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RESUMO

Os assessores de imprensa, assim como 0s proprios jornalistas que atuam na
grande midia, lidam com a questdo objetividade jornalistica nas ferramentas de
trabalho. No caso, do assessor a ferramenta de trabalho utilizada é o press-release
por onde divulgam acdes, projetos, idéias e valores dos clientes a imprensa. A busca
pela verdade deve ser perseguida pelos profissionais de assessoria, que mesmo
assumindo uma postura partidaria perante o cliente, devem adquirir as
responsabilidades sociais de comunicador.

Este trabalho observou como os press-releases se estruturam com relagéao
aos elementos do jornalismo e como se da a selecdo de informacgéo pela assessoria
de imprensa. Nos releases analisados percebe-se que a objetividade jornalistica, tdo
perseguida pelos reporteres e editores dos veiculos de informacdo, também é
idealizada e buscada pelos assessores de imprensa, na medida em que colabora

para conferir credibilidade ao que se pretende divulgar.
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INTRODUCAO

Assessoria de imprensa € uma atividade exercida predominantemente por
jornalistas. H& ainda questionamentos por parte de colegas sobre o comportamento
ético dos profissionais que atuam neste meio. Um dos motivos que suscitam essa
desconfianga por parte de profissionais que atuam do outro lado balcdo, € a forma
como o0s assessores de imprensa lidam com a questdo da objetividade, visto que

possuem uma posi¢cdo assumidamente favoravel ao cliente.

Nos primeiros 30 anos do século a objetividade passa a se identificar como
uma combinacéo de estilo direto, imparcialidade, fatualidade, isencéo, neutralidade,
distanciamento e alheamento em relagdo a valores ou ideologias. No dicionéario
béasico de filosofia a definicdo do termo se da sobre aquilo que existe independente
do pensamento. Uma das dificuldades em ver-se isso na prética, especialmente nos
textos jornalisticos, € o simples fato de estes materiais serem feitos por pessoas que
carregam consigo suas ideologias, culturas, paixdes e sentimentos que devem ser
totalmente isolados na transmissdo de uma mensagem ao receptor. E por esse
motivo que a aplicabilidade deste preceito, é tida como um desafio para o0s
jornalistas. Luiz Amaral vé a objetividade como uma questdo de honra, um ideal, ou

uma paixao do jornalismo no século XX.

Transpondo a idéia da objetividade para a realidade do profissional de
assessoria de imprensa, que cada vez mais alimenta as redagdes de jornais com
releases, e rotineiramente pronuncia-se em nome da instituicdo, deve-se observar a
maneira como essas informacdes sdo oferecidas a midia. Jorge Duarte define o
release como “material informativo distribuido aos jornalistas para servir de pauta,
orientacdo ou ser veiculado completa ou parcialmente, de maneira gratuita. Uma
proposta de assunto, um roteiro, uma sugestao de pauta, mas do angulo de quem o
emite”. Embora esse material seja elaborado do ponto de vista de quem o produz,
nao impede que o transmissor tente se basear em procedimentos que permitam a

maior aproximagao possivel da veracidade.
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O objetivo deste trabalho é analisar como os profissionais de assessoria de
imprensa, no esforco em manter um comportamento ético diante do jornalismo,
tratam as noticias no que diz respeito a objetividade jornalistica. Ou pelo menos, a
preocupacdo em ser objetivo. Para isso pretende-se fazer dois tipos de analises. Na
primeira, serdo analisados dois releases produzidos por duas empresas de
comunicacao distintas, para observar como estes materiais se apresentaram a midia
e o0s elementos jornalisticos por eles utilizados. Além de observar os critérios que
envolveram a sele¢cdo dos assuntos abordados, para verificar como se caracteriza a
producdo do press-release, tanto na forma como no contetdo. Para segunda anélise
selecionou-se um dos releases produzidos para verificar como se deu a repercussao
do assunto na imprensa, durante uma semana. E com isso, verificar como a busca
da objetividade nos textos produzidos por assessorias de imprensa, tanto na selecao
como na producgao do material, interferem no alcance dos objetivos pretendidos pela

assessoria ao divulgar o material.
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1. ORIGEM DA COMUNICACAO INSTITUCIONAL

A comunicacdo institucional surgiu antes mesmo da imprensa, e 0 Seu
desenvolvimento ndo se deu nos mesmos moldes do jornalismo tradicional
atualmente consumido. A comunicacao era estabelecida por outros métodos, que
ndo passavam por intermédio do que depois se criou e se denominou de imprensa.
Francisco Sant’anna (2005, p. 25) descreve um relato feito Marshall sobre a atuacéo
da comunicagéo institucional cinco séculos antes de Cristo. Na época do imperador
César, o senado romano periodicamente editava as Actas Senatus, uma espécie de
jornal mural com informacdes sobre os fatos referentes ao préprio senado. O objetivo
era tornar publicos atos e deliberacbes da instituicio aprovados nas sessfes
parlamentares. Nao havia nenhum intermédio entre a instituicdo e a sociedade, na
transmissdo das mensagens. As Actas eram afixadas em locais publicos de Roma e
periferia. Sant'anna (2005, p. 26) descreve também relatos de outros autores sobre a
origem da comunicagao utilizada por organizacdes sem a mediagdo da imprensa.
Elisa Kopplin e Luiz Arthur Ferraretto (2001, p. 18) informam que em 202 a.C., na
China, eram distribuidas e lidas para a populacdo, em praga publica, as Cartas
circulares. O objetivo era manter o povo atualizado sobre as decisdes e realizagbes
do governo. Alberto Dines define que os primeiros press-releases tém sua trajetéria
iniciada no século XVI, pelos patricios de Marco Pd6lo. Os comerciantes elaboravam
0s Awvisi que assim como as Cartas circulares chinesas ndo se destinavam aos
meios de comunicagéo, pois esses ndo existiam. O propdsito dos comerciantes era

tornar publicas suas a¢c6es econémicas.

A necessidade da comunicacdo entre as instituicdes — publicas ou ndo - e a
sociedade, é de origem secular. Kopplin e Ferraretto (2001, p.18) afirmam que o
conceito de assessoria de imprensa, atividade da comunicacgao institucional, associa-
se a dois aspectos fundamentais: “a necessidade de se divulgar opinides e
realizac6es de um individuo ou grupo de pessoas e a existéncia daquele conjunto de
instituicdbes conhecidas como meios de comunicagdo de massa”. Esse segundo

aspecto s6 comeca a desenvolver-se no século XV, com a prensa dos tipos méveis
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idealizada por Johann Gutemberg. Entretanto, a imprensa sé ganharia contornos
massivos a partir da invencdo da rotativa e do linotipo, em 1811 e 1885,
respectivamente. A modernizagcdo dos jornais permitiu que as inddstrias e sindicatos
de trabalhadores tivessem maior facilidade na publicagdo de suas idéias e
posicionamentos. A crescente insatisfacdo dos trabalhadores levou os proprietarios
de estabelecimentos comerciais e industriais a se preocuparem com a imagem de
sua instituicdo perante os publicos internos e externos. Manuel Carlos Chaparro
(DUARTE, 2002, p. 34), define Ivy Lee como o criador das rela¢des publicas ou da
assessoria de imprensa: “Em 1906, ele inventou a atividade especializada a que hoje
chamamos de assessoria de imprensa ou assessoria de comunicagdo. Com um
bem-sucedido projeto profissional de relacbes com a imprensa, a servico de um
cliente poderoso, Ivy Lee conquistou, por direito e mérito, na histéria moderna da
comunicacao social, o titulo de fundador das rela¢des publicas, ber¢co da assessoria

de imprensa. Ou vice-versa”.

Lee abandonou o jornalismo tradicional e assumiu a ardua tarefa de reverter a
imagem do impopular empresario americano John Rockefeller. O empresario era
acusado de aspirar ao monopdlio, de mobilizar feroz, impiedosa e sanguinariamente

lutas sem quartel as pequenas e médias empresas.

