Bibliotecas” e teve a imprensa como instrumento mediador e
estratégico na relagdo com a populacao das areas rurais. Nesse cenario, o servi¢o criado por
Nilo Peganha reunia ainda preocupacoes educacionais que estdo no cerne do ensino agricola no
Brasil.

Embora tenha sido originalmente nomeado como “Servi¢o de Publicagdo e Biblioteca”,
a criacdo, em 1909, de Nilo Peganha tinha como principal missdo ser uma Assessoria de
Imprensa. Tal ideia tomou forma e evidéncia mediante as tarefas especificas da Assessoria de
Imprensa, tais como a veiculagdo de boletins informativos e a produgdo de noticias para
publicagdo em veiculos de comunicacdo. A proposta desses materiais era informar o povo
brasileiro sobre os feitos do governo na area da agricultura, temdtica considerada central nas
discussdes politicas da época. Ou seja, a propagacdo da informagdo, associada a um propdsito
educacional, foi a missdo de Nilo Pecanha com o seu pioneiro Servico de Publicagdes e
Biblioteca do Ministério da Agricultura.

O servigo previa atendimento, publicacdes, informagdes e propaganda, trazendo uma
no¢ao ampliada de comunicagao. Além dessa amplitude de propositos, o servigo tinha como
uma de suas fungdes, a producdo de noticias. Conforme Duarte (2006), o setor tinha como uma
de suas finalidades reunir e distribuir informagdes por meio de notas ou noticias fornecidas
a imprensa ou pelo Boletim do Ministério da Agricultura, Industria e Comércio que

publicava.

A grande tarefa era reunir, organizar e divulgar informagdes sobre industria,
comércio e agricultura e, para isso, todas as reparticdes do Ministério ficavam
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obrigadas a atender, sem demora, aos pedidos de dados e esclarecimentos que
lhes fossem solicitados pelo diretor do mesmo servigo. (DUARTE, 2006, p. 82).
Nos anos seguintes, sem mudancas significativas nas responsabilidades, o setor
passou a chamar-se Servigo de Informagdes e Divulgacdo. No regulamento deste ultimo, a
responsabilidade pelo atendimento a requisi¢des oficiais e particulares sobre todos os assuntos
a cargo do Ministério, e pela confec¢ao do Boletim que continha, além de informagdes
técnicas, uma sinopse de todos os atos do Governo, noticias e informagdes sobre
agricultura, industria e comércio de modo a constituir uma fonte, a mais completa
possivel, de consulta e divulgacdo dos conhecimentos tUteis aos lavradores, industriais e
comerciantes.
Dentre as atribui¢des do “Servico de Informagdes” previstas em decretos do Ministério,
como defende Duarte (2006), pode ser observado o carater de assessoria de imprensa, ao

conferir a atividade a missao de:

(...) divulgar, pela imprensa, em notas concisas mas completas, informagdes
(...) que possam influir para o desenvolvimento da produgdo nacional. Entre as
recomendagdes, o alerta de que as informagdes sobre trabalhos em andamento
no Ministério sé poderiam ser divulgadas depois de submetidas ao Ministro
(IBIDEM). (DUARTE, 2006, p. 82).

Na década seguinte, houve a criagdo de estruturas semelhantes em outras areas do
governo federal e nos governos estaduais. Ou seja, o tragado marcadamente publico da
assessoria de imprensa no Brasil se estendeu ao prezar pela manutengdo de estruturas de
comunicagdo nos setores publicos tais como em prefeitura e secretarias municipais. Dessa
forma, houve a consolidacao da pratica que responde a necessidade de dar divulgacao e
transparéncia aos atos da administracdo por meio de contetidos com linguagem jornalistica e
em outras areas ainda mais amplas na comunica¢do como a publicidade, o marketing e as
relacdes publicas.

O setor de Assessoria de Imprensa continuou se desenvolvendo nas estruturas
governamentais, nas estruturas publicas e na atividade privada e por conseguinte se tornou um
marco essencial na formacao da assessoria de imprensa no Brasil. A utilizagdo desta atividade
por ciclos autoritarios, entretanto despertou desconfiangas e descrédito em relagdo a
legitimidade da atividade especialmente no Estado Novo de Getalio Vargas e na Ditadura Civil
Militar em 1964. Se por um lado, gerava esses desconfortos, por outro, crescia, como mostra

Duarte (2006):
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Ainda na primeira metade do século XX, servigos de divulgacdo passaram a ser
organizados em niveis federal e estaduais, com a presenga dos chamados redatores,
que produziam e distribuiam textos para a imprensa pelos gabinetes ¢ bureaus de
imprensa instalados em 6rgéos governamentais. Durante os anos 30 o governo federal
torna politica de Estado o controle ¢ a disseminag@o de informagdes por meio de
comunicacdo de massa e passa organizar um sistema articulado, reunindo
coordenagdo nacional e atuacgao local, e interfere diretamente com sua mao pesada em
todos os meios de comunica¢ao. (DUARTE, 2006, p. 82-83).

Os servigos na area de Relagdes Publicas e de Assessoria de Comunicagdo se
expandiram no Brasil ap6s a segunda guerra mundial. Sao “desta época os primeiros escritorios
internos de imprensa, propaganda e relagdes publicas, trazidos pelas corporagdes americanas
que vieram se instalar por aqui” (LORENZON; MAWAKDIYE, 2006, p. 9), chamando a
atencao para o nascimento € o crescimento da atividade no setor privado. A capital de Sdao Paulo
foi pioneira ao receber os servigos de relagdes publicas e de assessoria de imprensa. Como
comenta Mafei (2012) “Em 1914, a empresa Ligth criou uma érea interna de relagdes publicas
(...)” e “(...) nove anos depois, fundou o Boletim Light, considerado o primeiro house organ no
Brasil” (MAFEIL 2012, p. 34).

A assessoria de imprensa da Volkswagen também foi uma das precursoras no Brasil.
Em 1961, os jornalistas Reginaldo Finotti do jornal Ultima Hora e Alaor José Gomes, foram
convidados para montar o setor de imprensa da Volkswagen do Brasil. (CHAPARRO, 2011, p.
15) que acabou por se tornar fonte de consulta obrigatdria para editores, pauteiros e reporteres
de Economia das grandes redacdes. Mas foi em 1971, que Reginaldo Finotti e Alaor fundaram
a Unipress, em Sao Paulo, baseados nessa proposta jornalistica de assessoria. Em entrevista a
Chaparro (2011, p. 15), os jornalistas explicam seus objetivos: "Fundamos a Unipress pensando
fazer dela uma sucursal das redacdes, em especial dos jornais do Interior". O setor surgiu como
“Sec¢ao de Imprensa” e foi incluido na divisao de Relagdes Publicas, com as seg¢des de Relagdes
Publicas e de Propaganda. Alaor Gomes por sua vez, desempenhou sua fun¢do na TV Record
e tratava de assuntos de imprensa para a propria Volkswagen dentro da agéncia de propaganda
Almap.

Na entrevista a Chaparro, o jornalista Reginaldo Finotti disse que os primeiros produtos
eram chamados “calhaus” e representavam um conjunto de notas com oito ou dez linhas,
redigidas com o objetivo de ocupar pequenos espacos que ficassem vazios na diagramagao das
paginas. Além disso, as tematicas abordadas nas notas eram diversas tais como: abertura de

novas estradas, curiosidades, nimero de carteiras de motoristas emitidas e orientagdes

educativas sobre o transito, enfim noticias sobre a area de atuagdo do assessorado.
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A proposta inicial era criar estratégias que despertassem o interesse da imprensa em
relacdo ao tema transportes, ao basear a divulgacdo em prestagdo de servigos na tentativa de dar
credibilidade para que a Volkswagen se tornasse fonte dos veiculos de comunicagdo. A forma
como os calhaus eram produzidos, em notas curtas, facilitava a publicagdo, principalmente,
quando era necessario encontrar conteudos para completar os espagos que sobravam na
diagramagdo das paginas dos impressos. A ideia era também o interesse por um setor novo,
importante e que iria garantir o desenvolvimento ao pais, ou seja, a industria automobilistica.
Essa iniciativa, foi considerada bem-sucedida, pois garantia atendimento e organizagdo de
visitas regulares de jornalistas a fabricas, fato que rendia fotos, pautas curiosas e gerava dados
estatisticos que tornaram-se de interesse da imprensa (DUARTE, 2001, p. 5).

Embora as assessorias no setor publico tenham criado precedentes importantes, a
chegada das mesmas no setor privado trouxe mudangas cruciais. Conforme descreve Duarte “o
processo que levou a valorizagdo da capacidade profissional do jornalista, para atuacdo no
relacionamento com a imprensa € na comunicacao institucional” (DUARTE, J, 2001, p. 1).
Segundo ele, ¢ uma etapa recente, consolidada em um processo longo, continuo sustentado no
interesse das pessoas e organizagdes em divulgar suas opinides e informagdes para a sociedade
por meio da imprensa.

Esse modelo jornalistico de assessoria de imprensa teve inicio nesse periodo, mas so6 foi
consolidado na década de 1980 quando o “Sindicato dos Jornalistas Profissionais do Estado de
Sdo Paulo criou a Comissdo Permanente e Aberta dos Jornalistas em Assessorias de Imprensa”
e com isso “teve inicio um processo formal de se dar identidade jornalistica a atividade de
assessoria de imprensa” (CHAPARRO, 2011, p. 16).

Em 1983, a Comissao Permanente e Aberta dos Jornalistas em Assessorias de Imprensa,
promoveu o I Encontro Nacional de Jornalistas em Assessoria de Imprensa. Durante o evento,
foi anunciado por Audélio Dantas, entdo presidente da Federacdo Nacional dos Jornalistas
(FENAJ), o acordo pouco tempo antes estabelecido com Vera Giangrande, que presidia ao
Conselho Nacional de Relagdes Publicas (CONREP). Pelo acordo, “a area de Relagdes Publicas
aceitava ceder aos jornalistas a reserva de mercado da assessoria de imprensa” (CHAPARRO,
2011, p. 16).

No ano seguinte, o jornalista Eduardo Cesario Ribeiro assumiu essa Comissao e passou
a dedicar-se a producao do primeiro Manual de Assessoria de Imprensa que teve o texto final
aprovado no II Encontro Nacional, realizado em Recife. Mas, foi apenas “Em 1986 que seria
oficialmente editado e adotado pela Federagdo Nacional de Jornalistas Profissionais”

(CHAPARRO, 2011, p. 16). O Manual estabelecia:
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Os profissionais de assessoria de imprensa sdo, antes de tudo, jornalistas. Eles vieram
preencher uma lacuna atendida indevidamente por profissionais de outros setores,
entre eles recursos humanos, marketing e promogoes. Seu trabalho visa contribuir para
o aperfeicoamento da comunicagdo entre a instituigdo, seus funcionarios e a opinido
publica. Dentro de uma perspectiva social que privilegia essa ultima, a assessoria de
imprensa agiliza e complementa o trabalho do reporter, subsidia-o e lhe oferece
alternativas adequadas, garantindo o fluxo de informagdes para os veiculos de
comunicagao - porta-vozes da opinido publica. (CHAPARRO, 2011, p. 16-17).

O autor defende que o Brasil fomentou “a ruptura entre a assessoria de imprensa € suas
raizes das relagdes publicas ao criar e consolidar uma experiéncia de assessoria de imprensa
jornalistica inica no mundo” (CHAPARRO, 2011, p. 17). O resultado desta consolidagao,
conforme ele, se deu com a criacdo da Associagdo Nacional das Empresas de Assessoria de
Imprensa e Comunicagao Social (ANECI) em julho de 1986. Um ano depois a ANECI ja reunia
mais 30 agéncias do ramo, todas com base jornalistica exigidas pelos estatutos da associagao
(CHAPARRO, 2011, p. 17).

