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Apresentacao

A intensidade e a velocidade das mudangas caracterizam
de forma marcante a sociedade atual. Parte indissocidvel — e es-
sencial — desse processo, a comunica¢io também se moderniza
constantemente. Modificam-se, de um lado, os veiculos, os pro-
cessos, as rotinas de trabalho e a realidade de mercado relativa
aos diversos meios de comunica¢do. Alteram-se, de outro, as
necessidades de didlogo entre empresas, érgios publicos, insti-
tuigdes, personalidades e seus diferentes publicos, assim como as
demandas destes em relagdo aqueles. Sendo assim, ndo poderia
ficar imune a tantos avancos a atividade que possui justamente a
atribui¢do de aproximar as fontes, que tém algo a informar, dos
veiculos de comunicagio, que se dedicam a levar noticias ao pa-
blico: a assessoria de imprensa.

De fato, a fungio de assessoria de imprensa tem sofrido
relevantes modificagdes ao longo dos dltimos anos. Uma delas
diz respeito a alteragio do perfil do assessor, que, cada vez mais,
deixa de ser alguém que entulha as reda¢ées com incontéveis e
insipidos relises, movido apenas pela dnsia de ver as noticias de
seu assessorado divulgadas, para se transformar em mediador e
facilitador da circulagdo de noticias relevantes e interessantes,
beneficiando dessa forma tanto os assessorados, que passam a
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contar com melhores resultados, quanto os jornalistas, com um
apoio efetivo e eficaz.

Outra evolugio significativa estd relacionada a aspectos
tecnoldgicos. Muitos tém sido os avangos implantados, nes-
sa modalidade, por jornais, revistas, emissoras de ridio e de
televisdo. Isso sem falar em todas as novas possibilidades intro-
duzidas pela rede mundial de computadores. Coube a assessoria
de imprensa, para se manter como atividade ttil e competente,
acompanhar tais avangos, adaptando-se as novas demandas e
necessidades dos veiculos de comunica¢do e também dos as-
sessorados, que, igualmente, estdo exigindo dos assessores
crescentes e variadas habilidades.

O mercado, como um todo, tem sido outra instincia de
grandes mudancas. As inovagdes tecnoldgicas e a diversifica¢io
dos veiculos de comunicagio ndo necessariamente tém corres-
pondido ao aumento dos postos de trabalho nesse segmento, o
que leva cada vez mais jornalistas — do académico que procu-
ra seu primeiro estdgio ao profissional experiente em busca de
novas oportunidades — a encontrar na assessoria de imprensa
uma alternativa de trabalho. Ao mesmo tempo, as exigéncias
técnicas, logisticas e éticas do processo de comunicagio, estra-
nhas aos leigos e reconhecidas como importantes e necessarias
para a obtencdo de bons resultados, fazem que empresas, ins-
tituicdes e personalidades dos mais diversos segmentos nio
abram mio do apoio de profissionais capacitados a conduzir o
trabalho na area.

Com tudo isso, mudam também os cursos universitirios
responsaveis pela formagdo de jornalistas, que cada vez mais
se preocupam em inserir, em sua grade curricular, disciplinas e
projetos voltados especificamente a assessoria de imprensa.

A prépria legislagio reguladora da atividade é permanente
foco de discussdo em busca de modificagdes, retornando a pauta,
a todo momento, velhas polémicas. A assessoria de imprensa é
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atividade de jornalistas ou de relagoes-publicas? E preciso di-
ploma universitdrio para exercer a fun¢io? Qual carga horiria
deve cumprir um assessor de imprensa?

Estabelece-se, portanto, um panorama de permanen-
tes e multiplas mudangas. A ele, ndo poderia ficar alheio este
Assessoria de imprensa — Teoria e pratica, que, por ocasido de sua
primeira edi¢do, em 1993, foi pioneiro na literatura técnica
especifica sobre tal atividade. Desde entdo, trés novas edi¢oes
toram publicadas, cada uma com pequenas altera¢oes e atuali-
zagoes. Mas os anos transcorridos revelam, hoje, a necessidade
de uma revisao mais aprofundada, que possibilite & obra refletir,
com maior grau de precisio, o quadro atual.

E, pois, nesse contexto que apresentamos esta quinta
edi¢do de Assessoria de imprensa — Teoria e pritica, totalmente
revisada. Seu objetivo, porém, continua o mesmo: contribuir
para o permanente aprimoramento do trabalho nessa drea do
jornalismo, configurando-se como um instrumento util tanto
para os estudantes quanto para os profissionais atuantes em
assessorias. Aos primeiros, pretende fornecer embasamento teé-
rico e pratico e despertar o interesse pela drea, a fim de que ela
possa ser considerada, desde o inicio, uma digna e interessante
opgao de trabalho no futuro. J4 aos profissionais, procura ofere-
cer tanto uma referéncia para a resolugio de duvidas cotidianas
quanto um convite a reflexdo sobre a importincia da atividade
e a necessidade de desenvolvé-la com competéncia e ética.