Um documento histérico, criado por vy Lee, marca a criacao da assessoria de

imprensa com a declara¢éo de principios da nova atividade jornalistica:

Este ndo é um servico de imprensa secreto. Todo 0 nosso
trabalho € feito as claras. Pretendemos fazer a divulgacao de
noticias. Isto ndo é agenciamento de anuncios. Se acharem que
0 nosso assunto ficaria melhor na se¢cdo de comercial, ndo o
usem. Nosso assunto é exato. Maiores detalhes sobre qualquer
guestao serdao dados prontamente. E qualquer diretor de jornal
interessado sera auxiliado, com o maior prazer, na verificacao
direta de qualquer declaracéao de fato. Em resumo, nosso plano
€ divulgar, prontamente, para o bem das empresas e das
instituicbes publicas, com absoluta franqueza, a imprensa e ao
publico dos Estados Unidos, informacdes relativas a assuntos
de valor e interesse para o publico.
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1.1 SURGIMENTO DA ASSESSORIA DE IMPRENSA COMO ATIVIDADE
JORNALISTICA NO BRASIL

No Brasil a assessoria de imprensa surge no ambito do governo federal. A
primeira estrutura de comunicacao institucional foi criada em 1906 no governo de
Nilo Pecanha, com a criacédo do Servigo de Informacéo e Divulgac&o, que mesclava
divulgagdo e comunicacdo institucional. Na iniciativa privada a inovagdo na
comunicacdo com a sociedade € marcada pela empresa responsavel pelo servigo de
energia elétrica e de transporte de bondes no Rio de Janeiro, a Light. Nas duas
esferas, as empresas utilizavam boletins para informar os principais acontecimentos
de interesses da instituicdo. Ainda no ambito governamental, na era de Getulio
Vargas foi criado o Departamento de Imprensa e Propaganda que, ligado
diretamente ao Gabinete Civil da Presidéncia da Republica, tinha como objetivo
divulgar atos e acdes do governo. Sant’anna (2005, p. 37) define a atuacéo do DIP:
“acabou sendo sindnimo de proselitismo e de perseguicao politica. Até sua extingao,
em 1945, os jornais deviam nele se registrar para poderem circular livremente. Era
um 6érgao poderoso.” Ao contrario do propdsito ao qual foi instituido, o DIP tornou-se
uma maquina de manipulacdo da opinido publica por meio da censura e fiscalizagéo
em larga escala da imprensa brasileira. Apos esse periodo, com a redemocratizagao,
0S assessores passam a atuar como silenciadores ou apoiadores do Estado, em
troca de empregos publicos. Grande parte dos profissionais complementava a renda
gue obtinham como profissionais de redacgéo, atuando nas assessorias de imprensa.
A dupla atuacdo junto a 6érgaos publicos foi fator contribuinte para uma imagem
negativa dos profissionais perante os colegas, como explica Jorge Duarte (2003, p.
82):

O sistema institucionalizado de cooptagéo, a cultura de controle
da informacédo nos 6rgaos publicos e uma recorrente acusacao
de ineficiéncia ajudaram a criar fama, particularmente desde o
Al-5 e nas redagbes mais exigentes, de assessores de
comunicacdo vinculados a 6rgdos publicos serem

10
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necessariamente incompetentes, bloqueadores de fluxo de
comunicacgao, criadores de cortinas de fumaca, porta-vozes do
autoritarismo, de fazerem jornalismo chapa-branca.

As criticas recebidas no periodo marcaram intensamente a historia das

relacdes publicas e o surgimento da assessoria de imprensa.

Na década de 60, o mercado fora das reda¢des tornou-se mais promissor para
os jornalistas, possibilitando ascensao profissional, 0 que deu origem, em 1967, a
ABERUJE - Associacéo Brasileira de Comunicagdo Empresarial. Em 1971, foi criada a

primeira assessoria de imprensa independente, a Unipress.

A maior necessidade das empresas se comunicarem com a sociedade foi
percebida pelos empreséarios com o ressurgimento da democracia, do movimento
sindical, da liberdade de imprensa, novos padrdes de competitividade, e o prendncio
de maior exigéncia de direitos sociais e dos consumidores. Duarte (2003, p. 91)
explica que inserir material editorial na midia tinha cada vez menos relagdo com
vendas de produtos e servigos e maior preocupacao com atendimento a demandas

por informagao de imprensa, constru¢gao de imagem e posicionamento na sociedade.

1.2 ASSESSORIA DE IMPRENSA - EXERCICIO PROFISSIONAL DO
JORNALISTA

A década de 80 € marcada pelo inicio de um periodo de abertura politica.
Sant'anna (2005, p. 63) lembra que a época ocorreram muitas demissfes de
jornalistas das redacobes: “Ainda sob uma ditadura, que se encerrou em margo de
1985, grandes levas de demissGes na imprensa tradicional vao provocar uma forte
migracéo de jornalistas “competentes”, mas perseguidos por suas ideologias ou por
terem se envolvido em greves ou simplesmente vitimas da crise econbmica que
assolava as midias.” Estes profissionais passaram a ocupar o lugar dos “irregulares”
(Sant'anna, 2005, p. 64). Eles passariam a exercer uma atividade mais completa e
adequada as necessidades de comunicacdo das empresas e de informacao dos
jornais. A maior insercdo dos jornalistas nos departamentos de comunica¢éo foi

importante para o desenvolvimento do formato da comunicagéo institucional tal como

11
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ela é nos dias de hoje. Chaparro (Duarte, 2003, p.47) afirma que em 1980 houve
essa ruptura entre assessoria de imprensa e suas raizes de relacBes publicas,
criando e consolidando uma atividade de assessoria de imprensa jornalistica como

Unica no mundo.

As fontes passaram por um processo de revolucdo do ponto de vista
jornalistico que, segundo Chaparro (Duarte, 2002, p. 49), faz parte de um processo
do novo mundo com experiéncias de democracia, civismo, mercado e tecnologia, em
misturas que dinamizaram uma ldgica universal de competicdo, sustentada em
informacdo. Sant'anna (2005, p. 61) complementa que houve ndo somente uma
apropriacdo de territério alheio e sim a criagdo de um novo territorio: “Pode se dizer
qgue houve uma apropriacdo pelo Jornalista de um espaco pré-existente por onde
transitavam Publicitarios, Relacbes Publicas, Jornalistas e curiosos sem qualquer

formacdo, para a constru¢do de um novo territorio”.

A ocupacdo de jornalistas nesse territério, antes pertencida aos Rela¢cdes-
Publicas, foi providencial e estimulada pelas redagdes como afirma Duarte (2003, p.
94), pois ocorreu em um momento de insatisfacdo da imprensa com os RP’s. Os
editores preferem um contato com profissionais que atendam com eficiéncia as suas
necessidades. Por entenderem as necessidades dos jornais e as peculiaridades de
uma matéria, devido a experiéncia com os mecanismos de uma redacgdo, foi mais

facil para os jornalistas se manterem e consolidarem-se no posto.

A Federacédo Nacional dos Jornalistas (Manual de Assessoria de Imprensa,
1986, p. 46) defende a posicédo de que ndo cabe a profissionais de outras areas, que
ndo a jornalistica, assumir atividades e responsabilidades que sdo privativas da

categoria:

Em fungdo de alguns conflitos de legislacdo envolvendo as
atividades de profissionais jornalistas e relacdes publicas,
sobretudo no que diz respeito a questdo de quem deve
responder pela edicdo e execucdo de publicacdes jornalisticas
empresariais, tanto o Departamento Juridico do Sindicato dos

Jornalistas Profissionais do Estado de S&o Paulo quanto a ABI

12
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— Associacdo Brasileira de Imprensa — elaboraram estudos,
analisando a legislagéo sob os mais variados angulos, os quais
dao conta de que essa € uma responsabilidade privativa dos
jornalistas profissionais”.

Kopplin e Ferraretto (2001, p. 16) afirmam que a propria pratica demonstra
que o tipo de atividades desenvolvidas em uma assessoria de imprensa é mais
familiar e adequado ao jornalista. Utilizam o release como exemplo de uma tarefa
que exige uma linguagem particular aos diferentes veiculos de comunicacéo para ter
maior chance de ser utilizado por seus destinatarios.

1.3 O ASSESSOR DE IMPRENSA COMO JORNALISTA

Boanerges Lopes (SANT'ANNA, 2002, p. 156) conceitua a assessoria de
imprensa como a necessidade de divulgar opinides e realiza¢gées de um individuo ou
grupo e a existéncia de instituicbes. Mas o0 assessor de imprensa deve se ater a
informacbes que sdo de interesse publico e da imprensa, como complementa
Cristian Schneider. O autor explica que o profissional que lida com informacdes nas
instituicdes deve atuar com o mesmo espirito de um jornalista (SANT'ANNA, 2002. p.
156):

“A partir do momento em que 0 assessor de imprensa esta a
servico do Jornalista, ele deve adaptar seus métodos de
trabalho aos dos jornalistas. [...] Diversos temas da atualidade
sdo tesouros que devem ser explorados diariamente pelos
assessores de imprensa, detentores de reflexos répidos e
senso de informagao”.

Frangois Demers também defende ndo haver diferenca de referéncias entre

assessores de imprensa que escrevem para jornais e jornalistas que escrevem para
a imprensa tradicional (SANT'ANNA, 2002, p. 157):

“Uns e outros séo influenciados pela logica da seducdo que
pressionam todo mundo no &mbito da esfera publica [...] O
simples fato de um grupo de se inserir numa maioria
(agendamento) ja constitui uma possibilidade de influéncia
horizontal sobre todos. [...] Em resumo, a luminosidade do pds-
modernismo nos leva a concluir que o profissional da

13
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informacéo (jornalista) e o da comunicacao (institucional) como
os demais intelectuais, € desprovido do seu papel de legislador
do conhecimento e dos valores culturais ao de outros
emprestados da razdo do progresso”.