Ao mesmo tempo, como analisa Mafei (2012) a ditadura militar deixou marcas na
prestacao de servigos da assessoria de imprensa, pois como empregava os proprios jornalistas
dos grandes veiculos de comunicagdo como assessores acabava por conseguir mais facilmente
as divulgagdes que pretendia. Os mesmos profissionais que faziam os press releases com as
informagdes que o Governo queria nas manchetes dos jornais, eram aqueles que os levavam
para as redagdes que trabalhavam. Esta situa¢do garantiu ao jornalista dois empregos, porém
minava sua credibilidade, pois lhe faltava isen¢ao “para julgar se aquele material de divulgacao
tem interesse publico para ser veiculado” (MAFEI, 2012, p. 22).

O regime militar - iniciado em 1964 e que se intensificou com o Ato Institucional n° 5,
criado no governo de Costa e Silva - instaurou, entre outras medidas, a censura a partir do
controle das informagdes. Em contrapartida, existiam as redagdes dos jornais que atuavam em
oposi¢do ao regime militar, ou seja, os jornalistas que ali trabalhavam e que nutriam ideias
progressistas confrontavam os assessores que eram os porta-vozes do regime instituido. A partir
disso, como explana Duarte (2002), pode-se observar uma polarizacao e ruptura entre as duas
areas de comunicacgao (assessoria e jornalismo).

Em consequéncia disso, a década de 1986 termina com poucos jornalistas atuando como
assessores de imprensa em razao do dificil relacionamento de 6rgdos governamentais com os
jornalistas. Com a censura, de acordo com Duarte (2002), foi consolidada a imagem de que

assessores de imprensa atuavam como repressores do fluxo comunicacional como ordenava os

donos do poder, no qual estas assessorias tinham como premissa o controle rigoroso das
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informagdes, com a produgdo em larga escala de releases e declaragdes, ao evitar o acesso da
imprensa ao cotidiano das praticas governamentais.

Dai originou a fama de que a assessoria de imprensa seria o porta-voz do autoritarismo
ou dos grandes grupos econdmicos. Além disso, existia um sistema institucionalizado de
cooptacdo de jornalistas que acabava por confundir os papéis, fruto do dualismo de prestar
servicos para o governo como funcionario publico e de realizar coberturas mididticas do
governo como reporter do setor privado.

Contudo, para Duarte, esse embate havia iniciado na década de 1980, quando o assessor
passou a ser visto como um profissional pago para defender os interesses da corporacio
independente de sua ética e convicgdo, como se fosse um sujeito apenas interessado no capital.
Em consequéncia disso, estes profissionais “tiveram suas atividades enquadradas por parcela
dos jornalistas da grande imprensa entre aquelas afeitas ao que poderia se chamar de lobby”.
(MAFEI, 2012, p. 23).

Situacdo que acentua a tensdo tendo em vista a necessidade dos assessores assumirem

nao somente as questdes da técnica da profissao, como também a ética:

A condicdo de que o jornalista como assessor de imprensa somente apresenta os fatos
valendo-se do ponto de vista da organizac¢do ou do assessorado, assumindo, portanto,
papel politico e ndo apenas técnico, ¢ fato claro no jogo de relagdes e aceito
tacitamente pelas redagdes, a quem cabe o papel de agir criticamente investigar as
informagoes recebidas. (DUARTE, J., 2011, p. 66).

DUARTE (2011) pondera que um dos resultados dessa fase de caracterizagdo da
assessoria de imprensa foi “a defini¢do do papel de assessor de imprensa como responsavel pela
divulgacdo transparente das informacdes com atributos jornalisticos e seu deslocamento de
praticas de promog¢do, manipulagdo, ativismo ou engajamento” (DUARTE, J., 2011, p. 64).
Entdo, quando se iniciou a abertura politica, ainda em meados da década de 1980, a sociedade
civil comegou a se fortalecer.

E esta mudanga, segundo Torquato (2004), mobilizou as redagdes para se posicionar de
forma a denunciar os escandalos e corrupgdes no setor publico como também os negocios
ilicitos das empresas privadas. E, neste contexto rudimentar, que a assessoria de imprensa se
expande perpassando as malhas da administragao publica e privada para atuar em movimentos
sociais e sindicatos. Ao mesmo tempo, o monitoramento das administracdes publicas e

privadas, de certa maneira, condicionou as empresas a tornarem-se mais transparentes com a

sociedade.
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Ja na década seguinte, as assessorias de imprensa tiveram uma repercussao positiva e
experienciaram momentos de crescimento com a abertura de mercado e as privatizacdes. Na
época, elas firmaram parcerias com grupos norte-americanos € europeus € ‘“‘assimilaram
técnicas e conhecimentos que permitiram que evoluissem para grandes agéncias de
comunicag¢do ou de relagdes publicas” (MAFEI, 2012, p. 12-13).

Apesar dessas caracteristicas especificas no Brasil, alguns fatos do passado se tornaram
referéncias tais como a questao da cultura de relacionamento que foi criada e inaugurada por
Ivy Lee no que se refere ao bom trato e relacionamento com os veiculos de comunicacdo. Ivy
Lee gerenciou a crise petroleira Railroad na Pensilvania, aproximando os jornalistas da
institui¢do os levando para conhecer o refino. Na concepgao dele, ndo ¢ estratégico estabelecer
um mau relacionamento com os jornalistas que atuam em meios de comunicagao visto que pode
afastd-los e até render assuntos e pautas negativas que ndo beneficiam o assessorado em
questao.

Segundo ele, mesmo em situagdo de crise, mesmo quando os veiculos de comunicacao
estao acusando, denunciando e buscando a todo custo posicionamento e respostas € necessario
permitir que a imprensa se aproxime e desenvolva a sua fungdo de investigar. Enfim, ¢
fundamental criar lagos de colaboragdo mesmo quando ela estd pautando matérias negativas,
até mesmo para buscar uma abordagem mais equilibrada e menos desfavoravel para o
assessorado.

A questdo ¢ que no Brasil, desde a sua origem, a assessoria de imprensa ¢ realizada por
jornalistas. Em sua maioria, os mesmos que estdo nos grandes veiculos de midias, para onde as
informacgodes sdo enviadas. Esses profissionais eram acostumados a realizar o ritual de recolher
informacdes durante suas manhas nos 6rgao publicos para no periodo da tarde levarem essas
noticias aos jornais com o objetivo de conseguir algum espaco nas paginas para publicar. Essa
historia também mostra que a assessoria de imprensa compartilha o0 mesmo principio cognitivo
do jornalismo porque, quando Alaor Gomes e o Reginaldo Finotti, fundam essa primeira
agéncia de comunicacdo do Brasil, a Unipress, em 1971, eles fazem matérias em que
apresentavam fatos atuais e produziam textos que que falavam sobre assuntos de relevancia
publica.

Desta maneira, faziam com que a Assessoria de Imprensa dentro dessa perspectiva
histérica desenvolvesse as caracteristicas de se enquadrar e de se adaptar ao universo
cognitivo do jornalismo. No meio da matéria quase no final do texto o assessorado aparece com
menos destaque, nas informagdes secundarias e a partir disso podemos reforcar que a Assessoria

de Imprensa compartilha os principios epistemoldgicos do jornalismo. Isto quer dizer que essa
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ligacdo forte com o jornalismo ¢ justificada pela mesma base de conhecimento, pois no que se
refere aos critérios de noticiabilidade ha relevancia e atualidade.

Contudo, o importante ¢ continuar produzindo um fato e direcionar o discurso e a
narrativa de forma assertiva para conseguir espago dentro dos jornais, com esse objetivo eram
elaborados os calhaus que sdo pequenos blocos de texto ou noticias jornalisticas comunicados
pelos jornais ao serem utilizados na inser¢ao editorial da producdo de conteudo. E mesmo eles
obedeciam também, em parte, a esses critérios. Estes tragos que a historia da assessoria de
imprensa criou ao determinar padrdes no exercicio da profissdo que resistem até hoje. Inclusive

persistem também os jornalistas com as duas fungdes.

23 A assessoria de imprensa e 0 mercado de trabalho

Ao longo dos anos desde o seu surgimento, em menor ou maior grau, as assessorias de
imprensa ampliaram seu papel a partir de demandas naturais dos diferentes publicos, tornando-
se a semente de uma comunicacdo organizacional dindmica, complexa e heterogénea que
continua a evoluir. O resultado ¢ que os jornalistas hoje tém mercado de trabalho em redagdes,
edicao de publica¢des, marketing politico, relacionamento com a imprensa, gestao e producao
de contetido na internet, publicidade e em enorme variedade de fungdes, inclusive comunicac¢ao

interna, tanto em institui¢des publicas quanto no mercado privado.

24 A assessoria de imprensa em érgaos publicos

Na esfera da comunicagdo publica, a assessoria de imprensa cumpre seu dever de mediar
0 0rgdo publico e o publico-cidadao, prestando seu papel ao divulgar as agdes da gestao publica.
Nesta tarefa, a assessoria de imprensa ¢ também uma forma de atualizagdao das informagdes na
midia, por isso, sob o ponto de vista jornalistico pode-se dizer que uma de suas fungdes mais
importantes € a de identificar assuntos de interesse publico. Ideia que converge com o postulado

de Ferrareto, em sua analise sobre a assessoria no ambito da politica.

O politico esta a servico da populagdo, que lhe delegou poderes para tal. Assim, ¢
inadmissivel que uma informacdo seja sonegada a grande imprensa e, por
consequéncia, aos cidaddos. A assessoria de imprensa, nesse caso, ¢ responsavel pela
transparéncia dessa relagdo. (FERRARETO, 2009. p. 51).

As assessorias de imprensa sao um servi¢o prestado e que estdo presentes tanto nas

organizagoes publicas como privadas. Elas sdo o elo para que as agdes de relacionamento com
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a imprensa desejadas sejam de fato concretizadas. Por esse motivo, existe dentro das assessorias
de imprensa uma diferenca quando sdo comparadas entre a de uma empresa privada e a de um
orgao publico. (Duarte,2006, p. 33).

E embora as duas esferas possuam particularidades bem especificas, tém alguns
objetivos parecidos, como entende Lopes (1995), para quem “as diversas institui¢cdes da area
publica e as multiplas empresas do setor privado tém interesses semelhantes, apesar de suas
caracteristicas proprias” (Lopes, 1995, p. 09). Por isso, o servigo prestado para organizagdes
publicas e privadas assessoradas sdo desenvolvidos por profissionais aptos a trabalharem em
assessorias de imprensa do setor publico e privado, mas, também a se perceberem como
profissionais que podem ter uma imagem positiva diante da sociedade, além de contribuirem
na formacao de imagens de outros profissionais.

A atividade de assessoria de imprensa nas assessorias de comunicagao, refere-se a um
servigo prestado a instituigdes publicas, privadas e, mais recentemente, a profissionais liberais,
que enviam informagdes jornalisticas dessas organizacdes ou profissionais para os veiculos de
comunicagdo tais como jornais, revistas, agéncias de noticias, sites e portais de noticias. O
trabalho permite a institui¢do ou profissional criar um vinculo de credibilidade e confianga com
os veiculos de comunicag@o além de melhorar a sua imagem de forma positiva na sociedade. A
relagdo de confianga entre eles € estabelecida quando o assessorado ganha status de excelente
fonte de informagao e quando esta relagao se estende para os demais publicos afins.

Duarte e Veras (2006, p. 05), afirmam que assim “como na esfera privada, as empresas
dispdem de servico de atendimento ao cliente, na esfera publica, as organiza¢des também tém
essa responsabilidade, com a diferenga que nas organizagdes publicas o foco ndo ¢ o publico

~ .\

cliente, mas sim o publico-cidadao”. Dessa forma, o atendimento ao cidadao, desempenhado
pela Assessoria de Imprensa, com a divulgacdo de informacdes de interesse publico das
organizagdes, compreende como um servigo para possibilitar a aproximagao entre o cidadao e
o estado, a fim de beneficiar o exercicio da cidadania.

