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RESUMO

Quando se fala em mediacdo entre organizacOes e sociedade, a assessoria de
comunicacdo € uma das atividades mais empregadas. Nessa mediacédo, a atividade
da assessoria envolve a gestédo do relacionamento e dos fluxos informacionais entre
empresas, imprensa e sociedade (DUARTE, 2011). Com a midiatizagdo — processo
no qual o uso de midias configura comportamentos humanos e provoca mudancas
socioculturais (HEPP, 2013) —, é possivel constatar mudancgas no escopo de trabalho
de assessores e nas relagdes que estes estabelecem com jornalistas de veiculos de
comunicacdo e com a sociedade. Considerando esse cenario, colocou-se 0 seguinte
problema de pesquisa: em que medida a midiatizagao e, especificamente, a media life
(termo cunhado por Mark Deuze em 2012) tém influenciado praticas comunicacionais
estabelecidas entre assessores de comunicacdo e jornalistas atuantes em veiculos
de comunicacdo? O presente trabalho objetivou analisar praticas comunicacionais
estabelecidas entre assessores de comunicacgao e jornalistas de veiculos no contexto
da midiatizacdo e da media life. Os objetivos especificos foram: discutir praticas
jornalisticas e de assessoria de comunicacdo estabelecidas no contexto da
midiatizacdo e da media life; compreender o papel da assessoria de comunicacéo e
do jornalismo no contexto em questdo; analisar o discurso verbal oral de assessores
de comunicacgéo e jornalistas de veiculos no que tange a praticas comunicacionais
estabelecidas no contexto da midiatizacéo e da media life. Para isso, foram realizadas
entrevistas em profundidade com oito assessores de comunicacdo e oito jornalistas
gue atuam na cidade de Curitiba (PR), sendo que os dados coletados receberam
tratamento qualitativo. Os resultados apontaram cinco categorias de analise: 1)
Mudancas no escopo de trabalho do assessor de comunicacéo; 2) Interdependéncia
profissional; 3) Proximidade da relacdo profissional; 4) Falta de noticiabilidade e
objetividade dos releases; 5) Desconhecimento da linha editorial e das rotinas
produtivas dos veiculos de comunicacdo. Concluiu-se que a midiatizacdo e,
especificamente, a media life tém contribuido para que as praticas comunicacionais
estabelecidas entre assessores e jornalistas de Curitiba sejam alteradas em termos
de espacialidade, temporalidade e sociabilidade. O presente trabalho teve, como
embasamento tedrico, pressupostos de autores como Mark Deuze (2012; 2013;
2016), Andreas Hepp (2013; 2016), Nick Couldry (2016) e Henry Jenkins (2008).

PALAVRAS-CHAVE

Assessoria de comunicacdo; Jornalismo; Praticas comunicacionais; Midiatizacao;
Media life.



ABSTRACT

When dealing with mediation between organizations and society, communication
consultancy is one of the most employed activities. In this mediation, the advisory
activity involves managing the relationship and information flows between companies,
the press and society (DUARTE, 2011). With mediatization — a process in which the
use of media configures human behavior and causes sociocultural changes (HEPP,
2013) — it is possible to see changes in the scope of the work of advisors and in the
relationships that they establish with journalists of communication vehicles and with
the society. Considering this scenario, the following research problem arose: in which
extent mediatization and, specifically, media life (a term coined by Mark Deuze in 2012)
have influenced communication practices established between communication
advisers and journalists working in communication vehicles? The present work aimed
to analyze communication practices established between communication advisers and
media journalists in the context of mediatization and media life. The specific objectives
were: to discuss journalistic and communication advisory practices established in the
context of mediatization and media life; understand the role of media relations and
journalism in the context in question; to analyze the oral verbal discourse of
communication advisors and media journalists regarding the communication practices
established in the context of mediatization and media life. For this, in-depth interviews
were carried out with eight communication advisers and eight journalists who work in
the city of Curitiba (PR), and the collected data received qualitative treatment. The
results showed five categories of analysis: 1) Changes in the scope of work of the
communication advisor; 2) Professional interdependence; 3) Proximity to the
professional relationship; 4) Lack of newsworthiness and obijectivity in the releases; 5)
Unknowledge of the editorial line and the productive routines of the communication
vehicles. It was concluded that mediatization and, specifically, media life have
contributed to a change in terms of spatiality, temporality and sociability in the
communication practices established between advisors and journalists in Curitiba. The
present work was based on the assumptions of authors such as Mark Deuze (2012;
2013; 2016), Andreas Hepp (2013; 2016), Nick Couldry (2016) and Henry Jenkins
(2008).

KEY WORDS

Communication advice; Journalism; Communication practices; Mediatization; Media
life.
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1 INTRODUCAO

No ambito da comunicagdo institucional', a assessoria de comunicacdo? é
considerada uma das atividades essenciais na mediagdo das organizagées com a
opinido publica e a sociedade em geral, por meio das midias impressa, eletrbnica
(radio e TV) e da internet (KUNSCH, 2003). Nessa mediacdo, a atividade da
assessoria de comunicacdo envolve a gestdo do relacionamento e dos fluxos
informacionais entre empresas, imprensa e sociedade (DUARTE, 2011).

O relacionamento estabelecido entre a assessoria de comunicacdo e a
imprensa é constituido a partir de um propdsito em comum: a construgao e divulgacao
de noticias de interesse publico. De um lado, ha assessores de comunicagao cujos
clientes — entre 0s quais estdo empresas e figuras publicas, tais como artistas e
politicos — possuem informacdes que podem ser de interesse da sociedade. De outro,
h& jornalistas atuantes em veiculos de comunicacédo que precisam produzir matérias
e reportagens que levem informacdes Uteis a populacéo. Pode-se afirmar, entdo, que
esses profissionais atuam conjuntamente, de maneira colaborativa.

Tendo, como base, o0 relacionamento colaborativo, as praticas
comunicacionais 3 estabelecidas entre assessores e jornalistas englobam,
predominantemente, o envio de releases* contendo as informacdes principais acerca
de fatos a serem noticiados pela imprensa e o follow up — que consiste no
acompanhamento, por parte de assessores, do processo de producdo de uma noticia,

desde o envio do release até a publicacdo da matéria.

! Margarida Kunsch (2003, p. 164) afirma que “no composto da comunicag&o organizacional integrada,
a comunicacdao institucional € a responsavel direta [...] pela construcdo e formatacdo de uma imagem
e identidade corporativa fortes e positivas”. Segundo a autora, cabe a comunicacgédo institucional
ressaltar, por meio da gestéo estratégica das rela¢des publicas, os aspectos ligados & missao, a viséo
e aos valores da organizacao.

2 Optou-se, neste trabalho, pelo uso do termo assessoria de comunicacéo devido ao fato de a maioria
das empresas e pesquisas académicas brasileiras empregarem essa nomenclatura na atualidade para
descreverem o conjunto de a¢Bes que visam & construcdo e ao fortalecimento de uma imagem e
identidade corporativa. Todavia, € importante esclarecer que ha outros termos que descrevem essa
mesma atividade profissional, tais como assessoria de imprensa (CHINEM, 2003; FERRARETTO;
FERRARETTO, 2009; MAFEI, 2015) e assessoria de imprensa estratégica (MARTINUZZO, 2013).

3 Aqui, entende-se praticas comunicacionais como formas de interagdo simbolica conduzida de maneira
consciente ou altamente habituada e socialmente situada (HEPP; HASEBRINK, 2015).

4 Redigido pelo assessor de imprensa e destinado aos mais variados veiculos de comunicago, esse
material visa munir as redacdes jornalisticas com noticias que possam servir de pauta ou apoio. Assim,
pode-se dizer que o género do release é o informativo, “por enfatizar o fato em seu estado puro,
limitando-se a descrigdo de seus aspectos principais” (KOPPLIN; FERRARETTO, 1996, p. 98).
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No Brasil, o surgimento da assessoria de comunicacgéo foi impulsionado tanto
pelo estabelecimento de empresas publicas e privadas de grande porte quanto pelo
sistema autoritario implantado no pais apés 1964 (LIMA, 1985). Durante o periodo da
ditadura militar, essa atividade profissional foi utilizada como estratégia de
manipulacdo em beneficio dos governos vigentes. Na época, era comum assessores
enviarem, as redacdes, enomes quantidades de releases elogiosos aos governantes,
bem como negociarem, com jornalistas, a divulgacdo de noticias favoraveis a gestéao
vigente por meio de incentivos financeiros. Essa tendéncia contribuiu, inclusive, para
gue os profissionais de assessoria fossem vistos como incompetentes, bloqueadores
do fluxo de comunicagao e porta-vozes do autoritarismo (DUARTE, 2011).

A profissionalizacao da atividade em questédo — incentivada pela fundacao da
Associacao Brasileira de Comunicacdo Empresarial (Aberje) — e o interesse crescente
de empresas brasileiras em fortalecer a prépria imagem institucional® perante seus
publicos de interesse deu-se a partir da década de 1980. A motivacado para a
contratacdo de assessores de comunicacado passou a ser a conscientizacdo acerca
do papel representativo que esses profissionais desempenhavam na época: o de
ponto de apoio entre as organizacdes, os jornalistas atuantes em veiculos de
comunicacéo e a sociedade (DUARTE, 2011).

De um lado, [assessores de comunicacdo] auxiliavam os jornalistas ao
fornecerem informagdes confiaveis [...] De outro, orientavam fontes na
compreensao sobre as caracteristicas da imprensa e sobre a necessidade e
as vantagens de um relacionamento transparente, e ainda as capacitavam
para aproveitarem, da melhor maneira possivel, as oportunidades oferecidas
pelo interesse jornalistico (DUARTE, 2011, p. 89).

Com a criagdo e o0 uso da rede mundial de computadores, o fluxo de
informacdes mundial — que era unidirecional desde a criacdo da prensa por Gutenberg
até o fim do século XX — comecou a ser horizontal e multidirecional. Assim, as
informacdes que, até entdo, situavam-se em ambientes fixos e determinados — tais
como livros, periodicos e bibliotecas —, passaram a estar espalhadas por toda a rede
de pessoas conectadas a internet, podendo ser acessadas a qualgquer momento
(CASTILHO; FIALHO, 2009). Hoje, por meio de um notebook, tablet ou smartphone

com acesso a internet, qualquer um que esteja habituado com o funcionamento de

5 A imagem institucional pode ser compreendida como a “valoragdo perceptiva que os publicos de
interesse fazem de personalidades ou organizagdes” (MARTINUZZO, 2013, p. 52).
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tais tecnologias pode ouvir uma reportagem enquanto realiza uma visita digital a um
determinado museu ou |é um artigo cientifico.

E nesse contexto — marcado pelo uso frequente de midias® — que emerge o
conceito de media life, cunhado pelo pesquisador holandés Mark Deuze em 2012. Em
suas formulaces tedricas, Deuze defende que ha uma fusdo de dominios da vida —
como lar, trabalho, relacionamentos e lazer — com as midias. Dessa forma, ndo ha
fronteiras entre as Tecnologias da Informacéo e Comunicacgao (TICs) e as pessoas, ja
que estas estdo imersas nas midias (DEUZE, 2013). O uso de um smartphones
permite, por exemplo, articular acées em relacédo a diferentes dominios da vida. Por
meio desse aparelho, um individuo consegue comunicar-se com familiares e amigos,
trabalhar, informar-se acerca de acontecimentos do dia a dia, realizar pesquisas e
produzir e compartilhar fotografias e videos. E importante esclarecer que o conceito
de media life € um dos pressupostos da midiatizagcdo enquanto processo no qual o
uso de midias configura comportamentos humanos e provoca mudancas
socioculturais e também como campo tedrico que analisa criticamente essas
mudancas (HEPP; HASEBRINK, 2015).

Considerando esse cenario, é possivel verificar que praticas comunicacionais
estabelecidas entre assessores de comunicagao e jornalistas de veiculos na media
life ttm se reconfigurado. Se, inicialmente, o envio de releases se dava por meio de
mensageiros e maquinas de fax e pelos correios, hoje, eles séo facilmente distribuidos
por e-mail e até mesmo por aplicativos como o WhatsApp e o Facebook Messenger.
H&, inclusive, uma ferramenta diferenciada que tem sido empregada no contexto da
assessoria de comunicacao: o Social Media Release (SMR), que aproxima elementos
do release tradicional e recursos disponibilizados na Internet. O instrumento em
guestdo — que esta se tornando cada vez mais popular em paises como o Canada —
inclui tanto indicac@es de sites e videos com informacdes complementares a teméatica
em questao quanto arquivos de audio (BRAUN, 2015).

Paul Argenti & Courtney Barnes (2011) consideram que, apesar de o controle
da qualidade das informacdes emitidas pelas organizacbes ainda ser
responsabilidade da assessoria de comunicacgéo, as obrigacdes desses profissionais

ndo se restringem mais a elaboracdo e ao envio de releases a jornalistas. Numa

® Neste trabalho, o termo midias engloba “quaisquer sistemas simbdlicos e tecnoldgicos que
possibilitam, estruturam ou amplificam a comunicagao entre individuos” (DEUZE, 2012, p. 12).
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sociedade em que ndo h& mais fronteiras demarcadas entre as TICs e as pessoas —
ja que estas vivem nas midias, e ndo com as midias —, o escopo de trabalho de
assessores tem envolvido, principalmente, a construcao de relacionamentos focados
no diadlogo e na colaboracdo com jornalistas de veiculos de comunica¢do e com 0s
publicos das organiza¢des em que atuam. Para os autores citados, essa construcao
de relacionamentos efetivos é, diga-se de passagem, o fator crucial para o sucesso
ou fracasso de acdes de comunicacao atualmente.

Considerando esse cenario, colocou-se o seguinte problema de pesquisa: em
gue medida a midiatizacdo — enquanto processo — e, especificamente, a media life
tém influenciado praticas comunicacionais estabelecidas entre assessores de
comunicacdo e jornalistas atuantes em veiculos de comunicacdo? E importante
reforcar que as praticas comunicacionais em questao sao calcadas no relacionamento
colaborativo entre os profissionais mencionados, conforme discutido anteriormente.

Os seguintes questionamentos, relacionados ao problema de pesquisa
exposto, também nortearam este estudo: levando-se em conta a media life e suas
implicacbes, de que forma se da a comunicacdo entre assessores e jornalistas
atualmente? Como tem ocorrido, no que diz respeito ao uso de plataformas digitais e
a convergéncia de conteudos jornalisticos entre diferentes midias? Pressupds-se que
a midiatizacdo e, especificamente, a media life ttm contribuido para que as praticas
comunicacionais estabelecidas entre os profissionais mencionados sejam alteradas
em termos de espacialidade, temporalidade e sociabilidade.

O objetivo geral do presente trabalho foi analisar praticas comunicacionais
estabelecidas entre assessores de comunicacgao e jornalistas de veiculos no contexto
da midiatizacdo e da media life. Os objetivos especificos foram: 1) discutir praticas
jornalisticas e de assessoria de comunicacdo estabelecidas no contexto da
midiatizacdo e da media life; 2) compreender o papel da assessoria de comunicacao
e do jornalismo no referido contexto; 3) analisar o discurso de assessores de
comunicacdo e jornalistas de veiculos no que tange a praticas comunicacionais
estabelecidas no contexto da midiatizacdo e da media life.

Com o intuito de alcancar os objetivos propostos, foram delineados quatro
capitulos, sendo esta introdugéo o primeiro deles. No segundo capitulo, discute-se, a
partir de teéricos como Andreas Hepp (2013; 2015; 2016), Nick Couldry (2016) e Mark
Deuze (2012; 2013), a influéncia que a midiatizacdo e a media life exercem sobre

interacdes sociais mediadas por recursos tecnoldgicos. Além disso, préticas



17

jornalisticas estabelecidas no contexto da midiatizacdo sdo analisadas a partir do
conceito de convergéncia multimidiatica, proposto por Henry Jenkins (2008).

Para que se compreenda o papel da assessoria de comunicacgéo na atualidade,
€ imprescindivel situar essa atividade profissional dentro do escopo da comunicagao
organizacional e conhecer seus primordios no Brasil. Considerando isso, o terceiro
capitulo debruca-se sobre a evolucao histérica da assessoria de comunicacédo no pais,
bem como sobre os contornos e sentidos que ela adquire na media life, em meio a
midiatizacdo e a convergéncia de multimidiatica. As pesquisas de Margarida Kunsch
(2003; 2014), Rudimar Baldissera (2009), Jorge Duarte (2011), José Martinuzzo
(2013) e Henry Jenkins (2008) foram fundamentais para a elaboracdo do referido
capitulo.

No quarto capitulo, € aprofundado o percurso metodoldgico percorrido durante
a elaboracéo desta dissertacéo. Optou-se, como método de pesquisa, pela realizacéo
de entrevistas em profundidade com oito assessores de comunicacao e oito jornalistas
de veiculos atuantes na cidade de Curitiba (PR). Os dados foram coletados por meio
de um roteiro semiaberto contendo 11 perguntas — elaborado pelo autor desta
pesquisa — e transcritos em arquivos do programa Microsoft Word. Primeiramente, o
corpus do texto foi lido e relido, sendo que as percepcdes mais relevantes dos
participantes foram realcadas nos proprios arquivos das transcricdes. A partir dessas
percepcdes — que envolviam temas que permeavam todas as entrevistas —, foram
elencadas cinco categorias de analise: 1) Mudancas no escopo de trabalho do
assessor de comunicacdo; 2) Interdependéncia profissional; 3) Proximidade da
relacdo profissional; 4) Falta de noticiabilidade e objetividade dos releases; 5)
Desconhecimento da linha editorial e das rotinas produtivas dos veiculos de
comunicacdo. O corpus do texto — representado por essas cinco categorias — foi
analisado e interpretado a luz dos pressupostos teoricos de autores como Warren
Breed (1993), Nelson Traquina (2005), Mark Deuze (2012), Andreas Hepp (2016) e
Nick Couldry (2016).

Por fim, no quinto capitulo discorre-se acerca dos percalcos relacionados a
elaboracdo da presente dissertacdo, especialmente no que diz respeito ao percurso
metodoldgico. Este capitulo abarca, também, as conclusdées a que o autor chegou
durante a realizacao deste trabalho.

Acima de tudo, o que levou o autor do presente trabalho — que atuou por cinco

anos como assessor de comunicagéo na cidade de Curitiba — a abordar o tema em
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guestao foi a percepgado de que tanto jornalistas quanto assessores da cidade, de
maneira geral, ttm se mostrado insatisfeitos com as praticas comunicacionais
estabelecidas entre eles. Essa percepcdo a nivel local foi 0 que que levou o autor
deste estudo a optar pela escolha de uma amostra com participantes que atuam na
capital paranaense, apenas.

Em uma pesquisa anterior, o autor desta dissertagdo e sua orientadora na
ocasido verificaram essa questdo por meio de um estudo descritivo que objetivou
identificar a percepcao de jornalistas atuantes em portais de noticias de Curitiba sobre
os releases que recebiam diariamente. Utilizando um questionario estruturado
autoaplicavel, Teixeira e Carvalho (2017) demonstraram que 0s jornalistas em
guestdo estavam insatisfeitos com os materiais que recebiam de assessores de
comunicacéo tanto no que dizia respeito a noticiabilidade dos assuntos abordados
guanto em relacao a quantidade, qualidade e confiabilidade das informacdes contidas.
Além disso, os pesquisadores constataram que a maioria dos releases recebidos néo
se adequavam as exigéncias de plataformas digitais, contribuindo para a ineficacia
desses materiais.

Acredita-se, portanto, que a relevancia social e cientifica deste estudo reside
no fato de ele contribuir para a compreensdo de praticas comunicacionais
estabelecidas entre assessores de comunicacdo e jornalistas atuantes em veiculos
na atualidade, embasando, assim, melhorias nas relacdes de trabalho entre esses

profissionais.
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2 PRATICAS COMUNICACIONAIS E JORNALISTICAS ESTABELECIDAS NA
MEDIA LIFE

A midiatizacdo, para Andreas Hepp (2013), € o processo no qual o uso de
midias — enquanto sistemas simbdlicos e tecnoldgicos que exercem influéncia sobre
a comunicacao estabelecida entre individuos — configura comportamentos humanos
e provoca mudancgas socioculturais. Considerando a media life (DEUZE, 2012) e a
convergéncia multimidiadtica (JENKINS, 2008) como reflexos da midiatizacédo
enguanto processo e campo teorico, este capitulo discute praticas comunicacionais e
jornalisticas estabelecidas na década atual a partir das formulacbes teoricas de
autores como Andreas Hepp, Nick Couldry, Mark Deuze, Tamara Witschge, Carlos
Castilho, Francisco Fialho e Jodo Canavilhas. O propésito do presente capitulo é
verificar de que formas a midiatizacdo e a media life — em suas dimensfes temporal,
espacial e social — tém influenciado praticas comunicacionais e jornalisticas

estabelecidas na década atual.

2.1 COMUNICACAO, TECNOLOGIA E MIDIATIZACAO

A humanidade vivenciou o primeiro boom na producdo de contetdos
informativos no século XV, com a introducéo do uso da prensa para impressées em
papel na Europa (CASTILHO; FIALHO, 2009). Quando Johannes Gutenberg criou
esse equipamento, por volta de 1450, havia cerca de 30 mil manuscritos, que ficavam
sob o poder da Igreja Catdlica. Ao longo dos 150 anos seguintes, esse nimero passou
para 1,25 milh&o de titulos publicados na Europa (McGARRY, 1999).

Deuze (2006), ao tratar da histéria da tecnologia na comunicacdo, associa a
imprensa escrita ao século XIX, o radio e a TV ao século XX e as plataformas digitais
ao século XXI. A associacao que ele faz entre o século atual e as plataformas digitais
em questao diz respeito a outro boom na disseminacéo de informacgfes, ocasionado
pela combinacédo entre a computacéo eletrénica, a formacédo de uma rede mundial de
computadores e a digitalizacao de informacfes (CASTILHO; FIALHO, 2009). Manuel
Castells (2003) ressalta que o sistema de transmissao de dados e informacdes surgido
entre o fim do século XX e o inicio do século XXI é caracterizado, principalmente, pela

ligacéo entre a rede mundial de computadores e comunidades sociais.
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Nesse contexto, o fluxo de informacdes — que, desde a criagdo da prensa por
Gutenberg até o fim do século XX, era unidirecional — passa a ser horizontal e
multidirecional, o que tornou o processo comunicacional ainda mais complexo. Assim,
‘o conhecimento e a informagédo ja ndo se situam mais em ambientes fixos e
determinados, mas encontram-se espalhados por toda a rede de pessoas conectadas
a internet” (CASTILHO; FIALHO, 2009, p. 124). Atualmente, com o auxilio de
aparelhos como smartphones e tablets conectados a internet, € possivel acessar
instantaneamente informacgcdes que, até o fim do século XX, estavam restritas a

publicacdes impressas — tais como livros e revistas — e bibliotecas.

2.1.1 Dimensdes da midiatizacéo

O uso frequente de recursos tecnoldgicos, seja para acessar informacoes, seja
para propiciar interacdes’, € um reflexo da midiatizagdo enquanto processo e campo
tedrico que estuda a relacdo entre midias comunicativas e mudancas socioculturais.
Ha, dessa forma, aspectos quantitativos e qualitativos a serem considerados. Os
aspectos gquantitativos podem ser analisados sob trés dimensdes: temporal, espacial
e social. A primeira delas considera o0 aumento das formas de comunicacdo
tecnologicamente mediadas que se tornaram permanentemente disponiveis, bem
como a instantaneidade da transmisséo de informacdes (KROTZ, 2007 apud HEPP,
2013). Por meio da internet sem fio (wi-fi), &€ possivel acessar conteudos a qualquer
momento do dia e se comunicar com pessoas instantaneamente, de qualquer parte
do mundo, por exemplo.

Couldry e Hepp (2016), ao citarem Helga Nowotny (1994), pregoam que a
instantaneidade da transmissao de informacfes ndo anula experiéncias temporais, e,
sim, aumenta a sensibilidade dos individuos em relacdo a elas. Um fato que elucida
essa sensibilidade em relacédo a percepcao da passagem do tempo é a tendéncia de
as pessoas notarem quando uma mensagem que enviaram por meio de determinado
aplicativo ndo é respondida instantaneamente. “Pessoas que estao fisicamente
distantes tendem a interpretar siléncios na comunicacdo de maneira negativa, como
se fossem causados por incompeténcia ou falta de comprometimento. Em algumas

situacdes, esses siléncios chegam a ocasionar a ruptura de relacionamentos,

7 Neste trabalho, o termo interacdes abarca uma dindmica comunicacional caracterizada pelo
intercambio de informacdes e por papéis enunciativos com fronteiras difusas (FERRARA, 2015).
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inclusive”, explicam Suprateek Sarker e Sundeep Sahay (2004, apud COULDRY;
HEPP, 2016, p. 117, tradug&o nossa).

Ha importantes implicacdes a serem consideradas quanto a dimensao temporal
da midiatizacdo. A demanda por estar disponivel o tempo todo acarreta uma pratica
gue é diferente das formas anteriores de consumir midias, baseadas na distin¢do clara
entre os meios de comunicacdo de massa e as midias privadas: a circulacao aberta
de informag6es publicas e privadas nas midias (COULDRY; HEPP, 2016). Tudo e
todos estao disponiveis o tempo todo. No feed de publicagbes de uma rede social
como o Facebook, é possivel ver desde fotos pessoais até videos referentes a noticias
do mundo inteiro, por exemplo.

No ambito do jornalismo, a constante disponibilidade e a circulacao aberta de
informacdes pelas midias tém refletido na forma de se produzir noticias. Além de
checarem fontes para divulgar novas historias — atividade que, diga-se de passagem,
sempre foi a base da profissdo em questédo —, jornalistas tém incorporado, em suas
rotinas produtivas, uma atividade cada vez mais necessaria: checar as reacdes dos
espectadores em redes sociais digitais por meio de likes e comentarios. Divididos
entre essas duas demandas, os profissionais da area tém vivenciado o que Couldry e
Hepp (2016) chamam de conflito de tempo. Com isso, eles dependam mais do
trabalho realizado por assessores de comunicacdo para conseguirem construir
materias e reportagens nos prazos estabelecidos.

A segunda dimenséo da midiatizacao diz respeito ao aumento da oferta de TICs
em diferentes localidades. Nesse contexto, 0 uso de midias com acesso a internet
sem fio permite que localidades se tornem localidades-midia (KROTZ, 2007 apud
HEPP, 2013), j& que, a partir delas, € possivel se comunicar de maneira reciproca e
continua com um ou mais individuos situados em outros lugares do mundo
(COULDRY; HEPP, 2016). Uma evidéncia da dimensdo espacial é o uso de
smartphones. Seja em locais publicos, seja em locais privados, esses recursos
tecnoldgicos estdo sempre a mao, possibilitando que individuos de diferentes locais
se comuniquem instantaneamente mediante ligacdes e mensagens via WhatsApp e
transmissdes ao vivo via Facebook, por exemplo.

A principal consequéncia da emergéncia de localidades-midia €, para Couldry
e Hepp (2016), o excesso de comunicagdo. Isso ocorre quando o volume de
mensagens recebidas em uma determinada localidade é maior que a capacidade dela

de processé-las, podendo ocasionar, por exemplo, instabilidade no sinal de wi-fi do
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local em questdo. Para os individuos, a consequéncia mais marcante € a mudanca de
hébitos vigentes, jA& que, para interagir com outras pessoas, eles precisam lidar
diariamente com o0s excessos de comunicacdo causados pelo uso de mdltiplas
plataformas e midias. Os autores mencionados apontam como esses excessos se

refletem no dia a dia dos individuos:

No contexto da midiatizagédo, € importante perguntar ‘aonde os individuos
estdo com e através das midias’, por mais que eles estejam sentados numa
sala de aula, num auditério, numa cafeteria ou num parque. Mesmo quando
nao estdo imersas em jogos, as pessoas podem estar interagindo com varias
pessoas de diferentes localidades por meio de midias. Situadas em locais
especificos, elas podem — por intermédio do uso de midias — estar visiveis
para milhares de pessoas de outros locais ou acompanhar a vida dessas
mesmas pessoas sem serem percebidas. Os individuos podem realizar
comentarios no Twitter, no Facebook, num chat on-line ou em e-mails e
também interagir em tempo real com outros enquanto assistem determinado
contetido proveniente de uma midia tradicional — como um programa de TV,
por exemplo (COULDRY; HEPP, 2016, p. 90-91, traducdo nossa).

No que tange a terceira dimensédo, ha o pressuposto de que as relagcbes e
instituicbes sociais tém sido caracterizadas por uma comunicacdo mediada pelas
tecnologias (KROTZ, 2007 apud HEPP, 2013). Por meio de um smartphone, qualquer
individuo, dotado de um grau minimo de conhecimento tecnoldgico, pode publicar no
Facebook, no Instagram ou em outra rede social digital a foto do lanche que esta
fazendo no momento em que a refeicdo ocorre, bem como enviar a imagem em
guestao para um grupo de amigos no WhatsApp. Enquanto realiza todas essas acoes,
o individuo pode, por exemplo, assistir a projecdo de um jogo de futebol, transmitido
em tempo real no local onde ele esta se alimentando. Depois de ter feito o lanche e
de assistir a um trecho do jogo, ele, por intermédio de um notebook com acesso a
internet wi-fi, conseguiria trabalhar e responder e-mails pessoais. Caso a cafeteria
fechasse antes que o individuo terminasse de responder a um importante e-mail, ele
poderia continuar respondendo-o pelo smartphone, enquanto estivesse caminhando
na rua.

Os aspectos qualitativos da midiatizacdo levam em consideracdo a pressao
gue as midias exercem na maneira com que os individuos se comunicam. O uso de
smartphones, por exemplo, permite que individuos permanegam conectados com
outras pessoas mesmo quando estdo em transito. Assim, pode-se afirmar que o uso
de smartphones “tende a pressionar os individuos a manter certa conectividade”

(HEPP, 2013, p. 54). O WhatsApp enquanto aplicativo que proporciona interagoes
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pode ser considerado uma evidéncia dessa presséo, haja vista sua popularidade
perante a populacédo e, mais especificamente, perante os participantes da presente
pesquisa, conforme demonstram os resultados® desta dissertacdo. A utilizacdo do
WhatsApp ja tem, inclusive, sido incorporada nos processos comunicacionais formais

de empresas, conforme demonstra o estudo realizado por Carvalho e Fort (2017).

2.1.2 Implicac¢des da midiatizagéo nas intera¢des sociais

E em meio a midiatizagcdo — marcada pelo uso frequente de midias e pelo fluxo
comunicacional em rede — que emerge o0 conceito de comunidades virtuais. Para Barry
Wellman (apud CASTELLS, 2003), essas comunidades sao redes de lagos
interpessoais que proporcionam informacdes, apoio € um senso de integracao e
identidade social. Marcos Cavalcanti e Carlos Nepumoceno (2007) complementam o
conceito em questdao ao afirmarem que comunidades virtuais sdo entidades que
acessam 0 mesmo ambiente virtual e fornecem informagdes voluntaria ou
involuntariamente, gerando conhecimento coletivo. Ha diferencas significativas entre

essas comunidades e as convencionais, conforme é demonstrado no quadro a seguir:

QUADRO 1 - Diferencas entre comunidades tradicionais e virtuais

Comunidades tradicionais Comunidades virtuais
Sensacédo de pertencimento. Interesses definem adeséao.
Forte sensacao de territorialidade. Territorialidade quase nula.
Adeséao prolongada e estavel. Adeséao intermitente, fluida e instavel.
Ligacao estreita entre pertencimento Projeto comum desvinculado do
e projeto comum. pertencimento.
Uso de varios canais de Comunicacéao basicamente virtual, mas
comunicacao. pode incluir sistemas presenciais.
Tendéncia a institucionalizacao. Baixa tendéncia a institucionalizacao.

Fonte: CASTILHO; FIALHO, 2009, p. 125.

Couldry e Hepp (2016) discordam dessa abordagem separatista por alegarem

gue ela desconsidera as complexidades relacionadas ao fato de que, no contexto da

8 Os resultados s&o discutidos no quarto capitulo desta dissertacéo.
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midiatizag&o, comunidades tradicionais e virtuais estdo embutidas, misturadas, sendo,
portanto, interdependentes. De fato, os individuos, nas relacdes que estabelecem
entre si, ttm incorporado caracteristicas de ambos os tipos de comunidades. Por um
determinado periodo, podem até possuir senso de territorialidade, mas ndo hesitam
em mudar de endereco caso isso va de encontro com seus interesses. Desenvolvem
projetos com outras comunidades, mas ndo necessariamente tornam-se parte delas
(vide as formas de trabalho que tém emergido na atualidade, em que profissionais sé&o
contratados para prestarem servigos especificos por tempo determinado). Enquanto
utilizam canais de comunicacao tradicionais — como o radio e a TV —, acessam
conteudos presentes em redes sociais digitais — como o YouTube e o Facebook. Ora
interagem face a face, ora interagem virtualmente — isso quando ndo o fazem ao
mesmo tempo.

A partir dessa critica, Couldry e Hepp (2016), propdem, entédo, o uso ampliado
de um conceito inicialmente formulado por Norbert Elias (1978): figuragdes. O termo
em questao nomeia formas de interagdes relativamente estaveis entre individuos que
produzem sentido a partir de determinadas praticas sociais. Pode-se afirmar, entéo,
gue figuracOes sao constituidas por interacdes e pela interdependéncia dos individuos
envolvidos, além de serem caracterizadas pela aquisicdo de determinados papéis
sociais e por relacdes de poder. “Elas sao mais que agrupamentos de individuos, mas,
ao mesmo tempo, ndo sdo nada além disso”, complementam Couldry e Hepp (2016,
p. 63, traducdo nossa).

Sao varios os tipos de figuracbes em tempos de midiatizacdo. Ha as que séo
formadas em torno de correntes de trocas de fotos em plataformas como o Flickr e
aquelas que propiciam, mediante a circulacdo de conteudos e mensagens, a
promocéao de celebridades e de projetos pessoais e/ou profissionais e a construcao
de amizades. Essas figuracfes de praticas on-line compreendem um conjunto aberto
de espacos para a ocorréncia de intera¢des, nos quais os individuos estao enredados
enquanto fazem o que costumam fazer em suas rotinas (COULDRY; HEPP, 2016).

Exemplos disso sado individuos que reinem-se com familiares, amigos e/ou
colegas de trabalho em abientes off-line ao mesmo tempo que participam de grupos
em redes sociais digitais como o Facebook e de aplicativos como o WhatsApp com o
propdsito de discutir temas especificos. Tal pratica tem sido, inclusive, incorporada
por jornalistas de veiculos e assessores de comunicagcdo em suas rotinas de trabalho

— conforme é discutido no quarto capitulo desta dissertacdo. Além de estabelecerem
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relacionamentos face a face e mediante ligacOes telefbnicas, esses profissionais
interagem com frequéncia em grupos no WhatsApp e no Facebook com a intencao de
trocar informacdes a respeito de pautas, contatos profissionais e vagas de trabalho.

As figuracdes formadas no contexto da midiatizacdo se estabilizam por meio
de trés aspectos. A primeira delas € o compartilhamento de um propdésito, que, por
sua vez, determina 0 modo com que os integrantes de uma figuracdo agirdo
conjuntamente. Ressalta-se que o fato de haver um propdsito em comum nédo exclui
a ocorréncia de desacordos e conflitos entre os integrantes da figuragdo (COULDRY;
HEPP, 2016). No caso das figuracdes on-line compostas por jornalistas e assessores,
0 propodsito € a troca agil de informacdes e conteldos pertinentes para a construcao
de noticias de interesse publico — conforme foi evidenciado na etapa empirica do
presente estudo.

O segunda aspecto diz respeito a constelacdo de atores que compdem uma
figuracdo. Conforme explicam Couldry e Hepp (2016, p. 66, traducdo nossa), “os
individuos que integram uma figuracdo ndo sdo um agrupamento aleatorio de
pessoas. Eles estdo, de alguma forma, relacionados, ja que possuem diferentes
papéis dentro da figuragdo em questdo (como parentes e criancas em uma familia,
por exemplo)”.

O terceiro aspecto apontado por Couldry e Hepp (2016) envolve a premissa de
gue cada figuracdo é baseada em determinadas praticas comunicacionais que
contribuem para que se defina o0 seu propésito. Essas praticas, por sua vez, tém
dependido do uso de um conjunto de midias. Dessa forma, pode-se dizer que é
impossivel compreender as préaticas ligadas a uma figuracdo sem as midias
relacionadas a elas. No que tange as figuracdes compostas por jornalistas de veiculos
e assessores de comunicacao, de fato, praticas comunicacionais como o follow up e
0 envio/recebimento de releases sdo as responsaveis pela atribuicdo de propésito a
relacédo entre os profissionais mencionados. Sem elas, as interacées entre jornalistas
e assessores nado fariam sentido. Quanto as midias relacionadas a essas praticas,
cita-se, mais uma vez, o WhatsApp, cujo uso tem se mostrado indispensavel entre
jornalistas e assessores de Curitiba em raz&o da agilidade que proporciona, conforme
apontam os dados da pesquisa empirica que compde este trabalho. Couldry e Hepp
(2016, p. 69, traducdo nossa) sdo enfaticos quando abordam a inseparabilidade entre
as figuragdes e as midias: “atualmente, as figuragbes com um propadsito significativo

estdo cada vez mais entrelagadas com as midias”.
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Em suas formulac¢des tedricas, Deuze (2012) concorda com a premissa de
Couldry e Hepp acerca do entrelacamento entre figuracdes e midias. De acordo com
ele, as midias estao para o ser humano “assim como a agua esta para o peixe” (p.
10). Trata-se, para o autor, de um estilo de vida que abarca tudo que os individuos
fazem com as midias: o status cultural e social que atribuem a partir de seu uso e as
formas como constroem e sustentam relacionamentos e lagos familiares e também
como manipulam o tempo e o espaco por meio de acdes como a checagem
instantdnea de e-mails em smartphones e a transmissdo — via audio e video e em
tempo real — da participacdo em eventos. Os individuos investem em si mesmos por
meio das midias — seja interagindo com outros individuos, seja publicando fotos e
textos relacionados a eles em redes sociais digitais —, assim como estas tém se
tornado parte afetiva deles.

O uso de smartphones clarifica essa dimensdo de afeto que as midias
carregam atualmente, ja que, em certa medida, os aparelhos em questédo parecem
servir tanto como espelhos do corpo (a producdo massiva de selfies pode ser
considerada uma evidéncia disso) quanto como memoria (vide a quantidade de
aplicativos digitais projetados para auxiliar os individuos a lembrarem de datas
comemorativas e compromissos pessoais e profissionais). As midias nao sao,
portanto, meras extensdes do corpo dos individuos, conforme defendia Marshall
McLuhan (1969); elas séo o proprio corpo® (DEUZE, 2012).

E importante salientar que as midias “ndo necessariamente reduzem o social
ao tecnologico, mas misturam tais categorias a um estado zumbificante inevitavel”
(DEUZE, 2013, p. 125). Esse “estado zumbificante inevitavel” refere-se a atual
tendéncia dos individuos, dos mais variados niveis sociais e educacionais e das mais
diversas origens, de sucumbirem ao chamado dos dispositivos tecnolégicos sem
pestanejar e sem se proporem a pensar no que isSsSO representa a nivel micro
(anulacéo de aspectos da individualidade em prol da rotulagéo coletiva e do culto ao
exibicionismo) e macro (interesses corporativistas e capitalistas por tras do incentivo
ao uso desmedido dos dispositivos tecnoldgicos).

Durante a década de 1990, a restricdo do uso de dispositivos tecnolégicos —
como computadores e notebooks — a determinados espacos fisicos até era possivel,

ja que o acesso a internet dependia de um modem conectado a uma linha telefénica

9 Essa visdo que considera os individuos como midias — com a qual o autor deste trabalho compactua
— € elucidada no capitulo seguinte.
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local. Hoje, no entanto, o conceito de ciberespaco como um local delimitado para o
uso de midas parece ndo se aplicar mais. A titulo de informacao: o termo em questéo
emergiu durante a primeira fase dos estudos que se debrugavam sobre a cibercultura
— ou sobre a cultura da Internet, como também é conhecida. Faz-se necessério
salientar que o uso desse conceito envolve a visao de que a cibercultura, por abarcar
uma infinidade de ficgcdes imaginativas que foram trazidas a tona por aparatos
tecnologicos e que parecem descricdes realistas do cotidiano dos individuos, é
diferente de todas as formas de cultura previamente existentes (HEPP, 2015).