O assessor de imprensa deve ter a preocupacédo em desenvolver a sua fungéo
de jornalista e ter o compromisso em exercer a funcdo de forma digna como afirma
José Hamilton Ribeiro (SANT’ANNA, 2005, p. 152):

Em jornalismo seja qual for seu assunto, seu conteudo, tem que
ter a visdo do homem como um todo. Tudo o que se faz em
jornalismo tem que ser em nome da dignidade humana.

Para um comunicador institucional competente deve exigir-se as mesmas
performances do reporter de redacéo: rapidez, honestidade, objetividade, criatividade
capacidade de reflexdo transparéncia e asticia. Com isso pode verificar-se que o
assessor de imprensa antes de tudo € jornalista (SANT'ANNA, 2002. p. 152).

1.4 O ASSESSOR DE IMPRENSA E O JORNALISTA

Assim como o jornalista tem seu papel social de informar o que é de interesse
publico, o assessor enquanto jornalista deve carregar consigo essa tarefa. Para

Maristela Marfei jogar na retaguarda ndo € o mesmo que segurar informagdes.
Afirma ela (2004, p. 17):

“ainda que nao se evidencie o papel de quem estd nos
bastidores, dali também nascem grandes pautas, e de onde
fluem informacdes que serdo processadas pelas redacdes. Um

7

bom trabalho de assessoria de imprensa é capaz de
movimentar grandes causas”.

Considerando que tém contribuicbes para oferecer a sociedade 0s assessores
devem estar preparados para “vender” o seu trabalho, segundo Marfei, ajustando a

percepc¢ao publica a realidade dos seus assessorados (2004, p. 17).

Alguns empresérios imaginam que a maior abertura de espacos a instituicao
na midia € suficiente a boa relacdo com repoérteres e editores. Segundo Marfei (2004,

p. 20) muitos executivos acreditam que pagar um assessor de imprensa é o0 mesmo

14
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que pagar por matérias sempre positivas na midia. A relagdo entre instituicdo e a
midia deve ser construida de forma a consolidar-se positivamente, utilizando-se de

vérias estratégias de relacionamento com a imprensa e seu publico-alvo.

Graca Caldas (DUARTE, 2002, p. 307) orienta que o ponto de partida €
conhecer a instituicdo na qual se trabalha, o veiculo no qual se destina a informacéo
e o jornalista que busca a noticia. Ela reforca a importancia de se conhecer os

diferentes lados com os quais se trabalha, para evitar desgastes no relacionamento:

Nesse sentido, o feeling do assessor deve ser igual ou
aproximar-se o maximo possivel do feeling do jornalista da
midia. Infelizmente, é ai que reside grande pecado dos
assessores. Muitas vezes, eles esquecem que também sao
jornalistas e assumem um papel equivocado de esconder
informagbes e, em outros momentos, cobram do jornalista a
divulgacio de assuntos de interesse meramente institucional. E
nesse caso que o relacionamento comega a ficar tenso, a
complicar-se, provocando dificuldades crescentes para os dois

lados.

Jorge Duarte e Wilson Corréa (2002, p. 326) ao afirmam que jornalistas e
fontes podem funcionar como parceiros ou adversarios, defender interesses comuns
ou antagonicos, o que deve ser considerado é que os jornalistas e assessores de
imprensa nao sao 0s Unicos atores a serem considerados no processo de producéo

da noticia, produto de interesse comum de assessores e jornalistas.
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2. PRESS-RELEASE

O press-release, palavra de origem inglesa, significa material liberado para

imprensa. Kopplin e Ferraretto (2001, p. 59) o definem como:

“Material de divulgacéao produzido pela assessoria de imprensa
e destinado aos veiculos de comunicagdo. E escrito em
linguagem e segundo critérios essencialmente jornalisticos,
embora ndo tenha a pretensdo de ser aprovado na integra
como texto pronto. De modo geral, o release tem por fungao
bésica levar as redagfes noticias que possam servir de apoio,
atracdo ou pauta, propiciando solicitagdes de entrevistas ou de
informacgdes complementares”.

O press-release é produzido pelo profissional que, conhecendo a instituicdo ou
pessoa com quem trabalha, e também as rotinas e os critérios da imprensa, atua
como facilitador na convergéncia de objetivos que sejam concilidveis entre o0s
interesses dos assessorados e dos veiculos de comunicagcdo. Esse documento,
utilizado como instrumento de trabalho nas assessorias de imprensa, teve sua
origem juntamente com o0 nascimento da assessoria de imprensa no formato
estabelecido por Yvy Lee, no inicio do século passado. E mesmo sendo um material
de comunicacdo definido por Duarte (2003, p. 288) como “unidirecional, formal e
vulgar, dependendo do seu conteddo ou circunstancias de envio” pode ser muito

bem-vindo em uma redacéo.

Jorge Duarte (2003, p. 287) afirma ser esse o instrumento que simboliza a
assessoria de imprensa. Embora, muitas vezes, qualquer material informativo
encaminhado a imprensa seja considerado release, a estrutura do documento deve
ser no formato de matéria jornalistica. Ou seja, deve ser composto tecnicamente de
titulo, lide e no formato de piramide invertida. Duarte (2003, p. 292) cita ainda um
estudo realizado por Michael Kunczik no qual conclui que o material divulgado com a
mesma formatagcdo jornalistica obtém quase o dobro de linhas publicadas em
comparagdao com o individuo que ndo processa o material neste formato. Utilizar
esse formato facilita também a leitura do material pelos editores que, sempre muito

atarefados, identificam rapidamente se ha algo de interesse apoés lerem lide e titulo.
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Os resultados da pesquisa publicada no livro de Duarte, que segundo ele
foram obtidos com base em experiéncias profissionais, consulta com jornalistas e
normas consagradas registradas em manuais de assessoria de imprensa, aponta
critérios de aproveitamento de releases: Em primeiro lugar, a noticia deve despertar
interesse ao publico do veiculo, editoria, programa ou colunista. Depois, 0 assunto
deve ser novidade e nao ter sido abordado pela imprensa. Por fim, as fontes devem
estar disponiveis e acessiveis com informagéo suficiente sobre o assunto e com o
material adaptado ao veiculo a que se destina. A informagdo quando oferecida
somente a um jornalista ou a determinado veiculo tem maior possibilidade de
publicada ou obter mais espaco. A oferta de noticias deve ser adequada ao veiculo,
programa ou editoria, respeitando a postura editorial de cada veiculo, que deve ser

considerada na individualizacdo do relacionamento.

Algumas caracteristicas do press-release com relacdo a estrutura podem
tornar o produto e a distribuicdo do documento mais eficiente. Duarte (2003. p. 294)
aponta as principais caracteristicas do documento: Primeiramente, a assessoria de
imprensa deve elaborar um modelo que sirva de padrédo para todos os textos
enviados. Itens como formatacdo de letra, espacamento, titulo, localizacdo da
logomarca e identificagdo da assessoria devem ser informacbOes fixas e
padronizadas. Ja o texto deve ser curto e conciso, possuindo no méaximo 30 linhas,
exceto quando 0 assunto necessite, para seu desenvolvimento, de mais espago. Os
textos devem ser assinados, incluindo o registro profissional, telefone e endereco
eletronico do contato. Finalmente, a data da elaboracdo ou envio do documento sao

importantes para situar o jornalista que recebera o material.

O titulo € um elemento de grande relevancia, que exige muito cuidado do
jornalista na produc&o. Segundo Kopplin e Ferraretto (2001, p. 87), especialmente
porque € destinado a um especialista no assunto: o jornalista do veiculo de
comunicagao. Duarte recomenda que seja redigido em corpo maior que o do texto,
em negrito e centralizado. A medida ideal para Kopplin e Ferraretto sdo duas linhas

com 24 caracteres, admitindo-se uma diferenca maxima de dois toques entre uma e
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outra linha. O ideal é que seja curto e que contenha verbo de acdo. Deve ainda ser
sintético, atraente, objetivo e que tenha origem no lide. O jornalista deve resistir em
colocar nomes da empresa, dirigentes ou produtos no titulo, como afirma Duarte
(2003, p. 296):

Eles podem surgir a partir do segundo paragrafo do texto, se o
formato jornalistico exigir. O fundamental é que o leitor chegue
até la. Pela leitura do titulo e do primeiro paragrafo, o jornalista,
na redagdo, tem condigBes de avaliar se o restante do conteudo
interessa ou ndo. Se interessar, a fonte certamente sera
utilizada.

O texto do release deve trazer inicialmente as principais informagdes sobre o
assunto a ser divulgado, ou seja, o lide. No primeiro paradgrafo deve conter a
esséncia da noticia respondendo as principais perguntas: o que, quem, quando e
onde. Sintetizar o texto € importante para garantir que o jornalista leia e seja atraido

logo no primeiro paragrafo.