Partindo do pressuposto de que a informagdo ¢ um bem publico, numa assessoria de
orgdo publico ¢ realizada uma mediagao entre os fatos e o interesse publico. Para Duarte (2006)
a funcdo dele ¢ trabalhar para informar a populagdo sobre todas as atividades dos 6rgdos
publicos, e ndo fazer meramente promog¢ao da imagem da pessoa que esté a frente desse 6rgao
com o objetivo de atingir o direito elementar que as pessoas tém, de acesso a informacao.

Contudo, ¢ funcdo do jornalista responsavel garantir a credibilidade de uma boa noticia,

release, nota ou reportagem. Durante o processo de producao do conteudo, ¢ fundamental que
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o jornalista comprove a sua credibilidade e autoridade, dando voz a fontes confiaveis nas

matérias.

3 SEGUNDA IMPRESSAO - IDENTIDADE E AUTORREPRESENTACAO DA
ASSESSORIA DE IMPRENSA: OS PERCURSOS QUE DEFINEM UMA
TRAJETORIA IDENTITARIA

A 1dentidade de um individuo, suas caracteristicas e entendimentos que tem sobre si,
pode ter varios significados, que variam de acordo com sua aplicagcdo nos mais diferentes
contextos. Uma das sinteses deste conceito, tdo caro aos estudos historicos ¢ filosoficos, diz
respeito a ideia de “interseccao entre passado e presente”, diretamente relacionadas por relagdes
de subordinagdo e dominagdo (RUTHERFORD apud WOODWARD, 2000, p. 19).

Para o conceito de identidade, conforme destaca Larrain (2003), ha, ao menos, trés
formulagdes tedricas. Sdo elas: essencialista, construtivista e histérico-cultural. A primeira
baseia-se em uma uma ideia de identidade inata, ou seja, que ja pertence ao sujeito desde o seu
nascimento. A segunda destaca a natureza mutéavel e adaptativa, sem dar os devidos créditos as
mudancas sociais ¢ de contextos. Tal fato a difere do carater historico-cultural da identidade,
amplamente baseada na pratica social, que ¢ a terceira formulagao.

Em todas essas formulagdes, a identidade do individuo se da em conformidade com a
sociedade em que vive. E da segunda metade do século XX até os dias atuais, com 0 processo
de globalizagdo, a sociedade tém experimentado rapidas e importantes transformagdes que se
acentuaram ainda mais agora no século XXI, com as inovagdes tecnologicas. Para definir esse
tempo presente, o socidlogo polonés Zygmunt Bauman cunhou o conceito de modernidade
liquida, utilizando a metafora do liquido ou da fluidez para referenciar o constante estado dessas
transformagdes. Segundo o autor, as relacdes sdo efémeras, temporarias, liquidas, pelo fato de
nao serem capazes de manter a forma (um liquido sofre constante mudanga e nao conserva sua
forma por muito tempo), por isso, ndo hd mais um enraizamento, porque tudo ¢ desfeito e
desmontado a cada momento, ou seja, nada ¢ feito para durar. (BAUMAN, 2001).

As formas de vida contemporanea, segundo o autor, se assemelham pela
impermanéncia, fluidez, inconstancia e vulnerabilidade, incapazes de manter a mesma
identidade por muito tempo. Tal concepgao, reforca um estado fragil e temporario das relagdes
sociais e dos lacos humanos. Ou seja, o tempo liquido permite o instantaneo e o temporario no

sentido de que a mudanca € a Unica coisa permanente e a incerteza € a Unica certeza. Essa
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caracteristica de mudangas constantes da sociedade contemporanea descrita por Bauman, incide
no comportamento do individuo, fazendo com que tenha-se hoje uma era de intensificagdo das
transformagdes identitarias.

O pensamento de Bauman vai ao encontro do que diz Stuart Hall (2006), para quem
nestes tempos de pds-modernidade, a identidade ¢ transitoria e fragmentada: “a medida que os
sistemas de significagdo se multiplicam, somos confrontados por uma multiplicidade
desconcertante ¢ cambiantes de identidades possiveis. (HALL, 2006, p. 13). Para Hall, a
identidade ¢ definida historicamente e nao biologicamente. Assim, o sujeito assume identidades
diferentes em momentos distintos. Ou seja, dentro dele ha identidades contraditérias,
empurrando em diferentes direcdes, de tal modo que essas identificagdes estdo sendo
deslocadas.

A partir de Hall (2000), Sanglard analisa que, a medida que os sistemas de significacdo
se multiplicam, os individuos se deparam com uma possibilidade imensa de identidades, que
vao sendo assumidas de acordo com o momento vivido. A pesquisadora define o

comportamento do individuo ao relacionar o uso que este faz da tecnologia:

O cidadao contemporaneo que nasceu, ou pelo menos conviveu em boa parte de sua
existéncia com a efervescéncia tecnologica, tende a inovar nas formas de se relacionar,
aprender e transmitir informagdes. Portanto, ele tem cada vez mais possibilidade de
compreender que as identidades ndo sdo fixas, e que a construcdo identitiria ¢ um
processo de cria¢do de discursos. (SANGLARD, 2012, p. 40).

Ou seja, a identidade ¢ uma constru¢do que se narra. Aqui, a narrativa ¢ entendida como
linguagem, institui¢do e representagao do mundo no qual tanto a esfera de producao quanto a
esfera de recepcao sao narradoras ativas. Assim, a0 mesmo tempo em que narram, sao narrados,
isto €, sdo formados pelas estruturas narrativas influentes de seu tempo e, particularmente, dos
campos de atuagdo onde estdo inseridos. (CANCLINI, 2008). Neste sentido, na sociedade

contemporanea, as questdes relativas a identidade ganham destaque alimentando as discussdes sobre

este seu carater volatil.

A identidade tem se destacado como uma questdo central nas discussoes
contemporaneas, no contexto das reconstrugdes globais, das identidades nacionais e
étnicas ¢ da emergéncia dos novos movimentos sociais, os quais estdo preocupados
com a reafirma¢@o das identidades pessoais e culturais. Esses processos colocam em
questdo uma série de certezas tradicionais, dando for¢a ao argumento de que existe
uma crise da identidade (WOODWARD, 2011, p. 67-68).

Uma crise que pode se acentuar quando ¢ atrelada a identidade o campo laboral. Neste

caso, deve-se considerar ainda a ideia de categoria profissional, que tem como efeito pratico
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“compartilhar crencas, atitudes e viver relagdes mediadas por uma carga valorativa e por
percepgoes diferenciadas no proprio grupo, em relacdo aos demais” (CRUZ et AGUIAR, 2011,
p. 8). Pode-se refletir, desta forma, que o trabalhador, uma vez inserido em determinado campo
de atuagdo profissional, tem sua identidade profissional atrelada aos seus comuns, que
constituem, em coletivo, portanto, uma identidade profissional.

Em seus estudos, Clara Santos (2005), analisa mais a fundo a “constru¢do de perfis
identitarios como processo social” (SANTOS, 2005, p. 123). Na sua concepgao, a identidade
pode ser definida a partir de duas caracteristicas principais e elementares, sdo elas: identidade
enquanto singularidade de um sujeito que se diferencia de outro, resulta, paradoxalmente, em
uma identidade pessoal e coletiva, ou seja, a identidade para si e a identidade para os outros.

A partir dessas contribui¢des, Santos define a ideia de autoconceito, como:

Sistema de auto-generalizagdes e esquemas derivados de experiéncias sociais
passadas que inclui, simultaneamente, o self existencial que diz respeito ao
conhecimento do self como desassociado das outras pessoas e objetos ¢ o self
categorial que se constroi como um objeto definido em relagdo com outras pessoas e
objetos (FEIRING E TASKA, 1996 apud SANTOS, 2005, p. 124).

Santos acredita que a perda de alguma caracteristica identitaria, a identidade
profissional, por exemplo, ocasiona rupturas na concep¢ao identitaria de si e de outros. De certo
modo, segundo a autora, tal questdo acarreta a constru¢ao de uma nova identidade a partir da
reinsercdo: “desempenhar novos papéis, incorporar novas historias e reformula-las a luz de
novos contextos que implicariam uma reconstru¢do de identidade” (ibid.). No entender de
Santos, com a perda das relagdes socializadoras laborais, o individuo fica sem parte importante
de suas relagdes sociais, em especial, com grupos que lhe sdo caros como referenciais e espacos
de pertencimento (ibid).

A identidade € um processo socialmente construido e um processo simultaneamente
inacabado. O individuo socializa-se na sua trajectéria (sic) pelo mundo, incorporando
normas e valores, principios e comportamentos que lhe permitam, em Gltima instancia,
uma congruéncia com a matriz identitaria herdada (fruto do processo de socializagdo

primaria) e facilitem, simultaneamente, a sua integracdo social. (DUBAR, 1997 apud
SANTOS, 2005, p. 128).

A integragdo em determinado grupo ¢ imprescindivel para a inser¢do em um ambiente
de trabalho e para a formacao de uma identidade profissional. Fazendo referéncia a Dubar, a
autora especifica que a identidade social “¢ menos o problema da apropriagdo do outro,
enquanto sujeito individual, apontando sobretudo para a importancia das dindmicas ¢ da

influéncia dos diversos contextos sociais” (SANTOS, 2005, p. 129).
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Neste sentido, a cultura profissional versa um codigo interno criado através da interagao
social entre todos os atores do campo profissional, concedendo-lhes desenvolver uma
identidade propria e caracteristica do seu grupo profissional. Dessa forma, pode-se considerar
que o reconhecimento social € realizado a partir da comunicacao e agdo profissional e estas sdo
relacionadas pelos atores significantes, pelos contextos de intervencao e pelos objetos da pratica
profissional. Isto quer dizer, portanto, que a identidade profissional ¢ também construida pela
experiéncia. Tal reflexdo significa que esta identidade vai se definindo no exercicio concreto
da pratica profissional em interagdo direta com outros profissionais e forjada na diversidade de
‘acordos’ e ‘desacordos’ entre a identidade virtual (proposta imposta pelo outro) e a identidade
real, interiorizada pelo individuo. (BLIN, 1997). Ou seja, a identidade profissional agrega e

constréi a sensacao de pertencimento dos individuos.

3.1 Identidade dos jornalistas

Os jornalistas, como compreende Nelson Traquina (2005), possuem uma cultura propria
e uma forma singular de ser e de fazer. Estes profissionais atuam como se fossem uma “tribo
de jornalistas” e agem “como uma comunidade transnacional” com elementos culturais comuns
a profissdo que possuem “’sua maneira propria de agir, a sua maneira propria de falar, e a sua
maneira propria de ver o mundo” (TRAQUINA, 2005, p. 51).

Nas tltimas décadas, porém, o mercado profissional onde atuam tem passado por sérias
modificac¢des. Diferentes investigagdes no universo do jornalismo tém apontado um panorama
de avancos tecnologicos, novas configuragdes nas rotinas produtivas, precarizagao nas relacoes
de trabalho, transformacao no perfil € nos habitos, na identidade profissional e nos mecanismos
de legitimacao e atribuicdo de notoriedade no jornalismo. Lopes (2013) considera que o inicio
do século XXI foi um periodo de intimeras transformagdes no ambiente midiatico tanto no
contexto profissional quanto educacional, dentre outros, que puseram em xeque alguns
elementos da identidade jornalistica.

Nessa perspectiva, tais mudancas e transformacdes representam, uma ruptura na
“tradi¢@0”, conceituagdo pensada por Stuart Hall, que significa um conjunto de praticas de
natureza ritual ou simbolica, que buscam inculcar certos valores € normas de comportamento
através da repeti¢do, a qual, automaticamente, implica continuidade com um passado historico
adequado. (HALL, 2006, p. 54)

Adghirni e Pereira (2010) apontam que as mudangas no campo do jornalismo, tem sido

objeto de estudo e reflexdo, na ultima década, de variados autores, que tém enfatizado para a
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necessidade de repensar a identidade e a legitimidade do jornalista profissional (CURRAN,
2009; KARAM, 2009; MCNAIR, 2009) em um momento em que crescem os espagos de
producao de conteudo noticioso e informativo.