2.2 PRATICAS JORNALISTICAS E CONVERGENCIA MIDIATICA

Desde seus primordios, o jornalismo tem sido dependente da tecnologia para
coletar, produzir, editar e disseminar informacdes (DEUZE, 2006). Inicialmente, a
transmissdo de conteudos deu-se por meio do uso da prensa mével, que possibilitou
a impressdo de jornais e revistas. Posteriormente, com o radio e a televisao,
conteudos informativos passaram a ser veiculados de forma instantdnea. Dessa
forma, as noticias podiam impactar a sociedade com maior imediatismo.

A partir da década de 1990, com a popularizacdo do uso da internet, a imprensa
passou a estar no computador ndo sé de jornalistas, mas também de individuos
comuns. Atualmente, qualquer pessoa — equipada com um computador, notebook ou
smartphone — consegue produzir e transmitir contetdos das mais diversas naturezas,
inclusive a jornalistica. O fenbmeno fake news é um exemplo disso: mediante a
incorporacao de técnicas jornalisticas — tais como a piramide invertida e o lide —,
produtores de conteudos disseminam informacdes falsas como se fossem verdadeiras
(D’ANCONA, 2018).

Essa avalanche de informacfes esta relacionada ao que o norte-americano
Thomas Wander Val (2004) chama de nuvem informativa. Apoiado na computacéo
em nuvem — ou seja, ha multiplicacédo de softwares e bancos de dados néo residentes
em computadores e acessiveis pela internet —, Wander Val define, por meio desse
conceito, “grandes volumes de informacgao digitalizada contidos em um determinado
espaco fisico ou modelo abstrato” (apud CASTILHO; FIALHO, 2009, p. 128). Dessa
forma, a informacgé&o deixa de ser um espelho da realidade para se tornar a realidade

em si.
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O mundo em que vivemos esta irreversivelmente construido a base de
informacdao. A visdo ingénua de que a informacgédo é um espelho da realidade
nado passa de uma ‘ressaca’ do passado e deve ser abandonada. A
informacdo em suas varias formas é a realidade, pelo menos no sentido de
gue nossa experiéncia é hoje totalmente mediada (MELUCCI, 1996, p. 226).

O uso crescente de bases de dados — inclusive por jornalistas — tem
possibilitado o acesso facilitado a informagdes das mais diversas ordens por meio de
processos de classificagcdo e organizacdo. O Google, com suas ferramentas e
plataformas, talvez seja a evidéncia mais clara dessa cultura base de dados, cultura
essa marcada por uma arquitetura de interagdes: dos individuos com os dados, entre
os dados e entre individuos por meio dos dados (CAETANO, 2012).

Em meio ao uso crescente de midias e a avalanche de informacdes, o
jornalismo tem se reconfigurado em termos ideolégicos e funcionais. Deuze e
Witschge (2016), ao mapearem o estado de fluxo do jornalismo como um sistema
social, pregoam que as teorias aplicadas a profissdo — por tratarem-na como um
objeto estavel — tém sido incapazes de lidar com suas mudancgas continuas. Segundo
0s autores, 0 jornalismo contemporaneo precisa ser teorizado a partir do conjunto
complexo de atitudes e praticas tanto de jornalistas quanto de profissionais de areas

afins, como o marketing, a programacéo e o design grafico.

O desafio para os estudos em jornalismo é compreender a ontologia do
‘tornar-se’ no contexto de uma ideologia do ‘ser’: entendendo que o jornalismo
nao € algo que ‘é¢’, mas, sim, algo que ‘se torna’, ‘que vem a ser’, ‘que esta
se tornando’, por meio de uma diversificagdo de préaticas e um subsequente
trabalho de fronteiras (DEUZE; WITSCHGE, 2016, p. 13).

Para Castilho e Fialho (2009, p. 143), a principal diferenca entre o jornalismo
praticado na era analdgica e na atualidade é o fato de a captura do conhecimento nao
ser mais realizada exclusivamente por jornalistas, o que cria “simultaneamente a
necessidade de colaboracéo, quase uma alquimia, entre as multidées que conhecem
pouco e os poucos que conhecem muito”.

Considerando essa mudanca de paradigma, podem ser verificadas quatro
tendéncias envolvendo o jornalismo. A primeira diz respeito a oferta cada vez menor
de empregos formais na area e a consequente deterioragédo das condi¢des de trabalho
de jornalistas, que contam com salarios cada vez mais baixos, menos segurancga para

a realizacao das atividades e horéarios de trabalho inconstantes. Concomitantemente,
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profissionais da area tém sido levados a prestar servi¢os de forma individual, mediante
contratos personalizados (DEUZE; WITSCHGE, 2016).

A flexibilidade funcional se relaciona a divisédo da forca de trabalho em um
nucleo multiqualificado e um grande perimetro de profissionais. O nucleo
multiqualificado consiste de alguns poucos profissionais que se beneficiam
de uma maior estabilidade no emprego e no desenvolvimento da carreira e
que desempenham muitas tarefas diferentes por toda a organizacéo. O grupo
do ‘grande perimetro’ — que consiste na maioria dos trabalhadores no
jornalismo hoje — tende a ser empregado temporariamente em arranjos
subcontratados e terceirizados, e consiste, principalmente, em prestadores
de servicos individuais independentes trabalhando dentro de uma ‘ecologia
de projeto’ (GRABHER, 2002 apud DEUZE; WITSCHGE, 20186, p. 9).

A segunda tendéncia envolve o fato de, nas democracias comunicacionais
avancadas da atualidade, as sociedades serem caracterizadas como redacionais
(HARTLEY, 2000). No contexto da midiatizacdo, a sobrevivéncia profissional depende
de habilidades e praticas editoriais. Estas, portanto, ndo estdo mais restritas a
determinado grupo profissional, como os jornalistas empregados em organizacoes.
Profissionais das areas de publicidade, relacdes publicas, marketing, educacéo e até
mesmo saude tém percebido a necessidade de desenvolver habilidades de escrita e
de producdo de conteudos em razdo da mentalidade empreendedora que se
dissemina cada vez mais. De acordo com Josh Stearns (2013, p. 2), “nessa era digital,

todo mundo, em alguma medida, pratica ‘atos de jornalismo™.

Nas sociedades redacionais, ndo é suficiente simplesmente 0 acesso a
informacao ou a producéo de sentido decorrente das informacdes, e o que
eram consideradas habilidades e competéncias jornalisticas sdo requeridas
a todos os cidadéos: eles precisam saber como coletar e processar grandes
guantidades de informacdes, pesar e peneirar as informacdes em maos, e
serem capazes de fazer algo efetivo e criativo com essa informacao
(GAUNTLETT, 2011 apud DEUZE; WITSCHGE, 2016, p. 9-10).

As terceira e quarta tendéncias apontadas por Deuze e Witschge (2016) estédo
relacionadas, respectivamente, a mudancas na légica de producédo de noticias e a
ubiquidade das tecnologias. No caso do jornalismo praticado na atualidade, esses
dois fatores estdo interligados, jA que a diversidade de dispositivos tecnolégicos

possibilita a produgéo de noticias tanto dentro quanto fora de empresas jornalisticas.
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A imprensa de hoje esta no computador de mesa ou no notebook equipado
com acesso a internet banda larga e com ferramentas de publicacao faceis
de usar, aplicativos open source e hardware convergentes (camera,
microfone, teclado). Essas tecnologias resultaram em um jornalismo
convergente tanto dentro das redag0es, facilitando a producdo em todos os
aspectos jornalisticos, quanto fora das redacbes. Isto caracteriza
centralmente o jornalista multitarefas que realiza uma maior variedade de
tarefas, incluindo aquelas que séo tradicionalmente realizadas por outras
profissbes (como designers, profissionais de marketing, publicitarios ou
editores) (LEE-WRIGHT; PHILLIPS, 2012 apud DEUZE; WITSCHGE, 2016,
p. 10).

Castilho (2005) acrescenta outras mudancas em relacdo ao jornalismo
praticado apds a era analdgica: um novo conceito de noticia e a convergéncia entre
midias. No que tange a primeira mudanca, Canavilhas (2007) prop&e a substituicéo,
na producao de noticias para a internet, da piramide invertida pela piramide deitada.
Nessa nova configuragéo, além do lide — recurso jornalistico que sintetiza as principais
informacdes de uma noticia no primeiro paragrafo do texto, respondendo a perguntas

como “o qué?”, “quem?”, “quando?”’ e “onde?”, ha quatro niveis de leitura.

O Nivel de Explicagédo responde ao ‘por qué?’ e ao ‘como?’, completando a
informacéo essencial sobre o acontecimento. No Nivel de Contextualizagédo
€ oferecida mais informacdo — em formato textual, video, som ou infografia
animada — sobre cada um dos porqué’s. O Nivel de Exploragédo — o ultimo —
liga a noticia ao arquivo da publicacéo ou a arquivos externos (CANAVILHAS,
2007, p. 34-35).

A convergéncia entre midias — ou multimidialidade, na visao de Palacios (2003)
— diz respeito ao fluxo de conteudos através de diferentes plataformas de midia. Henry
Jenkins (2008), ao tratar do conceito de cultura da convergéncia, cita outras duas
caracteristicas desse fenbmeno: a cooperacao entre mercados midiaticos e o transito
do publico, que migra de plataformas em busca de experiéncias de entretenimento.
Discursos multimidiaticos sdo aqueles que relacionam texto, imagem e som de forma
integrada e complementar na internet (AGUIAR, 2009).

Nesse sentido, ha duas formas de narrativas que tém sido empregadas no
jornalismo: a crossmidiatica e a transmidiatica. A primeira consiste na veiculacao de
contetdos idénticos ou complementares em diferentes midias com o objetivo de
incentivar a interagédo do publico (COSTA, 2012). O uso de narrativas crossmidiaticas
é frequente no jornalismo: sdo exemplos reportagens em video e audio adaptadas
para o site e/ou blog de emissoras de comunicacao, contendo, além dos respectivos

trechos de video e/ou audio, elementos em texto.
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J& a segunda envolve a fragmentacao de determinada histéria em contetdos
diferentes, destinados para as mais diversas plataformas, considerando as
particularidades destas. Ressalta-se que, no caso das narrativas transmidiéticas, os
contetdos podem ser apreendidos isoladamente ou como um todo (JENKINS, 2008).
Conforme observa Cristiane Costa (2012, p. 124-125), “a narrativa torna-se tdo ampla
que ndo pode ser contida em uma Unica midia. Sdo vérias histérias que compdem um
Unico universo, mas cada uma é contada de forma autbnoma e se complementam
para dar forma a uma s6 grande narrativa”.

Quando se fala em convergéncia e muldimidialidade, faz-se necessério
considerar, também, o conceito de hipertextualidade. Presente no jornalismo, esse
recurso possibilita a interconexao de diferentes blocos informativos — tais como textos,
videos, audios e fotos — por meio de links. Canavilhas (2007) defende que o uso do
hipertexto representa uma ruptura em relacéo a praticas jornalisticas baseadas nas
técnicas do lide e da piramide invertida. A piramide deitada — ja discutida neste
trabalho — € uma opcao considerada mais apropriada nesse contexto.

Com a convergéncia, dois tipos de comunicacédo citados por Hepp (com base
em THOMPSON, 1995 e KROTZ, 2007) se misturam: a comunicacdo midiatica
produzida — que envolve os meios de comunicacao tradicionais (jornais, radio e TV) e
€ caracterizada por uma forma de comunicacdo monoldgica — e a comunicacao
midiatica virtualizada — que diz respeito a comunicagao realizada por recursos de

sistemas interativos (jogos de computador e aplicativos como o WhatsApp) e &

interlégica.
QUADRO 2 — Tipos de comunicacao
Aspectos Comunicacéao Comunicacao midiatica
comunicacionais midiatica produzida virtualizada
Constituicdo no Separacdao de Separacdo de contextos;
tempo e espaco contextos; acesso acesso estendido de espaco e
estendido de espaco e tempo.
tempo.
Gama de recursos Limitacéo e Relativa limitacéo e
simbaolicos padronizacao de padronizacao de recursos
recursos simbolicos. simboalicos.
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Orientacédo de acao Orientada para um Orientada para um espaco

potencial nUmero potencial de acao.
indefinidos de
destinatérios.

Modo de Monolégico. Interlogico.

comunicagao

Forma de Translocal aberta. Translocalidade indefinida.
conectividade

Fonte: elaborado com base em Hepp (2013).

Dessa forma, contetidos de midias distintas dialogam por meio de narrativas
transmidiaticas, como, por exemplo, programas de televisdo jornalisticos e news
games; e textos em blogs e aplicativos para smartphones etc. Esse dialogo entre
diferentes midias, além de ser um reflexo da cultura da convergéncia (JENKINS,
2008), parece ser um dos sintomas do processo que Gilles Lipovetsky e Jean Serroy
(2011, p. 10) designam como cultura-mundo: trata-se de um momento historico
marcado pela ampliacdo do universo da comunicacéo e da midiatizacéo, que privilegia
o “consumo abundante de imagens e, ao mesmo tempo, a multiplicagdo dos canais,
das informagdes e das trocas ao infinito”. Para os autores mencionados, essa
hipercultura ndo € mais um setor periférico da vida social, pois remodela
constantemente os conhecimentos que se tem sobre o mundo mediante a difusédo de
imagens, filmes, musicas e séries televisivas e impde a logica do espetaculo aos

modos de existéncia.

Partindo dos pressupostos de tedricos como Hepp, Couldry e Deuze, o
presente capitulo discutiu, num primeiro momento, as implicacfes da midiatizacdo em
praticas comunicacionais estabelecidas na media life. Em termos de temporalidade,
sobressai-se 0 aspecto da instantaneidade proporcionada pelo uso de midias, ja que
as interacdes sociais permeadas por esse uso tém ocorrido de maneira cada vez mais
rapida. I1sso se reflete em atitudes como trocar mensagens e compatrtilhar arquivos de
imagem, audio e video por meio do aplicativo WhatsApp, por exemplo. No que tange

a dimensdo da espacialidade, € importante ressaltar a ampliacdo de fronteiras

geogréficas ocasionada pela midiatizacdo: na década atual, & possivel estalecer
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contato com individuos das mais diversas localidades instantaneamente. A terceira
dimensé&o da midiatizac&o relaciona-se com o aspecto social — que tem sido marcado,
principalmente, pelo entrelacamento entre figuragbes e midias. A conectividade
constante e 0 consequente excesso comunicativo que iSso gera podem ser
considerados os reflexos mais evidentes da dimenséo em questéo.

Num segundo momento, praticas jornalisticas estabelecidas no contexto da
midiatizagdo e da media life foram analisadas. Constatou-se que, em razdo da
precarizacdo das condicdes de trabalho, os profissionais da area tém sido levados a
desenvolver mudltiplas atividades em suas rotinas produtivas. A convergéncia
multidimididtica — proposta por Jenkins (2008) — também influencia praticas
jornalisticas, ja que, devido a conectividade proporcionada pelo uso de midias com
acesso a internet, o consumo de noticias tem ocorrido por meio de multiplos canais e
de maneira instantanea.

Essas implicacdes, salienta-se, ecoam nas praticas comunicacionais
estabelecidas entre assessores de comunicacgao e jornalistas de veiculos. Diante da
sobrecarga de trabalho enfrentada por jornalistas, estes tém necessitado das
contribuicdes de assessores para construirem noticias de interesse publico. Nesse
processo, percebe-se que, no ambito da cidade de Curitiba, o uso de midias como o
WhatsApp por parte dos profissionais mencionados tem sido fundamental
principalmente pela agilidade que propociona em relacdo a interacfes sociais.

No proximo capitulo, o papel da assessoria de comunicacdo enquanto
atividade profissional € analisado no contexto da media life. Para isso, parte-se de
uma discussdo sobre a importancia da profissio em questdo no escopo da
comunicacédo organizacional. Em seguida, é realizado um panorama histérico sobre a
assessoria de comunicacao no Brasil com o intuito de verificar a evolucao da referida

atividade — em termos de propdsito e de rotinas produtovas — até a década atual.
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3 O PAPEL DA ASSESSORIA DE COMUNICACAO NA MEDIA LIFE

Em 1906, o jornalista norte-americano Ivy Lee, com o objetivo de ampliar a
compreensao da sociedade acerca de organizacdes e figuras publicas da época, fez
uso da primeira acao de assessoria de imprensa no mundo (DUARTE et al., 2018).
Desde entéo, essa atividade profissional tem sido reconfigurada de acordo com as
caracteristicas dos diferentes periodos histoéricos.

Nesse sentido, o presente capitulo situa a assessoria de comunicacdo dentro
do escopo da comunicacdo organizacional e analisa a evolucdo histérica dessa
atividade no Brasil com o intuito de compreender os contornos e sentidos que ela
adquire na media life, em meio a midiatizacéo e a convergéncia multimidiatica. Para
esse proposito, sdo considerados os preceitos de pesquisadores como Margarida
Kunsch (2003; 2014), Rudimar Baldissera (2009), Jorge Duarte (2011), José
Martinuzzo (2013) e Henry Jenkins (2008).

3.1 A IMPORTANCIA DA ASSESSORIA DE COMUNICACAO NO ESCOPO DA
COMUNICACAO ORGANIZACIONAL

3.1.1 Comunicacao organizacional: paradigmas e enfoques

Os estudos que tém se debrucado sobre a comunicagao organizacional partem
de determinados paradigmas. Entre o0os mais recorrentes, pode-se citar as
perspectivas interpretativa, critica e funcionalista. A primeira delas considera que
organizacfes sao culturas, ja que se constroem mediante interacdes sociais. Dessas
interacdes, oriundam-se simbolos e significados compartilhados que permeiam o0s
mais variados comportamentos organizacionais. A base das pesquisas que levam em
conta o paradigma interpretativo €, portanto, o interacionismo simbélico (KUNSCH,
2014).

A perspectiva critica adota uma visao dialética, abordando, principalmente, as
relacdes de poder que se formam dentro e em torno de organizacfes. Para isso, tal

perspectiva parte da teoria critica, cujos estudos comecaram a ser desenvolvidos pela
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Escola de Frankfurt'®. Entre os temas recorrentes em pesquisas guiadas pela
perspectiva critica, estdo a denuncia da ideologia do consumo, do dominio do
patriarcalismo em organizagcbes e do poder que multinacionais representam
(KUNSCH, 2014).

Segundo o paradigma funcionalista — predominante nos estudos sobre
comunicagéo organizacional realizados entre as décadas de 1960 e 1980 —, praticas
comunicacionais estabelecidas por organizacdes podem ser observaveis e, portanto,
medidas e padronizadas. A perspectiva em questao “preocupa-se com as estruturas
formais e informais de comunicacdo e com as praticas em funcdo dos resultados,
deixando de lado as analises dos contextos sociais, politicos, econdmicos,
tecnoldgicos e organizacionais” (KUNSCH, 2014, p. 42). De acordo com a autora
mencionada, tal paradigma vé a comunicagao organizacional como uma ferramenta
de transmisséo linear de mensagens, que viabiliza o funcionamento de organizagoes.
Trata-se, entdo, de uma dimensdo comunicacional instrumental e técnica.

Mediante uma revisao bibliografica, constatou-se que os estudos que abordam
a assessoria de comunicacao enquanto atividade profissional ainda sdo permeados
pelo viés funcionalista da comunicacdo organizacional. Dessa forma, apesar de o
presente trabalho partir de uma perspectiva que considera a comunicacdo em sua
diversidade de formas de interacdo simbdlica, € importante compreender, num
primeiro momento, como as pesquisas em questdo situam a assessoria de
comunicacdo no contexto organizacional para que, ao longo desta dissertacao, a
referida atividade profissional seja analisada a partir de paradigmas tedricos que
superem a visdo mecanicista da comunicacdo organizacional — tais como os de Hepp
(2016), Couldry (2016) e Deuze (2012; 2013), que se debrucam sobre a midiatizacao.

Com base na dimenséo funcionalista anteriormente apresentada, o termo
comunicacdo organizacional abarca todas as atividades comunicacionais
estabelecidas entre uma organizacao e seus publicos de interesse. Ele compreende,
portanto, quatro areas interdependentes, conforme demonstra o diagrama a seguir:

comunicacfes administrativa, interna, institucional e mercadoldégica.

10 O nome em questao é aplicado ao grupo de estudiosos que, originalmente, trabalhou no Institut fiir
Sozialfroschung (Instituto de Pesquisas Sociais de Frankfurt). Criado em 1923, visava promover
investigacdes cientificas a partir do modelo da “critica da economia politica”. O projeto central do grupo
era a analise critica da cultura e da sociedade modernas na tradicdo marxista. Depois que 0s nazistas
chegaram ao poder na Alemanha, pesquisadores do Instituto emigraram a outros paises, incluindo os
Estados Unidos. As figuras principais da Escola de Frankfurt, no inicio, eram Theodor Adorno, Max
Horkheimer, Herbert Marcuse e Leo Lowenthal. (McQUAIL, 2013; KURTZ, 2009).
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FIGURA 1 — Composto da comunicac¢éo organizacional

Comunicagio organizacional integrada

Comunicagio interna

Comunica¢ao administrativa
| Fluxos
A Redes formal e informal

; Veiculos

Comunicacio Comunicagio Comunicagio
institucional organizacional mercadolégica
Relacoes publicas Marketing
Jornalismo empresarial Propaganda
Assessoria de imprensa Promogao de vendas
Editoracao multimidia Feiras e exposi¢des
Imagem corporativa Marketing direto
Propaganda institucional Merchandising
Marketing social Venda pessoal
Marketing cultural - -

Fonte: Kunsch (2013, p. 151).

A comunicacao institucional visa a construcéo e formatacdo de uma identidade
e imagem corporativas fortes e positivas, enfatizando, para isso, a misséo, a visao, 0s
valores e a filosofia da organizacdo. Aqui, cabe um esclarecimento: a identidade de
uma organizacao é o resultado da confluéncia entre a personalidade, os atributos e a
forma com que ela se comunica com seus publicos de interesse. Em suma, ela
consiste no que a organizacgao é: “sua estrutura institucional fundadora, seu estatuto
legal, o histérico do seu desenvolvimento ou de sua trajetdria, seus diretores, seu
local, o organograma de atividades, suas filiais, seu capital e seu patriménio”
(KUNSCH, 2003, p. 172). Ja aimagem corporativa refere-se a forma como os publicos
de interesse percebem a identidade da organizacdo. Ela é, portanto, efeito de
percepcdes, deducdes e experiéncias envolvendo determinada marca (COSTA,
2001).



37

Ainda no tocante a comunicacao institucional, Gaudéncio Torquato do Rego
(2010, p. 183) acrescenta que essa esfera objetiva conquistar a simpatia, a
credibilidade e a confiangca dos publicos de interesse da organizacao, tendo, como
meta principal, a influéncia politico-social a longo prazo. Pode-se dizer, entdo, que
tudo que se pensa e fala a respeito de uma organizacdo ou marca — ou seja, sua
imagem corporativa — € resultado da execucao de acbes de comunicacéo institucional.

A comunicacdo mercadoldgica, por outro lado, tem objetivos ligados
diretamente a obtencdo de lucro por parte da organizacdo, empregando, para esse
fim, estratégias ligadas a publicidade, a propaganda e a promocao de vendas
(KUNSCH, 2003). Apesar de terem objetivos diferentes, as comunicag0des institucional
e mercadologica devem ser pensadas conjuntamente, ja que a sobrevivéncia de uma
organizagao depende tanto da construcdo de uma imagem e identidade corporativas
sélidas quanto da obtencé&o de lucro.

As comunicagbes administrativa e interna sao processadas dentro da
organizacao. Enquanto a primeira engloba os fluxos, niveis e redes formais e informais
de comunicacdo que viabilizam o funcionamento do sistema organizacional, a
segunda favorece, por meio de ferramentas utilizadas pelas comunicagcdes
institucional e mercadolégica, a interacdo entre a organizacéo e os empregados desta.
O propodsito da comunicacdo interna é, portanto, fortalecer a imagem corporativa
internamente (KUNSCH, 2003).

Salienta-se que, para que uma organizacdo atue de maneira mais eficaz e
potencialize seus resultados, € importante que as atividades relacionadas as quatro
esferas comunicacionais mencionadas sejam realizadas de maneira convergente e
paralela, levando em consideracdo uma politica global e objetivos organizacionais
bem definidos (KUNSCH, 2003). Isso significa que a organizacdo em questao “precisa
se posicionar de forma duanica, coerente e articulada em todas as acdes
comunicacionais. E preciso trabalhar um U(nico conceito/posicionamento na
diversidade de mensagens e meios [...]"” (MARTINUZZO, 2013, p. 52).

Levando em conta os estudos que analisam a assessoria de comunicacao
dentro do escopo da comunicacdo organizacional — permeados, reitera-se, por um
viés instrumental —, a atividade em questdo se insere na esfera da comunicacéo
institucional. Empregando ferramentas como o release e o follow up, assessores
provém informagfes de interesse publico a jornalistas de veiculos de comunicacéo.

Dessa maneira, eles promovem — a curto prazo — a democratizagéo de pautas e fontes
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e contribuem — a longo prazo — para a construcéo da reputacdo das organizacdes que
representam (MARTINUZZO, 2013). Isso se d4& em razdo da visibilidade que o
jornalismo proporciona ao utilizar-se do poder simbodlico do uso das palavras
(BOURDIEU, 1997) e da legitimidade que fornece as informacgdes divulgadas
(WOLTON, 2010). Nessa esteira, “os jornalistas se colocam como examinadores
legitimados do dia a dia e, a partir dai, se estabelecem como narradores autorizados
dos varios aspectos da vida cotidiana, produzindo um discurso de verdade”
(MARTINUZZO, 2013, p. 59).

Essa autoridade cultural atribuida a jornalistas sustenta-se com o seguimento
de uma deontologia especifica, a ado¢do de procedimentos profissionais e de
meétodos investigativos em busca de provas concretas, o suporte empresarial — ou
seja, 0 respaldo que recebem das empresas de comunicacdo em que atuam —, a
producédo de memoria — operando, por meio de suas pautas, acdes de lembranca e
esquecimento — e o0 uso de tecnologias. O reflexo dessa sustentacdo €, portanto, a
narrativa jornalistica — que é, por sua vez, pautada por convencdes como 0 uso de
valores-noticia, do lide, de informacdes concretas, de personagens ilustrativos e de
figuras de autoridade. E por meio dela que se definem quais histérias seréo contadas,
bem como o que/como sera dito e o que sera omitido (ZELIZER, 1992). A partir das
narrativas jornalisticas a que tém acesso, os individuos séo levados a perceber a
realidade por intermédio de filtros previamente definidos por jornalistas e pelas
empresas a que estes estao ligados, construindo sua visdo de mundo com base nessa
percepcao. Assim, ao consumirem narrativas noticiosas que abordam determinadas
marcas e organizacfes — narrativas essas legitimadas pela autoridade cultural
atribuida aos jornalistas que as redigem —, os publicos de interesse destas passam a
conhecé-las melhor, a construir opiniées a seu respeito e até mesmo a se interessar

por elas.

3.1.2 A comunicacao organizacional no contexto da midiatizacdo e o paradigma da

complexidade: um dialogo possivel

No tépico anterior, foram destacados os paradigmas mais recorrentes em
estudos relacionados & comunicacdo organizacional. Demonstrou-se, também, que
as pesquisas que se propdem a analisar a assessoria de comunicacao ainda o fazem

a partir de uma dtica instrumental e funcionalista. Tal viés traz contribuicdes
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relevantes, até porque que a assessoria de comunicacdo enquanto atividade
profissional e estratégica de comunicacao foi fundada nesse contexto, mas percebe-
se que, com a midiatizag&o, a perspectiva em questao tem se mostrado insuficiente
para caracterizar a multiplicidade de praticas estabelecidas entre assessores e a
imprensa.

Partindo da premissa de que a comunicagdo no contexto da midiatizacao
adquire um carater horizontal e multidirecional — ndo sendo, portanto, linear —, uma
perspectiva condizente seria a da teoria da complexidade!!, empregada por Rudimar
Baldissera em seus estudos sobre comunicagcdo organizacional. Segundo o
pesquisador, a escolha do paradigma em questao se deve pelo fato de ele “permitir
gue se reflita sobre os processos de comunicacdo organizacional em profundidade,
mantendo presentes as contradicdes, as incertezas, as tensbes, os desvios, as
resisténcias, a desordem e a desorganizagcao” (BALDISSERA, 2009a, p. 146). Pode-
se dizer, entdo, que estudos de comunicacao organizacional que partem da dimenséo
da complexidade estdo mais interessados em compreender fenbmenos do que em
apresentar verdades e diretrizes.

Nesse sentido, Baldissera (2009b) propbe a analise da comunicacao
organizacional a partir de trés dimensfes. Os processos e praticas estabelecidos por
organizacfes de maneira planejada, sendo tangiveis e mensuraveis, configuram a
primeira dimenséao — denominada organiza¢do comunicada. Conforme elucida o autor,

tal dimenséo reduz a comunicacao organizacional

aos processos formais e, até, disciplinadores, da fala autorizada; aquilo que
a organizac@o seleciona de sua identidade e, por meio de processos
comunicacionais (estratégicos ou nao), da visibilidade, objetivando retornos
de imagem-conceito, legitimidade, capital simbdlico (e reconhecimento,
vendas, lucros, votos etc.). Portanto, a ideia de organizacdo comunicada
compreende 0s processos de comunicacdo autorizada, muitos deles
orientados para o0 auto-elogio (BALDISSERRA, 2009b, p. 118).

Percebe-se, entdo, que a dimensdo explicitada abarca as instancias
relacionadas as comunicagcfes institucional, mercadolégica e interna — vistas

anteriormente. Analisando o relacionamento estabelecido entre assessores de

11| evando em conta tal paradigma — proposto por Edgar Morin (2011, p. 36) —, “a complexidade é a
unido entre a unidade e a multiplicidade. [...] H4 complexidade quando elementos diferentes séo
inseparaveis constitutivos do todo, e ha um tecido interdependente, interativo e inter-retroativo entre o
objeto do conhecimento e seu contexto [...].”
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comunicacao e jornalistas sob tal dimenséo, € possivel citar, como exemplos, praticas
comunicacionais consideradas formais, como o envio de releases e a realizacéo de
follow up. Essas préaticas resultam na publicacdo de noticias que informam a
populagéo a respeito de determinados temas, ao mesmo tempo que dao visibilidade
a organizacdo assessorada e legitimam sua fala autorizada. Também cabe
mencionar, a guisa de exemplo, os releases que costumam ser publicados na integra
em sites de veiculos de comunicacdo de pequeno porte em razdo da precarizacdo da
atividade jornalistica — discutida no capitulo anterior. Os referidos materiais formais,
por ndo receberem o devido tratamento jornalistico — no sentido de ndo serem
averiguados e aprofundados para, posteriormente, originarem matérias e reportagens
—, tendem ao auto-elogio, ja que representam apenas o0 ponto de vista das
organizagoes.

Complexificando a discussdo em torno dos niveis da comunicagéo
organizacional propostos por Baldissera (2009b), ha a organizacdo comunicante, que
diz respeito aos processos e praticas comunicacionais que se estabelecem quando
gualquer sujeito passa a se relacionar com determinada empresa, se dirigindo a ela
de alguma forma. Essa dimensdo comunicacional caracteriza-se, por conseguinte,
pela informalidade — ou seja, por praticas comunicacionais que nao sao determinadas

e planejadas pela organizacdo. De acordo com o referido autor,

essa comprensao permite dar relevo aos processos dialégico-recursivos, pois
atenta para a possibilidade e fertilidade de ocorréncia de relagbes
comunicacionais que escapam ao planejamento (e controle), inclinadas a
assumir mais poténcia para perturbar a ordem posta (organizagdo, cultura
organizacional, organizacdo comunicada), tendendo a for¢é-la a movimentos
de (re)organizacdo (BALDISSERA, 2009b, p. 118-119).

Quando um individuo entra em contato com uma organizacao — seja mediante
ligacdo telefénica, seja mediante mensagens enviadas em determinada rede social
digital ou via aplicativos como o WhatsApp —, apos conhecé-la por meio de uma
reportagem jornalistica, o nivel referente a organizacdo comunicante é acionado. O
comportamento de direcionar publicaces e comentarios em redes sociais digitais
para determinadas marcas também esta relacionado a essa dimensao
comunicacional. No contexto da midiatizacdo — em que o uso de midias privilegia
relagcbes mais proximas dos individuos com organizacbes -, adquire, entdo,

importancia cada vez maior a atuacdo de profissionais de assessoria de comunicagao
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no gerenciamento de praticas comunicacionais estabelecidas entre as marcas e 0s
publicos de interesse destas em redes sociais digitais. Tal gerenciamento costuma
envolver, acima de tudo, um posicionamento agil de assessores que atuam como
representantes de organizacfes diante de mencdes publicas e questionamentos por
parte dos publicos de interesse a fim de evitar ou administrar crises de imagem
corporativa.

Ha uma ultima dimensé&o que precisa ser discutida: a organizacao falada. Esta
abarca os processos e praticas comunicacionais que se estabelecem de maneira
informal e indireta — o que significa que dizem respeito a organiza¢cao, mas ocorrem
fora do ambito organizacional (BALDISSERA, 2009b). Pode-se dizer que o nivel em
guestao envolve tudo que se fala informalmente e indiretamente sobre determinada
empresa. No contexto da presente pesquisa, 0 exemplo mais evidente dessa
dimenséo € o envio de mensagens verbais escritas entre assessores de comunicacao
e jornalistas via WhatsApp. De maneira informal, esses profissionais referem-se —
mesmo que indiretamente — as organizacdes onde atuam quando trocam informacgdes
sobre suas rotinas produtivas, bem como sobre fontes jornalisticas e politicas
editoriais.

No que tange ao relacionamento entre assessores de comunicacdo e
jornalistas, as praticas comunicacionais ligadas a cada um dos niveis expostos nao
podem ser vistas isoladamente. Elas se cruzam, se misturam. Ao mesmo tempo que
conversam informalmente sobre suas atividades profissionais, assessores e
jornalistas compartilham, por meio de dispositivos tecnoldgicos, arquivos contendo
materiais oficiais. Paralelamente, monitoram comentarios em redes sociais digitais e
estruturam publicacdes condizentes com a politica editorial e identidade das
empresas que representam. Assim, a comunicacao organizacional, analisada sob o
paradigma proposto por Baldissera (2009a; 2009b), adquire uma dimensao ampla e
complexa, condizente com o0s pressupostos da midiatizacdo e da media life
(COULDRY; HEPP, 2016; DEUZE, 2012) considerados nesta dissertacao.

3.2 ASSESSORIA DE COMUNICACAO NO BRASIL: PRIMORDIOS

Para que se compreenda o0 escopo da assessoria de comunicagao no contexto

da midiatizacdo, € necessario revisitar os primordios da atividade cunhada como
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assessoria de imprensa. Segundo Duarte (2011), essa é&rea que compde a
comunicacgdo organizacional esta relacionada a gestédo do relacionamento e do fluxo
informacional entre organizagbes e a imprensa, especificamente. Foram o
desenvolvimento do pais — impulsionado pelo estabelecimento de empresas publicas
e privadas de grande porte — e 0s consequentes avancgos tecnolégicos, aliados ao
sistema autoritario implantado no Brasil apds 1964, que contribuiram para o
surgimento da assessoria de imprensa como intermediaria entre organizacfes e
veiculos de comunicacao tradicionais — tais como radio, televisdo, jornais impressos
e a internet. Em decorréncia disso, houve uma mudancga no processo comunicacional
jornalistico: ao invés de o repérter procurar diretamente as fontes jornalisticas, estas
passaram a ser representadas e indicadas pelos assessores de imprensa (LIMA,
1985).

Durante o periodo da ditadura militar, especialmente no governo de Emilio
Médici (1969-1975), a Assessoria Especial de Rela¢des Publicas (Aerp) — que havia
sido criada por meio de um decreto e era chefiada por um coronel — empregava
ostensivamente assessores de imprensa com o intuito de impor releases oficiais as
redacdes jornalisticas. Nessa época, era comum, inclusive, que muitos profissionais
ocupassem, a0 mesmo tempo, cargos em redacbes e em assessorias publicas,
visando disseminar nos noticiarios releases governamentais com mais facilidade. Os
textos de divulgacdo eram, em sua maioria, repletos de adjetivos elogiosos aos
governantes, mal redigidos e nao continham noticias de interesse publico, o que
contribuiu para que muitos jornalistas tratassem 0s assessores de imprensa com
desconfianca e preconceito (MAFEI, 2015).

A imprensa costuma exercer consideravel influéncia sobre a opinido publica.
Conforme explica Denis Rosenfield (2004), os meios de comunicag¢do, por se
apropriarem de informacdes para construirem e disseminarem discursos da ordem do
factual e proporcionarem formas de interacdo com a populacédo, contribuem para a

formacao da consciéncia individual.
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O mundo do face a face direto tornou-se um mundo de relagdes indiretas. Se,
durante séculos, a imprensa e os livros eram o modo privilegiado de acesso
a informagdo e as formas de vida em geral, com a transmisséo radio-visual
e, mais recentemente, com o mundo digital, as formas de escuta e de visdo
mudaram radicalmente. Em ondas radiofénicas, as pessoas se acostumam a
escutar determinados locutores e podem, via telefone [...] ou e-mail, participar
de determinados programas, produzindo, assim, uma forma de interatividade.
Na televisdo, a imagem aparece com forca, tornando-se, inclusive, o
‘testemunho’ de determinados fatos, que terminam por formar a consciéncia
individual, o juizo que cada um faz dos outros. O pensamento estrutura-se
aqui pela imagem, e a sua conquista torna-se uma meta daqueles que, no
Estado, procuram dar forma a certas politicas governamentais
(ROSENFIELD, 2004, p. 9).

Ao utilizar estratégias ligadas a préatica da assessoria de imprensa durante a
ditadura, o governo estabelecia “uma superestrutura de manipulagdo da opinido
publica por meio da censura, fiscalizacao, controle legal e distribuicdo em larga escala
de noticiario laudatoério, contando com a complacéncia e até entusiasmo de boa parte
da imprensa” (DUARTE, 2011, p. 55). Dessa maneira, representantes do governo
vigente, ao fazerem uso de determinadas politicas de comunicagdo — tais como a
censura — e do poder de influéncia que possuiam, contribuiam para a disseminacao
de discursos jornalisticos que promovessem positivamente suas praticas e condutas,
e, por outro lado, barravam discursos que denegrissem a imagem institucional do
regime em questao.

Rivaldo Chinem (2003, p. 31) observa que, nesse periodo da historia brasileira,
a veiculacdo de noticias sobre as atividades que empresas desenvolviam era
praticamente inexistente: “quando muito, os reporteres abordavam as grandes
empresas estatais e as poucas manifestacbes politicas dos representantes de
entidades da classe empresarial, sempre apoiando o governo vigente”. O autor (2003,
p. 30) ressalta que, quando se falava em assessor de imprensa, “a imagem que se
tinha era do porta-voz do general-presidente de plantdo em Brasilia, que falava em
nome do chefe da caserna. O presidente, general de quatro estrelas, nunca falava, sé
mandava recado aos cidadaos utilizando a figura do porta-voz”.

Durante a ditadura militar, por meio da dupla funcdo, os jornalistas tanto
impediam a publicacéo de noticias desfavoraveis ao governo — no periodo do dia em
gue atuavam em redagcbes — quanto emplacavam na imprensa informagdes
exclusivas, de cunho positivo, sobre seus assessorados enquanto exerciam a fungao
de assessores de imprensa em 6rgdos publicos (FERRARETTO; FERRARETTO,

2009). Nessa época, trocas de favores permeavam o trabalho jornalistico: havia o
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jeton, um complemento salarial pago a jornalistas por instituicbes — geralmente,
publicas — que eram alvo da investigacao positiva desses profissionais — e o jabaculé,
uma espécie de presente — geralmente, quantias em dinheiro — concedido por fontes.
Essa tendéncia — que compunha um sistema institucionalizado de cooptagcdo —,
somada ao controle de informag8es em 6rgaos publicos e a recorrentes acusacdes
de ineficiéncia, contribuiu para que o0s assessores fossem considerados
incompetentes, bloqueadores do fluxo de comunicacéo e porta-vozes do autoritarismo
(DUARTE, 2011).