Além de lide, o texto utilizado como sugestdo de pauta pelas organizacdes
deve seguir alguns padrdes de formatacao para manter-se elegante. Duarte sugere a
utilizagdo do espacamento de 1,5 (um e meio) centimetro entre as linhas e as
margens de 3 (trés) centimetros justificadas. Os paragrafos precisam conter entre 5
(cinco) e 10 (dez) linhas. Recomenda-se nao utilizar frases com letras maiusculas e
pontos de exclamacgao. O autor (2003, p. 296) defende que mais importante que o
jornal publicar um longo texto sobre o tema proposto, € que o contetdo seja lido pela
audiéncia do veiculo. Por esse motivo, ele sugere as assessorias 0 uso de textos que
ndo sejam muito longos. O release, tal qual o texto jornalistico, deve ser
rigorosamente revisado gramaticalmente, checado quanto aos os dados essenciais
(data, hora, local, telefone de contato e ndmeros). E ainda, todas as fontes devem
ser especificadas com nome e sobrenome, fungéo ou cargo e certificadas quanto a
disponibilidade para atender jornalistas. Possuir todos os dados e informacdes para
oferecer rapidamente aos jornalistas sdo algumas facilidades que ajudarao o trabalho

da imprensa.
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A grande virtude do release é a objetividade. Para Duarte (2003. p. 297) a
tentativa de alcancar essa meta pode trazer credibilidade ao assessor perante o
jornalista, que também busca esse fim. Os adjetivos, frases longas, jargdes,
repeticdo de idé€ias palavras, voz passiva e ordem direta podem ser descartados do
texto. O release deve apresentar para o leitor somente as informagdes essenciais
para o entendimento do assunto. Se a matéria for de interesse do jornalista, ele
entrard em contato. O assessor precisa ter o cuidado de adequar o texto e a noticia
ao ponto de vista do veiculo ao qual se destina. Duarte (2003, p. 297) atenta para o

excesso de exaltacdo as qualidades dos assessorados no texto:

“E para informar, subsidiar ou orientar o jornalista, ndo para
bajular o assessorado, ou promover as qualidades da
organizacdo. Se o leitor compreender o contetdo como simples
propaganda, provavelmente vai desistir da leitura. [...] Critérios
e abordagem publicitaria tendem a significar o aproveitamento
das informagBes apenas em espacos e veiculos de pouca
importancia e perde-se excelente oportunidade de propor um
enfoque diferenciado que o transforme em noticia“.

No momento de enviar o material a imprensa, deve-se dar importancia a
alguns detalhes que podem ou néo facilitar a aceitacdo de pauta e a publicacdo nos
veiculos. A assessoria, perceber que a difusdo em larga escala de releases pode ser
negativo evita a desconfianca e desmoralizac&do perante os jornalistas. Como afirma
Duarte (2003, p. 298):

“Quanto mais selecionado os destinatarios, mais adequado aos
interesses e mais limitada a circulagéo, maiores as chances de
aproveitamento a valorizagéo e valorizacado do material”.

O texto precisa chegar as pessoas certas, ou seja, aos gatekeepers. Por isso,
é importante manter o mailing sempre atualizado devido a alta rotatividade nas
redacdes. Alguns assessores tém o habito de ligar para confirmar o recebimento,
causando um desagrado por parte dos jornalistas que tem de interromper alguma
atividade para responder ao assessor. Portanto, as confirmacdes podem ser feitas
apenas se assunto for realmente muito importante. Duarte relembra que apesar de

todas as recomendacfes quanto as técnicas, precaucdes e formas de envio, faz
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parte da rotina da assessoria perceber que cada caso € um caso e cabe a ele
identificar as peculiaridades de cada veiculo e encontrar a melhor maneira de enviar

0 material.
2.1 JORNALISMO E PUBLICIDADE

O jornalismo se difere da publicidade por diferentes caracteristicas de
contetdo quanto da divulgagcdo. No jornalismo, segundo Cldvis Rossi é a batalha
pela conquista das mentes e coragdes dos leitores, telespectadores e ouvintes, por
meio da palavra. Ja a publicidade se caracteriza, segundo o Decreto n° 57.690 que
regulas as diretrizes da atividade publicitaria, como qualquer forma remunerada de
difusdo de idéias, mercadorias, produtos ou servicos, por parte de um anunciante
identificado. Enquanto o objetivo do jornalismo é a informacé&o, na publicidade o foco

€ 0 negécio.

A atividade jornalistica que caracteriza assessoria de imprensa, algumas
vezes, pode ser confundida com a publicidade. Ainda que estas duas divisdes da
comunicagao trabalhem com mensagens institucionais, de acordo com Sant'anna
(2005, p. 130) ndo é dificil diferenciar essas atividades entre si: “A técnica, a
linguagem e o formato publicitarios sdo bem diferentes e de facil percep¢do a um
profissional.” O press-release como uma ferramenta de assessoria se enquadra
como produto essencialmente jornalistico ao adotar formato e linguagens
jornalisticas. Afirma Juarez Bahia: (SANT'ANNA, 2005, p. 126):

A informacé&o especializada em assessoria de imprensa é uma
atividade jornalistica [...] embora ainda sujeita a interpretacfes
imprecisas, seja por parte dos proprios Jornalistas, seja por
parte dos empresarios, e que nao possui vinculos com
Relagdes publicas, mercadologia e Publicidade.

N&o é objetivo do release a difusdo idéias, mercadorias, produtos ou servigcos
por meio de anunciantes. No tocante as rotinas de apuracédo e redacédo, Cristian
Schneider orienta que a estrutura de producdo de um texto de comunicacao

institucional deve eliminar os argumentos carater publicitario, slogans, superlativos e
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afirmacdes radicais (SANT'ANNA, 2005, pag.154): “Deve procurar apresentar um
tom informativo e deve transmitir credibilidade. Em outras palavras, diriamos nads, ele
ndo pode assumir uma natureza publicitaria, muito menos o que o jargéo profissional
define como marketeiro.” Ele complementa que € importante ao comunicador da
instituicdo captar a atencgao, o interesse e a sensibilidade do leitor e ndo proporcionar
prazer aos dirigentes. Para atingir esse fim, deve haver preocupagdo com o
fornecimento de informacdes Uteis, destacando as essenciais e facilitando a

compreensao do leitor.

Para Bahia, a informagdo mesmo quando produzida por empresas comerciais
deve observar sempre o conceito de ‘“informacdo como necessidade social”
(SANT’ANNA, 2005, p. 155):

O direito a informagé&o considera um permanente fluxo de oferta
e demanda, tdo necessério para os individuos quanto para as
organizagcdes ou aos grupos, sejam politicos, econébmicos ou
outros. Os empresarios e suas empresas formam esse grupo
gue estdo cada vez mais conscientes do seu papel no
desenvolvimento da sociedade. Portanto, devem participar da
formacdo da opinido publica, opinar e ser criticados, esclarecer
posicOes e justificar atitudes.
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3. OBJETIVIDADE JORNALISTICA

A objetividade na imprensa € um assunto teoricamente recente, quando
comparado com ao surgimento da imprensa. A incorporacdo deste termo teve seu
inicio em meados do século XIX, com a lenta e persistente ado¢éo e discussédo dos
principios da imparcialidade e do equilibrio como determinantes na ética profissional

de apreender e transmitir noticia.

O surgimento das agéncias de noticias e 0 desenvolvimento industrial foram
marcantes para a adoc¢ao definitiva do conceito de objetividade. O século XIX foi rico
em mudancgas das quais a imprensa se beneficiou: em 1814, utilizou-se a primeira
maquina de impressao a vapor que permitiu a reducao de custo e o grande aumento
de circulacao de jornais; em 1844, surge o telégrafo; em 1876 o telefone de Ghaham
Bell e em 1895, o radio. No ritmo dessas inovagdes, desenvolveram-se as primeiras
agéncias de noticias. Em 1835, France Press e treze anos depois a americana
Associated Press. A partir dai muitas outras surgiram para vender noticias por
atacado a governos, banqueiros, diplomatas, negociantes e mais tarde passariam a
atender os jornais. Com a diversificacdo de clientes que passariam a atender ao
longo do tempo, as agéncias viram-se na obrigagdo de manter certo grau de
imparcialidade, com noticias equilibradas, que pudessem contemplar todos os
diferentes lados da questdo. Aos poucos a busca pela isenc¢éo tornou-se um ideal em

varios paises do mundo.

O desenvolvimento industrial, a partir de 1830, permitiu o surgimento de novos
jornais e o interesse destes em formulas que despertassem cada vez mais o0
interesse dos leitores. Os jornais da época enfatizavam a noticia comercial e sempre
se posicionavam nas discussdes partidarias. Luiz Amaral (1996, p. 34) afirma que o
publico chegou a ponto de considerar abusiva a forma como os leitores viam 0s
jornais americanos, a época: “eles viram, enfim que era chegada a hora de conter, de
algum modo, as acusacdes de partidarismo escancarado, de sectarismo Obvio, de
distor¢céo flagrante que estavam afugentando leitores e com isso prejudicando a

venda diaria e a captacdo de anuncios”. Decidiu-se que a noticia guardaria isencao.
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Foi quando surgiu o editorial, lugar dedicado a opinides dos donos do jornal. A

féormula deu certo. As vendas aumentaram e o faturamento subiu.