Este cenario torna-se atrativo por ser um imenso campo empirico para ser investigado
além de mostrar lacunas para serem preenchidas no que concerne a pratica social destes
profissionais, especialmente em relagio aos que atuam em assessorias de imprensa. E bom
lembrar que em relagdo ao conceito de identidade, Stuart Hall fala sobre a necessidade do outro
para que ela seja referendada, ou seja, ndo se constroi identidade por si e para si, necessita-se
de vinculo entre os individuos numa sociedade ¢ mecanismos de construcdo simbolica da
alteridade. Assim, a partir dessa perspectiva essas identidades fluidas e multiplas sao
transformadas mediante as situacOes de interagao social.

Estudos recentes do Tow Center da Columbia University (Anderson et al. 2014)
mostram que essa ¢ uma questdo que nao oferece respostas faceis. Os autores pdem em xeque,
por exemplo, ideias estabelecidas do campo, como “produtor-receptor” (audiéncia) de
informacao, pelo fato de a audiéncia ser também aquela que produz e dissemina conteudos
comunicativos. Nesse contexto de audiéncia-receptora-produtora de informacao, aos jornalistas
oferece-nos a possibilidade de pensar a identidade jornalistica e as circunstancias as quais esta
emerge € se constréi como apropriagdo e/ou transformagdo de praticas estabelecidas nas
assessorias de imprensa.

Na atualidade, ¢ tema recorrente a crise pela qual passa a profissdo de jornalista e de
como essa questdo reverbera na identidade profissional do sujeito, tendo em vista que o modo
como ele se enxerga pode alterar a pratica profissional. Nesse sentido, Martino acredita que “os
problemas relativos a identidade geralmente vém a tona em momentos de crise, quando as
certezas a respeito de quem se € sdo questionadas ou alteradas”. (2010, p. 39).

Uma das hipéteses ¢ de que existam identidades profissionais diferentes, com
implicagdes distintas. E possivel destacar duas, tais como: o jornalista que é o sujeito que lida
com uma diversidade de versdes dos fatos e se v€ primeiramente servindo a sociedade e ao
cidaddo ao divulgar para eles informagdes de interesse publico. A outra ¢ a identidade do sujeito
que se vé primordialmente como assessor de imprensa € que por sua vez serve a empresa,
entidade, governo ou figura publica que o contratou para trabalhar segundo as versdes dos fatos
do assessorado. Ou seja, o que o assessor de imprensa procura, com toda a legitimidade, ¢
veicular a mensagem que interessa aquele que € seu assessorado.

Apesar de Jornalismo e Assessoria de Imprensa apresentarem distingdes, ambos

divulgam conteudo veridico, atual e socialmente relevante, sendo que o assessor de imprensa,
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geralmente, se restringe a divulgar esse conteido somente de seu assessorado enquanto o
jornalista de redagdio precisa dar conta da diversidade de versdes. O Cédigo de Etica dos
Jornalistas Brasileiros ja traz essa distingdo no item I do Artigo 12: “O jornalista deve: I -
ressalvadas as especificidades da assessoria de imprensa, ouvir sempre, antes da divulgagao dos
fatos, o maior nimero de pessoas e instituicdes envolvidas em uma cobertura jornalistica”.
Outra previsao para a Assessoria de Imprensa apresentada neste Codigo, no Artigo 7, inciso VI,
¢ a impossibilidade do jornalista fazer cobertura para meio de comunicagdo sobre organizagao
que trabalhe como assessor.

Tais previsdes e identidades indicam como estes profissionais justificam suas praticas
cotidianas oriundas de suas multiplas atuacdes. Por esse prisma, o autor defende que os
jornalistas em uma tentativa de compreender seu proprio papel profissional, constroem varias
representacdes para si. “Eles agem com a pretensdo de consolidar uma visdo favoravel a

profissdo, por mais que as agdes possam parecer dispares” (SILVEIRA, 2010, p. 256).

4 ESTUDO DE CASO: OS ASSESSORES DA PMF

Para a realizagao desta pesquisa o estudo de caso tornou-se primordial. Em sua esséncia,
o estudo de caso, herda as caracteristicas da investigacao qualitativa de forma predominante.
Neste contexto, o estudo de caso rege-se dentro da logica que guia as sucessivas etapas de
recolha, andlise e interpretacdo da informagao dos métodos qualitativos, com a particularidade
de que o proposito da investigacdo € o estudo intensivo de um ou poucos casos (Latorre et al.,
2003).

Ja Dooley (2002) defende que a vantagem do estudo de caso ¢ a sua aplicabilidade as
situacdes humanas e a contextos contemporaneos de vida real. Neste sentido, acredita ele que,

o estudo de caso pode ter aplicabilidade nas mais diversas areas:

Investigadores de vérias disciplinas usam o método de investiga¢ao do estudo de caso
para desenvolver teoria, para produzir nova teoria, para contestar ou desafiar teoria,
para explicar uma situag@o, para estabelecer uma base de aplicacdo de solugdes para
situagdes, para explorar, ou para descrever um objecto ou fenémeno (DOOLEY, 2002,
p- 343-344).

Sdo varias as caracteristicas que ajudam a compor a metodologia dos estudos de casos,
dentre elas, o caracter holistico, o contexto, sua relacdo com o estudo, a possibilidade de poder

generalizar e fazer interpretagdes.
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Sobre a natureza da investigacdo em estudos de caso, conforme defende Latorre et al.
(2003), para além deste método ser visto com mais énfase nas metodologias qualitativas, eles
também contemplam perspectivas quantitativas. Na opinido de Stake (1999) a distin¢ao de
métodos qualitativos e quantitativos € uma questdo de énfase, pois acredita que a realidade ¢ a
jungdo de ambos. Ele ainda confirma e reconhece a existéncia de estudos de caso quantitativos,
mas salienta preferir os qualitativos.

O procedimento técnico utilizado na coleta foi o de levantamento, ao apresentar
caracteristica de interrogatorio direto, com a finalidade de conhecer o sujeito da pesquisa por
meio de variaveis como testes questiondrios ou entrevistas (GIL, 1999). Isso quer dizer que seus
resultados, de forma geral, ndo geram conclusdes, mas sim hipoteses apresentadas em formato
fechado e aberto. Suas premissas sdo as de propiciar uma visao mais ampla do problema ou de
identificar possiveis fatores que o influenciam (GIL, 2002).

A pesquisa escolhida foi a exploratéria em que o objetivo € a aproximacdo com o
problema, para assim, construir hipoteses. E um método que viabiliza a consideracio de varios
aspectos relativos ao estudo. Embora seja bastante flexivel, ¢ um método que, na maioria dos
casos, envolve pesquisas bibliograficas, analise de exemplos que estimulem a compreensao e,

entdo, estudo de caso.

4.1 Participantes (Universo, populacio e amostra)

Para a realizacdo da pesquisa entrevistei 23 profissionais que desempenham a funcao de
assessores de imprensa da Prefeitura Municipal de Fortaleza. Foram 4 meses para conseguir
coletar todas as respostas. Enviei questionarios para os 69 assessores da PMF, mas somente 23
responderam. Desses, 69,5% sdo do sexo feminino e 30,4% do sexo masculino. Como ha
respostas abertas, fiz analise de conteudo.

O critério de selecdo amostral se deu pela necessidade de conter um contingente
satisfatorio para analises, por isso foram escolhidos os jornalistas da Coordenadoria de
Comunicacdo da Prefeitura de Fortaleza, que ¢ um dos 6rgdos publicos com maior nimero de

assessores do estado do Ceara (70).

4.2 Instrumento, coleta e analise de dados

A coleta foi realizada por meio do instrumento questiondrio estruturado com perguntas

abertas, proporcionando livre reflexdo ao entrevistado. Com a aplicagdo do questionario
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pretendia-se desvendar a identidade profissional deles a partir da autoidentificagdo e da
experiéncia na area. Para obter os dados necessarios, foi disponibilizado o questionario proposto
pela pesquisa, por meio de uma pagina na internet disponibilizada pelo servico Google
Formularios. Em seguida, o link desta pagina foi enviado por e-mail e via aplicativo de
mensagens instantaneas, Whatsapp.

O instrumento foi dividido em trés partes, a primeira relacionada aos dados pessoais dos
assessores de imprensa, como nome completo, formacao, quando se formou e onde se formou;
a segunda contextualiza e analisa quanto tempo os jornalistas trabalharam nas assessorias de
imprensa bem como investiga se os jornalistas trabalharam em redagdo e em qual ano; ja a
terceira refere-se ao que esses profissionais de Assessoria de Imprensa consideram ser assessor
de imprensa e o que diferencia o trabalho do assessor de imprensa e do jornalista de redacao.

Ap0s a coleta, os dados foram organizados de maneira sistematica, por meio das etapas
de codificagdo e tabulagdo. Dessa forma, na codificagdo, foram classificados os dados para
analise. Na tabulagdo, através de uma abordagem qualitativa, os dados coletados foram
analisados e organizados pelo programa Excel. Com os resultados em maos, foi feita a analise

das respostas.

5 PREFEITURA MUNICIPAL DE FORTALEZA

5.1 Historico e Estrutura Organizacional

A Prefeitura Municipal de Fortaleza (PMF) ¢ formada por secretarias e 6rgaos, tendo
desde 1997, a partir da gestdo do prefeito Juracy Magalhdes, sua estrutura gestora dividida por
Secretarias Executivas Regionais. Naquele ano, foram criadas seis dessas secretarias; em 2007,
no primeiro mandato de Luizianne Lins, o nimero subiu para sete, com a criacao da Regional
do Centro. Mais recentemente, em 2019, na gestao de Roberto Claudio, houve mais uma
mudanca, com o numero de regionais aumentando para 12. Essas regionais abrigam,
atualmente, 121 bairros que, historicamente, eram vilas isoladas ou mesmo municipios antigos
que foram integrados a capital em decorréncia da expansao dos limites do municipio. Foi o que
ocorreu com os antigos municipios de Messejana e Parangaba.

O Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) aponta que a cidade de Fortaleza
possui 314.930 km? de area total. O seu Indice de Desenvolvimento Humano (IDH) é de 0,745.

Ja o seu Produto Interno Bruto (PIB) ¢ de 67 bilhdes, sendo considerado o 9 maior PIB do
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Brasil. De 5,9% da populagao do Estado em 1872, chegando a 29,25% em 2021, o que totaliza
uma populacdo com 2.428.678 habitantes no censo de 2022. Dessa forma, Fortaleza pode ser
considerada como a quarta capital com maior populagdo do Brasil.

Cada secretaria, 6rgao e regional da PMF possui uma assessoria de comunicagao.
Assim, atualmente sua estrutura de pessoal ¢ constituida por profissionais considerados
assessores de comunicagado distribuidos nas secretarias e 6rgaos da PMF, além do coordenador
de Comunicag¢ao Social da Prefeitura. Além disso, existe também assessores na Coordenadoria
de Comunicagdo que respondem diretamente para a chefia de gabinete. H4 um nucleo que da
Coordenadoria de Comunicag@o que funciona no edificio sede da Prefeitura Municipal.