Cabe ressaltar, por fim, que a visdo aqui apresentada a res-
peito da assessoria de imprensa é, por convicgdo dos autores, a
de uma atividade a ser desenvolvida exclusivamente por jorna-
listas profissionais — utilizando, consequentemente, conceitos
e técnicas dessa drea —, sem que isso implique o demérito de
outras habilita¢des, mas sim a harmonia e a complementarida-
de entre todas elas. Fique claro, portanto, que, para os autores,
o trabalho de um bom assessor ¢ regido pela 16gica da noti-
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cia, do saber préprio do jornalista de discernir, diante de um
acontecimento ou uma opinido, o que, de fato, pode interessar
ao publico. Assim, a0 mesmo tempo, é proposto um olhar ge-
nérico e idealizado sobre a fun¢io, buscando sintetizar as suas
melhores priticas, o seu estado da arte — o que nido significa
desconhecer ou negar o fato de que, no dia a dia do mercado de
trabalho, nem sempre as coisas acontecem exatamente assim,
estando sujeitas tanto a nuangas ocasionadas por peculiaridades
de segmentos especificos quanto a desvios provocados por pos-
turas inadequadas de assessores, assessorados ou veiculos de
comunicagido. O que se pretende, em suma, ndo ¢ dar a palavra
final sobre como realizar a assessoria de imprensa, e sim propor
caminhos para uma sistematiza¢do que contribua para o perma-
nente aperfeicoamento e qualificagdo da atividade.



Conceitos basicos

A vida de uma organizac¢io estd diretamente relaciona-
da aos seus publicos, ou seja, a grupos de pessoas que com
ela possuem interesses comuns. Dependendo da natureza e do
ramo de atuagdo da institui¢do, os publicos variam. No entanto,
pode-se dizer, em linhas gerais, que aqueles que fazem parte da
organizagio (como é o caso de funciondrios e dirigentes) cons-
tituem o publico interno, enquanto aqueles que nio fazem parte
da institui¢do mas estdo de alguma forma vinculados a ela (a
exemplo de consumidores, clientes ou usudrios, fornecedores,
autoridades governamentais, entidades de classe e veiculos de
comunicag¢io) formam o publico externo. E possivel identificar,
ainda, a existéncia de publicos mistos, ou seja, que se encontram
em situacdo intermedidria, representados, por exemplo, pelos
acionistas.

Para aprimorar o fluxo de informagdes entre elas e esses
publicos, as organizac¢oes utilizam os servicos de uma assesso-
ria de comunicagio social (ACS), que podem ser realizados por
um departamento interno, contratados com terceiros (empresas
prestadoras de servigos ou profissionais autdbnomos) ou, ainda, re-
sultantes de uma modalidade de trabalho mista, combinando as
duas anteriores.
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A ACS presta um servigo especializado, coordenando as ati-
vidades de comunicagdo entre um assessorado e seus publicos e
estabelecendo politicas e estratégias que englobem iniciativas nas
dreas de jornalismo, relagdes publicas e publicidade e propagan-
da. Embora seja possivel utilizar os servicos de uma dessas trés
dreas isoladamente — por exemplo, um empresirio que divulgue
seus produtos apenas por meio da publicidade —, com sua aplica-
¢do conjunta e integrada uma institui¢o poderd obter resultados
mais abrangentes e eficazes.

Para que tal atividade tenha sucesso, é fundamental que
seja percebida como estratégica dentro de uma organizagio e os
responséveis pela ACS estejam em contato direto e permanente
com seu centro diretivo, participando ativamente no estabeleci-
mento das politicas e estratégias de comunicagio. Se o assessorado
ndo permitir tal envolvimento, o trabalho de assessoria terd al-
cance limitado, por se restringir ao cumprimento de diretrizes
elaboradas em um meio nio especializado na drea de comunica-
¢do e, consequentemente, sujeitas a equivocos.

Assim, em um contexto ideal, a ACS compde-se e situa-se
no organograma da institui¢do de acordo com o esquema apre-
sentado na Figura 1.

DELIMITACAO DE FUNCOES

Cada uma das trés dreas de uma ACS possui tarefas e res-
ponsabilidades bem distintas, embora integradas. Essas diferencas
devem ficar claras, para que ndo haja desrespeito a legislagio ou
aos cédigos de ética dos profissionais de jornalismo, relagoes pu-
blicas e publicidade e propaganda.

A seguir serd descrita, em linhas gerais, uma possivel divisao
de competéncias, responsabilidades e atribui¢ées entre as men-
cionadas dreas.