As discussdes sobre a objetividade cruzaram-se com o surgimento da
assessoria de imprensa. Segundo Amaral (1996, p. 26), o advento da publicidade e
das relagcBes publicas forma acontecimentos que colaboraram, ao longo do tempo,
para a adocdo da objetividade como principio no jornalismo. Ivy Lee e Edwards
Bernays contribuiram para formacgéo imagem das rela¢6es publicas, que as livrou de
muitos preconceitos. Luiz Amaral (1996, p.) afirma que eles marcaram a diferenca

entre fazer propaganda e moldar a opinido publica.

Bernays cunhou o termo assessor de relagbes publicas em substituicdo ao
termo agente de imprensa. Insistiu ainda em mudancas que atingissem a forma e
implicassem profundas mudancas em seu contetdo. Lee ao assumir as relacdes
publicas da companhia Estrada de Ferro Pennsylvania tratou de reverter o que era
praxe no relacionamento entre as organizacdes e a midia, que era dificultar ao
maximo o trabalho da imprensa. A decisdo de Lee, ao abrir com absoluta franqueza
os fatos da empresa para midia, rendeu-lhe a confianca dos meios e manteve o bom
relacionamento entre os jornalistas e a companhia. Amaral (1996, p. 40) ressalta o
resultado das atitudes destes profissionais: “0 destinatario das relacBes publicas
passou a ser a opinido publica, as pessoas privadas enquanto publicas e néo
enquanto consumidores imediatos. O emissor esconde suas intengbes comerciais

sob o papel de alguém interessado no bem comum”.

No inicio tiveram que enfrentar a resisténcia dos jornalistas, mas aos poucos
0s reporteres passaram a aceitar e a buscar materiais produzidos pelos assessores
de imprensa. A imprensa passara agora a contar com mais uma fonte de informagéao,
0os agentes de relagdes publicas. E a partir dai, lvy e Bernays contestaram a
objetividade jornalistica, sugerindo uma outra visdo do olhar jornalistico: a da
interpretacdo. Ou seja, havia por parte desses uma contradicdo da objetividade como
principio. Lee afirmava ser impossivel apresentar todos os fatos sobre qualquer

assunto:
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O esforgco para apresentar um fato absoluto é simplesmente
uma tentativa de alcancar o humanamente impossivel, tudo o
que eu posso fazer é dar a minha interpretacéo [...] Todos nés
somos levados a pensar que 0 que serve aos nossos interesses
€ também do interesse geral. Somos levados a ver tudo com
lentes coloridas por n0sSsos interesses e preconceitos.

3.1 A SELECAO DE NOTICIAS E OS CRITERIOS DE NOTICIABILIDADE

Assim como os jornalistas de redagdo, o assessor de imprensa tem a
responsabilidade de decidir o que pode ou ndo ser noticia. Felipe Pena (2005, p. 71)
afirma que os jornalistas além de uma cultura prépria para decidir o que € noticia, 0s
critérios utilizados por eles se ddo sob o que eles consideram 6bvios. E uma acio
“quase instintiva”, assim define Mario Wolf quando procura sistematizar os critérios
de noticiabilidade que para ele ndo sdo tdo Obvios assim. Esses critérios que se
denominam valores-noticia (PENA, 2005, p. 71) sdo categorizados por Wolf: As
categorias substantivas, que se classificam conforme o grau e nivel hierarquico das
pessoas envolvidas no acontecimento o impacto sobre a nagdo e sobre o interesse
nacional, quantidade de pessoas envolvidas no acontecimento e a relevancia e
significatividade do acontecimento quanto a evolu¢édo futura de uma determinada
situacdo; outra categoria definida pelo autor é relativa ao produto, dividida por
critérios de brevidade, atualidade, qualidade e equilibrio da informacdo. Ha ainda as
categorias relativas aos meios de comunicagdo que envolvem o grau de
acessibilidade as fontes e locais e possibilidades e limites de formatacdo das
informacfes aos veiculos; as categorias relativas ao publico, refere-se aos critérios
de servicos (interesse publico) e protetividade (evitar suicidio, por exemplo); e por
ultimo ele classifica os critérios que se relacionam a concorréncia entre jornalistas e

veiculos, cujo acesso exclusivo, o furo, torna-se o valor supremo.

Os critérios de noticiabilidade que permitem ao jornalista escolher e definir o
que sera noticia evidenciam-se nos valores-noticia. Como afirma Pena a
“noticiabilidade é negociada. O que faz com que todos os critérios sejam variaveis”.
O reporter negocia com o editor que negocia com o diretor de redagdo. Com o

assessor de imprensa nao é diferente, a negociacdo das pautas se da com os
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proprietarios da organizacao para qual trabalham. Ana Maria Machado (1972, p. 5)
explica que esses processos de selecdo no qual o jornalista tem de selecionar os
acontecimentos que possam vir a ter repercussdo na vida das pessoas, também
envolvem a questéo da integralidade da informacédo e podem aparecer também como
obstaculo no ideal de isencao e imparcialidade. No momento de avaliar o que deve
ser noticia, o assessor deve considerar principalmente os critérios de noticiabilidade
dos fatos para ndo se submeter somente a pautas que possam beneficiar Unica e
exclusivamente o interesse do assessorado, mas principalmente pautas, como afirma
Machado (1972, p. 6) que venham a “privilegiar aquilo que exerga influéncia na vida

das pessoas”.

Autores se dividem sobre a questdo da objetividade jornalistica. Alguns
reconhecem que a plena objetividade ndo € possivel. Mario Mesquita, afirma que o
fato de em algumas hipéteses a objetividade revelar-se utdpica ou uma mistificacdo o
jornalista deve encara-la com um outro olhar: “isso ndo impede que o conceito de
objetividade possa ser interpretado noutro sentido, o de distanciamento”. Ou seja,
mesmo acreditando que a objetividade no seu conceito mais simplista seja algo
meramente inalcancavel o jornalista deve tentar chegar o mais préximo possivel da

verdade, mantendo a imparcialidade e isen¢éo na transmisséo das noticias.

A selecao dos fatos € uma manobra muito importante no processo jornalistico.
Especialmente por envolver aspectos que podem exercer grande influéncia na vida
das pessoas. Machado (1972, p. 2) afirma que havendo possibilidade do erro &
necessaria, além do faro jornalistico, a disciplina intelectual e a honestidade do

profissional.
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4. ANALISE DOS RELEASES

Com o objetivo de verificar como os profissionais de assessoria de imprensa
lidam com a questéo da objetividade nas ferramentas de trabalho, foram analisados
dois press-releases produzidos por duas empresas de comunicagdo, nos meses de

abril e maio.

Para realizar a analise do material escolhido, o trabalho vai considerar
diferentes aspectos do texto no que diz respeito ao seu contetdo e a sua forma de
apresentagdo. Para tanto, serd observada a freqiéncia de utilizacdo de elementos
jornalisticos como lide, piramide invertida, uso de fontes ou testemunhos, tamanho,
uso de titulo, subtitulo e intertitulo. Além do uso de adjetivos e juizos de valor na
construcédo do texto. O trabalho também vai analisar os possiveis critérios de selecéo

das informagoes.

O primeiro material a ser analisado € o release produzido pela empresa de
comunicacdo Maquina da Noticia para o grupo Neoenergia. O grupo controla as
empresas distribuidoras de energia Coelba, do estado da Bahia e Celpe, do estado
de Pernambuco. O trabalho realizado pela Maquina foi a divulgacdo, por meio do
release, de uma a¢do das duas concessionarias, que tem o objetivo de beneficiar a

populacao carente dos estados de Pernambuco e Bahia.

Release 1 — Assunto: Doacdo de geladeiras e recolhimento de gas poluente e
diminuic&o da poluicdo na camada de ozonio.
Producdo: Maquina da Noticia (Brasilia-DF). Abril/2006
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Parceria entre Neoenergia e Ministério do Meio Ambiente garante reaproveitamento de gas
poluente de geladeiras

Produto sera retirado de refrigerantes antigos que serdo substituidos por 15 mil novas geladeiras
doadas pela Coelba e Celpe para clientes de baixa renda

O Grupo Neoenergia, controlador das distribuidoras de energia Coelba, da Bahia, e Celpe, de
Pernambuco, assina hoje acordo de cooperacao técnica com o Ministério do Meio Ambiente para
recolhimento adequado do gas de refrigeracdo de cerca de 15 mil geladeiras em mau estado de
conservacgao que serdo trocadas por modelos novos doados pelas empresas a seus clientes de baixa
renda. O convénio é assinado pela ministra do Meio Ambiente, Marina Silva, pelos presidentes do
Grupo Neoenergia, Marcelo Corréa, da Coelba, Moisés Sales, e da Celpe, Roberto Alcoforado.