A depender do tamanho da secretaria ou 6rgdo, pode-se ter mais de um assessor. A
Secretaria Municipal da Juventude que além do esporte em si atende a Rede Cuca, por exemplo,
tem trés assessores. Mesma quantidade da Secretaria Municipal de Educagdo e a Secretaria de
Cultura. J4 a Secretaria de Saude tem quatro assessores. Ja as secretarias regionais dividem um
assessor, como ¢ o caso das regionais [l e VII, [l e XI, IV e VIII, V e X, VI e IX. Divisdes que

podem ser vistas no quadro abaixo, com dados referentes ano de 2022, quando foi realizada a

pesquisa.
Cargo Numero Cargo Nuimero de
assessores assessores
Coordenador de 1 Assessora de Imprensa do 1
Comunicag¢ao Social Gabinete do Prefeito
Gestoras de células da |3 Editora do Portal de Noticias 1
Coordenadoria
Editora das Redes Sociais 1 Produtora e Reporter da Radio 1
do Portal de Noticias Terra do Sol
Editor Chefe da TV Terra 1 Assessoras de Imprensa da 2
do Sol Vice-Prefeitura
Autarquia de Regulacao, | 1 Agéncia de Fiscalizacdo de |2
Fiscalizagao e Controle dos Fortaleza (AGEFIS)
Servicos  Publicos de
Saneamento Ambiental
(ACFOR)
Autarquia  Municipal de |2 Autarquia Municipal de Transito | 2
Transito e Cidadania (AMC) e Cidadania (AMC)
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Coordenadoria  Municipal | 1 Controladoria e Ouvidoria Geral
de Protecdo e Defesa Civil do Municipio (CGM)

(CEPDC)

Fundagdo de  Ciéncia, | 1 Coordenadoria  Especial da
Tecnologia e Inovagdo de Primeira Infancia (CESPI)
Fortaleza (CITINOVA)

Coordenadoria Especial de | 1 Coordenadoria  Especial  de
Protecdo e bem-estar animal Politicas sobre Drogas
(COEPA) (CPDROGA)

Fundagdo da Familia e da | 1 Empresa de Transporte Urbano
Crianga Cidada (FUNCI) de Fortaleza (ETUFOR)
Secretaria Municipal do |1 Instituto Doutor José Frota (1JF)
Desenvolvimento

Habitacional de Fortaleza

(HABITAFOR)

Instituto  Municipal de |1 Instituto Iracema
Desenvolvimento de

Recursos Humanos

(IMPARH)

Instituto Iracema - Centro 1 Instituto Iracema - Vila das
Cultural Belchior Artes

Instituto de Planejamento de | Aguardando | Instituto de Previdéncia do
Fortaleza (IPLANFOR) assessor Municipio (IPM)

Procuradoria  Geral do |1 PROCON

Municipio (PGM)

Secretaria ~ Municipal da |1 Secretaria Regional 1

Gestao Regional (SEGER)

Secretarias Regionais 2e 7 | 1 Secretarias Regionais 3 e 10
Secretarias Regionais 4 e 8 | 1 Secretarias Regionais 5 e 10




41

Secretarias Regionais 6 ¢ 9

Secretaria Regional 12

Secretaria Municipal da
Conservacdo e Servicos
Publicos (SCSP)

Secretaria Municipal do
Desenvolvimento  Econdmico
(SDE)

Secretaria Municipal dos
Direitos Humanos e
Desenvolvimento Social
(SDHDS)

Secretaria Municipal de Esporte
e Lazer (SECEL)

Secretaria Municipal de

Secretaria Municipal da Cultura

Juventude (SEJUV E REDE
CUCA)

Esporte e Lazer (SECEL) de Fortaleza (SECULTFOR)
Secretaria Municipal das Secretaria Municipal da
Finangas (SEFIN) Infraestrutura (SEINF)
Secretaria Municipal da Secretaria Municipal do

Planejamento, Orcamento ¢
Gestao (SEPOQG)

Secretaria Municipal da

Secretaria Municipal do Turismo

Seguranca Cidada (SESEC) de Fortaleza (SETFOR)
Secretaria Municipal de Secretaria Municipal da
Urbanismo e Meio Educacdo (SME)

Ambiente (SEUMA)

Secretaria Municipal de
Saude (SMS)

Autarquia de Urbanismo e
Paisagismo de Fortaleza
(URBFOR)

5.2 Assessoria de Comunicacio da Prefeitura Municipal de Fortaleza

A comunicacao publica € no entender de Ana Javes de Andrade da Luz “instrumento de
gestao e de disputa da opinido publica" (2014, p. 1). De acordo com ela, h4 ainda uma série de
estratégias para obtencdo e manutengao da boa imagem do Governo que atravessam o trabalho

da assessoria.. “As diversas instancias do Estado — federal, estadual e municipal — investem de
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maneira crescente em estruturas sofisticadas para falar de si mesmos, criando fatos publicos,
pautas jornalisticas e veiculando propagandas” (LUZ, 2014, p. 1).

Aliado a isso, a ampliagdo das atividades das assessorias de imprensa nos ultimos anos,
bem como a utilizacdo de diversas ferramentas de comunicacdo, levaram o profissional
jornalista a atuar em 4reas estratégicas das organizacdes, tornando-se um gestor de
comunicagdo ao promover uma maior interacdo entre o Poder Publico e a sociedade.

Na PMF, a Assessoria de Comunicagdo ¢ o setor responsavel pela coordenacao da
comunicag¢do interna e externa da institui¢do, assessorando também os membros da gestdo do
municipio no que se refere a transmissao de noticias para a midia. O Sistema de Comunicagao
da PMF, além das regionais, secretarias executivas, 6rgaos da PMF, conta também com o Portal
de Noticias, Radio e TV Terra do Sol, responsaveis por informar ao cidadao tudo que ocorre no
ambito dos servigos ofertados pelo municipio, além de dar informagdes sobre os equipamentos
publicos municipais realizadas pela Prefeitura.

Sendo assim, a Prefeitura Municipal de Fortaleza pode tem equipes de assessorais de

comunicagao internas ou terceirizadas cuja fungao e principais atribui¢des sao:

- Elaborar a proposta de politica de comunicacdo social e relagcdes publicas da Prefeitura
Municipal de Fortaleza e submeté-la a aprovagdo do Prefeito;

- Elaborar planos e projetos relacionados a sua area, submetendo-os a aprovacao do Chefe de
Gabinete, promovendo a sua coordenagdo, execu¢do, acompanhamento, controle e avaliacao;
- Elaborar notas oficiais e outras matérias de interesse da Prefeitura Municipal de Fortaleza e
divulga-las através da imprensa;

- Providenciar a cobertura jornalistica e fotografica dos eventos oficiais e sociais da Prefeitura
Municipal de Fortaleza;

- Contratar servico de clipping de jornais, revistas e televisdes com matérias de interesse da
Prefeitura Municipal de Fortaleza, publicando-o na pagina da PMF na internet;

- Orientar as unidades da Prefeitura Municipal de Fortaleza nos contatos diretos com a
imprensa, assim como assistir os profissionais da imprensa encarregados de cobertura
jornalistica relacionadas a PMF;

- Preparar as fontes de imprensa da PMF para que atendam as demandas da equipe de
comunica¢do de forma eficiente e agil;

- Criar e alimentar canais de comunicacdo internos e externos que divulguem os valores da
PMF e suas atividades, tais como TV e Radio Terra do Sol, Intranet, Portal de Noticias, boletim

informativo eletronico, redes sociais etc.
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5.3 Procedimentos Eticos

Os procedimentos da realizagdo da pesquisa nao utilizam o nome real dos assessores de
imprensa, garantindo aos participantes da pesquisa a preservacdo da sua identidade e
integridade. Dessa forma, o anonimato foi guardado, adotando pseudonimos para a
identificacdo necessaria na andlise das respostas, para evitar qualquer possibilidade de
constrangimento e problemas relacionados aos seus respectivos trabalhos. Neste sentido, preferi
designar de maneira impessoal, como jornalista 1, jornalista 2 e assim sucessivamente até o
jornalista 23 para garantir o anonimato aos respondentes.

Ressalto ainda, que durante a aplicacdo do questiondrio deixei claro o objetivo da
pesquisa, bem como de que forma ela iria servir de contribuigao e referéncia para a construgao
de outras pesquisas na area. Ao mesmo tempo informei que todas as informagdes pessoais dos

profissionais que responderam serdo resguardadas e mantidas em sigilo.

6 RESULTADOS E DISCUSSOES

6.1 Analise dos Questionarios

Na Prefeitura Municipal de Fortaleza, existem 70 vagas para assessores de imprensa.
No momento da aplicagdo do questionario, no primeiro semestre de 2022, porém, uma das
vagas estava sem assessor, esperando contratacdo. Solicitei, entdo, aos 69 jornalistas a
participagdo nas pesquisas, entretanto, somente 23 responderam, o que representa cerca de 33%
do total.

Entre estes, a maioria ¢ feminina (69,56%). Os assessores de imprensa do sexo
masculino aparecem com 30,43% das respostas.

O questionario enviado com oito perguntas abertas que coloco a seguir em graficos
realizados a partir das respostas, exceto a pergunta 01 que solicita o nome do entrevistado e ndo

tem como ser transformada em grafico, pois optei pelo anonimato dos respondentes.
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Grafico 1. Respostas da pergunta “Qual a sua formacgao?"
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Deixei a pergunta “Qual a sua formagao” em aberto e a grande maioria dos respondentes
definiram como jornalismo. Além disso, todos os respondentes afirmaram ter superior
completo. Respostas que ndo permitem, neste momento, inferir que haja alguma relagdo com
identidade e sim com o cerne da pergunta que se relaciona a formagao profissional. Saber qual
curso foi feito era realmente a minha intengao com a pergunta. No Ceara, a exemplo do restante
do pais, jornalistas e assessores t€ém como base a mesma formagao: o curso de jornalismo das
universidades publicas e particulares.

Os respondentes em sua maioria sdo profissionais formados exclusivamente em
Comunicacdo Social - Jornalismo e representam (91,3%), totalizando 21 jornalistas. Apenas
dois respondentes com dupla formacao, ou seja, foram afirmativas para o acimulo também da
graduagcdo em Publicidade e Propaganda simultinea com a graduacdo em Jornalismo que ¢
composto por (8,6%).

Percebe-se assim, que apesar da nao obrigatoriedade do diploma para atuagao
jornalistica no Brasil, o quadro de funciondrios que compdem a assessoria municipal permanece

composto por aqueles que concluiram jornalismo.
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Grifico 2. Pergunta “Quando vocé se formou?”
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A maioria dos respondentes concluiu a graduacdo entre 2010 e 2015 (39,1%) e entre
2000 e 2010 (34,7%). Os mais novos a compor o quadro finalizaram a gradua¢do depois de
2015 (8,6%). Os nimeros demonstram a senioridade e a experiéncia dos assessores, que ¢
composto majoritariamente (89,6%) por pessoas com mais de seis anos de formados.
Senioridade e experiéncia, neste caso, considerados pelo tempo de atuagdo no mercado de
trabalho, ndo pela idade. J& os respondentes que concluiram a graduacdo antes de 1990
representam (8,6%) e os respondentes que finalizaram a graduacdo entre 1990 e 2000 ¢
composto também por (8,6%).

E importante ressaltar que dois respondentes incluiram suas segundas graduacdes e
mestrados, o que gerou divergéncia entre o nimero de respondentes e as graduagdes concluidas,

por isso foi necessario refazer os graficos no excel para padronizar as respostas.
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Grifico 3. Resposta da pergunta “Onde vocé se formou”?
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Todos os respondentes afirmaram ter se formado em quatro instituicdes de ensino
publica e particular, onde tem curso de jornalismo, localizadas na cidade de Fortaleza e um
deles em Brasilia. Em sua maioria, sdo profissionais formados em Comunicagdo Social -
Jornalismo na Universidade Federal do Ceard (UFC) e apenas um respondente se formou na
Universidade de Brasilia.

Além da UFC, os participantes se formaram no Centro Universitario Estacio do Ceara
(FIC); na Universidade de Fortaleza (Unifor); no Centro Universitario 7 de Setembro (UNI7)
e na Universidade de Brasilia que esta inserida na categoria “outras”.

A maioria dos respondentes colaram grau na UFC (30,4%). Os que se formaram na
Unifor representam (26,0%), na FIC também representam (26,0%); ja os jornalistas que
colaram grau na Facet/Uni7 significam 13,0% dos respondentes e aquele que se formou na
Universidade de Brasilia, representa 4,34% dos pesquisados.

As universidades e centros universitarios respondidos sdo tradicionais no ensino do
jornalismo em Fortaleza, sendo o curso de Comunicagdo Social - Jornalismo da UFC o mais

antigo, com 58 anos de fundagao.