E importante mencionar que, décadas antes, o governo de Getllio Vargas ja
disseminava informacg@es oficiais e exercia controle sobre veiculos de comunicacéo
por meio do Departamento de Imprensa e Propaganda (DIP). Na época, o controle
ideologico exercido por meio da comunicagdo era, portanto, respaldado por uma
politica publica de origem fascista, implantada por um jornalista que admirava as
magquinas de propaganda dos governos alemao e italiano — Lourival Fontes (DUARTE,
2011).

Azevedo Amaral (1940, p. 12 apud DUARTE, 2011) — ideblogo do regime
Vargas —, ao defender o surgimento do DIP, disse o seguinte: “Era preciso coordenar
a imprensa com o Estado a fim de que a primeira cooperasse eficazmente com o
segundo, tornando-se um instrumento poderoso de defesa do bem publico e de
propulsdao do progresso nacional’. Em 1944, a Agéncia Nacional — ligada ao DIP —
possuia 220 funcionarios e contava com equipes de reportagem e um sistema que
difundia conteudos jornalisticos para todo o Brasil.

Contribuiram para a profissionalizacdo da pratica da assessoria de imprensa
no Brasil a vinda de empresas estrangeiras — como a Esso e a Volkswagen —, a
fundacado da Aberje, em 1967, e a redemocratizacdo politica do pais, a partir de 1985.
Diante do interesse crescente da imprensa brasileira por temas ligados ao
desenvolvimento econdmico, proprietarios e gestores de empresas comerciais e
industriais passaram a ter consciéncia da importancia de informar e influenciar a
opinido publica por intermédio dos veiculos de comunicacdo. Dessa forma, a
veiculacéo de conteldos empresariais nos meios de comunicacao — que era facilitada
por assessores de imprensa — visava cada vez menos a venda imediata de produtos
e servigos e objetivava cada vez mais a construgao e o fortalecimento da imagem e

do posicionamento das organizagdes (DUARTE, 2011).
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A partir da década de 1980, empresas brasileiras passaram a buscar cada vez
mais assessores para estabelecer ligacbes com a imprensa e produzir produtos como
jornais, revistas e boletins corporativos. Muitos jornalistas que se deparavam com uma
onda de enxugamento de vagas nas redacOes aproveitaram a oportunidade e
migraram para a assessoria de imprensa, oferecendo, as organizacdes, 0s
conhecimentos que possuiam em termos técnicos e de dinamica jornalistica. Por outro
lado, as redacdes — que estavam com as equipes limitadas — passaram a necessitar
do apoio dos assessores de imprensa. Assim, “ao atuarem como intermediarios
gualificados, aproximando fontes e imprensa, estimulando a circulagao de informagéao
verdadeira e recusando tarefas de manipulacao, persuasao e controle, 0s assessores
[ajudavam] a implantar uma cultura de transparéncia nas relagdes entre a organizagao
e a sociedade” (DUARTE, 2011, p. 89).

Animadas com a possibilidade de virarem noticia nos veiculos de comunicagéo
e de, consequentemente, atrairem a atencdo da opinido publica, as empresas
privadas passaram a inundar as redacdes jornalisticas com releases durante década
de 1980 - pratica que, inclusive, continua acontecendo, conforme apontam o0s
resultados da pesquisa anteriormente realizada pelo autor desta dissertacao
(TEIXEIRA; CARVALHO, 2017). Essa tendéncia motivou a Federacdo Nacional dos
Jornalistas (Fenaj) a publicar, em 1986, o Manual de Assessoria de Imprensa com o
intuito de sistematizar as atribuicbes do assessor e 0s procedimentos necessarios
para o exercicio da profissao.

Se, por um lado, a caracterizacdo dessa atividade profissional contribuiu para
a definicdo do papel do assessor de imprensa como “responsavel pela divulgacao
transparente das informagdes com atributos jornalisticos e seu descolamento de
praticas de promog¢ao, manipulagéo, ativismo ou engajamento” (DUARTE, 2011, p.
92), por outro, contribuiu para isolar a assessoria de imprensa de outras praticas
comunicacionais, 0 que prejudicou a compreensao da comunicag¢do organizacional

como um processo global e integrado.
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3.3 A ASSESSORIA DE COMUNICACAO NA ERA DA CONVERGENCIA:
RECONFIGURACOES

Na atualidade, as formas de consumo de informagbes e entretenimento
adquirem novos contornos e sentidos. Se, antes da democratizacdo do acesso a
internet, cabia aos meios de comunicacao tradicionais decidir o que era ou ndo noticia,
hoje, qualquer um, com o auxilio de um dispositivo mével com acesso a internet, pode
produzir e transmitir contetdos factuais ou ndo factuais. O chamado Marketing de
Contetido??, que tem emergido no contexto da comunicacdo organizacional, € um
exemplo disso. Considerando a visdo de Joe Pulizzi (2016), essa estratégia esta
centrada na criacdo de uma experiéncia valiosa para os publicos de interesse de uma
marca. Esse proposito € alcancado mediante a producéo e divulgacédo de contetdos
gue informem e entretenham os publicos em questdo, ajudando-os a a terem uma
vida melhor e construindo uma conexdo emocional com eles. “Trata-se de seres
humanos sendo Uuteis para o outro, compartilhando conteudos valiosos que
enriquecem a comunidade e posicionam a empresa como lider no seu campo de
atuacao”, elucida o autor.

Pode-se dizer, entdo, que, uma marca, ao empregar o Marketing de Conteudo
como estratégia de comunicacdo organizacional, conta, por meio dos conteudos
elaborados, histérias que sejam relevantes para seus publicos de interesse. Nessas
histérias, transparecem os valores e 0 proposito da marca, 0 que costuma gerar
credibilidade e identificacdo. Em 1895, a empresa agricola estadunidense Deree &
Company utilizou essa estratégia pela primeira vez ao criar e distribuir a revista The
Furrow para ensinar fazendeiros a serem mais présperos mediante o0 uso de novas
tecnologias. O periddico em questdo era desenvolvido por jornalistas e designers e
cobria assuntos de interesse do publico citado, contendo poucas mensagens de cunho
promocional e comercial. Desde entdo, as marcas tém utilizado o Marketing de
Conteudo de maneira cada vez mais consciente e planejada (PULIZZI, 2016).

Os influenciadores digitais — individuos que se propdem a abordar
determinados temas em redes sociais digitais de maneira frequente — tém obtido
resultados efetivos ao empregarem essa estratégia. Por construirem, mediante a

criacdo e divulgacdo de contetdos nas redes sociais em questdo, audiéncias

2 Trata-se de um processo de marketing e negdcios cujo objetivo é atrair, conquistar e envolver um
publico definido — e, consequentemente, gerar lucro — por meio da criagéo e distribuicdo de conteddo
relevante e convincente (PULIZZI, 2016).



47

numerosas e significativas, eles passam a monetizar o trabalho que realizam,
constituindo, juntamente com o0s suportes tecnoldgicos que utilizam, midias
independentes. Issaaf Karhawi (2017), ao analisar a evolugéo do termo influenciador
digital, afirma que essa nomenclatura passou a compor o discurso midiatico brasileiro
em 2015. Anos antes, Carolina Terra (2010, p. 86), em sua tese de doutorado,
empregou o termo usuario-midia para nomear o individuo que “produz, compartilha e
dissemina conteudos préprios e de seus pares, bem como os endossa junto as suas
audiéncias em blogs, microblogs, féruns de discussao on-line, comunidades em sites
de relacionamentos, chats, entre outros”, sendo caracterizado, portanto, como um
formador de opini&o.

A caracazterizacdo de influenciadores digitais como midias independentes
possui respaldo tedrico em Deuze (2012). Para o autor, as midias ndo podem ser

vistas como meras extensoes dos individuos.

A implicacdo fundamental das formas com que temos utilizado as midias é a
de que, atualmente, essas midias ndo podem ser vistas como meras
extens@es nossas, e, portanto, externas a nés. [...] N0s ndo estamos nhos
tornando mais como as midias, nem as midias irdo — mais cedo ou mais tarde
— nos ultrapassar. N6s somos midias (DEUZE, 2012, p. 65-66, traducéo
nossa).

Ao partir do pressuposto de que individuos sdo midias, Deuze (2012) discorre
sobre um conceito que pode ser analisado a partir de praticas comunicacionais
estabelecidas entre influenciadores digitais e seus publicos de interesse: o de avatar.
Um avatar pode ser um icone, uma foto de perfil de redes sociais digitais ou, ainda,
um personagem em terceira dimensdo (3D) capaz de potencializar determinadas
caracteristicas da identidade do individuo que o utiliza. Por intermédio de um avatar,
o individuo pode ser quem ele quiser, saber sobre qualquer assunto e ir aonde quiser
— dependendo dos parametros do hardware e do software utilizados. Dessa maneira,
pode-se afirmar que o uso de midias e, consequentemente, de avatares, tem
transformado individuos em deuses (DEUZE, 2012). Esse endeusamento parece
estar ocorrendo cada vez mais com influenciadores digitais, haja a vista a trajetoria
pessoal e profissional de nomes brasileiros como Jout Jout, Felipe Neto e Kéfera
Buchmann.

Por serem considerados midias, influenciadores digitais tém sido alvo de a¢bes

de comunicagédo por parte de assessores. No cenario curitibano, o dono de uma das
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agéncias mais tradicionais da cidade relatou, durante uma entrevista realizada para o
desenvolvimento do estudo empirico da presente dissertacao, que costuma promover
eventos destinados a influenciadores locais. Segundo ele, proporcionar experiéncias
de consumo inovadoras, que engajem os influenciadores por meio de oficinas e
vivéncias, é fundamental para que eles se sintam motivados a compartilhar contetdos
em suas redes sociais digitais. Nesse sentido, cabe, a assessoria de comunicacao,
estabelecer relacionamento com influenciadores digitais e gerenciar estratégias que
0s engajem, jA que que esses individuos-midia, mediante os conteddos que
transmitem, costumam alcancar de maneira efetiva os mais variados publicos.

A l6gica segunda a qual individuos sdo midias também é valida para empresas
publicas e privadas, ja que, atualmente, a grande maioria delas marca presenca na
internet por meio de perfis e paginas corporativas em redes sociais digitais como o
Facebook, o Instagram e o YouTube. Com o auxilio desses suportes tecnologicos, as
organizagdes estabelecem relacionamento com seus publicos mediante estratégias
como a producdo de conteudos relevantes, acdes promocionais e interacao via
comentarios verbais escritos.

Esse conjunto de praticas comunicacionais estebelecidas tanto entre
influenciadores e seus publicos de interesse quanto entre empresas e consumidores
evidencia a convergéncia com um processo corporativo — ou seja, de cima para baixo

— e de consumidor — de baixo para cima (JENKINS, 2008).

A convergéncia corporativa coexiste com a convergéncia alternativa.
Empresas midiaticas estdo aprendendo a acelerar o fluxo de contetdo
midiatico pelos canais de distribuicdo para aumentar as oportunidades de
lucros, ampliar mercados e consolidar seus compromissos com o publico.
Consumidores estdo aprendendo a utilizar as diferentes tecnologias para ter
um controle mais completo sobre o fluxo da midia e para interagir com outros
consumidores (JENKINS, 2008, p. 44).

Diante disso, percebe-se, entdo, que a mediacdo entre as empresas e a
sociedade ndo estad mais centralizada nos veiculos de comunicacao tradicionais. No
contexto da midiatizacdo, marcado pela convergéncia, as organizacdes continuam se
comunicando com seus publicos por intermédio das midias tradicionais, mas também
tém investido em midias digitais para estabelecer um contato mais direto com os
consumidores. Ademais, segundo o paradigma da convergéncia, midias tradicionais
e digitais interagem de formas cada vez mais complexas, isto é, os fluxos

informacionais transitam cada vez mais entre tais midias (JENKINS, 2008). As midias
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digitais, salienta-se, ndo deixam de incorporar caracteristicas das midias tradicionais.
Exemplos disso sdo os podcasts — que incorporam claramente a estética radiofonica
— e 0 YouTube — plataforma em que € possivel evidenciar caracteristicas tanto da
linguagem televisiva quanto da linguagem cinematogréafica. Pode-se afirmar, entéo,
gue as midias digitais ndo substituem as tradicionais. O que h& entre elas é uma
articulagao, ou seja, “uma ligacdo em rede de varias midias diariamente, em casa, no
trabalho, na escola ou em deslocagdes” (CARDOSO, 2010, p. 36).

Em um cenario onde as informacdes fluem tanto pelas midias tradicionais
guanto pelas midias digitais, a funcdo do assessor de comunicacdo enquanto mero
facilitador entre as organizacdes e 0os meios de comunicacdo de massa tem sido
revista. Ao contrario do que defendia a maioria dos pesquisadores que se propuseram
a teorizar, em primeira mao, sobre a assessoria de comunicagdo, na atualidade, a
atuacao do profissional dessa area possui um carater mais amplo, envolvendo,
inclusive, subareas da Comunicacdo Mercadoldgica'?, como o marketing. O préprio
Manual de Assessoria de Comunicacdo e Imprensa, em sua versao atualizada,
oficializa essa mudanca: “O segmento cresceu e 0s jornalistas em assessorias
passaram a exercer atividades multimidias (utilizando recursos do jornal, da televiséo,
radio, internet). Hoje, a tendéncia do mercado de trabalho sugere a atuacdo com
outros setores, desenvolvendo um processo de comunicagao integrada” (FENAJ,
2007, p. 6).

Considerando o fato de que as organizacdes estdo cada vez mais proximas de
seus publicos, interagindo com eles e oferecendo conteddos que convergem entre Si
e complementam-se por meio de midias institucionais'#, cabe ao assessor de
comunicacdo planejar e executar pautas levando em conta tanto aspectos
jornalisticos quanto finalidades mercadolégicas. Afinal, “na atual sociedade
consumista, também se faz assessoria de imprensa com objetivos mercadolégicos”
(MARTINUZZO, 2013, p. 69).

Na pratica, essa aproximacdo entre as comunicacdes institucional e

mercadoldgica se da por meio da redacédo de contetdos pautados néo soé por valores-

13 Ao contrario da comunicacgdo institucional — que visa ao fortalecimento da identidade e imagem
corporativas —, a comunicagdo mercadoldgica visa ao retorno financeiro por meio da venda de produtos
e/ou servigos (KUNSCH, 2003).

1 Ligados as organizacGes, esses meios veiculam contetdos institucionais informativos em suportes
digitais — tais como sites e redes sociais digitais — e impressos — como revistas (MARTINUZZO, 2013).
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noticia, mas também por técnicas de Marketing de Contelido, como o Search Engine
Optimization (SEO) — ou, em portugués, Otimizacdo para Mecanismos de Busca®®.
Essa técnica (por meio da qual é possivel posicionar o site ou blog de determinada
empresa entre 0s primeiros resultados mostrados pelo navegador de buscas Google),
bem como a publicacdo de conteudos de apelo cultural, social e ambiental, costumam
contribuir para a percepcédo positiva dos clientes em relagdo a marca em questao
(COMASSETTO; RHODEN, 2017).

Duarte (2011, p. 81) ja previa essa tendéncia ao afirmar que as assessorias de
imprensa se tornavam o “embrido de estruturas de comunicacéo que [forneceriam]
grande diversidade de produtos e servigos”. A consequéncia disso foi o fato de
jornalistas passarem a atuar em funcdes envolvendo a edicdo de publicaces e de
conteudos para a internet, o marketing politico, a publicidade e outras vertentes da
comunicagédo organizacional. Mesmo estando cada vez mais proximo de outras areas,
0 assessor de comunicacado nio deve abrir mao do “compromisso com a verdade
factual, tendo-se em vista a divulgacdo de informagdes de interesse publico”
(MARTINUZZO, 2013, p. 72).

Os meios de comunicacéo tradicionais, assim como as empresas, também tém
se apropriado das midias digitais para ampliar seu alcance e engajar mais seus
publicos. No Parana — estado onde o autor desta dissertacéo reside — € comum ver
veiculos como Gazeta do Povo e Tribuna do Parana — que costumavam ter edi¢cdes
impressas — produzindo reportagens em texto para seus respectivos sites e blogs e
também em video para suas paginas no Facebook. Essa difusdo do conteudo de
forma integrada em midias distintas diz respeito as praticas de crossmidia e
transmidia, abordadas no capitulo anterior.

Nesse contexto, os profissionais de assessoria de comunicacéo, ao sugerirem
pautas para veiculos de comunicacéo que elaboram contetdos para as mais variadas
midias, precisam redigir e distribuir releases mais encorpados e eficazes. Ja existe,
inclusive, uma nova modalidade desse importante instrumento, considerado “o
simbolo por exceléncia da assessoria de imprensa” (MAFEI, 2015). Trata-se do Social
Media Release (SMR), que mistura elementos do release convencional com recursos
presentes nas redes sociais digitais. Ele contém elementos adicionais que um repérter

ou influenciador digital gostaria de ver antes de criar seu proprio contetdo, tais como

15 Essa otimizagdo — considerada indispensavel para a visibilidade do jornalismo on-line — visa a
geracao de audiéncia espontanea por meio de uma série de técnicas (COSTA, 2008, p. 14).
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fotos, audios e videos relacionados ao tema abordado, indicacbes de sites
complementares e sugestdes de palavras-chave (recurso que auxilia no emprego de
técnicas de SEO, diga-se de passagem). A principal vantagem do SMR em relacéo
ao release tradicional €, portanto, a oferta de um conteddo mais completo e
abrangente, que pode ser facilmente replicado pelo publico de interesse alcancado
(PITT et al., 2011). Apesar de ja ser bastante popular em paises como o Canada, no
Brasil esse instrumento ainda € pouco conhecido entre o0s assessores de
comunicacéo e académicos de Jornalismo.

A interacao entre assessores de comunicacao e jornalistas de veiculos também
tem se reconfigurado. Antes da democratizacéo do acesso a internet, o contato entre
esses profissionais costumava ser formal, por meio de maquinas de fax e/ou telefone.
Hoje, com a agilidade proporcionada pelas midias em termos de intera¢des sociais,
essa barreira da formalidade tem sido rompida. Assessores e jornalistas de redagdes
interagem e trocam informacdes relacionadas a sugestdes de pautas e fontes de
informacdes instantaneamente mediante grupos formados em aplicativos como o
WhatsApp e em redes sociais digitais como o Facebook. E comum verificar, inclusive,
a publicacao de releases nesses grupos. Sao exemplos disso 0 grupo no WhatsApp
“‘Assessores de Imprensa”’, com 251 participantes, e 0s grupos no Facebook
“Jornalistas e Assessores”, com 13.065 membros, e “DR entre assessores e

jornalistas”, composto por 11.471 profissionais.

O presente capitulo discorreu sobre a importancia da assessoria de
comunicacdo no escopo da comunicag¢ao organizacional. Trata-se de uma atividade
gue, sob o paradigma funcionalista, esta ligada a esfera da comunicacéo institucional.
No entanto, considerando-se a perspectiva tedrica da complexidade — em que 0s
estudos de Baldissera (2009a; 2009b) se inserem —, a atividade em questao pode ser
analisada a partir de trés dimensdes da comunicacdo organizacional: organizacao
comunicada, comunicante e falada.

No contexto da midiatizacdo e da media life, a funcdo da assessoria de
comunicacgdo nao se restringe a mediacdo entre as organizacfes e a imprensa, até
porque, na década atual, o contato entre essas organizacdes e 0os consumidores tem
sido cada vez mais proximo. Cabe, portanto, ao assessor, o papel de gerenciar — de

maneira 4gil e multidisciplinar — a comunicacao estabelecida tanto com jornalistas de
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veiculos de comunicacdo quanto com os publicos de interesse das organizagdes.
Percebe-se que, nesse gerenciamento, a assessoria de comunicacdo tem se
aproximado da comunicacao dita mercadoldgica por meio do emprego de estratégias
ligadas ao marketing e a publicidade.

O capitulo seguinte elucida as implicacdes da midiatizacdo e da media life nas
praticas comunicacionais estabelecidas entre assessores e jornalistas atuantes na
cidade de Curitiba. Para essa finalidade, s&o analisadas qualitativamente — a partir do
referencial tedrico escolhido para este trabalho — as entrevistas realizadas com 16
profissionais das areas em questéo. Além disso, o percurso metodolégico que originou

a analise qualitativa é descrito ao longo do referido capitulo.
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4 IMPLICACOES DA MIDIATIZACAO E DA MEDIA LIFE EM PRATICAS
COMUNICACIONAIS ESTABELECIDAS ENTRE ASSESSORES DE
COMUNICACAO E JORNALISTAS DE VEICULOS

Na media life — marcada por uma fusdo dos varios dominios da vida com as
midias —, préaticas jornalisticas e de assessoria de comunicacdo tém se reconfigurado
a medida que a convergéncia de meios se torna cada vez mais presente. Partindo da
pressuposicdo de que, nesse contexto, as praticas comunicacionais estabelecidas
entre assessores e jornalistas tém se tornado mais dindmicas e eficazes, este capitulo
apresenta o percurso metodolégico relacionado a presente pesquisa. Aqui, 0s
conteudos oriundos das entrevistas com profissionais das duas areas mencionadas
sdo analisados e interpretados a luz dos pressupostos teéricos de autores como
Warren Breed (1993), Nelson Traquina (2005), Andreas Hepp (2016), Nick Couldry
(2016) e Mark Deuze (2012).

4.1 METODO

Para alcancar os objetivos elencados na introducédo deste trabalho, foram
empregadas, como método, entrevistas em profundidade. Esse método de pesquisa
permite identificar diferentes maneiras de perceber e descrever determinados
fendmenos e/ou processos nos quais o0s entrevistados estdo ou estiveram envolvidos
(DUARTE, 2014). Além disso, fornece uma compreensdo detalhada sobre crencas,
atitudes, valores e motivacbes de individuos em contextos sociais especificos
(GASKELL, 2002).

E importante mencionar que, inicialmente, cogitou-se analisar os discursos
verbais escritos provenientes das intera¢cdes comunicacionais entre assessores de
comunicacdo e jornalistas de veiculos em grupos publicos na rede social digital
Facebook e no aplicativo WhatsApp. Todavia, mediante uma pesquisa exploratéria
nos grupos brasileiros com o maior nimero de participantes (entre os quais estao 0s
citados no fim do terceiro capitulo), verificou-se que as interagcbes comunicacionais
estabelecidas entre os profissionais citados se restringiam a oferta de releases, fontes
jornalisticas e vagas de emprego. Dessa forma, a analise dos discursos presentes nos

grupos em questao impossibilitaria o alcance dos objetivos definidos na presente
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dissertacdo. Por esse motivo, a andlise em questdo foi descartada pelo autor deste

trabalho ao longo do percurso metodologico.

4.1.1 Participantes

Os entrevistados foram oito jornalistas atuantes em veiculos de comunicagao
de Curitiba e oito profissionais de assessoria de comunicacdo da cidade.
Considerando que a transcricdo de uma entrevista tem, em média, 15 paginas, e que
a analise do corpus em questao deve ir além da selecdo superficial de citacbes
ilustrativas, Gaskell (2002) recomenda que o numero total de entrevistas varie de 15
a 25. Para a definicdo do numero total de entrevistas deste trabalho (16), o autor levou
em consideracdo essa recomendacao, bem como o tempo limitado para a realizacéo
da pesquisa — na condicdo de bolsista da Coordenacdo de Aperfeicoamento de
Pessoal de Nivel Superior (CAPES) — apds a aprovacdo do Comité de Etica em
Pesquisa. Dessa forma, considerando o tempo e o esforco fisico e intelectual
demandados por cada uma das etapas da coleta de dados (selecao dos entrevistados,
agendamento e realizacao das entrevistas e transcricdo de todo o material), julgou-se
gue o numero total de 16 entrevistas foi apropriado.

A amostra desta pesquisa foi ndo probabilistica, e a selecéo foi intencional, pois
levou em conta o julgamento do autor da presente dissertacdo. Tendo isso em vista,
foram definidos critérios para a selecédo dos entrevistados. No caso dos assessores
de comunicacdo, os critérios foram o0s seguintes: 1) atuacdo nas areas privada,
publica ou no terceiro setor'®; 2) formacdo superior em Jornalismol’; 3) trajetéria
profissional envolvendo atuacdo tanto como assessor(a) de comunicacdo quanto
como jornalista em veiculos de comunicacdo®®. A distribuicdo dos entrevistados
selecionados para a amostra deu-se da seguinte forma: dois assessores com atuagao

na area privada, em empresas; dois assessores com atuacao na area privada, que

16 A bibliografia especializada (livros técnicos e cientificos e artigos académicos) aborda a atividade da
assessoria de comunica¢éo no Brasil a partir dessas trés areas de atuagdo. Em razédo disso, definiu-se
o critério em questao.

17 Esse critério foi utilizado pelo entendimento de que assessores de comunicagdo com formacdo em
Jornalismo tém maior conhecimento acerca das rotinas produtivas que envolvem a atividade
jornalistica.

18 Uma atuacéo profissional diversificada contribui para a compreenséo das rotinas produtivas ligadas
as préticas tanto de assessoria de comunica¢do quanto jornalisticas. Por esse motivo, julgou-se
relevante elencar esse critério de selecao.
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prestam servicos como profissionais auténomos !° (microempreendedores
individuais); dois assessores com atuacdo na area publica; dois assessores com
atuacgéo no terceiro setor — totalizando oito participantes.

Em relacdo aos jornalistas, foram definidos os critérios a seguir: 1) atuacdo em
veiculos de comunicacdo com representatividade em Curitiba (emissoras de televisdo
ou radio com os maiores numeros de audiéncia de espectadores, em jornais com as
maiores tiragens e em sites com o maior nimero de acessos da cidade)?°; 2) estarem

em contato constante com assessores de comunicacdo em suas rotinas de trabalho.

4.1.2 Coleta dos dados

Os dados foram coletados mediante entrevistas semiabertas entre os dias 27
de setembro e 6 de novembro de 2019. Conforme aponta Duarte (2014), a entrevista
semiaberta parte do problema de pesquisa e visa tratar da amplitude do tema. Para
isso, esse modelo mescla a flexibilidade das questdes ndo estruturadas com um
roteiro de controle. Uma vantagem desse modelo é permitir que se crie uma estrutura
para a comparacdo de respostas e a articulacdo dos resultados, ja que o roteiro de
guestdes-chaves serve como base para a descricao e a analise do contetdo por meio
de categorias.

O instrumento elaborado pelo autor do presente trabalho (Apéndice A) contém
guatro perguntas gerais — que caracterizaram 0s participantes quanto a idade, a
escolaridade, a atividade professional e ao tempo de atuagéo na atividade em questao
— e sete questdes opinativas — que investigaram as percepcdes dos assessores e dos
jornalistas de veiculos entrevistados a respeito das praticas comunicacionais
estabelecidas entre eles.

Apos a aprovacao do projeto de pesquisa pelo Comité de Etica da Universidade
Tuiuti do Parana (parecer no 3.596.982), iniciou-se o processo de coleta dos dados.
Seis entrevistados compareceram a UTP para a realizacdo das entrevistas, que
ocorreu em uma das salas de reunido do Programa de PéOs-Graduacdo em

Comunicacédo (PPGCom) da universidade. Os demais entrevistados solicitaram que

19 Considerando o fato de que, segundo Deuze e Witschge (2016), uma das tendéncias no Jornalismo
€ a prestacéo de servi¢cos de forma individual, julgou-se pertinente selecionar entrevistados que atuem
como assessores nessa modalidade.

20 O critério em quest&o foi definido por abarcar, de maneira geral, as possibilidades de atuacdo de
jornalistas na imprensa curitibana.
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as entrevistas ocorressem em seus respectivos locais de trabalho, em razao de seus
compromissos e urgéncias profissionais. Essa solicitagdo foi respeitada pelo
pesquisador.

As entrevistas foram realizadas individualmente: primeiramente, o pesquisador
apresentou a proposta da pesquisa para cada um dos participantes. Em seguida, eles
leram, rubricaram e assinaram o Termo de Consentimento Livre e Esclarecido
(Apéndice B) em duas vias (uma delas ficou com os participantes, e a outra, com 0
pesquisador). As entrevistas foram gravadas em audio com o auxilio de um gravador
digital da marca Sony (modelo ICD-PX240).

4.1.3 Tratamento dos dados

Os dados coletados foram transcritos literalmente em arquivos do programa
Microsoft Word e analisados qualitativamente. Tendo em mente o proposito da analise
de um corpos com textos — que € buscar sentidos e compreensdes acerca de
determinado tema (GASKELL, 2002) —, o objetivo dessa etapa metodoldgica foi
inferior conhecimentos, a partir dos pressupostos de autores que compdem o
referencial tedrico da presente dissertacdo, sobre praticas comunicacionais
estabelecidas entre assessores e jornalistas de veiculos na atualidade.

Num primeiro momento, as respostas dos participantes foram lidas e relidas, o
gue implicou na imerséo do autor deste trabalho no corpus do texto. A partir das varias
leituras do material, as percep¢des mais relevantes dos entrevistados foram real¢cadas
nos arquivos das transcricbes (Apéndices C e D). Em seguida, o pesquisador notou
que essas percepgbes envolviam temas em comum, que permeavam as 16
entrevistas. As percepcdes em questao, foram, entdo, agrupadas em um Gnico arquivo
do Microsoft Word, de acordo com os temas relacionados. Por fim, elencou-se, a partir

dos temas em comum, as categorias de andalise — que sao discutidas no topico 4.3.

4.2 CARACTERIZACAO DOS PARTICIPANTES

Oito participantes?! da amostra séo do género masculino, e os demais oito, do
género feminino. A idade dos entrevistados varia entre 28 e 60 anos, sendo que a

entrevistada com mais idade é a mais experiente (40 anos), e a com menos idade, a

21 Os nomes dos participantes foram substituidos por letras para preservar a identidade dos mesmos.
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menos experiente (seis anos) na area. Todos os participantes possuem formacgéo
superior em Jornalismo, e a maioria deles (11) é pés-graduado e ja exerceu outras
funcBes jornalisticas ao longo da carreira (apenas um deles ndo informou se atuou em

outras areas do jornalismo).

QUADRO 3 — Caracterizagéo dos participantes

Identificacéo | Idade Nivel de Atividade profissional Tempo
escolaridade no momento de
atuacao
na area
E. 28 anos | Pos-graduacéao Assessora de 6 anos
(mestrado) Comunicacao/empresaria
L. 30 anos Superior Produtora 9 anos
completo
M. 34 anos Superior Chefe de Reportagem 10 anos
completo
G. 36 anos | Pos-graduacao Reporter 18 anos
(especializacdo)
F. 36 anos | Pos-graduacéao Reporter 15 anos
(mestrado)
A. 38 anos Superior Repérter multimidia 8 anos
completo
K. 38 anos | Pos-graduacéao Produtora 13 anos
(especializacao)
B. 41 anos | Pés-graduacao Assessor de 7 anos
(especializacdo) | Comunicacdo/empresario
J. 44 anos | Pdés-graduacao Chefe de Redacao 24 anos
(especializacao)
C. 44 anos | Pdés-graduacao Assessor de 21 anos
(especializacdo) | Comunicagdo/empresario
W. 47 anos | Pos-graduacao Assessora de 20 anos
(mestrado) Comunicagdo/empresaria
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T. 52 anos Superior Editor 25 anos
completo
S. 54 anos Superior Assessor de 33 anos
completo Comunicagdo/empresario
H. 55 anos | Po6s-graduacao Assessora de 19 anos
(especializacao) Comunicagao
R. 57 anos | Po4s-doutorado Assessor de 26 anos
Comunicacgao
D. 60 anos | Pés-graduacéao Assessora de 40 anos
(especializacao) Comunicagao

Fonte: o préprio autor

4.3 ANALISE E INTERPRETACAO DAS ENTREVISTAS

A partir das leituras e da organizacao do corpus do texto, foram elencadas cinco
categorias de analise: 1) Mudancas no escopo de trabalho do assessor de
comunicacdo; 2) Interdependéncia profissional; 3) Proximidade da relacao
profissional; 4) Falta de noticiabilidade e objetividade dos releases; 5)
Desconhecimento da linha editorial e das rotinas produtivas dos veiculos de
comunicacéo. Essas categorias foram formuladas a partir dos temas que emergiram
em todas as entrevistas. Dessa forma, pode-se afirmar que, durante o processo de
leitura do corpus do texto, os temas em questdo foram macicamente abordados pelos
participantes, o que justifica a escolha das categorias de analise. Cada uma delas é

aprofundada nos topicos a seguir.

4.3.1 Mudancas no escopo de trabalho do assessor de comunicacao

Entre trés assessores que atuam como empresarios na cidade de Curitiba,
houve um consenso em relagcdo a ampliacdo das atividades da assessoria de
comunicacédo. De acordo com eles, além de estabelecerem relagdes com a imprensa,
0s assessores tém administrado o relacionamento com influenciadores digitais e com

0S publicos de interesse das organizacdes por meio de redes sociais digitais.
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Com a vinda de veiculos de internet, isso se pulverizou muito, e, por um lado,
dificultou muito o trabalho do assessor de comunicacéo, porque a gente ndo
tem mais aquele mailing restrito, de mandar s6 para os veiculos tradicionais.
A gente tém de saber exatamente quais sdo 0s outros veiculos que
interessam para aquele cliente, especificamente. Entdo, € um blog, € um
portal especifico, &, as vezes, um perfil de redes sociais que a gente também
precisa alimentar de informacfes. Com essa pulverizagdo muito grande,
tornou-se muito mais minucioso o trabalho do assessor de comunicagéo. E,
em muitos casos, 0 assessor também tem acumulado a funcdo de Social
Media, né? Entao, também precisa ter até mesmo o conhecimento técnico de
como alimentar as redes sociais, eventualmente, de seus clientes (W.).

S. — que atua na area de assessoria de comunicacao ha 33 anos e € um dos
sécios de uma das maiores e mais antigas agéncias de comunicacédo corporativa de
Curitiba — ressaltou a importancia de estabelecer relacionamento com influenciadores

digitais por considera-los midia espontanea, assim como veiculos de comunicagéo

tradicionais.

Hoje, a gente tem trabalhado nessa coisa de relacionamento com pessoas
que estdo nos ambientes digitais e que ndo sdo jornalistas, mas que sdo
influenciadores, e, hoje, sdo importantes. A gente tem tratado [os
influenciadores] como midia espontanea, também. A gente tem feito um
trabalho muito grande com os influenciadores por entender que eles sdo uma
nova midia (S.).

S. foi 0 Unico participante assessor que detalhou as praticas comunicacionais
gue estabelece com influenciadores digitais. Entre as estratégias adotadas pelos
colaboradores da agéncia que ele gerencia, estdo experiéncias de consumo ligadas

a marcas, com vistas ao compartilhamento de conteudos por influenciadores.

N&o é a mesma régua de relacionamento, ndo é o mesmo interesse, nao é a
mesma forma de abordagem [em relacéo a jornalistas]. Ao invés de fazer um
release, eu tenho que produzir uma foto ou fazer um gift super legal, que [os
influenciadores digitais] vdo querer compartilhar. Entdo, existe uma nova
linguagem na producdo de conteddo, e uma nova midia — que ndo séo
jornalistas, mas com quem a gente também tem se relacionado. [...] E pensar
fora do release. Eu tenho que pensar o contetdo e o publico, e de que forma
eu vou fazer essa aproximacado. Hoje, € mais essa expertise, essa gestédo de
conteudos e de formas de falar que a gente tem trabalhado. Ficou mais
complicado, mas também ficou mais divertido (S.).

Durante a entrevista, S. detalhou uma acdo de comunicacdo destinada a
influenciadores digitais. Com o intuito de promover uma empresa de Curitiba que
comercializa cimento, ele e sua equipe de assessores alugaram a casa de uma
arquiteta — que atua, inclusive, como influenciadora digital na cidade — e realizaram

um evento para influenciadores dos segmentos de moda e estilo de vida. Durante o
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evento em questao, os convidados participaram de uma oficina para aprenderem a
construir vasos para plantas. A experiéncia em questdo agradou os influenciadores,
tanto que eles compartilharam a vivéncia em suas redes sociais digitais. “Criamos
uma experiéncia para os participantes. Foi uma ideia que surgiu daqui e que a marca
nacional replicou para todas as outras [empresas] regionais”, complementou S.

O endosso por celebridades — entre as quais encontram-se os influenciadores
digitais — tem sido considerado parte integrante das estratégias de comunicacao
planejadas e executadas pelas organizacdes. Influenciadores, por atrairem a atencéo
e manterem o interesse dos publicos ligados as marcas que endossam, transferem, a
essas marcas — bem como a produtos e servicos destas —, os significados simbdlicos
associados a sua imagem, gerando envolvimento (DAL BO; MILAN; DE TONI, 2012).

Uma das estratégias empregadas por influenciadores digitais para engajarem
seus publicos de interesse e 0os das marcas que endossam € o compartilhamento de
emocdes e sentimentos em redes sociais digitais. Conforme afirma Derrick de
Kerckhove (2015, p. 54), “os sentimentos e as emocdes séo a base do crescimento e
manuteng¢ao de nossa imagem, tanto digital quanto pessoal”. O autor, ao comparar o
sistema de interacdes sociais propiciado pelo uso da internet com o sistema limbico
humano, relaciona a funcéo das redes sociais digitais a do hipocampo. De acordo com
ele, essas redes, assim como o hipocampo, transmitem e armazenam imagens e
textos que estimulam emocdes e sentimentos. “O Facebook, o Twitter, as salas de
bate-papo e os féruns, assim como outros sites que sdo altamente regionalizados,
fazem as pessoas reagirem em ondas emocionais que podem congregar outras de
diferente culturas, religides e contextos sociais” (KERCKHOVE, 2015, p. 58).
Expressar emocdes e sentimentos nas redes sociais digitais aproxima o publico por
meio da humanizacdo. Ao se apropriarem dessa estratégia, influenciadores
demonstram que, apesar de serem consideradas celebridades, compartilham as
mesmas emocdes e sentimentos de seus publicos de interesse.

C. — que é um dos so6cios de uma das maiores agéncias de comunicacao
corporativa de Curitiba — acredita que ha, na década atual, a necessidade dos
jornalistas que atuam tanto em assessorias quanto em veiculos de comunicacéo
atualizarem seus conhecimentos profissionais. Nesse sentido, ele salientou que o
ambiente corporativo, com sua diversidade de categorias profissionais, contribui para

gue os profissionais de assessoria busquem conhecimentos de outras areas, como 0
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Marketing Digital e a Publicidade e Propaganda. Ja por parte dos jornalistas de

veiculos, ele percebe que hd uma resisténcia em buscar novos aprendizados.

Eu acho que existe uma averséo de boa parte da nossa classe de jornalistas
a novidades. Eu acho que, as vezes, a gente se comporta como o taxista em
relacdo ao Uber no comecgo, sabe? Entéo, eu acredito que a gente precisa de
uma cabeca um pouco mais aberta e um pouco mais de humildade para
aprender (C.).

A ampliacdo do escopo de trabalho de assessores de comunicacdo ja havia
sido prevista por pesquisadores como Duarte em 2011 e pela prépria Federacao
Nacional dos Jornalistas (Fenaj) — por meio do Manual de Assessoria de Comunicacgao
e Imprensa (2007), conforme discutido no terceiro capitulo do presente trabalho.
Duarte e colaboradores (2018), em um estudo qualitativo?? que visava apontar as
mudancas pelas quais a assessoria de comunicacdo havia passado desde 2014,
concluiram que, em razéo da consolidacdo da comunica¢cdo como insumo estratégico,
do esvaziamento das redacdes jornalisticas, da migracao de profissionais da area
para organizacdes e do uso de TICs, assessores de comunicacdo tém deixado de
atuar como meros repassadores de informacéo a imprensa para desempenhar o papel
de gestores da informacéo, produzindo contetddos e assessorando a reputacéo
institucional.