Com o acordo, o Ministério do Meio Ambiente se compromete a fornecer ao projeto maquinas
recolhedoras de clorofluorcarbono (CFC) — gas nocivo a camada de ozénio — e a treinar refrigeristas
para executar a tarefa de recolhimento do produto das geladeiras substituidas. O MMA também dara
apoio na logistica de entrega do CFC a uma central de regeneragdo em Sao Paulo. Esta acdo esta
prevista no acordo assumido pelo Brasil perante o Protocolo de Montreal, termo de responsabilidade
ratificado anualmente por 180 na¢fes que visa reduzir a emisséo desse tipo de gas.

A doacgédo de geladeiras eficientes, com Selo Procel/INMETRO, para clientes de baixa renda tem como
objetivo adequar o valor da conta de energia A capacidade de pagamento dessa populacéo, evitando
a suspensdo do fornecimento por falta de pagamento e a ligagdo clandestina. De acordo com
pesquisa realizada pelas concessionarias, uma geladeira em estado precario de conservacao pode
representar até 70% do consumo residencial da populacdo de baixa renda. Em segundo lugar,
aparece a iluminacao artificial ineficiente (20%) e a TV de 14 polegadas, com 8%.

A substituicdo da geladeira em estado precario por uma de consumo eficiente acarreta uma economia
de quase 50% na conta de energia elétrica, considerando uma tarifa residencial média nos dois
estados (BA e PE). Uma familia que consome 66kWh/més e paga R$ 16,73, podera reduzir seu
consumo para 33kWh/més e pagar cerca de R$ 6,00 a conta, uma vez que na faixa de 0 a 30 kWh o
valor da tarifa é bem reduzido.

Com investimento de R$ 11 milhdes, a Coelba doara cerca de 12 mil geladeiras, com capacidade de
260 litros cada uma, a comunidades de Salvador, e a Celpe trocarda 2,5 mil geladeiras antigas por
novas na Regido Metropolitana de Recife. Em estudo realizado pelas empresas 90% dos moradores
de areas populares possuem esse eletrodoméstico, sendo 40% a 50% em péssimo estado de
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conservagdo. Esse numero varia conforme a renda da comunidade: quanto mais baixa, maior o

numero de refrigeradores em estado precario de conservagéo.

Entre os critérios para participar do projeto, a familia deve ter um consumo de energia elétrica superior
a 60kWh/més e ser morador de comunidade popular. Em Salvador, o cadastramento sera realizado
por meio dos agentes comunitarios da Coelba, presentes em 62 comunidades populares de Salvador,
pela Secretaria de Desenvolvimento Urbano do Estado da Bahia (SEDUR); e pela Caixa Econémica
Federal. A Celpe também utilizar4 agentes comunitarios para o levantamento. Todos os cadastros

serdo validados posteriormente pelas concessionarias.

Tratamento do CFC - Ao doar a geladeira, as concessionarias recolherdo o refrigerador antigo para
evitar que o proprietario o revenda ao ganhar o novo aparelho. Além disso, as concessionarias darédo
uma destinacdo adequada ao gas CFC, evitando sua liberacdo para a atmosfera. Também tera
tratamento adequado a espuma usada no isolamento térmico do eletrodoméstico. O restante da
geladeira sera transformado em sucata, que serd vendida pelas distribuidoras, sendo o valor
arrecadado revertido para projetos de desenvolvimento de renda em comunidades populares.

Cada refrigerador contém cerca de 200g de CFC e por isso a estimativa é de que o programa de
doacédo de geladeiras resulte no recolhimento de quase trés toneladas do gas para reaproveitamento.
O Plano Nacional de Eliminacéo de CFC do Ministério do Meio Ambiente definiu a regenera¢cdo como
estratégia brasileira de tratamento do clorofluorcarbono. No Brasil, existe uma central localizada em
S&o Paulo que processa o produto para reutilizag&o. Instalada com recursos do Fundo Multilateral do
Protocolo de Montreal, a central tem capacidade de processar uma tonelada de CFC por dia.

O projeto da Neoenergia estd em processo de enquadramento e aplicacdo no Mecanismo de
Desenvolvimento Limpo — MDL para célculo de reducdes de emissdes derivadas e quantificacdo de
créditos de carbono. Com a futura venda dos créditos de carbono, mais renda sera aplicada em
projetos sociais.
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Tabela 1.

Empresa: Neoenergia (Produgédo: Maguina da Noticia) — Release 1.

Objetividade

Forma Conteldo
Critériosrdativos ao
Parceria entre Neoenergia e Ministério publico (servicosde
; do Meio ambiente garante Selecéo de interesse publico);
Titulo ) 3 . ~ N ;
regproveitamento de gés poluente de informacdes Critérios substantivos
geladeiras. (importancia de pessoas
envolvidas).
Produto serd retirado de refrigeradores
y antigos que serdo substituidos por 15 mil I ~
Subtitul N
ubtitulo novas geladeiras doadas pela Coelba e Uso de adjetivos a0
Cédpe para clientes de baixarenda

de baixarenda em mau estado por geladeirasnovas.

Informagdes do | Quem—Ministério do Meio Ambiente e grupo Neoenergia
Lide Quando - Hoje

Onde— Bahia e Celpe

Por que— Diminuir polui¢do na camada de 0zénio e 0 consumo de energia

O Que— Acordo para recolhimento adequado de gas poluente, que substituird geladeiras da populagéo

Sim. Primeiras informagfes. Lide, Minigério do Meio Ambiente s compromete e fornecer

Piramide equipamentos e treinar refrigeristas, agdo prevista no Protocolo de Montreal; objetivos da agdo e
invertida critérios para participacdo no programa. Ultimas informag8es: destinacdo dos equipamentos poluentes;
e processo de reutilizagdo do produto e aplicagdo darendaem projetos sociais.
Intertitulo Sim. Tratamento do CFC
e e o
Tamanho 4.824 caracteres

A tabela 1 mostra que apesar de n&o utilizar testemunhos de fontes da

empresa, todas as outras caracteristicas utilizadas quanto ao formato do material

enviado a imprensa tem caracteristicas de matéria jornalistica. O lide, divisdo de

titulo, subtitulo e intertitulo foram utilizados no press-release. O texto privilegia

algumas informagfes mais relevantes e as menos importantes s&o abordadas no fim

do texto, ou seja, 0 é escrito em piramide invertida. Nado héa utilizagdo de adjetivos

para qualificar alguma fonte, acdo, produto ou a propria empresa. A selecdo do

assunto a ser abordado, embora, possa gerar repercussao positiva a imagem da

instituicdo ndo deixa de ser assunto de interesse publico.

Os critérios de

noticiabilidade envolvidos na sele¢cdo do assunto pertencem a categoria relativa ao
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publico, ou seja, trata-se de critérios de servicos, de interesse do publico.
Enquadram-se ainda nos critérios substantivos que envolvem o grau de importancia
das pessoas envolvidas. Nesse caso, refere-se ao evento em que a ministra do meio

ambiente, Marina Silva, participara para assinar acordo com o grupo Neoenergia.

A segunda analise sera no release produzido pela empresa de comunicacao
Proativa, para o Sindicato dos Concessionarios e Distribuidores de Veiculos
Autorizados do Distrito Federal, Sincodiv/DF.

Release 2 — Assunto: Implantacdo de Gas natural veicular no DF

Producdo: Proativa Comunicacéo (Brasilia-DF). Maio/2006

Nacionalizag&o das reservas de gas da Bolivia ndo compromete a vinda do GNV para o DF

A crise provocada pela Bolivia adia a chegada do Gas Natural Veicular em Brasilia, mas néo
compromete a implantagdo do combustivel para este ano. Dois encontros seréo realizados entre a
CEB Gas, a Petrobras e os diretores da rede Gasol para discutir o assunto.

Apesar da crise desencadeada pela forma como o presidente da Bolivia, Evo Morales, anunciou a
nacionalizacédo do petrdleo e das reservas de gas, com a invaséo da refinaria da Petrobras naquele
pais pelo exército, a vinda do Gas Natural Veicular (GNV) para o Distrito Federal ndo esta ameacada.

De acordo com Rubens Alves dos Anjos, consultor do Sindicato dos Concessionarios e Distribuidores
de Veiculos Autorizados do Distrito Federal (Sincodiv/DF), a decisdo tomada por Morales néo
influencia a comercializagdo do combustivel em Brasilia. “O GNV, que sera trazido para o DF, tem
producdo nacional. Mesmo que haja um aumento do gas importado da Bolivia, a venda do
combustivel na cidade néo sera prejudicada”, considera.

A CEB Gas, responsavel pela implantacdo do GNV no DF; a diretoria da rede Gasol, empresa que
comercializara o combustivel; a Petrobras e a Disbrave, que investiu em equipamentos e na estrutura
para a conversdao dos carros; vao se reunir na préxima semana para discutir o assunto. Serdo
realizados dois encontros nos proximos dias 10 e 12. “A reunido servira também para tranguilizar as

pessoas envolvidas no processo para viabilizar a venda do gas em Brasilia”, diz Rubens.