47

Grafico 4. Respostas da pergunta “Quanto tempo trabalha na assessoria?”
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Para a realizagdo da pesquisa, criei divisdes emtre os assessores em conformidade com
seu tempo de experiéncia no mercado de trabalho. Assim, assessores com até cinco anos de
atuacdo sdo categorizados como “assessor junior” (30,4%), totalizando sete profissionais; de
cinco a dez anos como “assessor experiente” (30,4%), totalizando também sete jornalistas e
nove membros com mais de dez anos na assessoria como “assessor sénior” (39,1%).

E interessante observar que apesar da formagdo em nivel superior ser em sua maioria
(quase 90%) anterior a 2015, o que funciona como indicativo da predominancia da senioridade,
mas ¢ importante atentar para o fato de que se for feito o somatorio dos respondentes cujo tempo
médio de trabalho nas assessorias abarca os niveis de 0 a 5 anos e de 5 a 10 anos - a quantidade
de profissionais junior e experiente torna-se maioria. Ou seja, a maioria dos assessores tem
pouco tempo de atuagdo no mercado. Estdo terminando a faculdade e se encaminhando para as
assessorias, 0 que comprova ser a assessoria um mercado forte para o jornalismo, como disse
fulano e, ao mesmo tempo, confirma a migragao dos jornalistas de redacao para as assessorias

de imprensa, movimento detectado pelo Perfil dos Jornalistas Brasileiros de 2021.
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Grifico 5. Pergunta “Ja trabalhou em redaciao? Qual(is) ano(s)?”
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Dos assessores respondentes 56,5% disseram que ja atuaram como jornalistas de
redagdo antes de trabalharem em assessoria. Ja os jornalistas que responderam que nao tiveram
passagem por redagdo representam 43,4%. A maioria dos profissionais que trabalharam nos
veiculos mididticos, foi nos jornais O Povo e Didrio do Nordeste, do Sistema Verdes Mares.

Ou seja, quatro pessoas trabalharam no jornal O Povo, totalizando (17,3%); trés
trabalharam no Diério do Nordeste, totalizando (13,0%); dois na TV Jangadeiro, totalizando
(8,6%); um na TV Didrio, totalizando (4,3%); um na TV Unido, totalizando (4,3%); um na
TV Cidade, totalizando (4,3%) e um na TV Verdes Mares, totalizando (4,3%).
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Grafico 6. Quantidade dos jornalistas que trabalham em cada veiculo de comunicacio
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O tempo que os respondentes passaram trabalhando nas redagdes ¢ bastante diverso.
Dentre eles tem o jornalista que ficou somente um ano no jornal O Povo, outros dois que s6
trabalharam no O Povo, mas ndo determinaram o tempo. H4 também um que atuou nos dois
jornais, sendo 12 anos na redagdo do Didrio do Nordeste e seis meses no O Povo. Além desses,
um dos jornalistas respondeu que trabalhou em redagdo somente como estagiario, no O Povo;
outro, atuou de 2007 a 2014 na TV Verdes Mares, contabilizando sete anos de experiéncia em
redacao.

Sete anos também passou outro profissional em redagao, embora ndo tenha identificado
em quais redacdes. Um respondente atuou na redacdo do Didrio do Nordeste nas editorias de
economia e de cotidiano de 2014 a 2017, totalizando trés anos de experiéncia; ja outro
profissional trabalhou em quatro veiculos de comunicagdo, o Didrio do Nordeste, a TV
Fortaleza, TV Jangadeiro e TV Unido. Ele ndo inseriu a quantidade de tempo que passou por
estas redagdes.

Um dos profissionais que trabalhou na TV Cidade, na TV Didrio, na TV Jangadeiro e
no Grupo O Povo. Ha ainda um jornalista que sé esteve em redacdo quando era estudante e
outro que trabalhou nos veiculos midiaticos em 2012, embora ndo tenha dito em qual redagao.
Dentre todos, chamou ateng¢ao o jornalista com maior tempo de atuag@o nos veiculos midiaticos,

atuando entre 1983 e 2007, ou seja, 24 anos.
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Interessante observar que no questionario, ndo perguntei sobre quais empresas eles
tinham trabalhado, porque equivocadamente no momento da elaboragdo do mesmo, nao atinei
para a relevancia de ter esse conhecimento para a pesquisa. Os respondentes, contudo, de
maneira espontanea disseram os nomes das empresas onde exerceram o oficio de jornalista, o
que acabou por ser um indicador importante para andlise de suas respostas. O tempo que
trabalharam na redagdo junto ao nome da empresa onde atuaram, que revelaram de maneira
espontanea, sdo dois fatores importantes em suas trajetorias de trabalho, podendo ser
observados como fatores essenciais para a questdo identitaria do grupo..

O fato de mais da metade dos respondentes terem trabalhado em redacao e as situagdes
ditas anteriormente além de confirmar a mudanca ocorrida no mercado jornalistico com a
migracao dos profissionais de redacao para as assessorias verificada pelo Perfil do Jornalista
Brasileiro 2021, mostra também como esses profissionais compreendem as diferengas e
semelhancas entre as duas fungdes, tendo em vista terem experienciado as praticas jornalisticas
nos veiculos mididticos e estarem, no momento da aplicacdo do questionario, atuando como
assessores.

Os respondentes sdo jornalistas que atuam ora como profissionais da reda¢do, ora como
assessores de imprensa ¢ em cada uma dessas fungdes que exercem acabam por assumir a
identidade especifica dela remetem para Stuart Hall (2006) quando explica que, neste periodo
de pos modernidade, as identidades estdo fragmentadas, mas existem. As situacdes vao se
modificando e os individuos vao se adequando as novas realidades que vao surgindo para si e

construindo sua identidade a partir dessas modificagdes e nas relagdes com o outro.

Resposta da pergunta 7 - O que vocé considera ser assessor de imprensa?

A pergunta sobre a percepc¢ao dos profissionais sobre o assessor - O que vocé considera
ser assessor de imprensa? - entra de forma mais direta na questdo identitaria: como o
profissional compreende a fungdo que exerce. Esse questionamento tem carater essencial para
o presente trabalho, pois as respostas destacam como os respondentes se caracterizam como
profissionais. Um dos aspectos interessantes das respostas ¢ que todos os 23 participantes da
pesquisa ndo apresentam duvidas sobre os papéis esperados para um assessor, quais suas
principais atividades e obrigacdes, a relacdo dos mesmos com os assessorados e,

principalmente, com os jornalistas dos veiculos midiaticos.
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Jornalista | Género | Tempo O que vocé considera ser assessor de imprensa?

no
mercado

Jor 1 Fem* 21 anos | Assessor de imprensa € um jornalista que auxilia e pauta
os outros jornalistas sobre os assuntos relativos ao seu
assessorado, sempre sob o ponto de vista da noticia.

Jor 2 Masc 7 anos Dentre as inumeras defini¢des, acredito que em resumo
¢ um facilitador de comunicacao entre a entidade ¢ os
jornalistas da redagdo a fim de gerar midia espontanea
para a institui¢do em que atua.

Jor 3 Masc 11 anos [ O profissional capaz de ajustar e atender demandas
internas e externas, avaliando sempre os cuidados com
a marca para qual trabalha.

Jor 4 Fem 10 anos | Figura que blinda o assessorado da imprensa.

Jor 5 Fem 15 anos | Responsavel pela constru¢do do relacionamento do
assessorado junto aos meios de comunicagdo. Torna a
empresa e seus produtos/servicos reconhecidos no
mercado.

Jor 6 Masc 5 anos E trabalhar sempre em contato com os jornalistas, que

podem potencializar a divulgacdo de pautas
interessantes e que remetem ao interesse institucional do
local que vocé realiza assessoria. Assessor de imprensa
¢ um trabalho didrio de pautar, criar e entender as

oportunidades de inser¢do, bem como realizar o
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atendimento, sendo facilitador entre 6rgdo (pessoa)

assessorado e jornalista em geral.

Jor 7

Fem

15 anos

Um intermediario entre o assessorado e a imprensa, bem

como o assessorado e o publico interno e externo.

Jor 8

Fem

20 anos

Um jornalista que atua na interlocucdo entre imprensa,
comunidade e a institui¢do para a qual trabalha como

aSSessor.

Jor 9

Masc

15 anos

4

E o profissional capaz de estabelecer a conexao entre
fonte e redacao com o objetivo de garantir a qualidade

da informagao.

Jor 10

Fem

12 anos

,

E o profissional que cria uma boa relacdo com os
veiculos de imprensa e gera midia espontanea, gerencia
crises e constrdi uma boa imagem da instituigdo onde

trabalha.

Jorll

Fem

lanoeb6
meses

4

E ser o profissional responsavel por criar um bom
relacionamento do seu assessorado com o mercado/
meios de comunicacdo, com o objetivo de divulgar seu
produto ou servigo, através de releases que gerem pautas

interessantes para serem veiculadas.

Jorl2

Fem

25 anos

Ser o canal entre o assessorado, a imprensa € 0 seu

publico.

Jorl3

Fem

5 anos

O assessor de imprensa ¢ aquele que preza pela imagem
da institui¢do a qual ele faz parte, que veste a camisa

cuidando da comunicacao interna e externa com afinco.

Jor14

Fem

2 anos

Atuar na divulgacdo da instituicdo e intermediar a

relacdo entre a midia e a institui¢ao
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Jorl5s

Mas

9 anos

Profissional jornalista que procurar estar atualizado o
maximo possivel para contribuir com a constru¢do da

imagem positiva do cliente assessorado.

Jorl6

Fem

4 anos e
8 meses

O trabalho em uma assessoria de um 6rgao publico vai
além da assessoria de imprensa. Atualmente,
desempenho o papel de assessora de comunicagdo e
gestora. Sou responsavel pelo atendimento a imprensa
(divulgacao de releases, follow up, notas, mediacdo e
acompanhamento de entrevistas, gerenciamento de
crises etc), pela elaboracdo de material grafico e pela
sinalizagdo visual das acgdes e projetos da S**
(Identidade visual, folders, catdlogos, banners, cartazes,
fachadeiros, toténs, troféus, certificados, placas,
papelaria, plotagens, brindes etc), além de social media®,
administrando as redes sociais e os sites da S** e de suas
acdes. E atribuicio da assessoria de comunica¢io a
captacdo de videos e fotos dos projetos da pasta. A
equipe da Ascom da Secultfor ainda realiza clipping

dirio e a atualizacdo frequente do mailing.

Jorl7

Fem

5 anos

Trabalhar para esclarecer a populacao com informagoes,
prestar contas e se articular de forma estratégica para
gestdo de crises e desenvolvimento de imagem. E um
trabalho para além da assessoria de imprensa,
envolvendo comunicacdo interna e conceitos do

marketing.

Jorlg

Mas

6 anos

Agente institucional responsavel pela
comunica¢do/mediacao da institui¢do em questdo e seus

integrantes com veiculos de imprensa.

5 De acordo com a plataforma Resultados Digitais, Social Media é o cargo de todo profissional que fica responsavel
pela gestdo dos perfis de redes sociais, lidando com a atualizago e gerag@o de conteudo para atrair seguidores em
paginas de empresas, marcas ou personalidades. Agendamentos de posts e relacionamento com o publico sdo
algumas das suas varias atribuicdes.
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Jor19 Fem 21 anos | Estar em sintonia constante com a empresa ou o 0rgao
que representa, atento a imagem do cliente perante os

publicos interno e externo.

Jor20 Fem 10 anos | Propulsor das ac¢des/atividades do assessorado
Jor 21 Fem 9 anos Considero mediar a relagdo entre instituicao e midia
Jor 22 Fem 2 anos Mediar, cuidar da imagem de um Orgdo e seus

representantes, valorizar pautas positivas e ajudar a

imprensa a fazer um trabalho de qualidade.

Jor 23 Masc 7 anos Elo entre a instituicdo assessorada e os veiculos de
comunicagdo para repassar informagdes assertivas e

positivas.