Considerando esse cenario, Martinuzzo (2013, p. 103) defende que o assessor
de comunicagao precisa ser “multidisciplinar, diplomatico, conciliador, estrategista
organizacional [e] gestor de informacéo [...]". Em termos praticos, isso significa que o
referido profissional tem sido levado, pela dinAmica organizacional, a adquirir
conhecimentos de areas como a Administracdo, o Marketing e a Publicidade com o
intuito de desenvolver uma viséo global acerca da empresa onde atua. Assim, além
de mediar o relacionamento com a imprensa, 0 assessor de comunicacdo tem
executado, em suas rotinas produtivas, atividades como a gestdo de redes sociais
digitais — desde o planejamento e a producédo de contetudos até a analise de resultados

— e o diagnéstico de imagem institucional.

22 0 método do estudo em questdo consistiu na realizagdo de 48 entrevistas em profundidade com
assessores de comunicacéo do Distrito Federal (DUARTE et al., 2018).
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4.3.2 Interdependéncia profissional

15 participantes compartilham a opinido de que, atualmente, assessores de
comunicacédo e jornalistas sdo interdependentes no que diz respeito as atividades

profissionais que exercem, jA que tém construido noticias de maneira conjunta.

Acho que hoje é muito mais proxima essa relacdo do que era tempos atras.
Antes, havia até um preconceito, digamos assim, com a assessoria de
imprensa. Hoje, a relacdo tem de ser préxima, porque a assessoria produz
muito contedido que acaba ajudando, fazendo com que os veiculos tenham a
sua audiéncia e consigam ter contetdo. Cada vez mais as redacdes séo
menores, né? O mercado mudou, e a necessidade de conteddo é muito
grande (B).

Eu acho que é uma comunicacdo produtiva para os dois lados, assim, né?
Porque a gente precisa dessa demanda que vem, de releases, das pautas
gue vém, porque tem muita coisa interessante, e o assessor também precisa
emplacar as suas pautas, né? Entédo, eu acho que é uma relacdo produtiva
para os dois lados (K.).

De acordo com os entrevistados, os fatores que tém contribuido para uma
interdependéncia profissional cada vez maior entre assessores e jornalistas sdo o
enxugamento das redacdes e a consequente sobrecarga de trabalho por parte de
jornalistas, que sao pressionados a desenvolver uma série de atividades em suas
rotinas profissionais. Ao que parece, essas duas tendéncias do modelo jornalistico —
apontadas por Deuze e Witschge (2016) — tém sido influenciadas pela constante
disponibilidade e pela circulacdo aberta de informacdes pelas mais diversas midias
(COULDRY; HEPP, 2016).

Nesse contexto, além de construirem noticias, os jornalistas tém sido
pressionados a monitorar as reacdes dos espectadores — principalmente em termos
de likes e comentarios — em relacdo aos conteudos que produzem. Trata-se, portanto,
de uma imposicao implicita — e até mesmo explicita, em alguns casos — por parte de
seus empregadores, ja que, no contexto da midiatizacdo e da media life, o retorno
financeiro proveniente de andancios publicitarios tem sido determinado pelo nimero de
visualizacles e interacdes de usuarios em sites e redes sociais digitais (DEUZE;
WITSCHGE, 2016).

O unico participante que discorda da premissa de que, atualmente, assessores
e jornalistas precisam construir noticias conjuntamente desenvolve um trabalho de
assessoria na area publica. Acerca dessa questao, ele afirmou o seguinte: “ndo cabe

ao assessor apurar informagdes que o jornalista ndo conseguiu ou cagar personagens
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para uma matéria. Isso é funcdo do jornalista do veiculo. Claro que, eventualmente,
ele pode pedir ajuda, se for algo especifico do trabalho daquele assessor (R.)".
Segundo ele, ocorre, em alguns casos, uma chantagem implicita por parte de
jornalistas: estes, por terem o costume de publicar as pautas de determinados
assessores, solicitam que esses profissionais busquem personagens para as matérias
em questao. Na visdo de R., essa situacao envolve um problema até mesmo ético,

ocasionado pelo enxugamento das redacdes jornalisticas.

4.3.3 Proximidade da relag&o profissional

Todos os assessores de comunicagao e jornalistas de veiculos enfatizaram,
em seus relatos, a importancia do estabelecimento de uma relagdo profissional
proxima. Para os jornalistas, essa proximidade precisa envolver, acima de tudo, a
disponibilidade e agilidade dos assessores em mediar o contato com as fontes
representadas. No que diz respeito ao aproveitamento de releases em matérias, a
proximidade na relacdo profissional com jornalistas foi apontada, por um dos
assessores, como um fator mais importante que a qualidade das pautas enviadas por

e-mail.

Hoje, o release virou um spam. Ele quase que perdeu a sua funcéo, pois se
aplica em algumas ocasides, apenas. E humanamente impossivel, para o
jornalista, ler a avaliar todas as informa¢des que chegam as redacdes, hoje.
Entdo, acaba-se valorizando muito mais o relacionamento. Ele sempre foi
importante, mas, agora, é cada vez mais (C.).

E importante salientar que o recurso tecnoldgico mais utilizado por todos os
entrevistados € o WhatsApp, em razdo da agilidade que este proporciona no que
tange a préaticas comunicacionais. Esse aplicativo tem sido utilizado tanto para o envio
de materiais formais — como textos, fotos e videos — quanto para o estabelecimento
de interacdes entre assessores e jornalistas. Um dos jornalistas participantes — que
atua como reporter numa emissora de radio de Curitiba — associou a eficacia do uso
do WhatsApp a possibilidade de envio dos materiais anteriormente citados: “Eu acho
o WhatsApp fundamental. Acho que agiliza as coisas, pra conseguir foto, pra
conseguir, as vezes, algum audio. Até, as vezes, entrevistar alguém que esta fora do
pais, cujo telefone ndo funciona” (F.). Apesar de empregar o WhatsApp em suas

rotinas produtivas, uma das assessores refor¢cou que prefere estabelecer contato com



64

jornalistas pessoalmente: “Eu prefiro, primeiro, o [contato] anal6gico e off-line.
Conhecer esse profissional, me aproximar dele, fazer com que ele conhega o meu
trabalho, ter um contato pessoal. E, ai, claro, o0 WhatsApp e o e-mail chegam para
complementar” (E.).

E comum que jornalistas interajam com colegas de outros veiculos e
assessores em grupos no WhatsApp referentes a 6rgaos publicos. Segundo eles, a
participagdo nesses grupos facilita o acesso a materiais como fotos e notas oficiais e
a comunicados relativos a realizacao de coletivas de imprensa. A participante A. — que
atua como repérter multimidia na maior emissora de televisao de Curitiba — chegou a
mostrar os grupos dos quais é integrante no WhatsApp: “Se vocé olhar no meu celular
hoje, eu tenho uns 20 grupos. Tem grupo da Policia Civil, da Policia Federal, da Policia
Rodoviaria, da Ecovia, o grupo do [setor de] jornalismo da redacdo. Todas as
informacgdes se concentram nesses grupos”.

Evidencia-se, dessa forma, que o uso do WhatsApp tem sido incorporado tanto
por assessores de comunicacdo quanto por jornalistas de veiculos de Curitiba, o que
reitera os resultados do estudo elaborado por Carvalho e Fort (2017), mencionado no
segundo capitulo desta dissertacdo. O uso do aplicativo mencionado evidencia a
convergéncia multimidiatica tanto quanto conteudos produzidos e disseminados por
jornalistas e influenciadores digitais, ja que esse processo também ocorre quando os
individuos assumem o controle das midias. Assim, “entretenimento ndo é a Unica
coisa que flui pelos multiplos suportes midiaticos. Nossas vidas, relacionamentos,
memorias, fantasias e desejos também fluem pelos canais de midia” (JENKINS, 2008,
p. 43).

Nesse contexto, o uso de e-mails — que costumava ser a forma de comunicacéo
preferida de jornalistas de veiculos, conforme apontam pesquisas (PR NEWSWIRE,
2013; FERREIRA, 2014; TEIXEIRA; CARVALHO, 2017;) — tem ficado em segundo
plano, conforme apontaram duas participantes (uma que atua assessora, € outra,

como jornalista).

Cada vez mais, a gente percebe o e-mail perdendo importancia na vida das
pessoas. As vezes, me dou conta de que passei o dia inteiro sem abrir a caixa
de e-mail (risos). As vezes, respondo com um pouco mais de atraso, porque
as redes sociais tomaram muito mais agilidade, e, por isso, ficaram muito
mais presentes na nossa vida, né? (W.)
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E-mail eu acho péssimo. O e-mail € muito demorado pra nés [que atuamos
como jornalistas], ndo funciona. Eu recebo, em média, uns 300 e-mails de
assessoria por dia, das pessoas mandando sugestdes. As vezes, passa
batido, vou falar bem a verdade pra vocé. [...] Uma coisa [do uso do
WhatsApp] que facilita, também, é que chega com foto e video, né, e, no e-
mail, as vezes, ndo consegue carregar video pesado. Por isso que eu acho
gue o WhatsApp é mais eficaz (A.).

Aqui, é importante retomar o conceito de figuracdes enquanto formas de
interacBes que produzem sentido a partir de determinadas praticas sociais — conceito
esse abordado no segundo capitulo da presente dissertacdo. Uma figuracdo engloba
determinadas praticas que dependem de midias especificas para ocorrerem. Dessa
forma, ndo se pode compreender as préaticas de uma figuracdo sem as midias que
estdo associadas a elas (COULDRY; HEPP, 2016).

No caso das figuragbes compostas por assessores de comunicacdo e
jornalistas de veiculos, o0 WhatsApp tem sido uma midia importante para que se
compreenda as praticas comunicacionais estabelecidas entre esses profissionais.
Conforme apontam os dados empiricos da presente pesquisa, na década atual, o
contato inicial entre assessores e jornalistas tem sido realizado por meio meio do
aplicativo mencionado. A construcéo de relacionamento e de noticias, também, ja que
seu uso possibilita a troca de mensagens e o envio dos mais variados arquivos de
audio, imagem e video. O relato da assessora H. demonstra como ocorre essa

construcao:

Outra coisa que [0 uso do WhatsApp] ajudou bastante: ha dias em que os
jornalistas ndo podem ir em uma determinada pauta, entdo, eu vou, gravo,
edito no celular e jA mando editada. Isso foi um avango muito grande. Antes,
eu tinha que ir com gravador. Quando eu trabalhava em radio, a gente recebia
fita cassete, que, as vezes, ndo dava para ouvir, porque era muito barulho, o
gravador captava muito barulho. Depois, veio o gravador digital, porém, tinha
que ir no computador descarregar a matéria, editar e depois mandar para o
veiculo. As vezes, eu coloco audio junto com a matéria para que a pessoa
simplesmente v4 e baixe a matéria e o udio (H.).

Pode-se dizer, entdo, que a seguinte premissa de Couldry e Hepp (2016, p. 69,
traducdo nossa) se aplica a esse contexto: “atualmente, as figuragcbes com um intenso
significado estdo cada vez mais entrelagadas com as midias”. A principal evidéncia
disso é o fato de todos os entrevistados utilizarem o WhatsApp em suas rotinas
produtivas. Uma das consequéncias do entrelacamento entre figuracdes e midias é o
ocasionamento de obriga¢gfes ndo s6 em relacdo aos individuos que compdem tais

figuracbes, mas também em relacdes aos sistemas comunicacionais empregados.
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Essas obrigacbes, por sua vez, contribuem para o surgimento de novos padrdes
interacionais. Na figuracdo de uma familia, por exemplo, o uso de determinadas
midias pode alterar a forma de seus integrantes assistirem a televisao juntos, usarem
smartphones para interagir entre si e compartilharem fotos em plataformas digitais
(COULDRY; HEPP, 2016).

No contexto em que os participantes deste estudo estao inseridos, o uso do
WhatsApp tem sido um requisito para que o relacionamento entre eles se estabeleca
de maneira efetiva e gere resultados — resultados esses que sdo a construcao e
divulgacdo de matérias que sejam de interesse publico e que, ao mesmo tempo,
projetem a imagem institucional de determinadas fontes. Entre os padrdes
ocasionados pelo uso do aplicativo em questdo, € possivel citar — com base nas
entrevistas realizadas — 0s seguintes: troca frequente de mensagens entre assessores
e jornalistas (individualmente ou em grupos e sem limitacdo de horarios na maioria
das vezes); agendamento de entrevistas; envio de releases e notas em versdes
reduzidas, de sugestbes de fontes para temas do interesse de jornalistas e de
arquivos de imagem, audio e video para serem empregados em matérias e

reportagens. As falas a seguir ilustram esses padroes:

[O relacionamento entre assessores e jornalistas] ndo mudou muito ao longo
dos anos. Porque sempre vai ter um jornalista atras de pauta, informacéo,
sugestbes, fontes; e havera assessores que, teoricamente, tém acesso a
algumas fontes que podem interessar alguns jornalistas. A dindmica dessa
aproximacao € que muda um pouco, as formas de se comunicar, interagir que
muda um pouco. Agora, tem assessor que ja te adiciona no WhatsApp — algo
gque nao existia antes, que era apenas por telefone. [...] O WhatsApp € muito
bom, porque, assim como o assessor, prontamente, pode me localizar, vocé
pode rapidamente pedir um retorno, dar um feedback, acionar suas fontes.
As pessoas estdo mais conectadas. Entdo, ele acelerou bastante, facilitou
essa dinamica (T.).

Posso dizer que 90% do relacionamento que temos com 0 assessor de
imprensa é via WhatsApp. E o resto, por telefone. Quando rende a conversa,
a gente marca a entrevista por mensagem, mesmo. E uma ferramenta que,
para eles, facilitou e, para nos, também. As vezes, estamos em reunido e
precisamos estar marcando alguma coisa. A gente ndo estd na TV, mas
também precisa marcar. O WhatsApp acabou facilitando essa comunicacao
gue a gente tem junto com os assessores de imprensa (L.).

Esse avanco da tecnologia, com a chegada do WhatsApp, facilitou 1.000%.
E assim que a gente sobrevive hoje, na Redacéo, falando com as pessoas.
Basicamente, por WhatsApp. Antigamente, vinham aqui, na Redacao,
traziam release, ou ligavam, ou vinham ofertar a pauta. Acho que facilitou por
esse ponto também. As pessoas ndo precisam se deslocar mais (A.).
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O uso de outros recursos tecnoldgicos — tais como o aplicativo Facebook
Messenger e a rede social digital Linkedin — também tém sido requisitado por
jornalistas para o estabelecimento e a manutencdo de relacionamento com

assessores, conforme apontam os relatos a seguir:

Tem jornalistas com os quais me comunico por WhatsApp, € mais rapido;
com outros, por e-mail; ha, ainda, os que preferem por Facebook Messenger.
Ja teve jornalista com o qual eu me comuniquei via LinkedIn. A gente acaba
tendo que se adaptar ao que tanto o cliente quanto o jornalista prefere (C.).

Antes, tinha que resolver tudo por telefone. Hoje, a gente resolve pelo
LinkedIn, Facebook, WhasApp, Twitter, Instagram [...] A gente convidou a
revista da Latam para vir com press kit aqui [em Curitiba]. Toda conversa foi
no LinkedIn com a editora. Todo artista tem que ir aonde o povo esta. Todo
assessor tem que ir aonde o jornalista esta (S.).

Ha que se fazer uma ressalva em relagéo ao uso do WhatsApp por jornalistas
de veiculos: mesmo aderindo ao uso desse recurso em suas rotinas produtivas, os
profissionais em questdo tém estabelecido limites de horarios para se comunicarem
com assessores de comunicacdo. Uma das participantes — que atua numa emissora
de radio da cidade — optou, inclusive, por colocar, no status do seu aplicativo, o

seguinte comunicado: “contatos profissionais somente em horario comercial” (K.).

Tem o lado ruim, porque eu dou o meu WhatsApp pessoal, né. Eu ndo uso
um celular corporativo. Entdo, tem um assessor ou outro que, as vezes, as
dez da noite, esta me mandando release, sabe? Entdo, assim: eu nao ligaria
para alguém as dez da noite. Entdo, eu ndo mando mensagem, também, né?
Dai, tem esse lado ruim. Vocé fica o tempo todo ligado. Mesmo no fim de
semana em que vocé esta de folga, vocé esta recebendo [mensagens].
Quando eu vejo que é alguma coisa importante, eu encaminho para o grupo
da X [emissora onde ela trabalha], para quem estiver no plantao apurar, né?
E isso é meio geral com todos os jornalistas da redagéo que estéo de folga:
eles recebem alguma coisa e encaminham, mesmo fora do horario (K.).

A fala de dois assessores de comunicac¢ao entrevistados contrap6s-se ao relato
da jornalista anteriormente reproduzido. Segundo eles, a grande maioria dos
jornalistas acredita que os profissionais de assessoria precisam estar constantemente
disponiveis no WhatsApp para atender as suas demandas. Por outro lado, esses

mesmos jornalistas estabelecem limites em termos de dias e horéarios para atenderem

assessores por meio do aplicativo em questéao.
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E uma dicotomia, né, porque é uma relacdo que n&o se sustenta. Alguns
jornalistas acreditam que o0 assessor sO serve nos momentos em que ele
precisa, e, na hora em que 0 assessor tem uma pauta ou alguma coisa para
oferecer, ele ndo deve dar a mesma atencéo (C.).

Nem sempre ha uma troca. O assessor tem de estar ali, para responder o
que o jornalista quer. Mas, o assessor, um dia, vai precisar que esse jornalista
ouca uma sugestao dele, né? Se o assessor responde rapido, se é legal e se
€ educado com o jornalista na hora em que ele demanda e o atende, por que
ele ndo faz 0 mesmo? (S.).

A incorporacdo do uso WhatsApp por assessores e jornalistas e a ideia de
disponibilidade constante que ele gera sdo fendbmenos que podem ser analisados sob
a Otica do conceito de media life. Conforme pregoa Deuze (2012), o uso de midias
como o WhatsApp adiciona dinamismo e mobilidade para o ritmo diario de vida dos
individuos a medida que estende e amplifica redes de contatos e formas de executar
as mais diversas tarefas. No caso das relagbes estabelecidas entre os assessores e
jornalistas entrevistados, o dinamismo e a mobilidade proporcionados pelo uso do
WhatsApp permitem que o processo de construcdo de matérias e reportagens seja
mais agil e eficaz, ja que a troca de informacdes e arquivos é facilitada.

De acordo com Couldry e Hepp (2016), essa amplificacdo da comunicacao —
gue, com a utilizacdo da internet, passou a ocorrer de maneira continua e reciproca a
partir de uma ou mais localidades para milhares de outras — tém contribuido para o
surgimento de uma pratica que pode ser traduzida como “passando tempo juntos”?3,
Tal pratica refere-se aos habitos que tém se formado a partir da necessidade de os
individuos gerenciarem o uso de multiplas midias em seu dia a dia. Entre os habitos
gue surgem em decorréncia desse manejo constante, € possivel citar as atitudes de
iniciar e manter contato com pessoas das mais diversas localidades e de publicar e
compatrtilhar informacdes e arquivos (imagem, audio e video) por meio de aplicativos
e redes sociais digitais — na maioria das vezes, de maneira simultanea, enquanto
outras atividades do dia a dia sao realizadas (por exemplo: conversas face a face tém
sido permeadas por trocas de mensagens em redes sociais).

Por outro lado, a disponibilidade constante provocada pela utilizacdo de
recursos tecnolégicos provoca o que Couldry e Hepp (2016) chamam de excesso
comunicativo. Isso ocorre quando o volume de informagdes e arquivos recebidos por
intermédio de midias como o WhatsApp se torna arbitrariamente maior que a

capacidade de processar tais dados, o que pode ocasionar uma instabilidade no

23 O termo original é hanging together (COULDRY; HEPP, 2016, p. 82).
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processo comunicacional estabelecido entre os integrantes de uma figuragéo. Quando
se fala das figuragbes compostas por assessores e jornalistas, atitudes como a
limitacdo de horarios para contato via WhatsApp podem ser consideradas reagfes ao
excesso comunicativo provocado pelo uso constante de midias. Para os jornalistas
entrevistados, estabelecer esse tipo de limite tem sido necessario em razéo de seus
compromissos pessoais e do excesso de atividades que precisam desenvolver em
suas rotinas produtivas — excesso esse ocasionado, principalmente, pelo
enxugamento das redacdes jornalisticas (DEUZE; WITSCHGE, 2016).

Tento evitar responder fora do meu horario de trabalho e tento explicar: ‘olha,
eu chego no trabalho as 13h. Vou analisar a sua sugestdo, levar para a
reunido e depois te dou um retorno’. Entdo, a desvantagem é que vocé é
abordado fora do seu horério de trabalho. No meu caso, de manhg, a noite,
fim de semana existe assessor que trabalha e quer mandar alguma coisa.
Mas as vantagens s&o a agilidade e a facilidade, [a possibilidade de] mandar
mensagem ou mensagem de voz, para facilitar (L.).

O cara [assessor de comunicacdo] manda o material e, em seguida, liga uma
vez, duas, manda mensagem no WhatsApp. Depois, manda para todos os
editores do jornal. Isso complica um pouco a rotina, principalmente, se vocé
pensar, em geral, que todas as redacfes estdo menores. Os jornalistas estao
mais sobrecarregados (J.).

Outro fendmeno que tem ocorrido em torno do uso de midias como o WhatsApp
€ a construcédo, por parte de atores coletivos, de figuracdes dentro de figuracdes ja
existentes. Essas agéncias em comum — confome Couldry e Hepp (2016) nomeiam
as ‘figuracdes de figuragdes’ — sdo materializadas em midias especificas, estando,
portanto, condicionadas a elas. Podem ser considerados exemplos desse fenémeno
0s grupos no WhatsApp que reinem jornalistas e assessores de comunicacdo que
representam Orgdos publicos. Segundo uma entrevistada que atua como produtora
numa emissora de TV local, a participacdo nesses grupos facilita o trabalho realizado
por ela, pois as informacdes e 0s arquivos necessarios para a construcao de matérias
e reportagens costumam ser enviados nesses espacos: “Para nos, é 100%. A
comunicacdo € 100%. Eles [os jornalistas] tém o grupo. Se temos alguma duvida,
consta o telefone para retornar. Antes, vocé recebia uma informacéo e ndo tinha para
guem perguntar, pois o release era jogado por e-mail” (A.).

Faz-se, aqui, uma ressalva: a palavra espacos foi empregada para homear 0s
grupos construidos no WhatsApp em razdo da constatacdo de que, na década atual,

existem espacos constituidos inteiramente por meio do uso de softwares. De acordo
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com Rob Kitchin e Martin Dodge (2016 apud COULDRY; HEPP, 2016, p. 99, traducéo
nossa), “espacos nao sao simplesmente locais fisicos onde fenémenos ocorrem;
muito pelo contrario, espac¢os tém envolvido, de maneira sutil, camadas de contextos
e préticas que aproximam pessoas e dados, moldando, assim, as relagdes sociais”.
Relacionando essa constatacdo de Kitchin e Dodge com o contexto em que
assessores e jornalistas interagem em grupos no WhatsApp, verifica-se que ha, de
fato, uma aproximagcdo entre pessoas e dados (compreendidos, aqui, como
informacdes e arquivos de imagem, audio e video) nesses espacos com um propésito
em comum: a construcdo de noticias que sejam de interesse publico e, a0 mesmo
tempo, projetem, de maneira positiva, a imagem de fontes representadas por

assessores de comunicagao.

4.3.4 Falta de noticiabilidade e objetividade dos releases

Sete jornalistas entrevistados relataram que, de maneira geral, os releases
recebidos sdo bem formulados e suprem, portanto, suas necessidades no dia a dia.
Todavia, todos os participantes relataram que é comum receberem sugestfes de

pautas com cunho comercial e, portanto, com baixa noticiabilidade.

A relacd@o conflituosa comeca quando os assessores de imprensa pegam
aguele texto que eles montaram com os clientes deles — que, muitas vezes,
€ bem completo, s6 que é tdo rebuscado de objetivos — empacotam, jogam
para o mailing®* inteiro — um mailing que tem os melhores veiculos, os piores
veiculos, os instagrammers e 0s blogueiros — e tentam dar um valor igual a
todos, ou seja, acabam nivelando por baixo a informacéo (G.).

Uma hipo6tese que pode justificar o cunho comercial de releases, apontado
pelos jornalistas entrevistados, € o fato de assessores de comunicacdo estarem
submetidos as orientacdes das empresas onde atuam, devendo, portanto, se ajustar
as diretrizes estabelecidas por seus empregadores (MARQUES; MIOLA; SIEBRA,
2014). Dessa maneira, é possivel que, em suas rotinas produtivas, esses profissionais
tenham acesso apenas a informacdes previamente filtradas pela direcdo das
organizacfes — que levam em conta os interesses econdmicos destas —, 0 que

impossibilitaria a redacao de releases mais completos e abrangentes por parte de

24 O mailing diz respeito ao mapeamento dos veiculos de comunicacdo de determinada regido,
contendo informag®es referentes aos nomes e contatos de jornalistas, editores, chefes de redacéo e
diretores de cada veiculo em questdo (KUNSH, 2003).
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assessores. No tocante a hipotese levantada, Francisco Marques, Edna Miola e

Nayana Siebra (2014) apontam outros fatores a serem considerados:

No desempenho de seu trabalho cotidiano, o0 assessor teme n&o possuir o
dominio informativo dos fatos que deve divulgar (seu saber pode ser
guestionado por alguém de fora ou de dentro da instituicdo); busca ganhar
confianca do empregador para, eventualmente, ter voz ao longo do processo
de tomada de decisdes na instituicdo. Em mais uma analogia, assim como o
‘furo’ de reportagem atribui prestigio ao jornalista, a publicacdo na imprensa
de um release enviado pelo assessor é a base do reconhecimento deste
professional (MARQUES; MIOLA; SIEBRA, 2014, p, 160).

Apesar de ter sido proposta a partir de um estudo empirico sobre o
funcionamento de redacdes jornalisticas norte-americanas, a teoria organizacional?®
oferece subsidios para que se compreenda os fatores elencados por Marques, Miola
e Siebra (2014). Segundo a teoria em questdo, jornalistas que atuam na imprensa
tendem a ser influenciados pelas normas definidas pela politica editorial ?® das
empresas onde atuam. Dessa forma, eles costumam seguir mais as normas em
guestao do que suas crencas pessoais e profissionais (TRAQUINA, 2005).

O conformismo com a politica editorial ocorre por meio do que Breed chama de
socializacdo do jornalista. Durante esse processo, o profissional recém-contratado
descobre e interioriza as normas e valores da empresa, bem como seus direitos e
obrigacdes. Ele aprende, entdo, a antever aquilo que se espera de sua atuacao.
Conforme elucida Breed (1993, p. 155), “todos, com a excec¢ao dos novos, sabem qual
€ a politica editorial [da empresa]. Quando interrogados, respondem que a aprendem
‘por osmose’. Em termos socioldgicos, isto significa que se socializam e ‘aprendem as
regras’ como um nedfito numa subcultura”.

Breed (1993) elenca seis fatores que promovem o conformismo em relacéo a
politica editorial de uma organizacao. O primeiro deles relaciona-se com as punicdes

gue podem ser aplicadas pela diretoria caso alguma norma implicita seja

25 O estudo que embasou a teoria em questdo intitula-se Controle social na redacdo: uma analise
funcional. Para a realiza¢é@o da pesquisa, 0 sociélogo norte-americano Warren Breed entrevistou cerca
de 120 jornalistas, principalmente da regido nordeste dos Estados Unidos. Os resultados do estudo
foram publicados pela primeira vez na revista “Forgas Sociais”, em 1955. Posteriormente, em 1993, o
texto foi reeditado para compor a obra “Jornalismo: questdes, teorias e ‘estérias’, organizada por Nelson
Traquina.

26 A politica de um veiculo de comunicacdo pode ser definida como “a orientagdo mais ou menos
consistente evidenciada [pelo veiculo em questdo], ndo sé no seu editorial, como também nas suas
crdnicas e manchetes, relativas a questdes e acontecimentos selecionados” (BREED, 1993, p. 153). A
politica editorial € um dos aspectos que compdem a cultura organizacional da empresa (TRAQUINA,
2005).
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descumprida. Entre as punic¢des identificadas pelo pesquisador, estdo mudancas no
escopo de tarefas do profissional e alterac6es em textos jornalisticos.

O segundo fator envolve os sentimentos de estima e gratiddo do profissional
em relacéo aos dirigentes da empresa que o contrataram. E comum que jornalistas
com menos tempo de carreira respeitem os colegas mais velhos em razdo dos
ensinamentos que estes |hes transmitiram. “Tais obriga¢des e sentimentos pessoais
calorosos para com os superiores tém um papel estratégico no seu ‘aliciamento’ para
o conformismo”, sublinha Breed (1993, p. 158).

Todos os jornalistas entrevistados por Breed (1993) revelaram o desejo de
alcancar uma posicao de destaque nas organizagdes onde atuavam. Diante disso,
eles alegaram que interferir na politica editorial poderia impedi-los de atingir esse
objetivo. A aspiracdo de mobilidade €, portanto, o terceiro fator que contribui para que
as normas tacitas sejam respeitadas no ambiente organizacional.

Em quarto lugar, esta a auséncia de grupos de lealdade em conflito dentro de
organizacdes. Isso significa que instituicdes externas — tais como associacdes e
sindicatos — ndo costumam interferir na politica editorial de empresas jornalisticas, o
gue influencia na manutencdo dos direitos e obrigacbes implicitos no contexto
organizacional (BREED, 1993).

A atividade jornalistica em si oferece uma série de atrativos para 0s
profissionais: a variedade de experiéncias, o testemunho de acontecimentos
significantes, a obtencdo de informacfes em primeira mao e a convivéncia com
pessoas notaveis e célebres. Conforme acrescenta Breed (1993, p. 159), “os
jornalistas estdo proximos das grandes decisdes sem terem de as tomar; tocam no
poder sem serem responsaveis pela sua pratica”. Por essas razoes, a atividade
jornalistica e tudo que esta envolve é considerada o quinto fator que promove o
conformismo com a politica editorial de determinada empresa.

O sexto e ultimo fator esta ligado ao anterior: trata-se da importancia que os
jornalistas atribuem a construcdo de noticias em suas rotinas produtivas. Ao
enfatizarem a noticia enquanto valor central do seu trabalho, os jornalistas deixam de
priorizar a objetividade para evitar conflitos envolvendo a orientacdo politica da
empresa. Eles, entdo, canalizam as suas energias para a obtencdo de mais noticias.
De acordo com Breed (1993, p. 160), “[as noticias] vém em primeiro lugar, e ha sempre
que as ir procurar. [Os jornalistas] ndo sao pagos para analisar a estrutura social, mas,

sim, para arranjar noticias”. Robert Darnton (2010), ao realizar uma releitura da teoria
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proposta por Breed, aponta que a construcdo de noticias também engloba

concepcdes e normas tacitas:

A redacdo de noticias é fortemente influenciada por estereétipos e
concepgdes prévias sobre o que deve ser ‘a matéria’. Sem categorias
preestabelecidas do que constitui a ‘noticia’, € impossivel classificar a
experiéncia. Ha4 uma epistemologia do fait divers?’. Converter um boletim
policial num artigo requer uma percepcao treinada e um dominio do manejo
de imagens padronizadas, clichés, ‘angulos’, ‘pontos de vista’ e enredos, que
vao despertar uma reagdo convencional no espirito dos editores e leitores
(DARNTON, 2010, p. 103).

A noticia enquanto valor central da pratica jornalistica parece envolver
dimensfes diferentes para assessores de comunicacdo e jornalistas. Entre os
entrevistados que atuam como empreendedores — seja de forma autbnoma, seja como
donos de agéncias de comunicacdo —, a construcao de noticias tem envolvido o uso
de ferramentas oriundas do marketing, como o SEO e o Marketing de Conteudo. A

fala de um dos assessores evidencia essa questao:

E uma necessidade geral tanto por parte das assessorias quanto na area
académica e no campo profissional — do jornalismo, especificamente — de
uma atualizacdo maior, de uma capacitacdo, de participacdo em cursos.
Entender as tendéncias e as tecnologias. Eu acho que existe uma certa
aversdo de uma boa parte da nossa classe de jornalistas a novidades. [...]
Os assessores acabam sendo obrigados, 0 ambiente acaba propiciando isso.
O ambiente corporativo e o movimento acabam te obrigando. Ja nas
redacdes, ndo tem tanta essa obrigacdo, apesar dos veiculos estarem
tentando se atualizar, se digitalizar, trazer novidades, de fazer eventos para
capacitagdes. Para os jornalistas de redacdes, € um pouco mais dificil. Ha
uma resisténcia. Até porque, na minha geragéo, a gente aprendeu que ou
vocé vai ser profissional ou académico. Se vocé for estudar, é para ser
pesquisador e dar aula. Eu acho isso um equivoco. Vocé pode ser muito bem
um profissional de mercado e estar estudando ao mesmo tempo (C.).

Diante disso, pode-se dizer, com base nas premissas da teoria organizacional,
gue o entrelacamento de principios jornalisticos com técnicas de marketing no
processo de construcdo de noticias tem constituido uma norma ligada a politica
editorial das assessorias de comunicacéo representadas neste estudo — pelo menos
entre as de maior porte. O fator econébmico parece ser preponderante nesse caso, ja
gue, pela 6tica da referida teoria, a noticia pode ser percebida como um produto,

devendo, portanto, satisfazer as exigéncias dos clientes. Trata-se, diga-se de

27 Este termo designa a secdo de determinado jornal que reline os incidentes do dia — geralmente
mortes e acidentes. Trata-se, portanto, de uma categoria de noticias consideradas menos importantes
(DION, 2007).
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passagem, de um produto perecivel, “que deve chegar ao cliente o mais rapidamente
possivel para ser utilizada” (TRAQUINA, 2005, p. 160).

Levando em consideracdo as implicagcdes da midiatizacdo na forma como 0s
individuos consomem informacdes em termos de tempo e espaco, a perecibilidade de
noticias parece ser ainda maior na década atual, requerendo um consumo cada vez
mais imediato. O uso de técnicas de marketing serve justamente a esse propésito, ja
que, por meio delas, é possivel mapear facilmente os interesses de diferentes
audiéncias em termos de assuntos e também atrair e manter o interesse dessas
audiéncias durante a leitura de textos e a visualizacdo de videos, por exemplo.

Todos os jornalistas entrevistados reforcaram a importancia de os releases
serem claros, sucintos e concentrarem, no primeiro paragrafo, as principais

informacdes acerca do fato ou tema abordado (lide jornalistico).

Tem uns textos que chegam muito longos. Uns, assim, muito longos, tanto no
WhatsApp quanto no e-mail. Eu acho que, se a pessoa conseguir mandar
uma coisa mais concisa pra gente, facilita. [...] Além de longos, eles ndo séo
claros. A pessoa, as vezes, vem oferecer [uma pauta] com o lide la embaixo,
sendo que o lide deveria ser o principal, né? (E.).

Salienta-se que essa necessidade de clareza e objetividade em relacdo aos
releases recebidos por jornalistas de veiculos ja havia sido apontada pela pesquisa
realizada pelo autor da presente dissertacdo em 2017 (TEIXEIRA; CARVALHO,
2017).

4.3.5 Desconhecimento da linha editorial e das rotinas produtivas dos veiculos de

comunicacao

Todos os jornalistas entrevistados reforcaram a necessidade de 0s assessores
conhecerem previamente a linha editorial dos veiculos de comunicacéo para os quais
se dispbem a enviar releases. Os participantes em questdo citaram, inclusive,
exemplos de assessores que entraram em contato para ofertar pautas cujos temas e

abordagens nao tinham aderéncia a linha editorial dos veiculos em que atuam.
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E uma relagdo que vai do amor ao 6dio em questdo de minutos. A grande
maioria dos assessores de imprensa ndo entende mais como funciona um
veiculo [de comunicagéo]. S&o varios os motivos, mas o principal deles é que
a grande maioria dos assessores de imprensa, hoje em dia, nunca passaram
por um veiculo. Eles saem da faculdade e ja vao direto trabalhar em agéncia.
E mesmo durante a faculdade, porque ndo tem espaco para todos. [...] Entéo,
assim, eles saem sem a experiéncia de saber como € o lado de 14 do balcéo,
do meu lado, do veiculo. Acham que qualquer coisa que mandem, a gente
compra, qualquer assunto que sugerem, a gente compra. Nao entendem que
cada veiculo tem a sua particularidade (G.).

Eu acho que o minimo que o assessor deve fazer é acessar a nossa pagina
[na internet], ver, basicamente, como funciona [o veiculo de comunicacao] e,
ai, sim, ligar para oferecer [pautas]. O que acontece [com 0 assessor que nao
conhece a linha editorial do veiculo]? Ele queima a cara. Ele liga. Ai, vocé
fala: ‘6, ndo vale por isso, por isso e por aquilo’. No outro dia, ele liga para
oferecer [uma pauta com] o mesmo foco. Entdo, essas ligacdes ndo séo
aproveitaveis. As que sdo aproveitaveis sdo as daquelas pessoas que ja
sabem o perfil [do veiculo], ja sabem o perfil do reporter e fazem a coisa
certeira (E.).

A necessidade de os assessores conhecerem a linha editorial dos veiculos de
comunicacdo com 0S quais entram em contato, apontada pelos jornalistas
entrevistados, pode ser analisada a partir da teoria organizacional — abordada
anterormente. Conforme discutido no tépico 4.3.4, Breed (1993), ao propor a referida
teoria, defende que jornalistas tendem a se conformar com as normas da politica
editorial da empresa onde trabalham. Os dados empiricos desta pesquisa
demonstram que, além de seguirem as determinacfes impostas de maneira tacita
pela diretoria das organizacbes em que atuam, os jornalistas entrevistados desejam
gue os assessores também o facam. Nesse sentido, apenas uma assessora que
participou do presente estudo demonstrou ter compreendido essa necessidade, ja que
alegou se manter informada acerca da politica editorial dos veiculos de comunicacgéo
com 0s quais tem contato e planejar o envio de releases de acordo com 0s interesses

e as normas de cada emissora.

Eu tento conhecer o veiculo, 0 segmento; vejo se é mais area policial, cultura,
educacéo, habitagdo; procuro ver qual o publico daquela radio. [...] Eu leio [o
release] e vejo qual é o interesse para o veiculo e para populacdo. Por
exemplo, se tem uma campanha de vacinacao, essa eu sei que € de interesse
imenso. Eu desenvolvi um mecanismo que eu chamo de ‘curtinhas’. Ja
mando na linguagem do radio, tiro aspas e mando sO a informagédo
necessaria. Eu brinco com os jornalistas de radio: ‘é para entrar no ar’. Na
hora do desespero, vocé ndo tem tempo para editar. Eu sei que determinadas
pautas de cultura servem para uma radio e ndo servem para outra. Tudo isso
eu tento respeitar (H.).
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Além de tenderem a respeitar as normas da politica editorial das empresas que
representam, os préprios jornalistas formulam, com base em suas experiéncias e
juizos de valor, determinados critérios para selecionar — ou ndo — temas que serao
transformados em noticias. A fala demonstrada a seguir, do participante C., ilustra

essa questao.

Apesar da existéncia de uma linha editorial, tem jornalista que entende
determinada pauta como vdlida, e outro, do mesmo veiculo, acredita que nao.
Eu tenho 25 anos de experiéncia e carreira, trabalhando, primeiramente, em
veiculos de comunicacado, e, depois, migrando para assessoria €, mesmo
com essa experiéncia, eu olho, hoje, para uma pauta e, muitas vezes, me
equivoco. Ou eu desaprendi, ou os critérios estdo muito nebulosos, mesmo
entendendo que existem circunstancias, conjunturas, casos de maior impacto
ou grandes factuais. Entendo tudo isso. Quando nédo ha grandes factuais para
derrubarem uma pauta de grande importancia, em momentos de normalidade
esses critérios ndo sdo muito claros. E, dentro dos préprios veiculos,
conversando com colegas jornalistas, eles também tém essa mesma
dificuldade de entender o que € ou ndo importante (C.).