A chegada do GNV, que estava prevista para junho, foi adiada. Entretanto, Rubens acredita que,

ainda este ano, o combustivel estara disponivel. Dois postos comercializardo o gas. Um ficara

localizado no Setor de IndUstria e Abastecimento (SIA) e o outro no Setor de Postos e Motéis, na
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Candangolandia, com capacidade para armazenar 40 mil metros cubicos. De inicio, espera-se atingir
1% da frota de carros do DF, cerca de sete mil veiculos.

A Petrobras, em parceria com a White Martins, investiu 50 milhdes de dolares na estrutura, que
tornara possivel a comercializagdo do GNV em Brasilia. O gas passara por um processo de
liguefacdo, onde ele sera refrigerado a uma temperatura de 160° negativos e armazenado em Paulinia
— SP. As carretas sairdo do interior paulista e abastecerdo os postos do DF, que também terdo de
investir para poder armazenar o GNV adequadamente.

As obras ja comecaram, mas segundo o consultor do Sincodiv/DF, o ritmo ainda é lento. Ainda faltam
acertar alguns detalhes sobre o Imposto sobre Circulagcdo de Mercadorias e Servigos (ICMS), que
incidird sobre o preco do combustivel. O Governo do Distrito Federal estuda a possibilidade de
estabelecer uma taxa de 12%. A CEB Gas e a Gasol defendem uma porcentagem de 7%.

Paulo Gomes, diretor-técnico da CEB Gas, acredita que a tarifa que deve ser praticada na
comercializacdo do GNV deve ser de R$ 1,70. Segundo ele, a taxa de preco adotada em outros
estados € de R$ 1,40. Gomes argumenta que o preco do combustivel em Brasilia deve ser um pouco
mais caro, pois 0 6nus do transporte e da armazenagem do gas para o DF é maior. “Pelo fato de

Brasilia ainda ndo ter um gasoduto, o transporte € mais oneroso”, diz Gomes.

Rubens diz que o quadro é otimista. A Disbrave, empresa credenciada para instalar os equipamentos
gue comportam o GNV, converte de dois a trés veiculos por semana.

Converséo para o0 GNV — Converter o carro para rodar com o gas natural fica em torno de R$ 3 mil,
depende do modelo do veiculo. Mas segundo a Associacao Brasileira das Empresas distribuidoras de
Gas Canalizado (Abegas), o retorno do investimento é relativamente rapido. Para o motorista que roda
trés mil quildmetros por més, a expectativa € de que ele recupere o dinheiro gasto em seis meses.

Para os que rodam cinco mil quildmetros, a espera é ainda menor, cerca de quatro meses.

O diretor do Sincodiv/DF, Edson Maia, alerta para a importancia de fazer a conversdao em
estabelecimentos credenciados pelo Inmetro. “O equipamento precisa ser adequado as
especificacdes de seguranca e é necessario que o carro seja adaptado para recebé-lo”, considera.

Fazendo a adaptagdo corretamente, 0 GNV é considerado mais seguro que 0s outros combustiveis.
Como ele é mais leve que o ar, no caso de algum vazamento, 0 gas se dissipa rapidamente na
atmosfera. Entre outras vantagens, uso do GNV aumenta em um quinto a vida Util dos motores, pois
sua queima néo provoca residuos de carbono nas partes internas do motor. Além disso, o cilindro
GNV é resistente e comporta de 10 a 12 metros cubicos, garantindo uma autonomia de 180

quilémetros.
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BOX

Desvantagens:

- Existem poucos postos de abastecimento;
- Perde-se espago no porta-malas;

- Pode ser necessério um reforco na suspensao, para comportar o cilindro;
- Alto custo de instalagéo.

Vantagens do gas natural:

- E menos poluente que o alcool e a gasolina;

- Inibe a formacao de residuos no motor;

- Permite maior intervalo na troca do 6leo lubrificante;
- E, em média, 50% mais barato que a gasolina e 30% que o alcool.

Tabela 2.
Empresa: Sincodiv (Produgéo: Proativa Comunicag&o) — Release 2.
Objetividade
Forma Conteudo
Critérios  substantivos (0
impacto do fato sobre anagéo e
Naciondizag8o das reservas de gas da Selecio de 0 interesse nacional); critérios
Titulo Bolivian&o compromete avindado inforr?wa Ses relativos ao produto (atualidade
GNV parao DF. ¢ e novidade critérios) e os
critérios relativos ao plblico
(servico deinteresse publico).
A crise provocada pela Bolivia adia a
chegada do Gés Natural Veicular em
Brasilia, mas nd& compromete a
Subtitulo implantacdo do combustivel para este | Uso de adjetivos N0

ano. Dois encontros serdo realizados
entre a CEB Gés, a Perobras e os
diretores da rede Gasol para discutir o
assunto.

Informagdes do

O Que— Implantagdo do GNV
Quem-— GasNatural Veicular

Lide Onde— Distrito Federal

Por que— Pais acrise do Petréleo ndo afeta os projetos de implantagdo do gés
Sim — Primeiras informagdes: Lide; reunido entre os financiadores do projeto de viabilizagdo do gas;

Piramide previsio de implantagdo do projeto e postos que comercializardo do produto. Ultimas informacdes:

invertida Converszo de carros para 0 consumo do GNV e relagéo custo/beneficio da conversdo; importancia de
realizar a conversio em locais adequados e vantagens com o uso do produto.

Intertitulo Sim. Conversdo parao GNV

Utilizacao de :
fontes Sim
Tamanho 5.182 caracteres
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A tabela 2 aponta os elementos jornalisticos utilizados na producdo do
release. A assessoria fez provavelmente consultou a fonte e utilizou aspas das
mesmas no decorrer do texto. Apesar de o subtitulo e o titulo estarem em tamanho
maior que o sugerido por Kopplin e Ferraretto (duas linhas com 24 caracteres, para o
titulo) o material sintetizou as principais informacdes do texto nos trés primeiros
elementos utilizados, titulo, subtitulo e lide. O lide traz as informac¢des essenciais no
primeiro paragrafo e o restante do texto segue uma sequéncia de informagdes com
base na pirdmide invertida. Ou seja, houve concentracdo de informacdes que
assessoria julgou de maior interesse no inicio do material produzido e as
consideradas menos importantes nos Ultimos paragrafos. Os critérios de
noticiabilidade envolvidos na selecdo das noticias sdo os substantivos que envolvem
0 impacto do fato sobre a nagéo e o interesse nacional, os critérios relativos ao
produto que se caracteriza como atualidade e novidade e por ultimo nos critérios
relativos ao publico, pois a noticia é um servi¢o de interesse publico. Ndo ha uso de

adjetivos ou expressdes que demonstrem algum juizo de valor.

Ao listar os elementos utilizados nos dois materiais publicados pelas diferentes
empresas de comunicacgao, foi possivel observar que os textos seguem a mesma
estrutura utilizada em publicacdes jornalisticas. Lide, titulo, intertitulo, subtitulo, box,
piramide invertida, e uso de fontes comp&em as principais caracteristicas do formato
do texto jornalistico. A sele¢céo de noticias também faz parte da rotina dos jornalistas
de redacdo que tem de decidir, diariamente, o que é ou ndo noticia. Todas essas
etapas do processo jornalistico de alguma forma envolvem a questdo da
objetividade, isencéo e imparcialidade. Pois cada etapa do processo desde o titulo, 0
lide até a selecao de informagBes que devem ir para imprensa, envolvem decisdes
que de alguma forma implicam algum juizo de valor do profissional. A andlise
demonstra que os releases produzidos tentam se aproximar da objetividade
jornalistica, utilizando os padrdes jornalisticos, para com isso alcancar o objetivo e

cumprir o seu papel.
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4.1. REPERCUSSAO NA MIDIA - ANALISE DAS MATERIAS PUBLICADAS

Dos materiais analisados, selecionou-se o Release 2, caracterizado na Tabela

1 para que se observasse a sua repercussao na midia no periodo de uma semana.