* Por questdes de diagramagao, optei por colocar Fem (Feminino) e Masc (Masculino).

** Omiti o nome do 6rgdo para garantir o anonimato do respondente.

Dentre as respostas, algumas apresentaram similaridade em alguns pontos estratégicos
para o exercicio da fungdo, as quais destaco:

1) Canal entre imprensa e assessorado

Em quase metade das respostas, o assessor de imprensa foi citado como um “facilitador
no relacionamento” entre assessorado e jornalistas. Como uma “figura que blinda o assessorado
da imprensa”, um “canal entre imprensa e instituicdo”, um “mediador”, que protege e cuida da
imagem da institui¢do assessorada. A mediacdo também est4 na esfera do jornalismo praticado
na redacdo, entretanto, este faz a mediagdo entre a fonte, a informacgao e o publico. Saber essa
diferenca dos pontos de mediacdo € sistematizar o carater identitario do assessor.

Essa compreensao vai se sedimentando conforme o tempo de experiéncia na fungdo. A
Jornalista 4, com 10 anos de profissao, define assessor como “Figura que blinda o assessorado
da imprensa”; ja a Jornalista 22, com 2 anos de experiéncia, vé o assessor como profissional
capaz de “Mediar, cuidar da imagem de um 6rgdo e seus representantes, valorizar pautas
positivas e ajudar a imprensa a fazer um trabalho de qualidade”; por sua vez, o jornalista 23,
com sete anos de profissdo considera o profissional de assessoria, o “Elo entre a institui¢ao

assessorada e os veiculos de comunicagdo para repassar informagdes assertivas e positivas”.
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Respostas que vao ao encontro do que defende Mafei (2012) quando fala sobre como
atuar para potencializar o fluxo da informagao entre os veiculos de comunicagao e a sociedade,
facilitando a circulagdo das informagdes (noticias) de seus assessorados.

2) Propulsor da imagem da instituicio

Algumas respostas apresentaram o assessor como uma figura ativa, que busca a
constru¢do de imagem positiva através da geracdo de midia espontinea. Para esses
respondentes, o profissional em questao também deve estar atento ao repasse de informagdes
para o reconhecimento da institui¢ao frente o publico externo.

Essa auto identificagdo estd na resposta do Jornalista 15, com nove anos de atuagdo no
mercado, para quem o assessor ¢ o “Profissional jornalista que procura estar atualizado o
maximo possivel para contribuir com a construg¢ao da imagem positiva do cliente assessorado’;
j4 a Jornalista 10, que trabalha ha 12 anos no mercado, vé o jornalista de assessoria como “um
profissional que cria uma boa relacdo com veiculos de imprensa e gera midia espontanea,
gerencia crises € constroi uma boa imagem da instituigdo onde trabalha”.

Depoimentos semelhantes ao da Jornalista 5, com 15 anos de profissao, que vé o
assessor como “Responsavel pela construgdo do relacionamento do assessorado junto aos meios
de comunicagdo”. No entender dela, o profissional acaba por potencializar o alcance do
assessorado, pois “torna a empresa e seus produtos/servicos reconhecidos no mercado”. Para a
Jornalista 23, com sete anos de mercado, o assessor ¢ o “Elo entre a institui¢do assessorada e
os veiculos de comunicacdo para repassar informagdes assertivas e positivas”.

Essas respostas além de remeter a Mafei (2012) dando esse carater de intermediario
entre o assessorado e o jornalista para a publicagdo das noticias de interesse do seu cliente,
comprova a fala de Moliani (2010) quando diz que os assessores de imprensa, mesmo quando
trabalham com o real e a informagao, o fazem sob a luz dos interesses do seu assessorado.

3) Exercicio profissional para o interesse publico

Apesar dos profissionais em questdo terem em seu escopo a funcionalidade do servigo
publico, pouco foi citado o papel do assessor frente a comunidade. O que recorda Moliani
(2010) quando em seu discurso sobre a atuagao do assessor defende que ele nunca vai privilegiar
o interesse do publico, se este for contrario ao do seu assessorado.

Ainda assim, das 23 respostas, duas citaram a comunidade como parte do exercicio
profissional do assessor: a Jornalista 17, com cinco anos de experiéncia, coloca como fungao
do assessor, “Trabalhar para esclarecer a populacdo com informacgdes, prestar contas e se
articular de forma estratégica para gestdo de crises e desenvolvimento de imagem. E um

trabalho para além da assessoria de imprensa, envolvendo comunicagdo interna e conceitos do
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marketing”; ja a jornalista 8, com 20 anos de atuacdo no mercado, acredita que assessor de
imprensa ¢ “Um jornalista que atua na interlocu¢do entre imprensa, comunidade e a instituicao
para a qual trabalha como assessor”.

4) Profissional com varias funcées

Uma respondente apresentou as varias fungdes desempenhadas pelo assessor remetendo
tanto ao fato de ele hoje ser multitarefas devido as mudancas ocorridas na sociedade e a lista de
atividades proprias da fun¢do, definidas pela Fenaj (2007), em seu Manual de Assessoria de
Comunicacdo. Dentre as tarefas estdo a divulgagdo de releases, notas e acompanhamento de
entrevistas, mas também atividades fora do escopo previsto, como a administragdo de redes
sociais, a elaboragdo de material grafico e a sinalizag¢do visual.

A resposta da Jornalista 16, com quatro anos e 8 meses de experiéncia, afirma que “O
trabalho em uma assessoria de um O¢rgdo publico vai além da assessoria de imprensa.
Atualmente, desempenho o papel de assessora de comunicagdo e gestora. Sou responsavel pelo
atendimento a imprensa (divulgacao de releases, follow up, notas, mediagcdo e acompanhamento
de entrevistas, gerenciamento de crises etc), pela elaboracdo de material grafico e pela
sinalizacdo visual das ag¢des e projetos”. Na elaboragdo dos projetos, ela € responsavel pela
criacdo da identidade visual, “folders, catalogos, banners, cartazes, fachadeiros, toténs, troféus,
certificados, placas, papelaria, plotagens, brindes etc”. Ao mesmo tempo, ela ¢ também social
midia, administrando as redes sociais e os sites do 6rgdo onde trabalha. “E atribui¢io da
assessoria de comunicacdo a captacdo de videos e fotos dos projetos da pasta”, diz ela,
acrescentando também ser responsabilidade da equipe de comunicagdo realizar o “clipping

diario e a atualizagdo frequente do mailing”.

Resposta da pergunta 8 - O que diferencia o trabalho do assessor de imprensa e do

jornalista de redacdo?

Os assessores de imprensa da Prefeitura Municipal de Fortaleza sabem bem quais as
caracteristicas de seu trabalho, a responsabilidade de cada um com o assessorado e também
com a populagdo. Da mesma forma que sabem as caracteristicas e atividades dos profissionais
que trabalham nas empresas de comunicacdao que eles mesmos denominam de “jornalistas de
redagdo”, fazendo a oposi¢do consigo, os jornalistas assessores, com a qual trabalhamos neste
estudo. E isso independentemente de terem ou ndo trabalhado nos veiculos midiaticos.

Dos 23 participantes que responderam ao questionario, ndo houve sequer um que

mostrou, em suas respostas, qualquer hesitacdo sobre o papel de sua funcdo e/ou
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desconhecimento entre as diferencgas e semelhancgas entre jornalistas assessores e jornalistas de

redagdo. Ficou claro, entretanto, que quanto mais tempo de experiéncia, mais dominio do seu

fazer e defini¢dao do fazer do outro. S3o estas pessoas, como veremos no quadro a seguir, que

se mostram mais incisivas em relagdo a identidade do assessor. Ou seja, a sua identidade

profissional.

Jornalista

Género

Tempo de atuacio

O que diferencia o trabalho do assessor de
imprensa e do jornalista de redagao?

Jor 1

Fem*

21 anos

O assessor vai municiar o seu assessorado a
se relacionar com o jornalista de redacao,
fornecendo para o jornalista de redagdo os
dados que sdo de seu interesse. Devemos
buscar conciliar os interesses entre o que o
jornalista da redagdo procura com os de nosso
assessorado, com dados e compromisso com
a informagdo. Acredito que ambos tém que
ter o feeling de noticiabilidade e ndo somente
de marketing ou defesa de seu assessorado.
Isso ¢ essencial, pois est4 relacionado ao que
¢ fundamental com o Jornalismo que ¢ o

interesse publico.

Jor 2

Masc

7 anos

O jornalista que atua nas redagdes tem a
missdo de atender o interesse do publico em
geral/sociedade. J4 o assessor de imprensa
presta servico diretamente para uma
institui¢ao/marca/produto/pessoa e acaba

sendo "embaixador".

Jor 3

Masc

11 anos

Partindo do principio que ambos querem
tornar comum algo indispensdvel para o
publico, a diferenca basica entre esses

profissionais que atuam em segmentos
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diferentes da mesma profissao estd apenas no

local de trabalho.

Jor 4

Fem

10 anos

Jornalista quer furo e ndo importa se vai
prejudicar ou ndo. Assessor quer proteger o

orgao.

Jor 5

Fem

15 anos

O jornalista de redagdo atente a sociedade
com noticias consideradas de interesse
publico. Por outro lado, o assessor de
imprensa presta servigos diretamente para
uma instituicdo atuando como defensor e

porta-voz.

Jor 6

Masc

5 anos

A execugdo da pratica jornalistica! Embora os
dois sigam os preceitos de ética e busca pela
verdade, a forma de execucdo muda na
pratica! Assessoria demanda pautas para
redacdo ao passo que a redagdo pauta a
assessoria, mas nesse caso o Assessor de
Imprensa deve auxiliar na constru¢do do
produto jornalistico final preterido pela

redagao.

Jor 7

Fem

15 anos

O formato de trabalho ¢ bem diferente. O
assessor trabalha, além das noticias, a
imagem do assessorado, precisa entender o
todo do espago que assessora, necessita
entender de varias linguagens e geralmente

trabalha s6 ou em pequenas equipes.

Jor &

Fem

20 anos

A postura ética e de respeito as técnicas
jornalisticas devem ser comuns aos
profissionais que atuam nos dois casos. De

forma bem simplista, o jornalista de redagdo
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divulga as informagdes de interesse publico.
O de assessoria divulga informagdes de

interesse do assessorado.

Jor 9

Masc

15 anos

As duas fungdes guardam similaridade
quando o objetivo € produzir informagao de
qualidade a servigo da cidadania no que se
refere ao cumprimento dos valores éticos da
profissdo de jornalista. Nas duas frentes, o
jornalista suplanta a eventualidade da funcao,
sem perder a perspectiva de trabalhar na
defesa do interesse difuso e dos valores

democraticos.

Jor 10

Fem

12 anos

Sdo duas fungdes que se complementam. O
assessor ajuda o jornalista de reda¢dao sendo
uma ponte que liga as informagdes as

redagdes.

Jor 11

Fem

1 ano e 6 meses

O assessor de imprensa tem como finalidade
manter a boa imagem do seu cliente e saber
controlar  possiveis crises tanto do
assessorado ou da empresa que presta o
servico de assessoria, ja o jornalista de
redagdo, acredito que seja o profissional que
deve ser imparcial e escrever independente de
"amenizar" ou ndo a escrita sobre
determinada situacdo. Para além das
diferencas, acredito que o relacionamento dos
dois profissionais deve ser o melhor possivel,
pois um trabalho de certa forma complementa

0 outro.

Jor 12

Fem

25 anos

Na redacdo, o jornalista trabalha contra o

tempo para fornecer a informacdo. Na
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Assessoria trabalhamos para usar melhor o

tempo para darmos a informagao.

Jor 13

Fem

5 anos

Nao se aplica.

Jor 14

Fem

2 anos

O assessor de imprensa leva em conta os
interesses € a imagem da institui¢do em que
atua. O jornalista da redacdo esta interessado

na divulgacdo da informagao.