A selecédo de pautas a partir de critérios particulares € a premissa da teoria da
acdo pessoal® — ou gatekeeper —, segundo a qual “o processo de producdo da
informacéo é concebido como uma série de escolhas onde o fluxo de noticias tem de
passar por diversos gates, isto €, ‘portdes’ que nao sao mais do que areas de decisao
em relacédo as quais o jornalista — [...] o gatekeeper — tem de decidir se vai escolher
essa noticia ou nao” (TRAQUINA, 2005, p. 150). Para todos os jornalistas
entrevistados, o tempo de relacionamento estabelecido com assessores de
comunicacao parece ser um critério importante para que eles considerem transformar
determinados releases em noticias. Durante as entrevistas, eles demonstraram

priorizar as pautas enviadas por assessores com quem ja possuem relacionamento.

Em um caso especifico, [0 uso do WhatsApp] me incomoda um pouco quando
€ um assessor com quem eu ndo tenho relagédo — ou seja, eu nunca conversei
com aguela pessoa e, por algum motivo, ela me encontra no WhatsApp. Eu
confesso que me incomoda porque ndo h4 uma relacdo e, normalmente, é
uma pessoa que ndo sabe da minha rotina (F.).

28 A referida teoria tornou-se conhecida na literatura académica jornalistica a partir de um estudo
publicado por David Manning White em 1950. Por meio de sua pesquisa, Manning White investigou os
motivos que levaram um jornalista de meia-idade que atuava num jornal norte-americano de médio
porte a rejeitar determinadas pautas em suas rotinas produtivas (TRAQUINA, 2005).
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Agora, chega o0 assessor que néo te conhece, que fala por telefone e e-mail,
ja pega seu WhatsApp? ‘Desculpa, eu nao te conhecgo’. ‘Ah, eu sou o fulano
de tal, te mandei uma pauta esses dias’. Falei assim: ‘vocé me mandou
guantas pautas? Vocé nao € assim, o meu amigo. Vocé estd me mandando
pauta’. E no Facebook é a mesma coisa: vocé esté |4, na sua conta pessoal,
s6 publica o que vocé gosta e vem o assessor de imprensa, de contato
aleatério. Isso é extremamente invasivo (G.).

O follow up — acompanhamento, por parte do assessor de comunicagao, do
processo de producdo de uma noticia, conforme esclarecido anteriormente — é uma
acao admitida por sete jornalistas entrevistados, desde que seja realizada de maneira
pontual, levando-se em consideracdo as rotinas produtivas de cada veiculo de
comunicagdo. Um jornalista, no entanto, foi incisivo ao expressar que, devido a sua

rotina profissional agitada, ele desaprova a acdo em questéo.

O follow up é, na minha opinido, a pior coisa que existe, porque nds, de
veiculos [de comunicagéo], temos uma rotina téo corrida, tao atribulada — eu,
na minha editoria, recebo, por baixo, uma média de 1.500 e-mails por dia.
Tente dar vazdo a 10% ou 15% de ligacBes [referentes ao numero total de e-
mails recebidos], ou seja, 100, 150 ligacdes de follow por dia. E muito
complicado vocé estar mergulhado numa pauta que vai levar dois dias para
ser feita e receber essas ligacdes (G.).

Quatro jornalistas afirmaram que estdo dispostos a receber visitas de
assessores de comunicacdo nos veiculos em que atuam para que estes conhegcam
melhor suas rotinas produtivas. Os jornalistas em questao refor¢caram, inclusive, que
essa atitude de visitar redacdes — que, segundo eles, € praticada por um numero
pequeno de assessores — contribui para o fortalecimento do relacionamento com
esses profissionais. O contato pessoal e a visita de assessores a redacfes em
horérios apropriados como formas de estreitar e manter o relacionamento com
jornalistas sdo orientacdes que permeiam a literatura especializada no assunto
(KUNSCH, 2003; MAFEI, 2015).
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5 CONSIDERACOES FINAIS

A presente dissertacdo € fruto de um interesse que move o autor desde 2014,
ano em que este comecou a desempenhar a fungédo de assessor de comunicacao:
compreender as nuances do relacionamento estabelecido entre assessores e
jornalistas de veiculos de comunicacdo. Ao longo dos cinco anos em que atuou na
funcdo em questdo, 0 pesquisador se viu as voltas com o0s seguintes
guestionamentos: por que as praticas comunicacionais estabelecidas entre o0s
profissionais mencionados parecem téo ineficazes, na maioria das vezes? O que
jornalistas esperam de assessores, hum contexto em que o uso de TICs tem sido
frequente? Quais s@o as expectativas de assessores em relacao a jornalistas? Como
estreitar e manter o relacionamento com profissionais da imprensa? De que forma
alcancar resultados positivos tanto para assessores quanto para jornalistas?

Em 2017, por meio de um estudo quantitativo realizado a nivel de
especializacao lato sensu, o autor deste trabalho verificou que os questionamentos
levantados também intrigavam outros profissionais de assessoria e de veiculos de
comunicacdo da cidade de Curitiba. Os resultados da referida pesquisa apontaram
respostas, mas ainda havia perguntas, perguntas essas que motivaram a realizacao
desta dissertacao.

O percurso académico foi arduo, especialmente no que diz respeito a etapa
metodologica. A submissdo do trabalho ao Comité de Etica em Pesquisa da
Universidade Tuiuti do Parana (UTP) e a realizacdo de alteracdes relativas ao projeto
de pesquisa, solicitadas pelo comité em questao durante esse processo, contribuiram
para o atraso na coleta dos dados empiricos. De maneira geral, 0s assessores de
comunicacédo e jornalistas convidados a participar das entrevistas foram solicitos e
demonstraram compreender a relevancia académica e social da pesquisa. Todavia, é
importante mencionar que o processo referente ao agendamento das entrevistas e
dos locais onde estas ocorreriam foi dificultoso, ja que o pesquisador precisou se
adequar as rotinas profissionais — geralmente, atribuladas — dos participantes.

Outra dificuldade envolveu a escolha do referencial teérico que embasaria as
discussdes. Desde o principio, a midiatizacdo enquanto processo e campo tedrico
pareceu ser a op¢ao mais adequada para servir de aporte para as reflexdes ligadas
as praticas comunicacionais estabelecidas entre assessores e jornalistas. Todavia, a

gquestdo tem sido abordada com enfoques diferentes, por pesquisadores com
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trajetorias e pontos de vista distintos. Nesse sentido, as disciplinas cursadas durante
o Programa de Pés-Graduacdo em Comunicacgdo e Linguagens (PPGCom) da UTP e
o olhar de diferentes docentes em relacdo a midiatizacdo contribuiram de maneira
significativa para a escolha acertada dos tedricos cujos pressupostos embasaram este
trabalho. Considera-se que os fundamentos de pesquisadores como Mark Deuze,
Andreas Hepp e Nick Couldry enriqueceram a presente dissertacdo, até porque, até
0 momento, o autor desconhece trabalhos académicos que abordaram o
relacionamento entre assessores e jornalistas a partir dos conceitos propostos pelos
referidos pesquisadores.

Diante da constatacdo de que a media life, enquanto conceito, € aberto,
recorreu-se a pressupostos de Hepp e Couldry (2016) com o intuito de aprofundar as
dimensdes da “vida vivida na midia” (DEUZE, 2012). Em termos de temporalidade,
verificou-se que a instantaneidade € o aspecto mais evidente na relacdo estabelecida
entre assessores e jornalistas. Ambos os profissionais, por estarem constantemente
conectados por meio do uso de midias, ttm demandado agilidade em relacdo as
praticas comunicacionais que estabelecem em suas rotinas produtivas — tendo, em
mente, a construcdo de noticias que sejam de interesse publico e que projetem a
imagem institucional de determinadas fontes de informacdo. No que concerne a
dimenséo da espacialidade, averiguou-se que nao ha limites geograficos impedindo a
ocorréncia de interacfes entre assessores e jornalistas. Essas duas dimensdes — a
temporal e a espacial — tém, por sua vez, implicado na terceira dimenséo: a social.
Cada vez mais conectados, independentemente dos locais aonde se encontram,
assessores e jornalistas tém construido noticias de maneira colaborativa em espacos
constituidos por meio de softwares — sendo o uso do WhatsApp a evidéncia mais
marcante desse processo.

A partir do problema de pesquisa proposto, verificou-se que a midiatizacao e,
especificamente, a media life tém influenciado praticas comunicacionais estabelecidas
entre assessores de comunicacao e jornalistas de veiculos em alguns aspectos. O
primeiro deles esta relacionado a interdependéncia dessas duas atividades
profissionais. No atual periodo histérico — marcado pela presenca crescente de
sociedades redacionais (HARTLEY), em que todos praticam, em certa medida, atos
de jornalismo (STEARNS, 2013) — e pela precarizagéo das condi¢des de trabalho de
jornalistas devido ao enxugamento das redacdes (DEUZE; WITSCHGE, 2016),

assessores e jornalistas precisam construir, mais do que nunca, noticias de maneira
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conjunta. Nesse sentido, os resultados da presente pesquisa apontaram que essa
construcdo tem sido viabilizada por meio do dialogo constante e do envio, por parte
de assessores, de materiais relevantes — tais como fotos, videos e audios — e
indicacgdes de fontes.

O uso do WhatsApp, pela agilidade que proporciona no tocante a interacbes
comunicacionais, foi considerado fundamental por todos os participantes em suas
rotinas produtivas. Todavia, esse uso acarreta consequéncias que sao apontadas
pelos tedricos empregados nesta dissertacdo: a auséncia de fronteiras entre o on-line
e o off-line (DEUZE, 2012) e a consequente conectividade dos individuos (HEPP,
2013). Tanto os assessores de comunicacdo quanto os jornalistas de veiculos
entrevistados demonstraram que, a0 mesmo tempo que o uso do referido aplicativo
facilita o desenvolvimento de suas tarefas diarias, também provoca dificuldades na
comunicacdo em razao da excessiva aproximacdo virtual. Alguns jornalistas que
compuseram a amostra da presente pesquisa tém, inclusive, utilizado estratégias para
limitar a conectividade gerada pelo uso do WhatsApp.

Neste trabalho, a proximidade entre assessores e jornalistas — marcada,
principalmente, pelo entrelacamento entre esses profissionais e 0s recursos
tecnolégicos empregados por eles em suas rotinas produtivas — foi analisada a partir
do conceito de figuracbes, proposto por Couldry e Hepp (2016). Partindo desse
pressuposto tedrico, ha algumas implicacées a serem consideradas em relacao as
praticas comunicacionais estabelecidas entre assessores e jornalistas no contexto da
midiatizacao.

A primeira delas envolve uma pratica mencionada anteriormente, denominada
passando tempo juntos (COULDRY; HEPP, 2016). Trata-se de uma série de habitos
formados a partir da necessidade que esses profissionais tém de gerenciar, no
relacionamento que estabelecem entre si, 0 uso de multiplas midias em seu dia a dia
—tais como o0 WhatsApp e o LinkedIn — com o propdsito de construirem noticias. Esses
habitos englobam, principalmente, a atitude de iniciar e manter contato com
profissionais das mais diversas localidades e, também, de compartilhar informacdes
e arquivos de imagem, &udio e video. Segundo os assessores e jornalistas
entrevistados, essa conectividade constante tem ocorrido principalmente em
decorréncia da precarizacao do trabalho jornalistico, j& que, devido ao enxugamento
das redacOes, profissionais da imprensa precisam exercer multiplas atividades em

curtos periodos de tempo para conseguirem produzir e divulgar matérias e
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reportagens. Nesse processo, conforme discutiu-se ao longo deste trabalho, o suporte
de assessores de comunicacdo em relacdo ao fornecimento de informacdes e
arquivos tem sido fundamental para que o propésito de construir noticias se cumpra.

A segunda implicacdo esta relacionada ao excesso comunicativo ocasionado
pelo uso constante de recursos tecnoldgicos. Dessa forma, quando o volume de
informacdes e arquivos recebidos por meio de midias como o WhatsApp é maior que
a capacidade de processar tais dados, pode haver uma instabilidade no processo
comunicacional estabelecido entre os integrantes de uma figuragdo (COULDRY;
HEPP, 2016). No caso dos jornalistas que compuseram a amostra desta pesquisa, a
principal estratégia para evitar a instabilidade mencionada tem sido limitar os horéarios
para contato via WhatsApp.

Um aspecto importante a ser considerado € o desconhecimento, por parte de
assessores, da linha editorial e das rotinas produtivas dos principais veiculos de
comunicacdo de Curitiba. Mencionado por todos os jornalistas que participaram da
pesquisa, esse desconhecimento prejudica o desenvolvimento de suas atividades
diarias, ja que o tempo que esses profissionais poderiam destinar a construcdo de
noticias € dedicado a leitura de releases cujos temas nao se enquadram na politica
editorial dos veiculos de comunicacdo em que atuam. O aspecto em questéo foi
discutido a luz das teorias da acdo pessoal e organizacional, propostas,
respectivamente, por David Manning White e Warren Breed. A primeira delas parte da
premissa de que jornalistas selecionam pautas a partir de critérios subjetivos,
permeados por experiéncias e juizos de valor (TRAQUINA, 2005). Ja a segunda teoria
expande essa abordagem micro-sociologica, centrada no jornalista, para o ambiente
organizacional, defendendo que esse profissional, ao selecionar noticias, tende a
seguir normas impostas de maneira tacita pela direcdo de empresas jornalisticas
(BREED, 1993). Abordadas de maneira conjunta, essas teorias forneceram subsidios
para a compreensdo das razbes que motivam os jornalistas entrevistados a
escolherem determinados assuntos em detrimento de outros no processo de
construcdo de noticias.

Os resultados apontados por este estudo — por serem de natureza qualitativa
— nao podem ser generalizados. Diante dessa limitagdo, sugere-se a realizagéo de
pesquisas que abordem o tema de maneira quantitativa, a nivel local, regional e até
mesmo nacional. Julga-se relevante, também, a realiza¢do de estudos com o intuito

de aprofundar as rotinas produtivas de assessores, haja vista a constatacéo de que
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esses profissionais estdo submetidos as diretrizes e orientagbes de seus
empregadores, o que pode refletir nas praticas comunicacionais estabelecidas com
jornalistas (MARQUES; MIOLA; SIEBRA, 2014). Nesse sentido, a reformulacdo da
teoria organizacional — levando em conta as atividades desenvolvidas por assessores
de comunicacdo em suas rotinas produtivas — parece ser uma alternativa valida para
pesquisadores que se interessam pelo tema em questao.

O release enquanto ferramenta de trabalho de assessores de comunicagéo foi
discutido, na presente dissertacdo, em relacdo a sua estrutura e efetividade. Mediante
a analise das entrevistas — detalhada no quarto capitulo —, foi possivel constatar o
desagrado da maioria dos jornalistas participantes no tocante a construcao textual
presente nesses materiais, ja que aspectos que costumam ser valorizados por eles
em sua pratica profissional — tais como objetividade e imparcialidade — nem sempre
estao presentes. Isso posto, sugere-se a realizacdo de pesquisas que se debrucem
sobre os fatores que influenciam a construcéo de releases por parte de assessores,
bem como sobre o aproveitamento desses materiais por profissionais da imprensa.

O papel que influenciadores digitais adquirem na comunicagao organizacional
tem motivado a realizacdo de uma série de pesquisas — algumas delas abordadas no
presente trabalho. No quarto capitulo, demonstrou-se, inclusive, que um dos
assessores de comunicacao entrevistados durante a etapa empirica desta pesquisa
costuma estabelecer relacionamento com influenciadores locais visando a divulgacao
efetiva de marcas que atende. Diante disso, considera-se que seria importante
verificar, de maneira aprofundada, por meio de estudos cientificos, como se da o
relacionamento entre assessores e influenciadores no contexto da midiatizacao.

Acredita-se que 0s objetivos propostos nesta dissertacdo foram cumpridos
mediante, primeiramente, uma pesquisa bibliografica realizada com base na tematica
em questao e, num segundo momento, por meio da etapa empirica — que propiciou a
analise do discurso verbal oral de assessores e jornalistas sobre préticas
comunicacionais que estabelecem no contexto da midiatizacdo e da media life. Nesse
sentido, a pressuposicao inicial mostrou-se verdadeira, pois percebe-se que, de fato,
as praticas comunicacionais estabelecidas entre assessores de comunicacdo e
jornalistas de veiculos tém se alterado em termos de temporalidade, especialidade e
sociabilidade.

Assim, espera-se que o presente trabalho contribua no sentido de fornecer

subsidios para que se compreenda as praticas comunicacionais estabelecidas entre
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assessores e jornalistas num contexto em que o0 uso de midias tem moldado
interacdes sociais e reconfigurado praticas profissionais. Ademais, deseja-se que, a
partir dos conhecimentos aqui construidos, os profissionais citados reflitam sobre
estratégias préaticas para lidarem melhor com suas rotinas produtivas, visando,

sempre, o interesse publico.
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APENDICE A — ROTEIRO DE ENTREVISTAS SEMIESTRUTURADO

Perguntas gerais

Qual é a sua data de nascimento?

Qual é o seu nivel de escolaridade?

Qual é a sua atividade profissional?

Ha quanto tempo vocé atua nessa atividade?

Perguntas especificas — Jornalistas de veiculos de comunicacao

Como vocé vélavalia a comunicacdo estabelecida com assessores de
comunicacéao atualmente?

Qual(is) recurso(s) tecnologico(s) vocé costuma utilizar para se comunicar com
esses profissionais?

Como vocé avalia a eficacia do uso desses recursos para se comunicar com
eles?

Quais sdo as principais dificuldades ligadas a comunicacdo estabelecida com
esses profissionais?

Como vocé avalia os releases e materiais que recebe de assessores de
comunicacao?

Esses materiais suprem as suas necessidades enquanto jornalista?

Quais sugestdes vocé daria para melhorar as praticas comunicacionais

estabelecidas com assessores de comunicacao?

Perguntas especificas — Assessores de comunicacgéao

Como vocé vé/avalia a comunicacao estabelecida com jornalistas de veiculos
de comunicacédo atualmente?

Qual(is) recurso(s) tecnoldgico(s) vocé costuma utilizar para se comunicar com
esses profissionais?

Como vocé avalia a eficacia do uso desses recursos para se comunicar com
eles?

Quais séo as principais dificuldades ligadas a comunicagéo estabelecida com

esses profissionais?
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5) O que tem a dizer sobre a aceitagao de jornalistas em relagéo aos releases e
materiais que vocé envia?

6) A seu ver, esses materiais suprem as necessidades dos profissionais em
guestao?

7) Quais sugestbes vocé daria para melhorar as praticas comunicacionais

estabelecidas com jornalistas de veiculos de comunicagéo?
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APENDICE B — TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO (TCLE)

Nés, Raphael Moroz Teixeira (aluno do Programa de Mestrado em
Comunicagédo e Linguagens) e Monica Cristine Fort (professora orientadora), da
Universidade Tuiuti do Parana (UTP), estamos convidando vocé a participar do
estudo intitulado “Praticas comunicacionais na media life: como se da o
relacionamento entre assessores de comunicacdo e jornalistas de veiculos no
contexto da midiatizacdo”. Este estudo é importante porque contribuird para a
compreensdo de praticas comunicacionais estabelecidas entre assessores de
comunicacao e jornalistas atuantes em veiculos de comunicac¢ao, embasando, assim,

melhorias nas relacdes de trabalho entre esses profissionais.

a) O objetivo desta pesquisa é analisar praticas comunicacionais estabelecidas entre
assessores de comunicacao e jornalistas de veiculos no atual contexto socio-historico
e cultural.

b) Caso vocé participe da pesquisa, sera necessario realizar uma entrevista a ser
conduzida pelo pesquisador Raphael Moroz Teixeira.

c) Para tanto, vocé devera comparecer na UTP (Rua Sidnei Antonio Rangel Santos,
245) para participar da entrevista em questdo, 0 que levara aproximadamente uma
hora. O pesquisador responsavel ira arcar com as despesas referentes ao seu
deslocamento até o local em questao.

d) E possivel que vocé experimente algum desconforto, principalmente relacionado as
perguntas sobre suas vivéncias e relacdes profissionais.

e) Alguns riscos relacionados ao estudo podem ser o desencadeamento de emocdes
e sentimentos desconfortaveis, relacionados as suas vivéncias e relacdes
profissionais, e 0 constrangimento no momento de responder aos questionamentos
propostos na entrevista. Caso vocé necessite de acompanhamento psicolégico em
razao do constrangimento e dos riscos ocasionados pela participacdo na pesquisa, a
clinica-escola de Psicologia da UTP estara a disposicdo para auxilia-lo de forma
gratuita.

f) Os beneficios esperados com essa pesquisa sdo a compreensao de praticas
comunicacionais estabelecidas entre assessores de comunicacdo e jornalistas

atuantes em veiculos de comunicacédo e o embasamento de melhorias nas relacdes
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de trabalho estabelecidas entre esses profissionais. Nem sempre vocé seri
diretamente beneficiado com o resultado da pesquisa, mas poderé contribuir para o
avanco cientifico.

g) Os pesquisadores Raphael Moroz Teixeira e Ménica Cristine Fort, responsaveis por
este estudo, poderdo ser localizados na Rua Sidnei Antonio Rangel Santos, 245, no
periodo da tarde das tercas-feiras, ou por meio dos e-mails raphaelmoroz@gmail.com
e monicacfort@gmail.com e dos telefones (41) 99985-1028 (Raphael) e (41) 9991-
1759 (Mbnica) para esclarecer eventuais duvidas que vocé possa ter e fornecer-lhe
as informagdes que queira, antes, durante ou depois de encerrado o estudo.

h) A sua participacdo neste estudo € voluntaria, e se vocé nao quiser mais fazer parte
da pesquisa podera desistir a qualguer momento e solicitar que Ihe devolvam este
Termo de Consentimento Livre e Esclarecido assinado.

i) As informacOes relacionadas ao estudo poderdo ser conhecidas apenas pelos
pesquisadores responsaveis. No entanto, se qualquer informacéo for divulgada em
relatorio ou publicacéo, isso sera feito sob forma codificada, para que a sua identidade
seja preservada e mantida sua confidencialidade.

j) O material obtido por meio de entrevistas transcritas sera utilizado unicamente para
essa pesquisa e sera destruido/descartado ao término do estudo, dentro de dois
meses.

k) As despesas necessarias para a realizacdo da pesquisa, tais como impresséao de
documentos, ndo sao de sua responsabilidade e vocé néo recebera qualquer valor em
dinheiro pela sua participacao.

I) Quando os resultados forem publicados, ndo aparecera seu nome, e sim um codigo,
ou serao apresentados apenas dados gerais de todos os participantes da pesquisa.
m) Se vocé tiver davidas sobre seus direitos como participante de pesquisa, vocé pode
contatar também o Comité de Etica em Pesquisa (CEP) da Universidade Tuiuti do
Parand, pelo telefone (041) 3331-7668 / e-mail: comitedeetica@utp.br. Rua: Sidnei A.
Rangel Santos, 245, Sala 04 - Bloco PROPPE. Horario de atendimento das 13:30 as
17:30.

Eu, , li esse Termo de

Consentimento e compreendi a natureza e objetivo do estudo do qual concordei em

participar. A explicacdo que recebi menciona os riscos e beneficios. Eu entendi que
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sou livre para interromper minha participacdo a qualguer momento sem justificar
minha decisdo e sem qualquer prejuizo para mim.
Eu receberei uma via assinada e datada deste documento.

Eu concordo voluntariamente em participar deste estudo.

Curitiba, de de 20 )

Assinatura do Participante de Pesquisa ou Responsavel Legal

Raphael Moroz Teixeira
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APENDICE C — TRANSCRICAO DAS ENTREVISTAS
COM ASSESSORES DE COMUNICACAO

Identificag&o: E.

Data de nascimento: 10 de fevereiro de 1991

Nivel de escolaridade: Pés-graduacao (mestrado)

Atividade profissional no momento: Assessora de Comunicacdo/empresaria

Tempo de atuacdo na area: 6 anos

Como vocé avalia a comunicacao estabelecida entre assessores e jornalistas?

Eu encaro como uma relacao por disputa de visibilidade. O assessor de imprensa esta
ali para disputar um espacgo super concorrido, que é controlado pela esfera de
comunicacdo de massa. Ja o jornalista, como gatekeeper, esta a frente, escolhendo
0 que entra e 0 que sai. Entdo, como tive experiéncia com redacdo, eu consigo me
colocar muito no lugar de jornalista e entender quais séo os critérios de noticiabilidade,
0 que € importante para o veiculo dele. A partir disso, eu procuro respeitar muito o
papel do jornalista para ndo me tornar uma assessora que, de repente, ndo oferece
nenhum conteudo relevante, do ponto de vista tanto do jornalista quanto da audiéncia
gue ele tem. Essa é a minha visdo. Mas, se eu for avaliar como um todo, percebo que
existe uma relacdo, ora de muita colaboracéo, em que a assessoria de imprensa prové
muitos contelddos pertinentes, ou ndo, também, mas que ajudam as redacdes a se
manterem hoje, tendo em vista que a gente tem uma crise no modelo de negdcio do
jornalismo. Ou seja, as redacdes estdo mais enxutas, e 0S jornais impressos,
fechados. Entdo, com essas equipes reduzidas, as redacdes ficaram mais carentes
de conteudos prontos, apurado ja pelas redacdes. A relacdo pessoal entre 0s
jornalistas e assessores acaba facilitando as relacées ou prejudicando, depende se
vocé conhece ou ndo esse jornalista. Mas também existem atritos. Percebo isso
guando o assessor de imprensa coloca, acima da noticia, a pressao por resultados
comerciais, que € natural da pratica da assessoria de imprensa, e estressa um pouco
a relagdo com o jornalista. Entdo, nesses momentos, gera algum atrito. No geral,
existe muita colaboracdo, mas também muita disputa. Mas avaliando de fora o papel
do jornalismo, do que a gente entrega para a sociedade, eu acho que a forma como

se d& isso é pouco prejudicial. Se a gente prioriza as relacdes pessoais, hoje, as
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redacdes estdo enxutas e ndo conseguem apurar as noticias, ficando mais carentes
da assessoria de imprensa. Se essa assessoria de imprensa também néo for pautada
e orientada pelo papel social e democratico do jornalismo, a gente corre o risco de ter

uma cobertura meramente comercial das noticias. Essa € a avaliagdo que eu faco.

Quais outras dificuldades vocé percebe nessa relagcdo entre jornalistas e
assessores?

Eu vou falar mais particularmente do meu caso. Para falar a verdade, eu nao percebo
tanta dificuldade, porque é essa a relacdo que mantém o nosso trabalho. Se essa
relacéo néo existe, ndo existe assessoria de imprensa. Entao, eu enxergo ela de uma
forma muito positiva. Mas eu fago criticas sobre a forma de constru¢ao do jornalismo.
No momento atual, a gente vem daquele poder idealizado do jornalismo. Ou seja, de
gue a gente vai prover noticia para a populacdo, que traz conscientizacao,
sensibilizacdo, debate, fiscalizacdo. Mas a gente defende muito a bandeira de que
boas noticias precisam prevalecer, porque a cobertura sensacionalista, que prioriza a
tragédia, gera uma sensacao de apatia social. Um pessimismo exagerado, que faz
com que os cidadaos tenham uma visdo muito negativa. Como cidadaos, eles tendem
a nao se engajarem nas acdes. Na esfera politica, por exemplo, gera apolitica. O
cidaddo que consome muita noticia ruim sobre a esfera publica vai acreditar que, por
exemplo, todo politico é ladrédo, a via democratica ndo € uma solucéo, o voto nao vale
de nada. Esse excesso de fiscalizacao e investigacao parece muito positivo, mas gera
nas pessoas um desinteresse pela democracia. Nos defendemos a necessidade de
boas noticias circularem. Elas existem. O mundo né&o piorou, 0 mundo melhorou. Se
a gente olhar para a nossa historia, o século XX, mesmo, quantos avangos a gente
teve de participagcdo da mulher [no sentido de] de poder votar, da abolicdo da
escravatura no fim do século XIX? Por mais que a gente tenha situacdes de racismo,
varias descriminacdes, preconceitos e desigualdade social, elas sdo enxergadas a luz
da legislacdo como excecdes. Ndo como regra que eram antes. Entdo, a gente esta
avancando. E quando a gente olha para a noticia, ndo se tem essa sensacao. Se tem
a sensacao de que tudo é ruim. Ai que vem a minha critica, como assessora de
imprensa, porque varias pautas nossas que sao positivas, inspiradoras, tém pessoas
engajadas e muito contetudo para oferecer interessam ao jornalista, desde que néo
tenha nada pior que esteja acontecendo naquele dia. Em varias situacdes, nés ja

agendamos entrevistas, a pauta estava resolvida, mas, faltando 10 ou 15 minutos, ela
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deixou de acontecer porque tinham tiros, acidentes de transito, um congestionamento,
uma Operacdo da Lava-Jato. Claro que a gente entende a relevancia disso, mas é
uma pratica comum e regular. J& ouvi da boca de jornalista: “aqui ndo tem espaco
para noticia boa”. Acho que isso precisa ser revisto desde as universidades em que a
gente forma os jornalistas, para eles entenderem o que precisam cobrir, até a pratica
rotineira, porque o proprio cidaddo cobra isso. A gente pode oferecer outras
perspectivas. Eu defendo muito as iniciativas sociais porque elas ndo ignoram o que
tem de ruim, ndo é uma visao iluséria do mundo, alienada, muito pelo contréario, elas
trazem um diagnostico dos problemas sociais que a gente tem, mas vém de um
jornalismo de solucédo. Acredito que ele [0 jornalismo] permanece vigilante,
investigativo, se legitima como quarto poder, mas oferece alternativas. Na relacao
jornalista e assessoria, € um caso bem particular nosso. A dificuldade que a gente
sente é esta: ter uma abertura maior para falar de coisas boas, de mostrar exemplos
bons de uma forma n&o sensacionalista e num nivel mais profundo, a forma como
essa noticia € enquadrada. Primeiro, € uma questao de formacao do jornalista para
entender melhor algumas minorias, algumas terminologias dos direitos humanos.
Existe um limite da autonomia profissional. A gente propfe a pauta, mas tem de
respeitar como aquele jornalista vai construir o contetudo. Entédo, néo € do interesse
comercial, mas do publico. Eu ndo tenho receio nenhum de me posicionar muito
firmemente com os jornalistas e de apontar os erros. Precisa de uma atualizacéo de
nomenclatura, de terminologia. Se [o jornalista] ndo sabe, [deve] perguntar. Estas sao
as duas dificuldades: ter um enquadramento melhor e, quando cobri-las, estudar

melhor de que forma vai abordar isso.

Quais recursos tecnoldgicos vocé utiliza no seu dia a dia para se comunicar
com os jornalistas?

E muito mais facil. Claro, eu passei a ser assessora na época digital, entdo, sempre
usei o e-mail como ferramenta, n&o sou da época do fax. E totalmente digital, muito
raramente a gente imprime um release, por exemplo. A gente tem um mailing
segmentado por tematicas e por regifes, entdo, nosso principal instrumento € o
release, um texto, uma proposta de pauta, sempre pensar no que € importante para o
jornalismo, ou seja, o ineditismo, 0 que importa realmente como noticia. Do outro lado,
a gente educa nossos assessorados para entenderem que nao € o que eles querem,

mas, sim, aquilo que interessa ao maior nimero de pessoas. O principal aplicativo é
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0 WhatsApp com lista de transmissao pela agilidade, por ter um contato direto com o
profissional, principalmente para radio e TV, que ja querem definir a entrevista por
telefone. Nesse espaco, a gente tem, por costume, mandar notas menores, ndo enviar
um texto muito longo. E, por e-mail, mandar o texto completo. Existe um aplicativo
[Press Linger] que é gratuito para algumas funcionalidades, sendo desenvolvido para
intermediar a relacdo de jornalistas e assessores. Entdo, diariamente, a gente vé o
gue jornalistas do Brasil inteiro estdo pedindo como fonte. Eu sei que 0s assessores
gue compram essa ferramenta podem colocar releases a disposicdo. Basicamente, é
isso: o celular, WhatsApp, e-mail.

Como vocé avalia a eficacia de tais recursos tecnologicos para essa
comunicagao?

Eu avalio de uma forma muito positiva. Como o assédio é muito grande dos
assessores em relacdo aos jornalistas, eu fico um pouco receosa de tentativas que
gueiram vender o networking com os jornalistas. Eu acho que pode inibir um pouco a
abordagem. Prefiro o analégico e o off-line, conhecer esse profissional, me aproximar
dele, fazer com que ele entenda o meu trabalho, ter um contato pessoal. Claro, o
WhatsApp e o e-mail chegam para complementar. Sao instrumentos de comunicacao,

mas nao necessariamente de assessoria de imprensa.

Como vocé vé essa aceitacdo dos materiais que vocé envia para os jornalistas
hoje?

Falando um pouquinho da minha histéria: eu resolvi fundar uma assessoria nessa
area porque, como jornalista que conhecia as redacdes, e que depois foi trabalhar
numa assessoria de imprensa convencional para atender shoppings e grandes
corporacbes, entendendo o meu papel social como jornalista, ndo me sentia
confortavel em oferecer essas pautas. Como jornalista, eu ndo enxergava robustez
nelas. Eu queria assessorar aquelas pautas que realmente séo noticia, que vao mudar
o0 rumo da cidade, vao conscientizar pessoas, vao formar e inspirar. Por isso, eu fui
para esse setor. Entdo, € muito tranquilo, confortavel, sinto muito orgulho dos meus
clientes. Eu ndo consigo atender aquilo em gque eu nao acredito, em qualquer area.
Se eu ndo me convencer de que [uma pauta ou empresa] tem carater, integridade, é
consistente e coerente, eu, simplesmente, recuso. Ja recusamos varios contratos por

isso. Para mim, se tornou facil, porque eu visto a camisa dos assessorados. Ndo € um
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esforco querer coloca-los em visibilidade, € muito satisfatorio para mim: ser
remunerada por algo em que eu acredito. Tem um pouco de ativismo nisso. Essa
minha visdo também esté associada a forma como os jornalistas enxergam a nossa
sociedade, porque percebo que nossas pautas tém uma penetracdo muito grande.
No6s nos tornamos referéncia em pautas sociais e ambientais. Quando o jornalista
precisa de uma fonte, mesmo que a gente ndo atenda aquela area, ele vai nos
procurar. Ele sabe que a gente vai conhecer alguém ou indicar, mesmo que nao seja
nosso cliente. Acredito que nés temos conquistado bons espacos por essa

caracteristica e pelo perfil de nossos clientes que ja tém uma proeminéncia.

Como vocé se aproxima dos jornalistas para estabelecer relacionamento?

Hoje, o meu trabalho € me aproximar mais da area social do que dos jornalistas. Eu
ja era jornalista, e tem a fase da universidade, na qual os colegas de sala de aula sao
0s colegas de profissdo. Esse € o primeiro ponto. Desde o segundo periodo [da
graduacéo], eu fiz questdo de fazer estadgio ndo remunerado, eu queria muito
conhecer a pratica. Adoro pesquisa, adoro a vida académica, sou professora
universitaria, também, mas sentia a necessidade de ver como acontecia. Sou
fascinada pela noticia, mesmo. E isso fez toda a diferenca. Durante a minha
graduacéo, trabalhei em quatro radios, duas televisdes. Entdo, conheco os jornalistas
do Parana. Normalmente, a rede € alimentada pelo préprio fluxo de pautas. Acontece
do produtor enviar um reporter que eu ndo conhecia. Entdo, € um novo contato que
eu acabo fazendo durante a entrevista. Se ele gosta da pauta, a gente aproveita para
falar que tem outras no mesmo perfil. Se coloca a disposicdo e vai mantendo um

relacionamento.

Vocé gostaria de dar alguma outra sugestao?

Como as partes mais interessadas sdo as assessorias, elas que tém que propor
alguma coisa. Vejo o movimento das televisbes e dos meios de comunicagdo de
chamar os assessores para fazerem algum tipo de encontro, mas, normalmente, iSso
é uma atitude do setor comercial, ndo da redacdo. E uma questéo de separar bem as
coisas. Isso atrapalha a minha ética, porque sou uma profissional de midia
espontanea. Entdo, assim como € agressivo para o jornalista que precisa fazer uma
[determinada] pauta porque a empresa anuncia naquela TV, o jornalista se sente

desautorizado, 0 assessor se sente constrangido se o departamento comercial o
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aciona e diz: “olha, nés fizemos uma matéria do seu cliente, agora, ele tem que
anunciar’. A minha mentalidade é de jornalista isenta. Eu enxergo isso para as duas
relacdes. Voltando as sugestbes: acredito que tem de partir das assessorias oferecer
algo que seja de relevancia para esses profissionais. Nés pretendemos oferecer
cursos gratuitos para falar da linguagem correta sobre os direitos humanos, para
pessoa com deficiéncia, para a comunidade negra, quais as terminologias que [0
jornalista] deve usar no tratamento com a mulher e com o menor infrator, que é tratado
de uma forma tdo desconcertante. Essa é uma estratégia em que a gente esta
pensando. A gente gostaria que, quem falasse com o jornalista [nos cursos em

guestdo], fossem pessoas dessas areas, que sentem na pele isso.

Identificag&o: B.

Data de nascimento: 1° de outubro de 1978

Nivel de escolaridade: Pds-graduacéo (especializacéo)

Atividade profissional no momento: Assessor de Comunicacdo/empresario.

Tempo de atuacéo na area: 7 anos

Como vocé avalia a comunicacédo estabelecida entre assessores e jornalistas?

Essa relacdo é muito mais proxima do que tempos atras. Até havia um preconceito
com a assessoria de imprensa, o proprio sindicato néo via o assessor como jornalista.
Hoje, é muito mais préxima [a relacdo entre jornalistas e assessores]. A relacéo tem
gue ser préxima porque a assessoria produz muito contetdo que acaba ajudando nas
audiéncias dos veiculos de comunicacdo. As redacdes estdo menores, o mercado
mudou e a necessidade de contetudo é muito grande. O importante do assessor, hoje,
nessa relacdo, € entender a cabeca do jornalista, da pessoa que esta do outro lado,
gue tem prazos, horarios, metas. Entdo, tem de estar muito proxima essa relacao,
mas, sempre, mantendo o respeito, porque vocé ndo pode querer ganhar uma pauta
na forca. Vocé ganha uma pauta no conteudo. Isso que é muito claro nessa relacao

até hoje. Além de ter uma boa relacao, o conteddo € muito importante, ainda.

Esse respeito tem acontecido?
Acho que sempre acontece, até porque, da mesma forma que a gente precisa deles,

os jornalistas precisam da gente. As vezes, chega tanta informacao [...] Por isso, cada
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assessor da um toque, para ajudar com a fonte. Por isso, € importante que os
assessores entendam cada veiculo, como funcionam, qual o prazo, o que precisam,
qual a linha editorial. Ai, vocé estda com meio caminho andado nessa relacdo. O fato
de vocé chegar no veiculo sem esses conhecimentos mostra que esta jogando de
qualquer forma. Hoje, se trabalha com midias locais e nacionais, entéo, o seu contato

é muito maior.

Vocé falou em conhecer o jornalista e os veiculos. Como se faz isso atualmente?
Primeiro, acho importante as visitas as redacoes. Elas ainda fazem a diferenca. Como
a redacdo muda muito rapido hoje, os veiculos, as pessoas mudam de fun¢des. Se
vocé ndo fizer uma visita peridédica, ndo vai entender como as coisas estédo
funcionando. Va tomar café, va na redacdo conhecer as pessoas. Quando nao for
possivel, por ser outra cidade, mande uma mensagem [para saber] como estdo as
coisas. Mesmo que vocé nao tenha uma pauta, é legal manter contato. Muda muito

rapido, tem sempre que estar em contato.

Vocé realiza alguma acao para aproximar esses dois profissionais?

Para aproximar essas pessoas, a gente tem feito acdes com assessorias para nos
aproximarmaos, primeiro. Embora sejamos concorrentes, muitas vezes nao tem como
cobrir todas as colunas. Por exemplo: eu atendo hospitais e preciso de um
personagem para encaixar no assunto ‘saude’, entdo, vou ter de acionar algum colega
meu, de outra assessoria, para fazer esse contato. Antes de fazer esses eventos com
os jornalistas, é preciso, primeiro, aproximar assessorias. Como se aproximar do cara
gue estad na redacdo? Quando tem algum evento de cliente, a gente ndo fica na
expectativa de que o jornalista faca alguma matéria, mas sabendo do interesse da
pessoa pelo assunto. E um trabalho de formiguinha, demora para fazer, mas tem que

ser feito.