Release 1 - Matérias publicadas

Modelo ou Horario

Data Veiculo de publicaco Editoria/Coluna
04.04.2006 | Radio Band News 09h49 Band News
04.04.2006 | Portal do Olhar Direto 11h37 Meio Ambiente
05.04.2006 | Jornal do Brasil Nota Eccg:gﬂg Informe
05.04.2006 | Tribuna da Bahia Nota Cotidiano/ Alex Ferraz
05.04.2006 | Tribuna da Bahia Nota Economia/ empresas
06.04.2006 | Gazeta Mercantil Nota (N)g![r;lsao/ NEMESE
06.04.2006 | Correio Braziliense Nota Opini&o/Ari Cunha
06.04.2006 | Jornal do Comercio Matéria Economia
06.04.2006 | Diério de Pernambuco Matéria Economia
06.04.2006 | Radio Jornal Nota 6h03 e 8h48 Noticias
06.04.2006 | Radio 103 FM Nota 5h21 Cardinot
07.04.2006 | Correio da Bahia Nota Economia
07.04.2006 | Setor Reciclagem Nota Noticias
10.04.2006 | E€C— reslole leanalesl Pauta Evento

da Bahia
10.04.2006 | Maxpress Pautal release Pauta (26 acessos)
10.04.2006 | Agencia Brasil/ Radiobras 7h02 Naciona
10.04.2006 | Portal Terra 7h00 Noticias
10.04.2006 | Ultimo Segundo/ 1G 7h06 Brasil
10.04.2006 | Portal CorreioWeb 07h49 Brasil
10.04.2006 | Portal Jornal da midia 7h56 Bahia
10.04.2006 | JC Online 8h18 Cotidiano
10.04.2006 | Portal O Liberal Para 8h40 Plantdo
10.04.2006 | Portal Yahoo! Noticias 9h07 Politica/ Economia
10.04.2006 | O Dia Online 9h25 Nacional
10.04.2006 | Portal Verdes Mares Ceara | 09h53 UltimaHora
10.04.2006 | 24 Horas News 09h53 Economia
10.04.2006 | Pernambuco.com 10h12 Meio Ambiente
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10.04.2006 | Portal Canal Energia 11h16 Consumidor
10.04.2006 | Agéncia Brasil/Radiobras 12h21 Naciond
10.04.2006 | Portal Envolverde 13h04 Energia
10.04.2006 | Info Money Pessoal 15h37 Orgamento
10.04.2006 | Yahoo! Noticias 17h24 Finangas
10.04.2006 | InvestNews 18h23 Tempo Real
10.04.2006 | Radio Band News Entrevista 18h33 Band News
10.04.2006 | Informe Sergipe 19n04 Nacional
10.04.2006 | Ambiente Brasil Matéria Noticias
10.04.2006 | O Estado de Minas Matéria Naciond
11.04.2006 | Tribuna da Bahia Matéria Cidades
11.04.2006 | Correio da Bahia Matéria Aqui Salvador
11.04.2006 | A Tarde Matéria Ambiente e Vida
11.04.2006 | Diario de Pernambuco Matéria Economia
11.04.2006 | Jornal do Comercio Matéria Economia
11.04.2006 | O Estado do Parana Matéria Naciond
11.04.2006 | (2918 EEElClReE Matéria Nacional
11.04.2006 | Brasil Energia Matéria Eficiéncia Energética
11.04.2006 | TV Aratu Matéria Loca

11.04.2006 | Instituto Ethos Matéria Ultimas Noticias

No periodo de 04.04.2006 a 11.04.2006 o release gerou 47 aparicbes do
assunto na grande midia, distribuido da seguinte forma: 16 matérias e 10 notas em
veiculos impressos e 21 notas/matérias em sites, portais e agéncias de noticias on-
line. Dessa forma, percebe-se que o material teve repercussao nacional nos

principais meios de comunicagéo.

Dentre os materiais publicados, foram selecionadas duas matérias veiculadas
em dias e em jornais diferentes para verificar se o press-release produzido atingiu o
seu objetivo: divulgar uma acado institucional, por intermédio da imprensa, a
sociedade. O jornal A Tarde publicou no dia 11.04.2006 (ANEXO I) uma matéria
sobre a pauta sugerida. O veiculo reproduziu todas as informacbes essenciais
utilizadas no release feito pela assessoria de imprensa, além de outras informacdes

gue ndo continham no material. Para obter informacdes extras, percebe-se que o
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veiculo consultou a fonte, pois na matéria contém informacfes que vao além
daquelas fornecidas no release. A abordagem do assunto seguiu 0s moldes
propostos no material enviado. As informacdes extras foram utilizadas apenas como
reforco as informacfes selecionadas pela assessoria de imprensa e ndo como

mudanca de foco ou abordagem.

O Jornal do Comércio publicou matéria sobre o assunto no dia 06.04.2006
(ANEXO 1I). O jornal reproduziu as principais informagdes no lide e ainda utilizou
aspas no primeiro paradgrafo do texto. Também houve consulta a fonte,
provavelmente por intermédio da assessoria de imprensa, para acréscimo de
informacdes. O veiculo apresentou 0 mesmo foco proposto no release, utilizando as
mesmas informacdes e ressaltando os mesmos aspectos sugeridos no material da
assessoria. Até mesmo o lide da matéria se assemelha ao primeiro paragrafo do

release, na sequéncia das informag¢des abordadas.

Ao analisar as duas matérias publicadas em dois jornais do pais, verificou-se
que o release, utilizando os elementos do texto jornalistico, tanto no formato como na
selecdo do conteudo, cumpriu com plenitude o seu papel enquanto ferramenta de
divulgacéo junto aos veiculos de da grande imprensa. Esse desempenho se verifica
guando sdo observadas as informacfes reproduzidas nas matérias publicadas e a
abordagem utilizada por elas — todas sugeridas pelo material enviado pela
assessoria de imprensa. Ao verificar outros 45 materiais — notas, matérias e
entrevistas — divulgados pela imprensa, no periodo analisado, observou-se que em
todas as publicagcbes foram reproduzidas as informac¢des contidas no lide. O texto
produzido, mesmo ressaltando uma acao positiva da instituicdo, segue os critérios de
selecéo de informagdes sugeridos por Wolf como atualidade, novidade e servigco de
interesse publico. Nado houve utilizacdo de adjetivos ou palavras que revelassem
algum juizo de valor, tanto nos textos publicados pela imprensa como no material

divulgado pela assessoria.

O resultado obtido com a divulgacdo a imprensa do material produzido sugere

gue quando a selecéo do assunto é enquadrada em critérios de interesse publico e o
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formato do texto se aproxima daquele produzido nas reda¢des de jornais, ha maiores

possibilidades de divulgacdo pela midia e maior alcance dos objetivos.
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5. CONCLUSAO

Tomando por base o principio de que o jornalista deve atuar em compromisso
com o interesse publico e com a verdade que envolve uma informagdo, muitos
consideram que o assessor de imprensa estaria se afastando dessa missdo ao
privilegiar os interesses do contratante em detrimento da responsabilidade social de
comunicador. O release € considerado a principal ferramenta de trabalho do
assessor de imprensa, sendo o instrumento mais frequentemente utilizado com o
objetivo de inserir e manter a imagem da instituicdo na midia. Portanto, é por este
material que € possivel perceber como o assessor de imprensa encara as
responsabilidades éticas profissionais da categoria a qual pertence e lida com a
questdo da objetividade jornalistica. A objetividade jornalistica tal qual nos é
apresentada neste trabalho, como forma de se aproximar ao maximo da realidade,
ancora-se em elementos da verdade, isencao e imparcialidade. Sendo assim, ndo se
pode deixar de considerar que o jornalista enquanto assessor de imprensa produz
informacdo assumidamente favoravel ao seu cliente, porém, uma informagédo que

deve ser necessariamente verdadeira.

Ao analisar os materiais produzidos por assessorias de imprensa, foi possivel
perceber que eles se apresentam como matérias jornalisticas. Ao incorporar
elementos como lide, pirAmide invertida, titulo e subtitulo o press-release se
apresenta como um produto jornalistico, ndo somente pelo seu formato, mas também
por ser um material produzido por jornalistas preparados para tal funcdo. Com isso, o0
assessor de imprensa ndo pode se desprender dos elementos que dignificam a

profissdo de jornalista, principalmente no que se refere a questao da objetividade.

Assim € possivel concluir que as etapas do processo jornalistico a que se
submetem as informacdes sdo reproduzidas no processo de producdo do press-
release nas assessorias de imprensa, tanto no formato como no contetido fornecido
aos veiculos. Dessa forma, percebe-se que a objetividade jornalistica, tdo perseguida
pelos reporteres e editores dos veiculos de informacdo, também é idealizada e

buscada pelos assessores de imprensa, na medida em que colabora para conferir
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credibilidade ao que se pretende divulgar. Uma vez que as assessorias de imprensa
tém o objetivo assumido de conquistar espago para seu cliente nos diferentes
veiculos, conclui-se, entdo que a objetividade jornalistica com que elas revestem o
conteudo promocional dos releases se transforma numa eficiente ferramenta de
conquista e persuasao junto a midia, onde se busca visibilidade. O que este trabalho
buscou diagnosticar &€ exatamente isso: formatos e discursos jornalisticos podem
estar a servico de fins ndo apenas informativos, mas também podem ter propésitos
de dar visibilidade a organizacéo, pessoas, projetos com interesses privados, desde

gue sejam também interesses publicos.

A fung@o explicita de divulgar clientes ndo necessariamente implica faltar com
a verdade, juizos de valor inconseqgientes ou manipulacédo da verdade. A teoria e a
pratica de alguns profissionais mostram que néo é preciso iludir ou tentar ludibriar,
por meio da noticia que constroem, para promover idéias, individuos ou instituicdes.

Fica aqui o desafio.
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