Jor 15

Masc

9 anos

O olhar do Assessor de Imprensa ¢ focado na
comunicacdo empresarial visando a boa
reputacdo do cliente. O Assessor de Imprensa
trabalha com uma comunicagao
especializada, focada no negocio que o
cliente trabalha. J4 o jornalista de redacao,
apesar de poder trabalhar em editorias
especificas, precisa ter uma visdo como um

todo.

Jor 16

Fem

4 anos e 8 meses

O jornalista de redacdo ¢ responsavel por
questionar € cobrar os 6rgdos publicos e
privados, noticiando os fatos do nosso
cotidiano. O assessor de comunicagdo ¢
responsavel por divulgar e prestar contas
acerca das acoes e dos projetos da secretaria,
impulsionando essas pautas para o publico

geral.

Jor 17

Fem

5 anos

O Assessor de Imprensa fornece contetido
para informar, divulgar e prestar contas a
populagdo. O jornalista tem o papel de ir
além, questionar, investigar e oferecer um
panorama da situacdo para o publico sob

diversos pontos de vista.
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Jor 18

Masc

6 anos

O objetivo. Em resumo, a pauta do jornalista
¢ uma, a do assessor € outra, similar mas
conectada aos interesses da
instituicao/empresa/grupo/agente que

representa.

Jor 19

Fem

21 anos

O jornalista de redagdo realiza um trabalho
investigativo com o compromisso de
informar a sociedade. O Assessor de
Imprensa trabalha para dar conhecimento aos
publicos de seu assessorado sobre acgdes
iniciativas, produtos e/ou servigos oferecidos

pela empresa ou 6rgao.

Jor 20

Fem

10 anos

Somente as atividades desenvolvidas no local
de trabalho. Ambos sdo jornalistas, que

devem acolher com ética a profissao.

Jor 21

Fem

9 anos

O veiculo, a rotina, a linguagem.

Jor 22

Fem

2 anos

A parcialidade propria da fun¢ao do assessor,
a lapidagao dos contetidos "vendidos" a
imprensa, o cuidado com as fontes bem como
suas preparagdes antes de entrevistas e a
possibilidade de produzir textos bem
detalhados e abrangentes sem a limitagao de
caracteres que marca o trabalho do jornalista

de redacao.

Jor 23

Masc

7 anos

O Assessor de Imprensa fomenta o trabalho

dos redatores com informagdes relevantes.

* Por questdes de diagramacao, optei por colocar Fem (Feminino) e Masc (Masculino).

Os respondentes sabem que assessor de imprensa € jornalista, as caracteristicas e

atividades de sua fung¢do e seu publico-alvo. A Jornalista 1, com 21 anos de profissao, ¢ prodiga

nesse reconhecimento e na diferenciagdo. Em sua resposta, ele diz: “O assessor vai municiar o
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seu assessorado a se relacionar com o jornalista de redacdo, fornecendo para o jornalista de
redagdo os dados que sdo de seu interesse”.

Mais adiante, lembra da necessidade da boa relagdo com os jornalistas de redagdo
preconizada por Ivy Lee (DUARTE, 2006): “Devemos buscar conciliar os interesses entre o
que o jornalista da redag@o procura com os de nosso assessorado, com dados e compromisso
com a informac¢ao”. A Jornalista 1 vai ainda ao cerne da questdao ao falar sobre a necessidade
de ambos terem de estar atentos com a informacao e o interesse publicos: “Acredito que ambos
tém que ter o feeling de noticiabilidade e ndo somente de marketing ou defesa de seu
assessorado. Isso ¢ essencial, pois esté relacionado ao que ¢ fundamental com o Jornalismo que
¢ o interesse publico”.

Sobre as diferengas, a Jornalista 22, com dois anos de profissao, em um dos trechos de
sua resposta ¢ enfatica: “A parcialidade propria da fung¢do do assessor, a lapidagdo dos
conteudos "vendidos" a imprensa, o cuidado com as fontes bem como suas preparagdes antes
de entrevistas”. Ja a Jornalista 5, com 15 anos de profissdo, esquece o cuidado que a fungdo
precisa ter com o interesse publico, colocando esta responsabilidade somente para os
profissionais da grande midia. “O jornalista de redacdo atente a sociedade com noticias
consideradas de interesse publico. Por outro lado, o assessor de imprensa presta servigos
diretamente para uma instituicao atuando como defensor e porta-voz”.

A Jornalista 8, com 20 anos de profissdo, por sua vez, embora coloque também o
interesse publico apenas para o jornalista de redacdo, lembra da mesma ética que os
profissionais dessas fungdes precisam respeitar. “A postura ética e de respeito as técnicas
jornalisticas devem ser comuns aos profissionais que atuam nos dois casos”. A Jornalisa ¢
incisiva na diferenca entre um e outro. “De forma bem simplista, o jornalista de redagdo divulga
as informagodes de interesse publico. O de assessoria divulga informagdes de interesse do
assessorado”.

Reside nessa questdo - a falta de perceber o interesse publico como responsabilidade
sua também - um dos problemas apontados nas discussdes entre os jornalistas de redagao e as
entidades de classe sobre a profissdo de assessor estar ou ndo na esfera do jornalismo: eles
pretendem que os assessores de imprensa nao esquegam os preceitos do jornalismo que, ao fim
de tudo, tem como missao, como compreende Mafei (2012), defender os interesses do publico.

Importante ressaltar que as diferencas estdo bem explicitas para os respondentes e
existem casos também da responsabilidade com o publico estar presente na questao identitaria
dos assessores. A ndo compreensao disso ndo ¢ unanimidade. Para o Jornalista 9, com 15 anos

de experiéncia, “As duas fungdes guardam similaridade quando o objetivo € produzir
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informagdo de qualidade a servigo da cidadania no que se refere ao cumprimento dos valores
éticos da profissao de jornalista”. No seu entender, “Nas duas frentes, o jornalista suplanta a
eventualidade da funcdo, sem perder a perspectiva de trabalhar na defesa do interesse difuso e

dos valores democraticos”.

7 CONSIDERACOES FINAIS

Os assessores de imprensa entrevistados da Prefeitura Municipal de Fortaleza (PMF)
sabem que sdo jornalistas. Assumem-se assim e em seus discursos € possivel perceber como
constroem percepcoes similares sobre as semelhancgas existentes nos modos de ser e de fazer
do profissional de jornalismo de redacdao e o de assessoria de imprensa. Eles mesmos fazem
usam a nomenclatura “jornalistas de redacdo” para diferenciar dos assessores a categoria dos
profissionais que trabalham na midia.

Situacdo que comprova a hipdtese da presente pesquisa de que os assessores
identificam-se como jornalistas, tanto pela formacao, ja que sdo oriundos das graduagdes de
Jornalismo, quanto pelo pertencimento: sdo jornalistas assessores. Os entrevistados apontaram
ainda as caracteristicas em comum que convergem entre os jornalistas € os assessores de
imprensa, tais como as técnicas e principios, bem como suas diferencas visto que o assessor de
imprensa defende o interesse privado das empresas ou de seu assessorado, enquanto os
jornalistas cumpre seu oficio para servir a sociedade.

Muito além de uma interpretacdo individual, investigar de que maneira essas
semelhancgas entre jornalismo e assessoria de imprensa interferem na identidade profissional
dos assessores revelam o universo identitario dos entrevistados. A partir de um determinado
comportamento, os assessores moldam os significados da sua identidade profissional.
Compreende-se, entdo, que esses profissionais ndo tém conflito identitario interno quando se
questionam sobre o seu lugar profissional que integram e participam. Ou seja, suas posturas e
condutas que adotam e como se auto percebem no ambito da cultura profissional estd muito
bem resolvido.

Neste sentido, eles sabem exatamente qual o seu papel enquanto assessor de imprensa e
os dos jornalistas das grandes midias. Assim, essa compreensdo possibilita uma relagdo de
proximidade, identidade e didlogo entre essas duas areas de atuagdo profissional. Esta
constatacdo ¢ importante para o jornalismo, seja o realizado nas reda¢des ou nas empresas de
assessoria. E de extrema relevincia também para a qualidade desses servigos prestados e,

portanto, para a sociedade.
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Saber como se sentem e se percebem os profissionais que fazem a assessoria €
importante para ver que os embates existentes podem, na verdade, ndo ser tanto dos
profissionais, mas do mercado que prefere uma categoria dividida. Os imbroglios reais do
passado, como o carater dual do jornalista, que fazia as noticias na assessoria e levava para
publicar na redagdo do jornal onde trabalhava, ndo existe mais porque a precarizacdo do
trabalho fez com que tanto assessores como jornalistas de redacdo, embora originalmente com
carga horaria de 5 horas, trabalhem até mais de 8 horas diarias € numa empresa s6. Ou seja, 0
segundo expediente ¢ dado na mesma empresa.

Nas tultimas décadas, essa precarizagdo se sedimentou e os profissionais das duas
fungdes do jornalismo tém carga horaria exaustiva e ja ndo conseguem mais trabalhar em dois
lugares com a mesma desenvoltura. Essa situacdo foi tema do IV Encontro Estadual de
Jornalistas em Assessoria de Imprensa realizado pelo Sindicato dos Jornalistas do Estado do
Ceara (Sindjorce), entre os dias 27 e 29 de outubro de 2023, que além de realizar varias
discussoes sobre as dificuldades enfrentadas pela categoria, langou a campanha Assessor €
Jornalista.

E uma afirmacio antiga, remontando a década de 1980, do século passado. O acordo
feito entre a Fenaj e a CONREP, entidade que congrega os Relagdes Publicas, em 1983, no I
Encontro Nacional de Jornalistas em Assessoria de Imprensa, quando os Relagdes Publicas
cediam aos jornalistas a reserva de mercado da assessoria, completou 40 anos neste 2023 e as
discussdes sobre este ser ou ndo ser permanecem. Nao era mais para ser assim. Principalmente
neste momento em que a assessoria de imprensa € o principal mercado de atuagao dos jornalistas
e essa categoria esta ainda sob a fragilidade de se viver tendo de provar quem ¢€.

Quarenta anos, dentro do processo historico, pode ser considerado tempo minimo,
entretanto, quando se refere a legitimidade e identidade de uma categoria, pode ser o suficiente
para criar uma cultura e abrir precedentes. Profissionais de redacgao e profissionais de assessoria
se respeitando e cada um com suas caracteristicas intrinsecas, podem viver dentro de uma
mesma categoria sem danos para eles como individuos, como categoria, mercado e,
principalmente, para a populacao.

Espero que este trabalho possa trazer retornos académicos importantes ao mercado de
trabalho da assessoria de imprensa por servir como contribuigdo para estudos mais
aprofundados sobre o tema. Ao mesmo tempo, trazer também dados empiricos de amostras
representativas de assessores, contribuir para pesquisas futuras, mesmo que com enfoques

diferentes, sobre o mercado de trabalho da assessoria de imprensa de Fortaleza no setor privado,
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terceiro setor e estimular uma reflexdo acerca da relagdo entre perfil profissional, mercado de

trabalho e identidade.
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APENDICE A - QUESTIONARIO

Questionario aplicado aos 23 assessores de imprensa participantes

QUESTIONARIO

O objetivo de se aplicar o questionario ¢ desvendar se esse profissional ¢ um jornalista
experiente, ou se ¢ um jornalista que teve passagem em redacdo, se ¢ recém formado ou se
nunca esteve em redacdo. A ideia € criar tipos de assessor com esse questionario, categorias.

Texto auxiliar: O seu nome sera usado apenas como mecanismo de controle e ndo sera
divulgado.

1- Qual a sua formacao?

2- Quando vocé se formou?

3- Onde vocé se formou?

4- Quanto tempo trabalha na assessoria?

5- Ja trabalhou em redacao? Qual(is) ano(s)?

6- Quantidade dos jornalistas que trabalham em cada veiculo de comunicacio

7- O que vocé considera ser assessor de imprensa?

8- O que diferencia o trabalho do assessor de imprensa e do jornalista de redacio?