E essa aproximacao acontece por meio de eventos?

E uma possibilidade. Outra s&o os grupos de WhatsApp, Facebook, jornalista utiliza
muito as redes sociais. No Parana, a gente tem a condicdo de ser muito mais parceiro
das assessorias do que concorrentes. Tem espaco no mercado. Vocé nao vai perder

o cliente para outro. E é legal essa rotatividade na assessoria.
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Quais séo os recursos tecnoldgicos que vocé utiliza?

NOs utilizamos o Instagram para nos comunicarmos, mas o que a gente tem feito mais,
mesmo, sdo 0s grupos. Por exemplo: radio € uma coisa que tem que estar sempre
ouvindo para saber quem esta fazendo o qué. E nesse momento que a gente entra.
[Para atender jornalistas que atuam no meio radiofonico], tem que estar presente o
tempo todo, a resposta € muito rapida. A gente conseguiu algumas parcerias com
radios, até com pequenos programas, por conta dessa interatividade. Se vocé nao
escutar o programa da pessoa, VOocé ndo vai conseguir entender o que jornalista esta
fazendo. Procuro, logo de manha, ouvir alguns programas, porque sabemos que a
audiéncia do radio € logo de manhd, para ndo perder a chance de colocar um cliente
la. Todo [programa] diario precisa de conteudo. Se vocé conseguir encaixar o seu
cliente em uma coluna diaria, com um minuto ou um minuto e meio, € bom para o seu

cliente e para a radio.

Como vocé avalia a eficacia desses recursos tecnoldgicos?

Para a comunicacao, é bacana e facilitou demais. Antes, era muito mais demorado o
processo. Tinha de telefonar. O que mudou € 0 acesso direto com o jornalista. O filtro
€ 0 assessor que vai fazer: ndo vou mandar sugestédo de pauta no domingo a noite. A
relacdo é muito mais préxima com as redes sociais, e facilitou. O jornalismo nao
acabou, apenas mudou o formato, que € muito mais rapido. Se vocé nao estiver com
uma pauta pronta, outra pessoa vai la e faz. A gente vive de oportunidades e, as

vezes, se nao estiver preparado, vocé perde.

Como vocé vé a aceitacdo dos jornalistas em relacdo as pautas que envia?

A aceitacdo é boa. Porém, se o0 assessor nao fizer um follow up, se ndo explicar e
detalhar, ela se perde. A gente, por exemplo, fechou [contrato com] um espetaculo e
negociamos uma pauta com a [emissora X] ha muito tempo, ndo adianta s6 mandar o
release. Construi um relacionamento que eu néo tinha. Tem de ter empenho. Tem de

mostrar que vocé conhece o veiculo, e essa é a grande dificuldade.

Os materiais que vocé produz suprem as necessidades dos jornalistas?
Eles servem como apoio. E uma visdo. Muitas vezes, ndo precisa nem negociar a
pauta, porque os jornalistas veem nas redes sociais. Isso influencia bastante, ndo é o

definidor. Antes, 0 assessor era visto como alguém que incomodava. Hoje em dia,
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nao. “Ufa! Vocé me mandou uma sugestdo de pauta”. O trabalho € coparticipativo,
sendo uma via de méo dupla. Quando eu trabalhava na redacdo, ha 12 anos, o
jornalista era mais autossuficiente. Acho que € bem complicado sem o auxilio da

assessoria.

Quais séo as principais dificuldades ligadas a comunicacéo estabelecida entre
assessores e jornalistas de veiculos?

Ai, entra a pressa do cliente para [obter] o resultado. E vocé ter de dar aquele
resultado e, ao mesmo tempo, atender o jornalista. Vocé néo vai se indispor com um
jornalista por conta do cliente. E vice-versa. Entdo, essa linha que é mais dificil.
Mostrar que vocé nao esta vendendo s6 um produto, € uma ideia, um conceito, e ele
tem total liberdade para dizer “sim” ou “ndo”. A relacdo, hoje, é muito mais de parceria

do que de forcar a barra. A noticia é produzida pelo assessor e pelo jornalista.

Vocé tem alguma sugestao para melhorar ainda mais essarelagao?

A relacdo é mais tranquila porque ha uma abertura do outro lado. Hoje, os jornalistas
chamam os assessores para conversar, ha uma abertura para isso. Os veiculos que
estiverem dispostos a ouvir as assessorias estardao muito na frente. Os jornais e sites
entenderam essa dinamica. Vejo que radio e TV ndo chamam tanto quanto poderiam
chamar. Eles continuam muito fechados, ainda. A [emissora X] sempre chama a gente
para os eventos. A [emissora y], também. Mas, a [emissora z], ndo. Isso facilitaria o

trabalho dos assessores e dos jornalistas.

Vocé gostaria de falar mais alguma coisa?

E importante entender que o mercado é muito colaborativo, coparticipativo. Hoje, um
cliente quer estar em contato com varias marcas. Entdo, se vocé comecar a se fechar
demais [...]. Por exemplo: a [emissora Xx] fala abertamente do Silvio Santos.
Antigamente, os jornalistas nao falavam. Hoje, eles sabem que existe o outro lado e

gue cada um tem o seu espaco, € sO achar o seu.
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Identificag&o: W.

Data de nascimento: 5 de janeiro de 1972

Nivel de escolaridade: Pés-graduacao (mestrado)

Atividade profissional no momento: Assessora de Comunicacao/empresaria
Tempo de atuacdo na area: 20 anos

Como vocé avalia a comunicacéao estabelecida entre jornalista e assessores de
imprensa?

Eu acho que a gente esta em um momento muito impar em relacéo a isso. Vemos
veiculos tradicionais perdendo a sua influéncia na vida de cada cidad@o. Ent&o, por
esse aspecto, o papel do assessor fica um pouco perdido, porque televisdes
tradicionais estdo em decadéncia. As emissoras de radio estdo sobrevivendo de
maneira interessante. Tem mudado muito o papel do assessor de comunicacdo. Com
a vinda de veiculos de internet, isso se pulverizou muito, e, por um lado, dificultou
muito o trabalho do assessor de comunicacao, porque a gente ndo tem mais aquele
mailing restrito, de mandar sO para os veiculos tradicionais. A gente tém de saber
exatamente quais sd80 0s outros veiculos que interessam para aquele cliente,
especificamente. Entdo, é um blog, € um portal especifico, €, as vezes, um perfil de
redes sociais que a gente também precisa alimentar de informacdes. Com essa
pulverizacdo muito grande, tornou-se muito mais minucioso o trabalho do assessor de
comunicacdo. E, em muitos casos, o assessor também tem acumulado a funcéo de
Social Media, né? Entdo, também precisa ter até mesmo o conhecimento técnico de

como alimentar as redes sociais, eventualmente, de seus clientes.

Aumentou o escopo de trabalho?

Sim. E, a0 mesmo tempo, criou concorrentes diferentes, que, anteriormente, ndo o
eram. Entdo, por exemplo, hoje, com o advento das redes sociais, tornaram-se N0Ssos
concorrentes o0 pessoal da Tecnologia da Informacéo (Tl), em muitos casos, que
trabalham muito bem com redes sociais. O pessoal de Marketing Digital, que sabe
muito bem trabalhar com palavras-chave, para conseguir destaque grande na internet.
Em muitos casos, o jornalista tradicional e 0 assessor ndo tém o conhecimento técnico
para conseguir o mesmo resultado que uma pessoa com uma formac¢éo mais voltada
ao Marketing de tecnologia. O tradicional assessor de imprensa precisa correr atras

dessas novas informacdes, de novas formacgOes para saber trabalhar com essas
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novas tecnologias. Porque esse mundo vem nos atropelando. E, como eu disse, ha
novos concorrentes. Existe, € claro, o outro trabalho do assessor de imprensa, que
atua em grandes organizacdes, instituicbes publicas, esse € 0 assessor que ndo vai
procurar uma maior visibilidade na midia, mas é demandado para responder questdes
da sociedade. Esse trabalho continua parecido com o tradicional: gestdo de crise,
responder demandas da sociedade, responder as demandas da prépria imprensa.
Nesse trabalho, continua parecido. Mas, no sentido de buscar visibilidade para o

assessorado, ai, sim, mudou muito.

Quais recursos tecnoldgicos vocé costuma utilizar para se comunicar com 0s
jornalistas?

Eu uso muito as redes sociais. E o0 WhatsApp, que ndo deixa de ser uma rede social,
porém mais direcionada. Acredito que, hoje, sdo as duas principais formas. Cada vez
mais, a gente percebe o e-mail perdendo importancia na vida das pessoas. As redes
sociais tomaram muito mais agilidade e se tornaram muito mais presentes na nossa
vida. A rede permite criar um mailing mais especifico. Nas redes, € possivel fazer
melhor esse filtro de onde e como buscar esses veiculos e pessoas que nos

interessam para a divulgacdo dos nossos trabalhos.

Como vocé avalia a eficacia desses recursos para a comunicacao?

Eu sou muito fa. E facil fazer um recorte de quem vocé quer atingir. S4o também
instrumentos em constante evolucdo. Digo que sempre temos de aprender a lidar com
esses instrumentos, porque sempre estdo em mudanca. Agora, ouvimos falar da
grande mudanca que esta por vir no Facebook: o fim da ferramenta. Na verdade, ja
se vem pregando o fim do Facebook ha uns dez anos e ndo acabou, continua
ganhando forca. E a bola da vez ndo é o Instagram, porque os dois vao coexistir muito,
provavelmente por muito tempo, segundo os novos analistas. E a tendéncia é que se
tornem ferramentas mais distintas do que j4 sdo. O Instagram para algo mais
instantaneo, e o Facebook voltado para conteldo. Mesmo que deixem de existir, a
realidade de rede social ndo deixard de existir, porque ja se tornou algo muito
enraizado. Temos de estar sempre atualizados e antenados, conhecendo sempre
essas mudancgas e possibilidades de atuagao. Avalio como excelentes ferramentas,
mas sempre vao trazer algum tipo de dificuldade. Devemos estar sempre estudando,

buscando, tentando conhecer o maximo de potencialidade dessas redes.



106

Quais sao as principais dificuldades ligadas a comunicagdo com jornalistas de
veiculos?

Uma pluralidade tdo grande que nos cria um pouco de dificuldade. O nosso contato
ndo € s6 com jornalistas. Muitas vezes, é até com o cidadéo, via redes sociais. Mas,
falando de relacionamento com veiculos tradicionais, eu percebo uma dificuldade do
jornalista de redacdo com o excesso de informacéo que ele recebe. A gente vive no
mundo da informacdo, € um agito total, dificultando para o jornalista estabelecer
prioridades. O assessor de imprensa tem dificuldade de colocar a sua noticia porque
esta competindo com centenas de outras informacdes que lotam as caixas postais. O
diferencial de um assessor de imprensa pode estar na forma como ele se relaciona,
em conhecer bem os jornalistas, uma dificuldade que comecou a se desenhar |a tras.
Entdo, saber qual € o dia que circula determinada coluna e qual é o deadline, qual o

horario em que vocé vai impactar mais aquele preceptor da informacéao.

Como vocé avalia a aceitacdo dos jornalistas quanto aos releases que envia?

Depende muito da relevancia do material. Ainda acredito na velha formula de que um
release tenha as técnicas jornalisticas: titulo chamativo, demonstre sua relevancia
pelo lide. [Esses tipo de release] tem muito mais chance de penetracdo nos veiculos.
Temos percebido mudancas na propria estrutura do release. Ou seja, deixa de ser
uma sugestao de pauta e passa a ser publicado por todos os veiculos. E [ha, também]
o release do instantaneo, em gue se encaminha apenas um esbo¢o com topicos.
Ontem, por exemplo, foi negada uma sentenca a respeito de um assassinato que
aconteceu no litoral do Parana. Os advogados que defendem o réu entraram com um
pedido na justica, tentando evitar juri popular, e essa sentenca foi negada. Eu
assessoro o assistente de acusacao, o advogado do outro lado, que esta amparando
a familia da visita. No mesmo momento, 0 assessor me encaminha um esbog¢o com
topicos. Temos de ter essa ideia de urgéncia. Temos, no celular, uma janela para o
mundo. Um computador com mais funcionalidade do que tinham os que mandaram o
homem para a Lua. Precisamos dessa habilidade de escrever matérias, gravar
entrevistas, [produzir] foto e a instantaneidade de postar pelas redes sociais. E a

realidade que esta posta, temos de enfrentar.
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O release tem suprido as necessidades dos jornalistas?

Com essas mudancas, eu vejo que sim. Com o enxugamento das redagoes, a gente
percebe, cada vez mais, o release como matéria e, ndo, como sugestdo de pauta.
[Percebo] os releases serem baixados nos veiculos, lidos nos radios, na TV e em
portais de informacgdes. Antigamente, vocé entrava numa redagao pequena e era uma
sala enorme. Cada editoria tinha, no minimo, dois repérteres. Hoje, vocé entra numa
redacéo de jornal grande e vé dez pessoas, muitas delas trabalhando como home
office. S0 novos tempos para 0s quais precisamos nos preparar. Digo que os
assessores sao os produtores de veiculos de comunicacao. Lembro, ha mais de dez
anos, quando eu produzia e apresentava um programa de debates e entrevistas, e 0
assessor encaminhava uma pauta boa. Por exemplo: sugerindo um médico, mas
conseguindo um nutricionista, um personagem etc. [Isso] € uma realidade hoje em

dia.

Considerando isso, quais sugestdes vocé daria para melhorar as praticas de
comunicacao que sao estabelecidas entre os assessores e jornalistas?

Assessores: conhecam os jornalistas, saibam quem estd em cada veiculo. E uma
danca das cadeiras que, muitas vezes, € dificil de acompanhar. Conhecam a dinamica
de cada veiculo. Tal veiculo trabalha com pautas exclusivas, entdo, apresente
matérias exclusivas. Nao priorize sempre o mesmo veiculo com pautas exclusivas,
porque isso cria uma relacéo ruim, e outros veiculos vao ‘torcer o nariz’. A0 mesmo
tempo, para os jornalistas de veiculos vale também essa ideia de conseguir ter a
gestdo do tempo e a hocédo de prioridade para captarem as melhores sugestdes e ndo

correrem o risco de perder algo importante.

Identificacéao: C.

Data de nascimento: 25 de janeiro de 1975

Nivel de escolaridade: Pds-graduacéo (especializacdo)

Atividade profissional no momento: Assessor de Comunicacao/empresario.

Tempo de atuacdo na area: 21 anos
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Como vocé avalia hoje o relacionamento estabelecido entre assessores e
jornalistas?

Na verdade, essa relagdo sempre foi uma ‘faca de dois gumes’, eu diria. Porque vocé
tem alguns jornalistas que sé&o bastantes receptivos, que entendem o trabalho da
assessoria e entendem que é uma via de mao dupla, na qual, em alguns momentos,
o jornalista precisa do assessor; em outros momentos, 0 assessor precisa acessa-lo.
Infelizmente, eu diria que € uma minoria que encara o trabalho dessa maneira. A
grande maioria acredita que o assessor s0 € Util quando o jornalista precisa. Ele ndo
se preocupa em mandar um WhatsApp no fim de semana ou a noite porque acredita
gue esta no direito e € dever do assessor atendé-lo. Em contrapartida, o jornalista
acha que o assessor nédo tem o direito de contata-lo por WhatsApp, por exemplo, em
gualquer momento que seja, porque o aplicativo é algo pessoal dele. Entado, fica uma
dicotomia. E uma relagdo que ndo se sustenta, porque alguns acreditam que o
assessor sO serve no momento em que ele [o jornalista] precisa. Na hora em que o
assessor tem uma pauta, ele ndo deve dar a mesma atencéo. Eu diria que isso vem
mudando um pouco. Os jornalistas estdo entendendo que o proprio mercado €
dindmico, porque, numa hora, vocé esta em uma posi¢cdo. Vocé nado é nada! Vocé
esta alguma coisa! NOs estamos aqui como assessores de imprensa de determinadas
empresas. Daqui seis meses, vai ser diferente. A gente ndo vai mais estar
assessorando essas empresas. Ha uma rotatividade. Ha um dinamismo no mercado.
Muitos jornalistas tinham o veiculo de comunicacdo como sobrenome. Acho que a
relacdo humana, de trabalho, tem mudado muito, em virtude de todos os fatores
tecnoldgicos e as evolucdes pelas quais a gente esta passando. A esperanca é de
gue haja uma mudanca de mentalidade dos jornalistas para que entendam que essa
relacdo deve ser democratica. Ou seja, que seja uma relacdo mais justa dos dois

lados.

Quais outras dificuldades vocé percebe nessa relacao?

Volume de informacao. Hoje, o release virou um spam. O release quase perdeu a sua
funcdo. Ele se aplica em apenas algumas ocasides. Entdo, fica humanamente
impossivel o jornalista ler e avaliar todas as informacdes que chegam as redacoes,
hoje. Entéo, se acaba valorizando o relacionamento, que sempre foi importante, mas,
agora, é cada vez mais. As vezes, nem é tanto a qualidade da pauta que vocé tem,

mas o quanto de relacionamento que vocé consegue ter com aquele veiculo ou
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jornalista. Em um e-mail, por exemplo, chegam em torno de trés mil e-mails por dia,
com sugestdes de pautas de assessorias de todo o Brasil. E impossivel para os
reporteres e editores conseguirem ler e avaliar todos os releases que chegam.
Digamos que, desses trés mil releases, apenas 500 poderiam interessar,
efetivamente, aquela editoria. Desses 500, 100 teriam a possibilidade de uma pauta
e, efetivamente, uns dez virariam matéria. Como fazer isso? Acho que esse é um
grande desafio até para os jornalistas da redacédo. Ai, a tecnologia entra, que é como
pode ajudar a filtrar todo esse contetdo para que consigam avaliar o que realmente
possa vir a se tornar uma boa pauta. Outra questao, também: o que é uma boa pauta?
E o jornalismo mais comunitario? E o cara que junta dinheiro para comprar o
violoncelo? E o cara que era deputado e virou padeiro? O que € relevante? O que é
interessante? Eu acredito que os préprios jornalistas estejam se perguntando isso
neste momento. [O jornalismo] esta vivendo essa revolugdo. Esta vivendo essa
mudanca. Esse € um grande problema, porque, antigamente, a analise era um pouco
mais da qualidade da pauta. Esta semana recebi um retorno, por exemplo, de um
reporter que disse que a pauta [enviada] estava sensacional, mas como nao rendia
cliques, ele acabou abandonando. Ele entendia que aquela pauta € importante para a
comunidade, mas ndo € interessante e relevante como audiéncia. Ai, existe a

discusséo do que é relevante e do que nao é.

Como vocé lida com isso? Uma pauta relevante, mas que nao gera cliques?
A gente tem que mudar o enfoque daquela pauta, mudar as editorias dentro do préprio
jornal. As vezes, ha pautas que ndo interessam ao produtor da manh&, mas

interessam ao produtor da tarde. O critério ndo é muito claro para ninguém.

Cada jornalista tem o0s seus critérios, entdo?

Sim. Apesar da existéncia de uma linha editorial, tem jornalista que entende
determinada pauta como valida, e outro, do mesmo veiculo, acredita que ndo. Eu
tenho 25 anos de experiéncia e carreira, trabalhando, primeiramente, em veiculos de
comunicacéo, e, depois, migrando para assessoria e, mesmo com essa experiéncia,
eu olho, hoje, para uma pauta e, muitas vezes, me equivoco. Ou eu desaprendi, ou
0s critérios estdo muito nebulosos, mesmo entendendo que existem circunstancias,
conjunturas, casos de maior impacto ou grandes factuais. Entendo tudo isso. Quando

nao ha grandes factuais para derrubarem uma pauta de grande importancia, em



110

momentos de normalidade esses critérios ndo sdo muito claros. E, dentro dos préprios
veiculos, conversando com colegas jornalistas, eles também tém essa mesma

dificuldade de entender o que € ou ndo importante.

Vocé falou daimportanciade estabelecer um relacionamento com os jornalistas.
Como vocé considera que é possivel fazer isso?

Dentro dos critérios éticos e profissionais. N&o € [no sentido de] comprar o jornalista,
como muita gente acredita que possa funcionar. Jamais vou ligar para um jornalista:
“cara, por favor, publica essa matéria aqui’. Porque eu vou estar infringindo alguns
critérios que considero essenciais para um bom relacionamento profissional. O cara
pode até quebrar um galho para mim, mas ele pode se complicar, futuramente, por
estar fazendo um favor. Estabelecer relacionamento é entender o que aquele
jornalista precisa, que tipo de trabalho ele faz, que tipo de pauta ele cobre, o que &
relevante para o veiculo, para que possamos oferecer aquilo que funciona.
Estabelecer relacionamento € ser agil no processo de atendimento de demandas,
também. Quando o jornalista tem uma pauta, ele precisa de uma fonte. Estabelecer
relacionamento € vocé ser rapido, além de ser uma boa fonte. Mais importante do que
vocé colocar o cliente para dar uma entrevista, € saber se aquele cliente € a melhor
fonte para aquela entrevista, porque ndo adianta resolver o problema uma vez e fechar
aquela porta. Entdo, é esse equilibrio entre ser rapido, mas, a0 mesmo tempo,
oferecer algo para o jornalista que seja bom para ele, para o leitor, para o
telespectador, para o ouvinte do veiculo em que ele esta trabalhando. A tecnologia
ajuda e, ao mesmo tempo, atrapalha. Cada vez mais as pessoas dizem que tem
WhatsApp, e-mail. Se eu quiser saber o que o cliente faz, eu entro no site dele, mas
nao é a mesma coisa. A esséncia do jornalismo é estar la. Ir até o lugar. Entender a
realidade do cliente para descobrir pautas, boas histérias e estar nas redacoes. Eu

acredito muito nesse contato pessoal.

Vocé falou do WhatsApp. Tem outro recurso que vocé usa?

A gente tem uma plataforma de comunicacédo por meio da qual a gente consegue ter
uma visualizagéo de tudo que a gente tem feito. Entdo, cada atendimento em que ele
se comunica com o jornalista, coloca dentro dessa plataforma, na parte de follow up,
onde consta a data, a pauta, se houve interesse ou néo [do jornalista]. E uma espécie

de CRM (Customer Relationship Management), no qual entendemos a preferéncia do
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veiculo, que tipo de pauta ele cobrem, para a gente ir afinando o mailing, mandando
apenas as noticias que mais interessam. A tecnologia ajuda bastante nisso. Vocé
consegue definir melhor o seu foco. A plataforma é otimizada pelas préprias

assessorias que utilizam.

Como vocé vé a eficacia desses recursos?

Na verdade, vocé tem que entender qual [recurso] o jornalista prefere. Entdo, tem
jornalistas com os quais me comunico por WhatsApp, é mais rapido; com outros, por
e-mail; ha, ainda, os que preferem por Facebook Messenger. Ja teve jornalista com o
gual eu me comuniquei via LinkedIn. A gente acaba tendo que se adaptar ao que tanto
o cliente quanto o jornalista prefere. Eu acredito que as grandes conquistas da
assessoria acabam sendo mediante aqueles contatos mais diretos, sdo aqueles que
dao maior impacto, mais trabalho, mas tem uma visualizacado maior. Essas conquistas
tém um destaque maior. Agora, por exemplo: “abertas as inscricdes para [0 vestibular]
da Universidade Positivo”, vocé nao vai trabalhar uma pauta exclusiva sobre essa
noticia. Vocé vai mandar para todo mundo. E ai que a tecnologia ajuda. Vocé tem um
mailing com 700 e-mails que vocé tinha que, antigamente, estar colocando em copia
oculta. Hoje, tem uma lista de e-mails de pessoas interessadas em receber
informacdes sobre o vestibular, indo direto para o e-mail da pessoa. A tecnologia ajuda
a saber se a pessoa recebeu, se abriu 0 e-mail, se baixou foto, antecipando a lei de
protecdo de dados. A gente tem de fazer dentro de uma premissa de confiabilidade,

respeito, ajudando a fazer um trabalho melhor.

Como vocé avalia a aceitacdo dos releases e dos outros materiais que vocés
enviam aos jornalistas?

A tecnologia tem o lado bom. Muitos veiculos aos quais ndo tinhamos acesso, hoje,
temos. Mas o fator humano € essencial. Nao adianta, simplesmente, comprar o
mailing, alugar uma ferramenta dessa e achar que da resultado. O fator humano é
essencial. E farejar aquela pauta. Isso a tecnologia ndo vai suprir. Em relacéo a
aceitacao, eu diria que o enxugamento das reda¢des nos ajudou um pouco, porque
guem esta fazendo um trabalho sério, as assessorias entendendo essa mudancga e
trabalhando boas pautas conseguem ter uma penetragdo maior, porque o jornalista

precisa. Hoje, o jornalista ndo tem tempo de ficar apurando, correndo atras de pauta,
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ir para a rua. NOs passamos a suprir uma necessidade que os veiculos passaram a

ter de buscar coisas diferentes.

Vocé constréi a noticia com os jornalistas?
Em alguns casos, sim. Algumas vezes, sugerimos a pauta, vamos atras do
personagem, fonte etc. E, dentro da nossa rede de relacionamento, a gente sai

correndo atras, ajudando a construir a noticia junto com alguns jornalistas.

Nessa construcdo, vocé afirma que tem suprido as necessidades dos
jornalistas?

Na maior parte das vezes, sim.

Vocé ja deu algumas sugestdes em relacdo ao fator humano, principalmente.
Quais outras sugestdes vocé daria para melhorar a comunicagcdo e o
relacionamento entre jornalistas e assessores?

E uma necessidade geral tanto por parte das assessorias, quanto na area académica
e no campo profissional — do jornalismo, especificamente — de uma atualiza¢cédo maior,
de uma capacitacdo, de participacdo em cursos. Entender as tendéncias e as
tecnologias. Eu acho que existe uma certa aversao de uma boa parte da nossa classe
de jornalistas a novidades. As vezes, a gente se comporta como o taxista em relagéo
ao Uber no comeco. Acredito que é preciso ter uma cabeca um pouco mais aberta e
humildade para aprender. Sdo habilidades pontuais, cursos rapidos, de imersoes,
cursos de fim de semana. Eles ndo dardo profundidade teérica e de conhecimento,
mas te fornecem habilidades que vocé sai dali aplicando. O que me doi é ver o
jornalista perdendo espaco para outras areas por falta de aprimoramento. Nao estou
falando apenas de jornalistas, mas de gestores, também. Eu vejo um monte de veiculo
fechando pelo fato de ndo entender o movimento do mercado. Existe uma questéo
cultural muito forte: a resisténcia a mudanca. Entdo, para evoluir toda essa questao
do mercado, do relacionamento entre redacdes e agéncias [...]. Se procura mais
habilidades do que pela formacdo. O que eu aprendi na faculdade eu aplico muito
pouco. E uma eterna evolucdo. O dificil ndo é aprender algo novo, é desaprender o

velho.
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Vocé acha que essa falta de atualizagcdo acontece tanto em relacdo aos
assessores quanto em relacdo aos jornalistas de redagéao?

Os assessores acabam sendo obrigados, o ambiente acaba propiciando isso. O
ambiente corporativo e 0 movimento acabam te obrigando. J& nas redacdes, ndo tem
tanta essa obrigacdo, apesar dos veiculos estarem tentando se atualizar, se
digitalizar, trazer novidades, fazer eventos para capacitacdes. Para os jornalistas de
redacdes, € um pouco mais dificil. Ha uma resisténcia. Até porque, na minha geracéo,
a gente aprendeu que ou vocé vai ser profissional ou académico. Se vocé for estudar,
€ para ser pesquisador e dar aula. Eu acho isso um equivoco. Vocé pode ser muito
bem um profissional de mercado e estar estudando ao mesmo tempo. Para mim, isso
€ premissa basica. Mesma coisa a pessoa que diz que néo precisa fazer networking,
porque estd empregada. Na verdade, é quando vocé esta empregado que mais
precisa fazer networking. A resisténcia que esta dificultando a nossa classe como um

todo.

Identificacéo: S.

Data de nascimento: 11 de outubro de 1965

Nivel de escolaridade: Superior completo

Atividade profissional no momento: Assessor de Comunicagcao/empresario.

Tempo de atuacédo na area: 33 anos

Como vocé avalia o relacionamento entre assessores e jornalistas?

A gente tem tido varios problemas pela diminuicdo das redacdes, dos veiculos
formais, que estdo estruturados como veiculos de comunica¢do, com uma producéao
de conteudo concentrada na mao do jornalista. Principalmente, um trabalho muito
focado no digital, ou seja, algumas regras, inclusive do proprio jornalista que precisa
embarcar nas técnicas de SEO. Precisa ter outras estratégias, mesmo o proprio
veiculo produtor de conteudo. O lide jA ndo é o mesmo de antigamente, que
aprendemos na velha escola. Existe uma nova forma de escrever, e o profissional que
estd dentro dos veiculos precisa fazer tudo: escreve, faz video, tira foto, esta sendo
multidisciplinar, com mais servico e menos tempo para fazer. Isso traz algumas
consequéncias para o relacionamento, porque ha menos tempo para falar no telefone.

Estava, agora pouco, conversando com uma jornalista, convidando para um evento,
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e ela me contou da dificuldade de trazer pessoas de fora para eventos em Curitiba.
Ela assessora a Smart City. Ou seja, ficou mais dificil se relacionar, no sentido de ter
tempo para isso. Hoje, existe uma coisa muito funcional e rapida. [O relacionamento]
continua obedecendo todos os principios de ética, mas esta cada vez mais concorrido
e dificil. O jornalista que ndo est4 dentro da redacdo estd abrindo assessoria e
disputando esse mesmo mercado. Ai, tem mais gente acessando o jornalista que esta
produzindo contetdo, o que dificulta. Mas a gente conta com essa parte de
relacionamento com as prOprias redes sociais. Antes, tinha de resolver tudo por
telefone. Hoje, a gente resolve pelo LinkedIn, Facebook, WhasApp, Twitter, Instagram,
e tem trabalhado nessa coisa de relacionamento com pessoas que estdo nos
ambientes digitais e que ndo sao jornalistas, mas que séao influenciadores, e, hoje, sdo
importantes. A gente tem feito um trabalho muito grande com os influenciadores por
entender que eles sdo uma nova midia. Nado € a mesma régua de relacionamento,
nao é o mesmo interesse, ndo é a mesma forma de abordagem [em relacdo a
jornalistas]. Ao invés de fazer um release, eu tenho que produzir uma foto ou fazer um
gift super legal, que [os influenciadores digitais] vao querer compatrtilhar. Entéo, existe
uma nova linguagem na producdo de conteudo, e uma nova midia — que nao sao

jornalistas, mas com quem a gente também tem se relacionado.

Quais séo as principais dificuldades de relacionamento com os jornalistas?
Tempo. E estar acessivel. O cara ndo tem tempo para te atender, responder. Recebe
zilhdes de e-mails, ndo consegue ver todos. E excesso de disputa de informac&o para

uma Unica fonte.

De que forma acontece esse contato com os jornalistas?

Para a distribuicdo de material, nds tinhamos uma plataforma de mercado, a Press
Manager. Ela tem vantagens, diferente de outras plataformas, porque os jornalistas
também estdo ali dentro, para pedir pautas e fontes. Entao, ele faz um cruzamento de
interesses legal. Nao séo veiculos relevantes ainda, mas que a gente aposta que tém
potencial para que seja uma convergéncia, mesmo. E uma ferramenta que a gente
sempre teve. Ja migramos para a terceira ferramenta que a gente passa nesse
periodo. Fora isso, €& telefone, WhatsApp, celular, e-mail, redes sociais,

principalmente, o LinkedIn funciona bastante. A gente convidou a revista da Latam
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para vir aqui com press kit. Toda conversa foi no LinkedIn com a editora. Todo artista

tem que ir aonde o povo esta. Todo assessor tem que ir aonde o jornalista esté.

O que vocé acha da eficacia desses recursos para a comunicagao?
Boa. Tem cara que ndo quer falar contigo. Eficiéncia em termos de ferramenta para

iniciar o relacionamento é total. Agora, nem todo relacionamento converte.

Em relacdo aos releases que envia, como € que vocé percebe aaceitacdo desses
materiais?

Ha duas situa¢bes novas, que sdo coisas que, inclusive, preocupam em termos de
técnica de SEO e do algoritmo do Google, nas buscas organicas: a proliferacédo de
canais digitais e o jornalista que sai da redacao e abre um blog. O cara era editor de
economia da [emissora x], foi mandado embora, € velho e acabou abrindo um blog
gue tem a sua relevancia. Cada vez mais, vocé tem paginas de internet, produtores
de conteudo. E que, em boa parte dessas paginas, quem ndao uma formacéo, um
empenho naquilo ali, recebe, copia e cola, publica. Hoje, quanto mais 0 mesmo texto
estiver publicado, pior € para o meu cliente, porque o Google vai ler o de maior
relevancia. E o de maior relevancia pode ser o que eu ndo quero dentro da estratégia
de visibilidade do cliente. A gente sempre se pergunta: “dentro daquela estratégia,
aonde eu quero que o meu cliente tenha relevancia diante da informacao?”. Quando
eu vou produzir contetdo para a imprensa, eu sei que aquele mesmo conteudo pode
estar replicado varias vezes. Esses publicadores que surgiram nesses ultimos tempos
sdo um inferno, s6 matam o cliente. O publicador, para nés, € prejudicial ao cliente,
para a informacéo e a imagem. Hoje, vocé tem o seu contetdo publicado do jeito que
vocé manda. Isso é bom e, as vezes, é ruim. Vocé ainda tem os veiculos que usam o
release como sugestdo de pauta. Ele continua tendo valor, a informacdo € bem
trabalhada, a escrita é correta, o lide ainda funciona. Aqui, a gente bate muito na tecla
de ter bons textos. Fora isso, vocé produz coisas que sabe que o leitor esta
consumindo. A producédo de conteudo, hoje, tem muitas variaveis. Um mesmo assunto
pode render uma lista, um texto mais profundo, uma exclusiva pingue-pongue, um
audio para podcast. Ou seja, a gente trabalha com essa multiforma de conteltdo, as

vezes para trabalhar um mesmo assunto.
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Os releases tém suprido as necessidades do jornal?

Tém. Fora isso, tem uma coisa que, hoje, é a experiéncia. O pessoal gosta de falar
em storytelling: primeiro, vocé tem de contar histérias; depois, gerar experiéncias.
Principalmente quando vocé trata influenciadores digitais como midia, a esséncia
deles € mostrar o que estdo fazendo nas redes. E isso interessa para quem esta
seguindo o influenciador. Tem que proporcionar experiéncia para essas pessoas, para
gue elas possam, a partir de uma boa experiéncia, compartilhar aquele contetdo ou
ndo. Tanto que nosso trabalho com os influenciadores aqui, na agéncia, ndo é de
estabelecer parceira comercial. E de pensar em experiéncias em que eles queiram
estar, participar, do jeito que eles quiserem. O que nés temos buscado dentro desse
entendimento € gerar experiéncia para esse pessoal. E, dentro desse raciocinio, tém
saido coisas bem legais. A gente atende, por exemplo, a Votorantim Cimentos Sul, e
falar de cimento e concreto para influenciador parece que nédo tem caminho, né? NoOs
propusemos fazer um evento com influenciadores de life style, moda e fitness, que
tém um numero grande de seguidores, e 0 evento era para a producao de vasos [para
plantas]. Alugamos a casa de uma arquiteta, que é influencer, criando uma
experiéncia aos participantes. Foi uma ideia que surgiu daqui e que a marca nacional
replicou para todas as outras [empresas] regionais. E pensar fora do release. Eu tenho
gue pensar o contetdo e o publico, e de que forma eu vou fazer essa aproximacao.
Hoje, € mais essa expertise, essa gestdo de conteudos e de formas de falar que a

gente tem trabalhado. Ficou mais complicado, mas também ficou mais divertido.

Essas experiéncias valem para os jornalistas, também?

Valem. A gente pensa diferente, o interesse do jornalista querendo ou nao ter que
escrever alguma coisa. Mas, cada vez mais, a gente associa a experiéncia para isso.
E a gente trabalha o relacionamento de formas diferentes, no sentido de estabelecer
uma parceria, mesmo, de se interessar pelo outro. A gente recebeu de um cliente 20
pares de ingressos para a estreia do “Forga Bruta”. Mandamos para jornalistas que
nao tinham nada haver com o cliente, mas que veem valor ou tém carinho por aquela
marca, por terem recebido aquilo. O trabalho da assessoria estd muito vinculado a
criar reputacdo para as marcas que a gente representa. Avanca na area do Marketing,
ou seja, tudo o que a gente faz, como assessoria, também ajuda na constituicdo de
reputacéo da marca do cliente. Entdo, ndo necessariamente eu preciso ter algo em

troca. Hoje, eu ndo mandei entregar os convites esperando que alguém publicasse ou



117

fizesse um stories falando: “olha o que estou recebendo de fulano de tal”. Tem a

guestao do cuidado, de caminhar junto, que faz parte desse relacionamento.

Pensando nas dificuldades que vocé citou, o que sugeriria para melhorar esse
relacionamento com os jornalistas?

Na realidade, ter tempo. Acho que tempo € algo que falta para todo mundo, para
qualquer area. E esta faltando tempo de relacionamento das assessorias com 0S
veiculos. Antes, se ganhava dinheiro dentro de uma l6gica de negdcios que nao existe
mais e que nunca mais vai existir. A gente ndo volta nesse passado de como é que
se fazia jornalismo, ou de como a gente consumia informacao hé trés décadas. E isso
precisa ser reinventado, porque tem impactado na producao de conteudo. Os veiculos
estdo com menos dinheiro, menos gente, tendo de fazer mais em menos tempo.
Antes, era sO escrever, agora, eu tenho de fazer tudo. Ai, ndo adianta, eu ndo vou te
atender, porque tenho muita coisa para fazer e o valor da informacao acaba daqui a
pouco. E, com a disputa digital [...] Antes, o furo era no dia seguinte, mas, agora, o
furo é imediato. As vezes, eu ndo tenho tempo de apuracdo. O [veiculo y], por
exemplo, ndo coloca as informacgcfes completas, para esperar ter toda informacéo
apurada. Ele vai apurando e vai atualizando aquele contetdo. Essa € a dinamica. O
cara que esta produzindo o hard news no [veiculo y], por exemplo, ndo vai nem ligar.
Os jornalistas precisam entender que, um dia, vdo precisar do assessor. Esse

entendimento ndo é claro.

Isso em relacdo a maioria dos jornalistas?

Boa parte! Nao ha uma troca. Nem sempre ha uma troca. O assessor tem de estar ali
para responder o que eu quero. Mas, um dia, 0 assessor vai precisar que ele ouca
uma sugestao dele. Se eu respondo rapido, se eu sou legal com vocé na hora que
vocé me demanda e te atendo, por que vocé nao faz o mesmo? “Ah, porque esse
assunto ndo me interessa!”. O mundo da voltas! Um dia, ele pode chegar, para mim,
e querer fechar negécio, precisar de uma informacdo e eu falar: “amanha eu te
mando!”. Eu que fago a gestdo do meu cliente. Mas, no geral, a gente tem se dado
bem, pensando num mundo ideal, pensando no céu, os jornalistas vdo dar mais

atengéo para 0S assessores.
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Identificag&o: H.

Data de nascimento: 2 de novembro de 1964

Nivel de escolaridade: Pés-graduacao (especializa¢céo)
Atividade profissional no momento: Assessora de Comunicagdo
Tempo de atuacdo na area: 19 anos

Como vocé avalia a comunicacdo estabelecida entre os assessores e
jornalistas?

Uma coisa que sinto falta: eu trabalhei em TV e radio antes de ser assessora. Hoje,
eu atendo as radios de Curitiba, as vezes, de outros lugares, estados, conforme a
pauta, vem do Brasil inteiro. Ele esta mais dinamico por conta das redes sociais. Tudo
cresceu muito em 19 anos. Antes, eu tinha trés celulares, hoje, eu tenho um s6. O
WhatsApp da conta dos trés. As vezes, sinto falta da imprensa na rua, porque, hoje,
[a tecnologia] trouxe essa agilidade, facilidade, mas poucos [jornalistas] saem na rua.
E isso eu falava muito para os meus alunos: “o jornalista precisa sair da cadeira. Ele
tem de sair da redacdo. Nem todas as pautas se resolvem por telefone”. As vezes,
vocé perde até a emocéo, o fato em si, porque vocé nao esta no local da pauta. Isso
€ uma coisa que faz a diferenca. Hoje, o jornalista |é o texto encaminhado pelo
assessor de imprensa ou ele pesquisa em algum lugar, ou recebe de alguma outra
fonte, que ndo seja a prefeitura, marcam entrevista, fonte. Mas acredito que, se as
pessoas saissem mais, teriam muito mais para explorar. Esse € o diferencial.

Agilizou? Sim. Mas perde nesse sentido.

Quais recursos tecnoldgicos que vocé utiliza para se comunicar com 0S
jornalistas?

WhatsApp, e-mail, Twitter, outras redes sociais, site da prefeitura sao fontes de
comunicacdo. As vezes, se conversa por telefone porque, se ndo respondo o
WhatsApp imediatamente, o jornalista liga. Se a explicacdo € muito grande, fica mais
interessante por telefone. Entdo, a gente conversa antes, depois, manda uma nota.

Sao muitos os caminhos.

Como vocé avalia a efetividade desses recursos para a comunicagao?
Agilidade é um deles. E muito rapido e evita deslocamento. Isso, também, eu acho um

ponto positivo, porque o repérter ndo precisa se deslocar, nem o entrevistado. Mas
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continuo refor¢cando a ideia de que isso € bom em algumas pautas, em outras, ndo. A
presenca do profissional e do entrevistado, ali, juntos, ao vivo, conversando, olho no
olho, é bem importante. Independentemente de ser radio ou ndo. A TV a gente sabe
gue se desloca por conta da imagem. Estou te falando por um veiculo que néo usa
tanto a imagem. Se bem que, hoje, as radios tém os seus portais. As radios deram,
para os reporteres, telefone com uma boa camera para que possam, também,
registrar e colocar no site deles. Isso € uma coisa que avangou bastante. As televisdes
se deslocam porque necessitam da imagem. Entdo, ndo tem outra alternativa, senéo
essa. Os jornais impressos diminuiram bastante, ou seja, séo digitais. Entdo, também
tem outra dinamica. Eles participam pessoalmente, quando tem coletiva, mas acabam
resolvendo tudo por telefone. No caso da instituicido onde eu trabalho, o site
disponibiliza a matéria com foto. Isso também trouxe um ganho. Para os
assessorados, isso é bem importante e bom. O jornalista |é a matéria; se tiver duvida,
vai ligar e fara uma entrevista. Alguns reportam, simplesmente, a matéria do proprio
site. Cresceram muito os jornais de bairro, nesse periodo de 19 anos [de carreira].
Acredito que sejam veiculos bem importantes, porque chegam gratuitamente nas
pessoas. As matérias sao curtas, a diagramacdo é diferente, ainda tem o papel,
porque ndo é todo mundo que Ié on-line. Esses jornais eu acho bem importantes, além

de serem veiculos que estédo crescendo.

Quais sao as principais dificuldades relacionadas a essa comunicacdo com 0s
jornalistas?

Como eu tenho um publico especifico, até falo para os meus alunos que fonte e
jornalista ndo podem ter um vinculo de amizade. Comigo, isso ndo se estabelece. A
dificuldade é que também tem de existir uma relacdo de confianca entre a fonte e o
jornalista. Eu ndo minto quando tenho uma noticia, por mais que nao seja a que a
instituicdo onde eu trabalho queira dar, ndo minto para os jornalistas. Eu posso até
dizer: “eu ndo vou colocar entrevistado, essa informacado que eu vou te passar € em
off. A situacéo € essa, [peco] que vocé nado divulgue até que haja uma resposta para
vocé ou uma entrevista”. E isso tem que ser uma relagao de confianga. Eu tinha uma
dificuldade. Confesso que eu era linha dura. Hoje, eu mudei esse comportamento,
tenho mais idade, experiéncia, porque as pessoas também precisam entender os
limites de cada um. Assim como, as vezes, eu sou firme com o jornalista, eu sou

também com o assessor, e, se preciso for, com o entrevistado. Porque eu sempre falo:
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diretor, superintendente, quando da entrevista, ndo estd simplesmente dando
entrevista, mas, sim, dando uma prestacao de contas para a populacdo. Afinal, € uma
informacado que vai chegar até a populacdo. Entao, eu aceitar um ‘ndao’ é bem dificil.
A relacao ndo é s6 com a imprensa, mas, também, a relagéo interna. O assessor de
imprensa, eu sempre falo, estd no atendimento dos veiculos, sofre mais, entre os
jornalistas e os entrevistados. E, as vezes, cada lado quer ser atendido da sua
maneira, a gente tem que resolver isso também. Outra coisa que ajudou bastante: ha
dias em que os jornalistas ndo podem ir em uma determinada pauta, entéo, eu vou,
gravo, edito no celular e jA mando editada. Isso foi um avan¢co muito grande. Antes,
eu tinha de ir com gravador. Quando eu trabalhava em radio, a gente recebia fita
cassete, que, as vezes, ndo dava para ouvir, porque era muito barulho, o gravador
captava muito barulho. Depois, veio o gravador digital, porém, tinha de ir no
computador para descarregar a matéria, editar e, depois, mandar para o veiculo. As
vezes, eu coloco audio junto com a matéria para que a pessoa simplesmente va e
baixe a matéria e o audio. Mas, ai, por que eu parei? Porque acho importante,
conforme o assunto, o jornalista estar no local. Ha4 esse avanco, essa modernidade,

essa agilidade. Tem muita coisa que trouxe novidades, mas falta a presenca na pauta.

O que vocé tem a dizer sobre a situacdo dos releases que envia para 0s
jornalistas?

Os meus séo bons. Mas é o que eu falo: ndo mando tudo para eles [jornalistas], eu
faco uma selecado, porque vocé tem que respeitar. Para mim, respeito é a palavra-
chave. Eu leio e vejo qual é o interesse para o veiculo e para populagéo. Por exemplo:
se tem uma campanha de vacinacdo, essa eu sei que é de interesse imenso. Eu
desenvolvi um mecanismo que eu chamo de ‘curtinhas’. J& mando na linguagem do
radio, tiro aspas e mando s6 a informacao necessaria. Eu brinco com os jornalistas de
radio: “é para entrar no ar”. Na hora do desespero, vocé ndo tem tempo para editar.
Eu sei que determinadas pautas de cultura servem para uma radio e ndo servem para
outra. Tudo isso eu tento respeitar. As vezes, eu mando uma matéria e o jornalista me
diz: “A gente ndo da esse tipo de matéria”’. Entdo, eu ndo mando mais. Eu tento
conhecer o veiculo, o segmento; vejo se € mais area policial, cultura, educacéo,
habitac&o; procuro ver qual o publico daquela radio. Claro, sédo 19 anos. Eu sei o que
a [emissora X] quer, a [a emissora Y], a [emissora z], procuro entender a rotina delas.

N&o consigo ouvir todas ao mesmo tempo: um dia, eu ou¢co uma; depois, a outro, e
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assim vai. E a minha aceita¢céo € boa. Talvez porque dou essa abertura para que elas
também possam pedir. Eu opino nas matérias. Sugiro personagens. Eu digo: “além
do teu entrevistado, eu tenho este”. Outro dia, a jornalista da [emissora X] fez uma
pauta e eu perguntei: “vocé vai pelo lado técnico ou humano?”. Ela ia falar sobre areas
de ocupacao com foco para o lado humano. Entéo, eu sugeri a ela um assistente
social que visita as familias que estdo em areas de ocupacado. A repoérter respondeu
agradecendo e dizendo que ajudou na matéria dela. Mas a gente tem liberdade para
sugerir e saber 0 que a reporter quer. E eu também tenho que saber o que estou
vendendo, mas isso se passa pela relagéo de confianca e respeito.

Entdo, vocé acha importante auxiliar nesse processo: sugerir fonte, opinar em
relagcdo as matérias?

Eu faco bastante. Quando ouco algo que nao esta certo, ligo para a radio e falo.

O que vocé sugere para melhorar o relacionamento entre os jornalista e 0s
assessores de imprensa?

Para melhorar, existe apenas um caminho, que é um mantra: pode ter a tecnologia
gue tiver, se ndo tiver a relacdo humana de respeito e credibilidade, ndo cresce. Posso
ter a melhor pauta, se eu ndo souber conversar com vocé, ela ndo vai ter 0 mesmo
efeito. E a sinceridade. Tenho colegas que choraram porque eu fui muito dura. Eu fico
muito brava quando o jornalista liga direto para a fonte. No caso da instituicdo onde
eu trabalho, se ligar para a fonte, ela vai falar para nés: “olha, vocé ndo me avisou”. E
eu contesto que nédo sabia. Dentro da relacdo com a imprensa, existe também com o
assessorado, que tem de ser de confianca. E bem comum, as vezes, o jornalista ligar
direto e, imediatamente, o entrevistado ou fala com o assessor direto dele, que € o
setorista, ou vem para o meu WhatsApp dizer o seguinte: “fulano me ligou, vocé
marcou [entrevista]?”. “Nao”, eu respondo. E eles ndo dao a entrevista. Nao é porque
a gente € melhor que o jornalista, mas porque existe um processo, uma hierarquia,
uma coisa que precisa ser respeitada dentro da instituicdo onde eu trabalho, até para
gue nao haja informacBes desencontradas. Nado € que a instituicdo tem algo para
esconder, mas que precisam ser conversadas. E, as vezes, 0 entrevistado,
tecnicamente, é 6timo, mas, falou que esté ao vivo, ele bloqueia. As vezes, a tua fonte
nao € a mesma da matéria escrita para a TV ou o radio. Entdo, sdo muitos caminhos

para que a informacdo chegue até o publico. Acho super importante o avango
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tecnologico, mas ndo abro mao do fator humano, porque, sendo, a comunicagdo nédo
existe. E o que eu falo para os meus alunos: “se ndo veio uma resposta, ndo teve

comunicagao”. A comunicacado so6 existe quando ha uma resposta.

Identificag&o: R.

Data de nascimento: 26 de janeiro de 1962

Nivel de escolaridade: Pos-doutorado

Atividade profissional no momento: Assessor de Comunicagéo

Tempo de atuacdo na area: 26 anos

Como vocé avalia a comunicacao estabelecida entre jornalista de veiculos e
assessores de comunicagéo, atualmente?

Hoje, € uma relacdo muito estreita; as vezes, até promiscua. Devido ao enxugamento,
as redacdes tém poucos jornalistas. Entdo, os assessores estdo fazendo, inclusive,
trabalhos que, antigamente, eram tipicos do jornalista de veiculo. As equipes
reduzidas das redacdes, em muitos casos, tém contado com uma colaboracdo dos
assessores de imprensa que vai além do que seria 0 normal em épocas em que as
redacdes tinham muitos jornalistas que apuravam, procuravam pautas, iam atras das
fontes. Hoje, com o enxugamento das redacgdes, parte desse trabalho tem sido feito
pelos assessores. Ha casos, por exemplo, de jornalistas de veiculos que, pura e
simplesmente, solicitam pautas para assessores de comunicacdo. Ha outros que
solicitam fontes que ndo sdo especificas daquele assessor, personagens para
entrevistas. Entdo, muitos assessores tém feito parte significativa do trabalho que

seria do jornalista de veiculo.

E falando, especificamente, sobre o seu trabalho como assessor na éarea
publica?

Especificamente no meu trabalho, como a instituicdo tem determinado status,
prestigio dentro do sistema, a relacdo € bem estreita. No seguinte sentido: tudo o que
noés produzimos 4 é publicado. Absolutamente tudo! Nés atendemos, cotidianamente,
gente dos veiculos de comunicacdo, que recorrem a ndés com bastante frequéncia,
seja para repercutir material que nds enviamos para eles, seja para pedir entrevistas,

notas e fontes sobre determinados assuntos. Alguns até que nao especificos da nossa
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alcada. Ai, temos de dizer: “olha, isso ndo é da nossa algada”. Pelas caracteristicas
da instituicdo, nés pautamos muitos veiculos. E muito comum, por exemplo, eu sair
de casa paratrabalhar, ligar o radio e ouvir as noticias que escrevi. Isso é bem comum!
Ou, quando saio para almocar, esta na televisdo o tema principal que eu passei pela
manha. Isso é comum, frequente, dadas as caracteristicas da instituicdo na qual eu
trabalho. A instituicdo faz um trabalho de interesse publico, permanente, muito
abrangente, entdo, realmente, sdo noticias relevantes, de interesse publico. Ai, se

justificam.

Quais recursos tecnoldgicos vocé utiliza para se comunicar com os jornalistas
de veiculos?

Hoje, basicamente, é a internet e o WhatsApp. Obviamente, nés também temos
telefone, uma tecnologia bastante antiga, né? Mas nés temos o WhatsApp, no qual
nos nos comunicamos com jornalistas de veiculos, e e-mail. Basicamente, sdo esses
trés meios com 0s quais nés nos comunicamos. Redes sociais, também. NOs estamos
no Instagram, Twitter e Facebook. Muitas vezes, jornalistas que veem material nosso
nas redes sociais retornam pedindo alguma coisa, seja por outros meios, seja pelas
préprias redes sociais. Mais, frequentemente, o Facebook. Entdo, acontece, de vez
em quando, de jornalistas pedirem alguma pauta, entrevista ou fazer uma consulta,

pelo Facebook dos profissionais da assessoria.

Como vocé avalia a eficacia desses recursos para a comunicagao?
Eficacia total. Hoje em dia, com certeza, sdo meios muito Uteis e eficazes para a

comunicacao.

Quais sédo as principais dificuldades no relacionamento com os jornalistas de
veiculos?

Dificuldades de comunicacao, propriamente, acredito que tem mais a ver com falta de
informacéo dos jornalistas. Por exemplo, ndo é comum, frequente, que os jornalistas
saibam, exatamente, o que faz a instituicdo onde eu atuo. E comum nés recebermos
demandas que evidenciam desconhecimento dos jornalistas a respeito do que faz a
instituicdo em questdo. Isso ndo é uma critica. E uma coisa perfeitamente
compreensivel. Eu mesmo, antes de ingressar no cargo, tinha uma vaga nocdo do

que era a instituicdo. As vezes, nds recebemos pedidos de pauta que denotam um



124

desconhecimento muito grande de como funciona o sistema ligado & instituicdo onde
eu atuo. Na medida do possivel, a gente sempre atende, explica, passa informacao.
Mas, fora isso, dificuldade de comunicacgéo especifica com os canais de comunicacéo,

nao existe.

Em relacdo aos releases que vocé produz, como vé a aceitacao deles?

Total'! Ndo ha release que a gente produza que néo seja publicado. Claro que, hoje
em dia, isso se deve muito também a questao da internet. Existem muitos veiculos de
comunicacdo na internet. Entdo, sempre havera essa reproducdo na internet. Mas,
fora isso, nossos releases, dependendo da relevancia da noticia, da importancia, séo
amplamente divulgados. Claro, nés trabalhamos com diferentes niveis de abrangéncia
geografica da informacéo. Algumas sao de interesse internacional; outras, nacional;
h4, ainda, especificamente, as de interesse da regidao em que determinado fato
aconteceu. Dependendo da importancia especifica da noticia, a publicacdo sera de

maior ou menor abrangéncia, mas sempre é publicada.

Vocé acha que esses materiais suprem as necessidades dos jornalistas?

Olha, € engracado vocé perguntar isso, porque eu acho que essa pergunta deveria
ser feita ao jornalista de veiculos. Aproveito para dizer aqui, embora ndo seja escopo
especifico da sua pergunta, talvez nem da sua entrevista: eu sempre fui e sou um
ferrenho defensor de que a atividade de assessoria de comunicacdo €, sim,
jornalismo. N6s sabemos que existe uma discussdo a esse respeito. Sabemos até
gue, em alguns paises, o0 assessor de imprensa/comunicacdo nado pode ser
considerado jornalista. Acho isso um absurdo total! E explico o por qué: ao jornalista,
cabe apurar e divulgar informacéo de interesse publico; ao bom assessor de imprensa,
procurar, dentro das atividades do assessorado, noticias que sejam relevantes. Mas
alguém dira: “ah, mas ele [assessor] noticia segundo a perspectiva da fonte, que é o
seu empregador”. Claro, sempre é assim! Se o jornalista de veiculo vai entrevistar
alguém, a fonte sempre vai falar a partir da perspectiva dela. E 6bvio! Entéo, cabe ao
jornalista avaliar essas informacdes e, se for o caso, procurar complementacéo, outros
pontos de vista. Mas néo é por ser de origem de uma assessoria que sera diferente.
O jornalista que vai fazer qualquer trabalho, sobre qualquer informacédo, abordara
fontes que falardo sobre o préprio viés. Entdo, ele [jornalista] tera de procurar outras

fontes. Entdo, para mim, assessoria de imprensa/comunicacdo €, sim, funcdo do



125

jornalismo. Assim como ha bons e maus jornalistas nos veiculos, ha bons e maus
profissionais nas assessorias de comunicacdo. Para mim, o que é um péssimo
jornalista assessor? Aquele que inventa fatos que ndo existem, e isso jA me aconteceu
quando eu trabalhava em uma emissora de radio. Recebi uma pauta de uma
determina associagao de relevancia, pautei uma entrevista com a fonte e, durante a
entrevista, ao vivo, eu percebi que aquilo era furado, vazio. Eu encerrei a entrevista
na hora e, depois, passei um ‘sabao’ no jornalista que me passou aquela pauta. Ele
tinha inventado um fato que ndo era real, apenas para poder colocar a fonte dele em
evidéncia. Esse € um péssimo jornalista assessor. Caso va para um veiculo, sera um
mau jornalista. Inventar fato que ndo existe ou tentar dar uma dimensdo que nao é
aquela do fato: isso pode acontecer tanto na assessoria quanto no veiculo de
comunicacdo. O bom jornalista, ético, fara um bom trabalho no veiculo, como fara na
assessoria. O assessor tem de descobrir, nas atividades do assessorado, aquilo que

€ realmente relevante, de interesse publico, e passar as informacgdes para os veiculos.

Considerando isso, quais melhorias vocé sugere para melhorar essa relacdo
entre assessores e jornalistas?

Em primeiro lugar, que os jornalistas que buscam as assessorias estejam bem
informados sobre a fonte. E uma funcdo bésica do jornalista: saber alguma coisa da
fonte que ela vai entrevistar. Ter alguma nocéo daquilo que ela esta procurando, uma
nocao prévia. Hoje, é tao facil vocé pesquisar e saber alguma coisa. Depois, que cada
um cumpra o seu papel especifico. Nao cabe ao assessor apurar informacdes que o
jornalista ndo conseguiu ou cacgar personagens para uma matéria. Isso é funcdo do
jornalista do veiculo. Claro que, eventualmente, ele pode pedir ajuda, se for algo
especifico do trabalho daquele assessor. Por exemplo: vocé trabalha em um hospital
e a reportagem € sobre uma determinada doenca, obviamente, seria normal um
jornalista ligar para um assessor e dizer: “vocé teria, por um acaso, um personagem?”.
O assessor procurara ajudar e tal. As vezes, ha uma espécie de chantagem. Por
exemplo: um veiculo importante que, volta e meia, publica as noticias que o assessor
manda faz uma chantagem implicita do tipo: “a gente sempre pde as suas matérias
no ar. Entdo, agora, vocé me ache os personagens”. Isso € um problema até ético,
causado pelo enxugamento das redacdes. Hoje, as redagbes estdo com menos
jornalistas, proporcionalmente, do que tinham antes. Jornalistas cumprem muito mais

funcdes do que antes. Vamos pensar no esquema antigo do jornal: o pauteiro, 0
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reporter, o redator, o revisor, o editor, era tudo uma espécie de piramide hierarquica,
com funcdes divididas. Hoje em dia, um jornalista de televisdo tem de se pautar, se
torna o proprio cinegrafista, ele mesmo edita e entrega a matéria pronta. Isso tem
exigido muito mais do jornalista, especialmente pelas multiplas plataformas. Hoje, o
jornalista tem de produzir simultaneamente para vérias plataformas. Entdo, hd uma
sobrecarga no trabalho do jornalista. Isso gera, as vezes, essa situacdo em que 0
jornalista de veiculo pede ao assessor mais do que seria funcéo dele dar. Da parte do
assessor, para melhorar essa comunicagéo, ele deve sempre buscar informacao
relevante e que seja do interesse publico. Ao vender o seu peixe, ele [assessor] tem
de ressaltar a importancia da noticia. E, para o jornalista de veiculo, a regra € béasica:
guando recebe uma pauta de assessoria, ele sempre tem de se fazer aquela pergunta:
“qual é o outro lado? Ha um contraponto?”. E ir buscar. Isso n&o invalida a informacao
do assessor. O assessor tem uma parte da informacédo, assim como toda fonte tem
uma parte da informagé&o. Cabera ao jornalista montar a matéria dele com todas as

partes que ele achar que devem estar ali incluidas.

Vocé gostaria de falar mais alguma coisa?

Ha uma espécie de ‘mendicancia’ dos assessores em relagao as sugestdes de pautas
para que aparecam nos veiculos. Isso eu acho uma coisa horrorosa! Que néo deveria
acontecer de parte a parte. Primeiro, porque o jornalista assessor tem de produzir
informacéo relevante. Segundo, porque o veiculo tem de ver se a informacédo é bem
produzida. Ele avalia se aquilo é de interesse e produz algo a partir dessa pauta,
buscando outras fontes ou ndo, conforme achar necessario. Mas, numa relacéo
profissional, o jornalista assessor produz informacéo relevante, passa para o veiculo
e este avalia se é relevante ou ndo, sem olhar quem € esse assessor, sem entrar nas
consideracdes de troca de favores. Ndo é uma troca de favores. E um trabalho
profissional de prestar informacdo relevante. Hoje, a quase totalidade do que é
produzido nos veiculos de comunicacdo tem origem na assessoria de imprensa. I1sso
eu estou falando dos grandes telejornais de ambito nacional, dos grandes jornais de
circulacao nacional, de grandes portais. A grande maioria do que esta nos noticiarios,
hoje, tem origem em assessoria de imprensa. S&8o raras as matérias que se originam,
Unica e exclusivamente, de dentro das redacdes. Eu poderia chutar um nimero, mas
é bem possivel que esteja em torno de 80%. E um chute meu, na base da percepcao.

Mas, se alguém fizer uma pesquisa nos grandes jornais, telejornais, radiojornais, o
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pesquisador vai constatar que a quase totalidade das matérias que ali saem ou tem
origem em assessoria de imprensa, ou tiveram participacao de alguma assessoria de
imprensa. Entdo, essa ideia de que, de um lado, estdo os assessores, e do outro, 0S
jornalistas, e de que esses profissionais estdo em conflito, € uma balela. Séo
profissionais produzindo noticia. Entdo, cabe ao assessor produzir noticia relevante,
de interesse publico, e cabe ao jornalista pegar essas informacdes e filtrar, ponderar,

fazer contraponto, quando € o caso. Assim que se faz, hoje, jornalismo.

Identificag&o: D.

Data de nascimento: 18 de junho de 1959

Nivel de escolaridade: Pos-graduacéo (especializacéo)
Atividade profissional no momento: Assessora de Comunicacao

Tempo de atuagao na area: 40 anos

Como vocé avalia a comunicacdo estabelecida pelos assessores de
comunicacdao e os jornalistas de veiculos?

Bem, mudou muita coisa. Eu percebo algumas coisas que mudaram para melhor, e
outras, pioraram. O assessor de imprensa, por exemplo, € aquela ponte com veiculos.
Isso, no passado, ndo era entendido. Eu trabalhei de um lado e do outro. Eu também
vi a realidade de um lado e de outro. Quando um jornalista pedia alguma coisa para
um assessor — estou falando de uns 20 anos —, ele [jornalista] delegava para o
assessor fazer todo o levantamento e tudo mais de algumas situacdes. Ele queria tudo
meio que pronto. Mas, ao mesmo tempo, ele pesquisava. Ele ligava, ia até a gente.
Mesmo depois que passou a ter computador, ele se comunicava com 0s jornalistas.
Hoje, eu tenho a sensacao — falando do jornalista para o assessor — de que ha uma
acomodacédo. No passado, isso se explicava por conta da falta de conhecimento do
papel de ponte do assessor de imprensa com o veiculo. Atualmente, ha uma
acomodacéo, e creio que seja uma caracteristica da maioria dos profissionais que
iniciam na carreira. Nao estou generalizando, muito pelo contrario, ainda me
surpreendo, positivamente, com alguns [jornalistas]. Mas eu penso que existem
praticas que sempre condenei e acredito que ainda ndo mudaram. Se eu estou
conversando com uma pessoa que ndo é da area de comunicagéao, tenho que exercer
0 meu papel de comunicador. Sempre senti muita falta disso. Um assessor de

imprensa passa para o meio de comunicac¢do, mas, quando é do assessor para 0 seu
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entrevistado, seja ele que contratou, seja outro, nunca gostei de ‘pergunta e resposta’.
Por qué? Porque, se estou entrevistando um diretor que me contratou, o assessorado
ndo entende a emergéncia e onde esta a noticia, porque sdo os profissionais da
comunicagdo que entendem de noticia. O conhecimento que ele adquiriu acaba
delegando para outra pessoa. Outra situacdo é permitir falhas de entendimento. Esse
refino da comunicacao, que é o olhar, o gesto, a respiracdo, mexer a mao e 0 corpo,
o jornalista esta perdendo. Entdo, ele deixa de ser jornalista e passa a ser um
informador. Perdeu a funcdo de ser jornalista e passa a ser um coletador de

informacdes.

Quais recursos tecnoldgicos vocé utiliza para se comunicar com jornalistas?

Por incrivel que pareca, o WhatsApp funciona muito. Até se percebe que alguns estéao
se irritando com os grupos de WhatsApp, porque € uma ferramenta pessoal, ndo
corporativa. Entdo, ele ndo quer dar o numero dele para um grupo de profissionais
para incomoda-lo a qualquer momento, procurando por alternativas. Messenger [do
Facebook], acredito que é uma porcaria. Hoje, percebo muito forte o WhatsApp. E-
mail, muito pouco. Telefone, porque sou das antigas, e o pessoal me manda
mensagem pedindo para ligar. Mas, se é para passar uma pauta, € muito mais
WhatsApp. Muito mais o privado do que o grupo, inclusive. Eu ainda acho que a pauta
deve ser negociada caso a caso. Da uma importancia a mais para o jornalista que

esta do outro lado.

Como vocé avalia a eficacia desses recursos tecnoldgicos?

Como muito positiva. Depois, € um canal totalmente aberto, 0 mesmo canal que eu
tinha no passado de retornar a redacéo e o povo me atendia porque era a [profissional
X] que estava ligando. Eu percebo que, nos meios digitais, isso também acontece. Se
eu precisar mandar alguma coisa, o pessoal para, porque eu estou mandando. O meio
mudou, mas o profissionalismo e a conquista do relacionamento, a confianca do que

se esta fazendo ndo mudou.

Na sua opinido, quais sado as dificuldades relacionadas as praticas
comunicacionais estabelecidas entre assessores e jornalistas?
Em alguns momentos, quando participo de grupos, nao existe ‘aquele grupo € para

tal assunto’. Eu tenho grupos que sdo para determinados assuntos, mas ha os amplos,
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onde as pessoas mandam sugestdes. As vezes, eu acho um jogo de ‘conversa
sozinha'. Dialogos de surdos, porque ninguém diz: “ok. Eu vi”. Parece que ninguém
esta prestando atencao no que o outro esta fazendo. Por isso, eu digo para participar
do grupo pelo contato. O que falta é organizacao nos grupos. Acho que a ferramenta
ainda esta ai e ndo paramos para ajustar a forma. As vezes, eu no tenho tempo de
olhar tudo, mas quero saber. Entéo, eu vou direto nas ‘imagens’, para saber se alguém
publicou alguma foto e tem algo que possa me interessar. Depois, vou para o0 ‘texto’
para fazer uma limpeza. Mas, se eu fico mais de uma semana [sem visualizar

mensagens], eu prefiro apagar tudo, porque ndo dou conta.

Vocé falou das dificuldades de usar esses recursos tecnolégicos. E as
dificuldades, de maneira geral, de relacionamento?

E triste, mas o maior problema é a comunicacdo. No seguinte sentido: por que a
mesma pauta é explorada exaustivamente por varios veiculos? Uma das grandes
dificuldades da prépria assessoria que esta passando essas pautas é estudar os
veiculos diferentes e passar a mesma coisa, conforme as diferencas de comunicar.
Formas especificas para a televisao, outros pontos de vista para a mesma coisa, ou
um outro entrevistado sobre a mesma coisa. Da mais trabalho? Sim. Mas, de verdade,
o resultado, na minha opinido, € muito maior. Eu gosto de trabalhar sabendo que estou
falando especificamente com ele. Eu nunca mandei, em toda a minha carreira, a
mesma foto para veiculos diferentes, por exemplo. Sempre pedia trés ou quatro fotos
do mesmo momento. Para chamar a atencdo, principalmente, de colunistas
econdmicos, sempre colocava, ‘no assunto’: ‘fotos exclusivas para vocé, da coluna
tal’. Entao, os profissionais nunca tinham receio de pegarem a mesma foto. Falta essa
visdo de planejamento de trabalho. Por isso que digo da falta de comunicacao. Hoje,
vocé nao viaja para um lado para fazer uma matéria. SO se for uma matéria muito
especifica, um veiculo ndo diario, porque o préprio transporte te dificulta. Entdo, usa-
se muito o Skype, o WhatsApp, o Facetime para fazer entrevista. O que eu tenho dito
para alguns clientes: “aceitem!”. No passado, diziamos o contrario. Em algum
momento, o jornalista deveria estabelecer um relacionamento com o assessor. Ou
seja, eu acho que falta ai, também, a comunicagédo. Por mais ‘frias’ que sejam as
comunicagOes digitais, a gente precisa conquistar o relacionamento, mesmo. E, dentro
dessa linha, eu tenho pesquisado muito, em Psicologia Social: quanto mais jovem,

menos refino tem da linguagem subliminar. Para vocé ver como isso reflete em outros
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pontos: qualquer lugar em que ele esteja huma redacdo, se nao erguer a cabeca e
ndo olhar em volta, perder& um monte de coisas que poderia passar para o diretor.
[Digamos que] ele estd acompanhando o diretor [da empresa onde atua] para fazer
uma entrevista na televisao: se ele nédo esta atento, perdeu a oportunidade de dar uma

dica.

O que vocé tem a dizer sobre a aceitacdo dos jornalistas em relacdo aos
materiais e releases que vocé envia?

Eu tenho percebido um aproveitamento dos releases de um modo geral. Pelo
relacionamento e pela amizade, n&o pelo relacionamento em si. Alguns colegas que
se formaram em outras cidades, outros estados, ja falaram que Curitiba tem muito
essa caracteristica: de conhecer a pessoa, de ter um relacionamento. Infelizmente, eu
vejo releases que ainda ndo sao releases. Um absurdo! Ou seja, sdo notas
explicativas sobre alguma coisa que alguém pega e usa como release. O release nédo
deve ser a matéria. Mas isso ndo acontece hoje, na pratica, mais do que no passado.
[Os jornalistas poderiam], pelo menos, modificar o lide conforme as caracteristica do
veiculo. Agora, quanto a fazer um release, eu acho que ele, ainda, esta muito na
férmula ‘o qué, quando, onde e por qué?’. A comunicagao evoluiu; as vezes, nao da
tempo de falar sobre tudo isso. Tem que estar no inicio, mas o ‘como falar’. Acho que
ele tem de ter linguagem digital, para ser compreendido: storytelling, o lide mais
falado. Eu ndo posso estar muito distante do publico. Cada vez mais, os meios de

comunicacéao tém de definir o publico.

Os materiais produzidos pelos assessores tém suprido as necessidades dos
jornalistas?

N&o. O que falta € a visdo do todo, porque estou mandando a visdo da minha empresa.
Qual o papel de quem estd recebendo o release? E ter, no minimo, um
guestionamento, que consiste em procurar um concorrente, alguém antagdnico
aquela opinido. Quando nés aprendemos o que era ser jornalista, era de que 0 n0sso
papel é pegar as informa¢des com mais de uma fonte e passar para o publico. De uns
tempos para ca, eu tenho observado que o jornalista pega a informacao pela metade
e ainterpreta, o que me incomoda muito. Ndo gosto que um jornalista interprete como
devo analisar alguma coisa. O papel dele é me dar todas as possibilidades, e quem

vai me dar a concluséo sou eu. E o que tem me afastado do jornalismo diario: a
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inducdo. As vezes, eu prefiro ficar a semana inteira sem saber nada, e, no dia em que
eu tenho mais tempo, abro tudo e comeco a ver o que tem nos sites de noticias. Faz
muitos anos que nao vejo televisdo aberta. Outra situagdo: um jovem recém-formado
costuma ser inexperiente em termos de historia, geografia, as faculdades ndo dao
essas referéncias, ou dao muito pouco. E o jornalista tem de procurar. O jornalismo
esta numa fase, no dia a dia, muito vazia e fraca. Tem, também, o momento em que
nds vivemos, da agilidade e rapidez. O publico |1€ pela metade, ndo se importando se

é verdadeiro ou nao.

Quais sugestdes vocé daria para melhorar essas praticas comunicacionais
entre assessores e jornalistas?

O assessor tem de trabalhar com planejamento e estratégias. N&o permitir ser
atropelado pelas noticias. Trabalhando com gestao de crise de imagem, por exemplo,
junto com o departamento x, y, z, ele consegue detectar onde estdo os problemas ou
possiveis problemas. Se decidiu ser assessor de imprensa e trabalha em alguma
empresa — que esta dentro de um segmento —, o profissional tem de entender sobre
esse segmento. Ele tem de ter uma cabeca maior que a de um jornalista. Ele tem de
ter uma cabeca de um jornalista que entende sobre aquele segmento, sobre meios de
comunicacéo, sobre sociologia e antropologia, sobre a area na qual esteja alocado o
cliente. Quando enviar uma matéria, que nao seja técnica, mas que seja elaborada a

ponto de o jornalista dizer: “olhe, que interessante!”.

Gostaria de falar mais alguma coisa?
Nés temos de utilizar a tecnologia a nosso favor. “Como eu posso utilizar dessa

tecnologia a meu favor para deixar a informacdo mais isenta?”.
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APENDICE D — TRANSCRICAO DAS ENTREVISTAS
COM JORNALISTAS DE VEICULOS DE COMUNICACAO

Identificag&o: L.

Data de nascimento: 14 de agosto de 1989
Nivel de escolaridade: Superior completo
Atividade profissional no momento: Produtora

Tempo de atuacdo na érea: 9 anos

Como vocé avalia o relacionamento que é estabelecido atualmente entre
jornalistas e assessores de comunicagao?

Posso falar por experiéncia propria, como produtora, porque tenho contato,
diariamente, com assessores de imprensa. A funcdo de producdo na [emissora Xx] €
vocé ter as ideais das matérias que vao ao ar. Muitas vezes, isso vem através da
assessoria de imprensa. Esse € um canal importante entre a producdo e a
reportagem, a ideia € que sugiram reportagens, matéria, entrevistas, personagens que
tenham a ver com o perfil do nosso jornal. Eles ligam para a gente, principalmente
pelo WhatsApp, muito mais por esse aplicativo. Eles ligam e sugerem o que tém a
oferecer: uma historia, informacédo, servico. Anoto tudo o que eles me passam, levo
para a reunido de pauta, na qual, em conjunto com outros produtores e a
coordenacao, avaliamos o que vale e o que ndo vale. A funcéo que eu tenho com os
assessores de imprensa é receber as sugestdes de matérias e, em conjunto, na TV,
analisamos o que vale e o que néo é perfil do jornal. E essa a relacdo que a gente

tem.

Vocé falou do WhatsApp. Quais outros recursos vocé usa?

Antigamente, era mais o telefone. Nos primeiros anos, na TV, eles ligavam para
oferecer [pautas]. Com a explosdo do WhatsApp, posso dizer que 90% dos
assessores entram em contato, agora, por essa ferramenta. E a mensagem, mesmo,
gue mandam pelo aplicativo. Alguns, raramente, gostam de ir & na TV para conhecer
pessoalmente o ambiente, o perfil do jornal, bater um papo com a gente e ver como
funciona o nosso dia a dia. Posso dizer que 90% do relacionamento que temos com

0 assessor de imprensa € via WhatsApp. E o resto, por telefone. Quando rende a
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conversa, a gente marca a entrevista por mensagem, mesmo. E uma ferramenta que,
para eles, facilitou e, para nés, também. As vezes, estamos em reunido e precisamos
estar marcando alguma coisa. A gente ndo esta na TV, mas também precisa marcar.
O WhatsApp acabou facilitando essa comunicagcdo que a gente tem com oS

assessores de imprensa.

Como vocé avalia a eficacia desse recurso?

Ele € bom pela agilidade e facilidade. H4 também o lado negativo. Muitas vezes,
trabalho até mais tarde, das 14h as 18h, no maximo, e 0S assessores enviam
mensagem fora do horario. Essa parte ndo é tdo bacana, porque ja mandam e ja
cobram. E eu ndo estou no meu horério de trabalho. Tento evitar responder fora do
meu horario de trabalho e tento explicar: “olha, eu chego no trabalho as 13h. Vou
analisar a sua sugestao, levar para a reuniao e depois te dou um retorno”. Entéo, a
desvantagem € que vocé é abordado fora do seu horario de trabalho. No meu caso,
de manha, a noite, nos fins de semana existe assessor que trabalha e quer mandar
alguma coisa. Mas as vantagens séo a agilidade e a facilidade, mandar mensagem
ou mensagem de voz, para facilitar. Essa agilidade de informacédo € muito boa,
porque, as vezes, estou ha reunido de pauta e sugiro algo que veio da assessoria e
sou questionada: “mas esse evento € aberto ao publico?”. Se eu ndo sei essa
informacéo, pego meu celular, na prépria reunido, e aproveito para perguntar pelo
WhatsApp. E a resposta ja vem. Essa agilidade, facilidade € um beneficio que a gente

tem com oS assessores.

Vocé falou da dificuldade dos assessores respeitarem o seu horario de trabalho.
Tem alguma outra dificuldade nesse relacionamento?

As vezes, vocé tem a dificuldade de explicar por que a sugestdo de pauta ndo sera
veiculada na TV. Dou um feedback aos que pedem, mas 0s outros eu ndo respondo.
“Mas por que ndo vale? Mas é diferente. O meu cliente é diferente”. E explicar que a
pauta ndo se encaixa no perfil do telejornal. E tentamos esclarecer que o cliente nao
€ ruim, o personagem nao € ruim, mas néo é o que a gente quer ver no jornal. Nao é

0 que 0 nosso telespectador que ver. Entdo, € uma dificuldade com alguns.



134

Como vocé avalia as sugestdes de pauta que recebe?

Eles mandam mensagem pelo WhatsApp, o préprio texto por ali, e bastante por e-
mail. S&o as duas ferramentas por meio das quais a gente recebe as sugestdes de
pauta. Mas [ha assessores] que ndo conhecem o perfil do nosso jornal. Mandam
coisas muito aleatdrias. Ha, também, muito assessor que acompanha o jornal. Eu faco
a producéo de trés jornais na [emissora x]. Eles ja sugerem: “eu tenho um entrevistado
muito interessante e acho que se encaixa no [programa x]. E, realmente, onde entra
entrevista mais longa € no [programa x]. Entdo, € uma pessoa que ja sabe como
funciona. A gente gosta muito de mostrar as coisas acontecendo ao vivo. Entdo, entra
muito assessor em contato e ja diz: “olha, na hora do seu jornal do meio dia, vai estar
acontecendo isso, isso e isso. E seria muito legal que vocés mostrassem”. Sao
assessores que entendem o nosso jornal e entendem, um pouco, o perfil. Isso facilita
muito. As vezes, tem um evento que acontece no sabado, das 9h as 10h, e o assessor
deseja que a gente faca [a cobertura]. Eu nd&o tenho um jornal das 9h as 10h. Eu tenho
um jornal que vai das 8h as 9h, e um jornal que comeca as 12h20. Eu ndo tenho como
fazer uma coisa que comeca e acaba, que servico eu vou dar? Mas um assessor que
nao sabe como funciona a [emissora X], 0s jornais, 0s horarios e os programas sugere
a pauta e quer que entre. N&do vai entrar, porque ndo entra em nenhum jornal e ndo
estad acontecendo na hora do jornal. Quando o assessor conhece como funciona,

facilita muito a nossa relacao e até que a pauta dele entre no jornal.

O que vocé tem a dizer sobre a qualidade dos textos que recebe?

Os textos sdo bem escritos. A minha profissdo de produtora € muito dinamica, todos
os dias temos de ter sugestbes de pautas. Entdo, a gente chega na TV, abre o e-mail,
WhatsApp, para ler as sugestbes de pauta. As vezes, vém uns textos muito longos,
nao conseguimos ler tudo. A gente precisa que, l& em cima [no lide], ja leiamos e
entendamos: o que ele esta oferecendo, o que tem a oferecer, quando que é, quando
gue é, como funciona. No geral, eu vejo os textos bem escritos. Ndo tenho a
dificuldade de pensar “ndo estou entendendo o que é esse evento, 0 que esta
acontecendo”. Normalmente, como eles mandam, para facilitar? Eles mandam um
texto resumindo todo um texto maior que vem embaixo. Eles mandam: “boa tarde,
guero sugerir um evento que vai acontecer no fim de semana”. E ja colocam aquele
basico ‘o qué, quando, onde, como vai funcionar?’, e, abaixo, vem um texto com mais

detalhes. Aquele inicio é o que precisamos para entender. Depois, se realmente
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vendermos a pauta, ali [no texto com tamanho maior], a gente tem mais detalhes.
Quando eu sinto falta de alguma informacéao, eu ligo para perguntar: “olha, eu vi a sua
sugestdo de pauta, estd bacana, mas nao ficou claro para mim se qualquer pessoa
pode participar ou se é restrito”. Eu ligo e tiro essa duvida. Mas, na questéo de grafia,
de coeréncia, informacgéo, eu avalio como bem escritos os textos dos assessores.

Nunca tive um problema grave com isso.

Vocé diria que os releases suprem suas necessidades no dia a dia?

Eles [0s assessores] ndo sdo responsaveis por colocarem o jornal no ar. Ou seja, nos
auxiliam nas sugestdes de pautas, nas reportagens que vao ao ar. O que a gente
sempre tenta fazer € o diferente. Aquela sugestdo de pauta que chegou para mim,
muitas vezes, chegou para outros veiculos de comunicacao. Eu ndo quero fazer igual.
Eu quero fazer diferente. Para fazer diferente, eu vou bater um papo com ele: “vocé
tem um outro personagem? Podemos fazer de uma forma diferente? Podemos gravar
em um outro lugar?”. Pego a sugestdo e transformo para que o nosso jornal fique
diferente em relacdo aos outros veiculos de comunicacdo. A [emissora X] tem o
principio de fazer o diferente, exclusivo. Nos interessa quando oferecem em primeira
mao, porque o publico deseja ver na [emissora X]. Entdo, esse tipo de sugestéo vai na
frente. Podemos fazer do jeito que estédo sugerindo, mas, normalmente, pensamos de

um jeito diferente. N6és somos cobrados por apresentar matérias exclusivas.

Os assessores estdo abertos a ajudar vocés a encontrarem esse outro foco?

No geral, sim. Eles querem colocar o cliente deles na midia. No geral, eu vejo eles
esforcados em tentar ver [...]. Por exemplo, as vezes, chegam pautas que precisam
ser gravadas de manha. Eu digo: “tenho interesse, mas a minha equipe trabalha de
tarde para fazer essa reportagem. Conseguimos adaptar? Conseguimos puxar o
personagem para outro horario?”. No geral, vejo uma facilidade e um bom
entendimento de que a gente precisa trocar de horério, de local de entrevista. Vejo
eles abertos. E uma relacdo bacana, porque eles querem o produto deles na televiséo
e, nés, queremos colocar uma matéria de qualidade. Se juntarmos isso, da certo. Eu
tenho uma relagdo muito tranquila com relacdo a isso. N&o tenho vergonha de pedir

as coisas. Na maioria das vezes, tenho um feedback positivo.
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Considerando isso, quais sugestbes vocé daria para melhorar essa
comunicagao?

Eles entenderem o perfil dos nossos jornais e como funcionam. Assistirem e saberem
quais sdo as noticias veiculadas nos jornais da [emissora X]. Tenho assessores mais
distantes, que ligam perguntando do perfil do [programa y]. A pessoa que deveria
saber. A sua fungdo como assessor envolve entender esse mercado. Entdo, eu acho
gue eles precisam conhecer nossos veiculos, saber encaixar o produto deles. Eu ja
disse para alguns assessores que aquele assunto ndo era para nos. As vezes, eu
consigo orientar: “mande para o [programa z], ndo para o jornal local’. Falta o assessor
conhecer um pouquinho o veiculo de comunicac¢do para o qual ele esta sugerindo
pautas. Sempre dou um retorno para os que desejam visitar a redacdo. Acho muito
positiva essa visita. A gente apresenta a reda¢do, mostra como funciona 0 nosso
jornal, facilitando o entendimento do processo [para 0s assessores]. Muitos

[assessores] precisam melhorar, ainda.

Vocé gostaria de falar mais alguma coisa?

Noés, da producdo, tentamos nao ficar reféns do assessor de imprensa. Eles nos
auxiliam — e muito — nas reportagens e fontes oficiais, fazendo um meio de campo.
N&o basta ficarmos esperando, temos de ir atras. Nos temos de sugerir pautas que
vém da nossa cabeca. J4 0s assessores Sao uma ponte muito importante, para
conseguirmos essas entrevistas, esses personagens, para facilitar [o trabalho de

producéo].

Identificacao: M.

Data de nascimento: 5 de novembro de 1985

Nivel de escolaridade: Superior completo

Atividade profissional no momento: Chefe de Reportagem

Tempo de atuacédo na area: 10 anos

Como vocé avalia a relagcdo entre os assessores de comunicacdo e 0S
jornalistas atualmente?
Acho que é primordial para a gente. Na verdade, é um trabalho que eles prestam que

ajuda muito na correria do dia a dia, porque é uma mao na roda a gente ter outra
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pessoa que entende do nosso meio de comunicacdo, de como a gente trabalha, para
nos ajudar a colocar entrevistas, personagens [em matérias e programas]. E algo com
que a gente sempre pode contar. E algo importante, principalmente, para a matéria
dos nossos jornais ‘sérios’, onde a gente sempre precisa de economistas e lugares de
marcacoes, locagdes. Eles sdo 0 nosso primeiro mote para conseguirmos fechar as

matérias. E primordial. E uma m&o na roda, mesmo.

Ha alguma dificuldade nesse relacionamento com 0s assessores?

Se dividirmos os assessores de empresa privada e os assessores do setor publico,
existe uma dificuldade. Os assessores de servico publico tém uma dificuldade maior,
porque se percebe que ha uma protecdo maior e um cuidado maior. Eles levam um
pouco mais de tempo para nos passarem as informacfes. Ja nas assessorias de
empresas privadas, a situacdo € muito mais facil, porque é um atendimento mais agil,

a questéo de retorno [de informagdes].

Como vocé lida com essa falta de agilidade?

Na verdade, existe uma pressdo nossa, também. Naturalmente, a gente precisa
produzir matérias todos os dias para que sejam exibidas no mesmo dia. Na maioria
das vezes, a gente pressiona no sentido de ‘a matéria vai para o ar, precisamos do
retorno de vocés’. Geralmente, a gente entra em contato com, no minimo, cinco horas
de diferenca para que ele [0 assessor] tenha tempo de retornar. No minimo, isso. No
dia anterior, a gente entra em contato e diz: “a matéria vai [ser veiculada] amanha e a
gente precisa de uma nota, de um retorno, de uma entrevista, de alguém para ouvir
as duas partes”. Mas, as vezes, isso nao acontece. Entao, existe essa demora, e a
gente vai cobrando, cobrando, cobrando e, infelizmente, se eles néo retornarem, a
gente da a matéria. Depois, se eles enviarem a nota, logicamente, a gente fala que a
nota chegou depois. E ndés lemos a nota no ar. A gente da um prazo, se néo
cumprirem, a gente da a matéria. Logicamente, se a gente liga e diz que a matéria sai
em dez minutos, ndo tem como dar prazo nenhum. A gente tem esse balanceamento

das coisas.

No dia a dia, como vocé se comunica com 0S assessores?
[O setor da] pauta se comunica por WhatsApp e telefone. Todos os nossos produtores

tém praticamente todos os contatos na ferramenta. Os principais sdo de shoppings,
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governo, prefeitura, secretaria de seguranca, secretaria de salde etc. Logicamente,
tém alguns que solicitam — principalmente os 6rgaos oficiais — que mande por e-mail.
Faz o primeiro contato por WhatsApp, depois encaminha por e-mail. Da parte dos
assessores, recebemos muitas ligagdes, nas quais oferecem pautas com tudo que os

jornalistas possam precisar.

O que vocé acha do uso desses recursos no dia a dia?
E excelente!

Como vocé vé os materiais que recebe no dia adia?

Nés recebemos muita coisa. S80 poucos que se destacam entre eles. Na verdade,
ainda falta um pouco da visao dos releases para a TV. Como trabalho em TV, é meio
Obvio, mas a gente precisa de imagens, personagens, hdo € uma matéria escrita que
a gente possa ligar para a pessoa, simplesmente com a pessoa e escrever. Precisa ir
até o local, tem o tempo de deslocamento, tem o tempo para conversar com O
personagem. Sao poucas as empresas de assessoria que direcionam o release para
a TV. As que direcionam releases para a TV sempre sdo bem atendidas por nos,
porque € uma ‘méo na roda’. A gente poupa 0 nosso tempo de buscar o personagem,

porque ja vem mastigado, ao contrario de outros [releases].

Alguns assessores enviam imagens?

Alguns, sim. Quando pedimos, sim. Alguns assessores ja tém um banco de imagens
e fotos que nos ajudam. Mas, preferencialmente, o que a gente procura néo € isso. O
gue precisamos é ter um local em que possamos fazer imagens, porque € um material

Nnosso e ja sabemos como direcionar.

Vocé falou das ligacdes telefénicas que os assessores fazem no diaadia. Como
vocé avaliaisso?

Agora, ndo esta tanto. Quando eu comecei, incomodava muito, era muita ligacao.
“Vocé recebeu o release?”, “O que vocé achou do release?”, “Vai ter tempo de fazer
uma matéria?”. Na correria, a gente nem abriu o e-mail ainda. “Posso te retornar daqui
uma hora?”. As vezes, era uma coisa constante, gue incomodava realmente mas,
agora, nao. Até pela questdo do WhatsApp, eles nao ligam tanto, mandam mensagem.

A maioria deles manda: “recebeu o release?”; “estou enviando um release para vocés,
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tem personagens, uma entrevista legal que vocés podem inserir no programa x ou y”.
Ai, mandam mensagem no WhatsApp. Visualizo, ok, respondo: “vamos avaliar’. Nao
incomodam mais! Hoje, esta muito mais tranquilo. Antes, quem incomodava muito nao

era bem recebido ou a matéria ndo era produzida.

De maneira geral, vocé diria que os releases e 0s outros materiais recebidos
suprem as necessidades da sua equipe?

De maneira geral, sim. Mas ainda existem falhas em questdes de apuracao de dados
que, as vezes, o proprio produtor sente falta no release, tendo que procurar fora. Mas
néo é algo exorbitante, assim, que prejudique o material em si. As vezes, o assessor
viu a matéria de uma forma, e a TV viu de outra. Nao que va mudar o contexto, o foco,
a linha principal da matéria. Mas sao dados importantes para a TV, por exemplo, que
podem render uma arte. E 0 assessor pensou nesse release para o radio, impresso e
revista. Entdo, em termos gerais, ndo ha uma falta de informacdes, e, quando ha, nos

falamos com o assessor, pedimos para ele ver se tem ou ndo 0 que precisamos.

Quais sugestdes vocé daria para melhorar essa comunicacdo entre assessores
e jornalistas?

A comunicacdo entre assessor e jornalista precisa ser mais proxima. Tem muitos
assessores que eu nunca vi [pessoalmente]. Se eu contar nos dedos, eu tenho cinco
assessores que vieram aqui na TV fazer uma visita rapida. Os jornalistas sabem que,
as vezes, estdo na correria, que nao conseguem atender muito bem, mas é algo
diferente, que nos surpreende, quando chega um assessor aqui. Essa proximidade de
largar um pouco o WhatsApp e ir nos locais ajuda muito. Porque vocé entende os
pensamentos da pessoa, aonde ela trabalha. A minha sugestédo é que os assessores

visitem os veiculos de comunicacdo, marquem hordrio para que essa proximidade.

Vocés estdo abertos aisso?

Sim, com certeza! A gente gosta de recebé-los. E estranho, as vezes, a gente
conversar com profissionais de assessoria durante trés anos e conhecermos essas
pessoas [pessoalmente]. E uma surpresa. E é bem legal. A gente esta sempre aberto

a visitas.
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Identificagdo: G.

Data de nascimento: 28 de junho de 1983

Nivel de escolaridade: Pds-graduacao (especializacao)
Atividade profissional no momento: Reporter

Tempo de atuacdo na area: 18 anos

Como vocé avalia o relacionamento estabelecido entre os assessores e
jornalistas?

E uma relagéo que ela vai do amor ao 6dio em quest&o de minutos. A grande maioria
das assessorias de imprensa ndo entendem mais como funcionam os veiculos de
comunicacédo. Por qué? Sao varios os motivos, mas o principal deles € que a grande
maioria dos assessores de imprensa, hoje em dia, nunca passaram por um veiculo
[de comunicacédo]. Sairam da faculdade e foram trabalhar em agéncia. Mesmo durante
a faculdade, porque nao tem espaco para todos. Quanto a isso, sejamos francos: a
cada temporada, devem sair mais de 100, 200 jornalistas no mercado de trabalho, se
somarmos todas as faculdades de Jornalismo, em Curitiba. Os veiculos ndo tém como
abrigar todo mundo. Entéo, eles saem [da graduagéao] sem saber como € o outro lado
do balcdo. Comecam, na faculdade, estagiando numa agéncia de assessoria de
imprensa/comunicacao, e por la ficam. Nao sabem como funciona o lado de 4. Acham
gue, qualquer coisa que mande, a gente [jornalistas de veiculos] compra, qualquer
assunto que surja. SO que ndo entendem que cada veiculo tem a sua particularidade.
A [emissora w] faz uma abordagem diferente do que a [emissora x], do que a [emissora
y] trabalha, do que a [emissora z], e assim por diante. Diferentemente, também, dos
youtubers, instragrammers e pequenos portais, sem desmerecer o trabalho deles.
Mas sao veiculos que nao trabalham informacdo. Pegam apenas para ter volume,
conteudo. E, muitas vezes, para participar de eventos, para se vender por um convite,
para uma festa. A relacdo conflituosa comeca quando o assessor de imprensa pega
o texto que montou com o cliente — que, muitas vezes, € bem completo —, mas é téo
rebuscado de adjetivos — [contendo trechos] como “a principal escola de gastronomia
do Brasil”, “o principal escritorio de advogados do Brasil” —, que ndo séo noticia. Vocé
vé que foram feitos por um jornalista, mas com um cunho muito mais publicitario,
simplesmente para vender a marca ao invés de vender uma informacdo. Os
assessores pegam esse conteudo, empacotam e jogam para o mailing inteiro: os

melhores e piores veiculos, os instagrammers e o0s blogueiros, tentando dar um valor
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igual a todos. Ou seja, acabou nivelando por baixo a informacdo. Entdo, quando a
gente recebe, no jornal, uma pauta multinacional apresentando um ‘novo produto’, a
gente tem muita coisa para saber: “esse produto ja existe no mercado? Ele ja foi
lancado? Ele é novo? Ja h& produtos similares? Outra empresa ja esta fazendo?
Portanto, ndo é exclusivo”. Logo depois que o assessor manda, ja liga fazendo o
follow, que, na minha opinido, € a pior coisa que existe. Porque, nés, nos veiculos,
temos uma rotina tdo corrida. Na minha editoria, por baixo, recebo uma média de
1.500 e-mails por dia. Tente dar vazdo a 1.500 liga¢bes por dia! De dez a 15%, 100
ou 150 de follow up por dia, € muito complicado. As vezes, vocé esta mergulhado em
uma pauta que vai levar dois dias para fazer e o assessor te liga, perguntando sobre
o e-mail enviado. A primeira pergunta que fazem: “quando sai a matéria?”. As Unicas
perguntas que fazem: “recebeu?” e “quando sai?”. “Amigo, ndo é vocé que decide
quando sai, é a gente que decide quando, como e se sai a matéria’. Por qué? E
apenas uma sugestao, e ndo uma obrigacao. Vocé esta me vendendo um produto. Eu
pOSSO querer, COMO eu pPosso Nao querer. Por esse foco, eu ndo quero a pauta que
vocé esta mandando. “Ah, mas o cliente quer assim”. Entéo, eu digo: “eu sinto muito,
mas o0 seu cliente ndo vai sair, neste momento, no veiculo. Me sugira algo que seja
exclusivo. Realmente inovador. Que faca a diferenca. Me mostre similares no
mercado”. Com o passar dos anos, passou a ser uma relacdo muito conflituosa. Por
qué? Eles [assessores] colocaram todos os veiculos em pé de igualdade. Entdo, o
maior jornal do Parana € colocado no mesmo nivel que o instragrammer, que sé vai
fazer ‘CtrI+C e Ctrl+V’ do que ele [assessor] mandou. Entdo, a nossa opinidao néo vale
de nada. Porque o jornalista destrincha a pauta, marca entrevista e foto, para o cara
dizer “obrigado!”. Ou, entdo, vocé manda um pedido assim: “quero marcar uma
entrevista com o fulano, nos dias disponiveis tais e tais, na hora tal, com o fotégrafo”.
As vezes, ele nem responde e, quando responde, diz: “mas as informacdes estio
todas no release”. “Amigo, as informacdes que vocé quer estdo no release. Eu quero
as informacfes que vocé ndo mandou”. E a gente sabe quando vai além. Entéo, o
bom jornalismo ficou & mercé de um jornalismo publicitario, que € a grande maioria do
trabalho que os assessores de imprensa fazem, hoje em dia. Isso ficou muito
complicado. Por um lado, é culpa dos jornais, dos grandes veiculos? E. Porque
diminuiu muito a quantidade de reporteres nas redacgdes. A crise fez diminuir isso. A
internet fez surgir tantos outros veiculos que acabaram pulverizando a verba

publicitaria. O que mantém o veiculo aberto? A publicidade! Nao € a assinatura. A
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assinatura todos os veiculos capengam para conseguir, e € s6 um plus. E a
publicidade que mantém os jornais abertos, hoje em dia — jornal, TV e radio. S6 que
nao tem mais dinheiro suficiente na praca para isso. Porque eles viram que anunciar
no Facebook pode ser muito mais barato do que anunciar no intervalo do Fantastico,
do Jornal Nacional, ou numa péagina inteira do [jornal x]. Entdo, o que aconteceu? Os
veiculos tiveram de comecar a cortar, diminuir a quantidade de pessoas que podem
cobrir determinado assunto. O critério, a regra de qualidade, de critica, teve de ir 13,
para cima, para conseguir dar conta de tantos assuntos para pouca gente. E, ai,
surgiram os influenciadores, que sdo uma realidade, ndo podemos negar que acabam
pegando uma parte do nosso trabalho, porque, simplesmente, eles tém tempo para
iSso. Muitas vezes, 0s instragrammers nao sobrevivem da informacdo. Eles tém
profissdes das mais diversas, mas a comunicacao, para eles sao, €, simplesmente,
um plus. “Ah, vou sair do meu trabalho, eu sou uma advogada, vou para casa tomar
um banho e vou para um coquetel”. Os pares dela, que convivem com ela, gostam
daquilo que ela publica, porque é uma informacdo da qual ela gosta. SO que,
diferentemente de um veiculo que vai aprofundar a informagao, ela s6 vai dar: “que
gostoso, gente. Provem!”. Ou, entdo, a gente falaria assim: “esse drinque é feito
assim, assim, assado. Na hora que vocé bebe, tem um sabor diferenciado etc etc”. A
informacédo fica muito superficial, hoje em dia, porque os veiculos grandes nao
conseguem dar conta. Tem que tratar de muitos assuntos, numa regra critica muito
elevada. Inclusive, neste fim de semana, eu estive com alguns jornalistas, em uma
viagem de férias, e veio a tona esse assunto. Em que foi que ndés erramos? Noés
acabamos dando muita voz para pessoas que, as vezes, ndo tém o conhecimento
critico, de andlise que nds temos. A conclusdo € que nao foi culpa nossa. O préprio
mercado mudou isso, pela falta de profissionais e pela falta da propria busca das
pessoas por uma informacdo mais rasa, mais superficial. Porque elas séo
bombardeadas de informacdes por todos os lados. E muito facil vocé acreditar, por
exemplo, no que o seu amigo esta falando. “Olha, s0, [x], eu fui ali, naquele bar, e
provei um café delicioso”. Sendo que o jornal vai, as vezes, falar disso que vocé esta
falando, hoje, daqui uma ou duas semanas, ou nem vai falar. Porque ndo ha quem va
cobrir essa pauta, por exemplo. Entao, “opa, meu amigo foi 14, eu vou 1a”. Ai, quando
sai no jornal, vocé fala: “ah, mas eu ja fui nesse lugar, ai, por que eu vou querer saber
dele?”. Entende? E um bombardeio de informacdes, que o proprio mercado provocou.

E arelagcéo dos assessores de imprensa com os jornalistas se tornou isso. Eles viram
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gue havia um outro cano de escape para, digamos assim, despejar pautas. Porque,
hoje em dia, todo mundo pode ser assessor de imprensa. Porque o mercado esta
cheio de profissional sem emprego. Entéo, vai ser todo mundo assessor de imprensa,
cobrando um pre¢o muito 14 embaixo do que era comumente cobrado; as vezes, nao
paga nem a internet que se usa, para publicar, mandar os releases. E uma formacao,
teoricamente, espontanea. Mas uma formacéo sem aprofundar. Sem analise. Que, no
fim das contas, € 0 que os clientes, hoje em dia, querem. Eles [clientes] ndo querem
ver que vai [ser dito/escrito] devagar sobre o produto dele. Vai chegar nele, entrevistar
e questionar, muitas vezes. Tipo: “por que vocé esta fazendo essa harmonizacao aqui
e ndo com essa?”. Na nossa viséo critica, isso ndo combina com o que vocé poderia
fazer, por exemplo. Ninguém quer ser criticado pelo proprio servico. Enquanto o
veiculo grande vai criticar, o pequeno vai falar assim: “nossa, que delicia! E

maravilhoso! Conhegam!”.

Para o cliente, sera mais interessante isso, entdo?

Exatamente! Vai ser interessante mil avaliacbes positivas do que uma negativa. Ja
aconteceu muito de a gente ir no restaurante, fazer uma avaliacao critica, sentar,
pensar em todo o nosso checklist de atendimento, ambiente, sabor do prato, técnica,
preparo, inovacgao. E, as vezes, ndo tendo nada disso, a gente diz: “muito obrigado,
mas nos achamos que talvez ndo seja a hora de vocé sair no nosso veiculo!”. E ndo
publicamos nada. Em compensacéo, a mesa ao lado esta cheia de instragrammers e
blogueiros que acham: “nossa, que delicia!”. Ja vao postando [nas redes sociais] ali,
na hora. Muitas vezes, veem aquele prato super bonito, vao |4, tirdo foto e ja postam
na hora. Sem nem experimentar! E que o assessor de imprensa prefere? Prefere
agradar esse publico que vai fazer, simplesmente, essa midia espontanea de que esta
tudo bem, tudo maravilhoso. E esquece que existe uma grande parcela de pessoas
gue nem consomem a informacéao critica e bem apurada. Entdo, assim, a gente acaba
criando muito essa relagéo. Dai, o que acontece? O conflito surge tdo bem quando o
cliente jA conseguiu vender o que ele queria para a maior quantidade de gente
possivel. Ja ficou sem pauta nenhuma para ter um chamariz novo para as pessoas
entrarem nela. Ai, a gente pensa: “o que esse lugar esta fazendo de diferente? Vamos
perguntar o que tem de novo? Fazendo aquele boom todo que teve. “O que ele esta
fazendo para se manter em pé?”. Ai, a gente liga: “olha s6, a gente queria fazer uma

matéria, vi sua conta aqui, no Instagram, mas a gente queria focar em um prato que
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vocés fazem, entender um pouco mais da técnica dele”. “Ah, mas a gente nao quer
divulgar isso, agora! A gente ja divulgou. Nao interessa pra gente!”. Entédo, sabe, é
uma relagdo muito conflituosa. Recentemente, na semana passada, inclusive — antes
de sair de férias —, eu tive um problema com uma fonte. Peguei uma matéria
internacional para repercutir no Brasil e ndo me toquei que essa marca ja tinha filiais
no Brasil. Mas, assim, duas filiais. E o foco da matéria era um assunto
macroecondmico internacional que, por coincidéncia, tinha essa marca dentro dela.
Super audiéncia! Passaram dois dias, o assessor de imprensa da marca do Brasil
ligou e disse: “olha, esse problema dessa crise que esta acontecendo é sé la fora, ndo
€ aqui, no Brasil”. Ai, eu falei assim: “mas a nossa abrangéncia, o nosso foco é,
realmente, a marca la fora, ndo é aqui, no Brasil”. “Ah, mas vocé tem que ver que o
meu cliente tem negocios com vocés”. Entédo, assim: “vocés tém que publicar o lado

do meu cliente, porque estamos pagando o salario de vocés”.

E um suborno explicito?

Exatamente! Esse € o trabalho de uma assessoria de imprensa, falando isso. Entéo,
virou uma relacédo muito conflituosa. Os assessores de imprensa ndo entendem mais
como funcionam os veiculos grandes, o quanto a gente trabalha com a informacéo,
com uma pauta bem aprofundada, bem trabalha, com varios olhares, com olhares
criticos, e acaba juntando todo mundo numa vala comum. Teve um outro exemplo que
eu vivenciei hd um més e meio. A [emissora X] ja ndo publica mais edicdo impressa
h& mais de um ano. Ha dois, na verdade, ndo sai edicdo impressa, s6 edicao de fim
de semana e, uma vez por més, a revista de cada editoria. Ai, uma assessora de
imprensa de um veiculo de fora, de uma empresa de Sao Paulo, falou assim: “olha,
vamos fazer uma foto bem bonita e colocar na capa?”. Ai, eu falei assim: “vocé esta
me oferecendo uma pauta, pedindo para eu colocar numa capa, mas a gente ndo tem
mais capa! A gente ndo tem mais o diario para rodar a capa do seu cliente”. Ai, ela
assim: “o que vocés tém que tem capa, entdo?”. Assim, vocé esta me vendendo uma
pauta, para um veiculo que vocé nao sabe nem como é? Desculpa, mas tem alguma
coisa errada nisso ai! Vocé tem a obrigacédo de saber que vocé esta vendendo uma
pauta para um [jornal x], que tem um nicho de publicag&o, que tem, dentro, um espaco
em que ele pode ter o seu cliente como fonte. Tem que saber que espaco é esse! O
mesmo vale para a edi¢do de [outros jornais e revistas do pais], tem que saber como

é o veiculo para o qual vocé quer vender a sua pauta. E, se possivel, pensar em uma



145

pauta exclusiva para esse veiculo. Eu ndo vou publicar a mesma coisa que saiu no
[jornal x], no [jornal y] ou no [jornal z]. Me dé uma informacdo a mais. Venda uma
informacdao diferente da que vocé estd vendendo para os outros veiculos. No comeco
do ano, eu fiz uma viagem com uma jornalista do [jornal x], a gente foi fazer uma
reportagem na fronteira do Brasil com o Uruguai, no Rio Grande do Sul. E a gente
comecou a trocar figurinha. Ela assim: “o que vocé vai publicar?”. Eu falei: “o foco que
eu vou dar a essa matéria € isso, isso e isso”. Dai, ela: “ah, tA. Porque eu ndo posso
fazer o mesmo enfoque que vocé”. Eu falei: “que bom! Porque eu conversei com
outros jornalistas que estdo na nossa viagem e eles vao fazer exatamente as mesmas
coisas que estou fazendo, porque eu comentei das pautas com os entrevistados”. Ai,
vocé vai ver o veiculo: é o portal x, y, z; € 0 site a, b, ¢, d. Nao se trata informacéo de
acordo com o publico, com uma diferenciacdo do que vocé quer emplacar. Tratam
todo mundo como se fossem iguais. Claro, ha excec¢des. Apesar que da pra contar,
em uma mao, quantos Sao as assessorias de imprensa que sao a excecao e sabem
vender. Entéo, tem assessoria x que vem: “olha, pessoal da [emissora x|, tem uma
pauta aqui que € a cara de vocés. Ou “a multinacional tal esta lancando esse produto.
Eu ndo sei se ele é exclusivo no mercado, mas eu acho que é. A gente pode
aprofundar essa pauta e averiguar se ha similares no mercado. Vocés querem com
exclusividade para vocés, com a abrangéncia que vocés quiserem?”. “Queremos!”.
Esse é o trabalho que tem de fazer. Ou, entédo, tem uma outra assessoria de imprensa
de Sdo Paulo que é muito boa! Temos contato pessoal, inclusive. Eu sou o contato
dessa assessoria na [emissora x]. Ela fala assim: “Olha, x, meu cliente € de uma rede
hoteleira, que esta querendo expandir pelo Brasil. Mas vocé pode pensar nhuma
abordagem comigo por meio da qual a gente possa ir além so6 de falar da expansao
dele. Vamos pensar um pouquinho juntos?”. “Vamos, vamos pensar juntos! Quanto
investimento vocés tém? Um investimento de 500 milhdes de reais sendo que ele quer
abrir unidades no sul, onde ndo h4 nenhuma, no norte, onde ndo tem nenhuma, e
expandir para a Argentina. Vamos fazer uma matéria de economia? Vocé prefere
abordar pelo viés do mercado internacional de hotelaria, que esta voltando a expandir
no Brasil, por conta do aquecimento na economia?” Entdo, assim, ndo sugerir uma

pauta pronta.
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Uma pauta construida, entdo?

Exatamente! “Tenho isso aqui, que é novidade, quer abordar [em uma matéria]?
Vamos fazer juntos essa pauta?”. “Vamos!”. “Depois que eu publicar, ai, vocé fica a
vontade para acrescentar, no release, o que desejar, inclusive o meu texto como base.
Teve uma pauta muito engragada! Quem fez foi uma colega minha. Acho que foi sobre
vinicola nacional. Faz uns trés meses isso. Um assessor de imprensa de uma
cooperativa vinicola sugeriu para ela essa pauta, mas com uma informacao bem rasa.
Conversamos, na reunido de pauta: “por que vocé nao tenta avangar essa pauta?”.
“Beleza!” Ela foi, conseguiu o contato com o dono da cooperativa, dos cooperados
que faziam parte dessa vinicola, e acabou conseguindo informac¢fes que o préprio
assessor nao tinha. Ele [assessor] falou assim pra gente: “onde vocés conseguiram
essas informacdes?”. Ai, eu falei assim: “com o seu cliente”. “Nossa, mas nem eu
sabia disso!”. “Mas esta sabendo”. Esta aqui a matéria prontinha para vocé publicar,
mandar para o seu mailing. Esta publicada a matéria, inclusive. Pode usar como base.
Depois que a gente publicou, tudo bem. Digamos que vocé é o assessor de imprensa
de uma startup que, por enquanto, ndo € nada. E, pra gente, por hora, ndo é
interessante, porque ndo tem uma envergadura de que nosso leque de leitores
necessita. Mas venda para a [revista x]. Numa dessas, vocé consegue encaixar. Ai, 0
assessor agradece pelo feedback. Vai la e emplaca, na [revista x]. Conseguiu
emplacar num veiculo que era para o cliente dele. Que néao era para todo mundo fazer
o ‘Ctrl+C e o Ctrl+V’. O assessor de imprensa bom € aquele que conhece o veiculo,
gue sabe ter uma sacada que pode interessar para o publico. O assessor que passou
por um veiculo sabe o0 que interessa para as pessoas. Nao, simplesmente “eu quero
promover a [padaria x]”. O que tem na [padaria x]? Eles tém café expresso, coado,
mocaccino, chocolate quente, pdo com manteiga, X-Salada e X-Frango. Isso tem na
[padaria y], na panificadora da esquina, na padaria da tiazinha da panificadora. O que
eu posso falar de interessante da sua padaria? “Ah, ndo sei’. Desculpa, meu amigo.
Mas vocé [assessor] é pago para divulgar! Vocé tem de saber o que pode vender que
seja além do comum. Porque, se eu vou comprar uma pauta da [padaria x], tem que
ter um diferencial. Ou, entdo: “A [padaria x] esta inaugurando”. Beleza! “O que tem de
diferente na [padaria x] que as outras padarias ndao tém? Sinto muito, no meu veiculo
ndo vai sair agora. Pensa numa novidade”. Senta com o seu cliente e fala assim: “o
gue podemos vender de diferente que as outras panificadoras ndao tém, para que a

[emissora x] possa comprar a nossa pauta?”. E uma visdo estrategista: o que vender,
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para quem vender e, a partir disso saber a que publico chegar. A partir do momento
gue vocé vende para um grande veiculo, vai todo mundo em cima. E se essa for a
novidade, as pessoas continuam indo. Agora, se vocé vende, simplesmente, o basico
[...], curitibano e a sociedade, em geral, sdo novidadeiros. Se surgir uma novidade
gue seja melhor ou igual, eles vao para a novidade e esquecem do que viram. Foi 0

gue aconteceu com as vilas gastrondmicas de Curitiba.

E a questao do follow up, que vocé mencionou? Como ocorre esse contato com
assessores?

Quando o follow up é feito por telefone, as vezes estamos um pouco indispostos com
as pessoas, porgue estamos ocupados. Qualquer veiculo de comunicagédo acontece
das 9h até as 12h, depois, do almoco até o fim da tarde. Sdo esses 0s periodos em
gue todo mundo esta ralando para conseguir as noticias, seja para o noticiario
eletrbnico, seja para a televisdo. Nesse meio tempo, a gente esta muito corrido. Bem
no meio de um pensamento, liga um assessor e fala: “e ai, X, vocé recebeu a pauta
gue eu mandei?”. Eu falo assim: “eu ndo estou podendo atender”. O mais correto
seria: “vocé recebeu meu e-mail de confirmacdo? Se vocé recebeu, foi porque eu

recebi a sua pauta!”.

Vocé confirma, entédo?

Eu confirmo. Eu tenho uma resposta automatica. Eu posso olhar o seu e-mail daqui
dois dias. Minha caixa de e-mail € muito cheia. E eu tenho tempo de limpar, as vezes.
Agora, o pior é ligar, sendo que isso tira a gente de uma linha de pensamento. Mas
eles [assessores] descobriram um meio de fazer um follow up que €, de certa forma,
invasivo: WhatsApp e Facebook. Sdo duas formas muito invasivas de vocé fazer
follow up. Por qué? Porque, no WhatsApp, vocé recebe uma mensagem com um
namero que vocé nao conhece, nunca viu na vida. Se € o0 assessor de imprensa seu
amigo, vem o numero dele, por meio do qual vocé trata de pautas. Tudo bem! Néo
tem problema fazer follow up. Agora, chega o assessor que néo te conhece, que fala
por telefone e e-mail, ja pega seu WhatsApp? “Desculpa, eu néo te conheco”. “Ah, eu
sou o fulano de tal, te mandei uma pauta esses dias”. Falei assim: “vocé me mandou
guantas pautas?. Vocé nédo é, assim, o meu amigo. Vocé estd me mandando pauta”.
E, no Facebook, € a mesma coisa: vocé esta la, na sua conta pessoal, s6 publica o

gue vocé gosta e vem o assessor de imprensa, de contato aleatério. Isso é
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extremamente invasivo. Melhor forma de fazer um follow: ndo recebeu um e-mail de
confirmacéo? Liga. “N@o sei em que horario ligar”. “No comeco da tarde, ali, no
noticiario”. Ai, [o assessor] nunca passou por um veiculo do dia a dia. Ndo sabe, mais
ou menos, os horarios mais calmos, em que pode ligar. Comecinho da tarde pos-
almocgo, tomando um cafezinho, comecando a abrir os e-mails. Agora, no meio da
tarde, no fim da tarde, no meio da manha e no fim, mesmo no comec¢o da manha, a
gente estd chegando na redacdo, € muito chato. Porque quebra um pensamento.
Vocé esta com duas ou trés pautas ao mesmo tempo, e tem de parar a tua linha de
pensamento, a tua concentragao, para: “olha, recebeu?”. “Olha, ndo consegui olhar
ainda. Mas vocé consegue mandar de novo ou esperar mais umas duas horas, que
estou trabalhando em outra pauta agora?”. Tem que ser muito educado, porque 0
assessor de imprensa € um ser muito sensivel. Ele pode se magoar por pouca coisa.
“Ai, por que esse jornalista € um grosso? O jornal dele € nojento”. Mas ndo é. As
vezes, vocé ligou em um horario em que a gente esta muito ocupado. A gente néo
consegue dar atencdo. Entenda um pouco como funciona um veiculo de
comunicacdo. Eu tenho uma colega assessora de imprensa muito boa. Ela costuma
fazer assim: a cada dois ou trés meses, ela faz um tour por todas as redacgdes e passa
um dia inteiro, para entender como funciona o trabalho de todas as editorias. Entéo,
digamos que ela tenha clientes de economia, startup, empreendedorismo, juridico,
gastronomia, ela passa o dia todo conversando na redacédo. Claro, ela se tornou amigo
dos contatos que abrem portas. Vocé precisa conhecer alguém que consiga fazer uma
ponte. Chega, no [jornal x], em Buenos Aires, e diz: “quero conhecer!”. “Quem & vocé
na fila do pdo?” Hoje em dia, qualquer homem-bomba pode entrar numa redacéo.
Nunca se sabe o louco que vai entrar numa redacéo e dar tiro em todo mundo, porque
ele é de extrema esquerda ou de extrema direita. Entdo, tem que criar um contato com
alguém. A partir desse contato, o colega pergunta se pode aparecer dia tal na redacao.
“‘Pode. Chega ali, que eu te recepciono. Eu te apresento as pessoas que talvez se
interessem pelos seus clientes”. Ai, ela chega de manha e é questionada sobre o
contato que necessita dentro da redacédo. E, ai, vai, de pouco em pouco [...] Ela faz
isso em todas redacdes, trés vezes por més, para saber o que mudou, quais 0S hovos
reporteres, se teve alguma mudanca de linha editorial, e assim por diante. Ela faz isso
em Sao Paulo, também. Entédo, entende como funciona. “Posso ligar nos horarios tais,
tais e tais; mandar um follow up nos horérios tais, tais e tais, mandar uma pauta nos

horérios tais, tais e tais”. Mesmo que 0 assessor ndo tenha passado por um veiculo,
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entende a dinamica. O que vai gerar uma pauta que ndo seja, simplesmente,
propaganda. E esses grandes veiculos nunca publicam propaganda, a ndo ser que, é
claro, paguem, mas isso € um branded content, e ndo uma coisa espontanea e, sim,
comprada. Mesmo assim, tem um empacotamento um pouco mais diferenciado. Mas
é a falta de conhecimento, de saber com quem lidar. Esse € o problema: saber com
qgue veiculo esta lidando, qual o foco do veiculo e quem Ié o seu veiculo. Para ele
[leitor], ndo interessa qual startup esta inventando um novo Uber. A gente ja tem Uber.
Ela tem que ter algum diferencial, para n&do ser s isso. Eu ndo vou s6 comprar essa
ideia dela, o que ela tem de diferente? “Ah, o diferente € que ela € daqui. Ela esté
fazendo um grande investimento em Curitiba”. Qualquer startup pode fazer um grande
investimento. Entdo, me venda um diferencial. Caso contrario, vocé é mais um no
mercado. A sua empresa é s6 mais uma. Entdo, assim: saber o que e como vender.
Se vocé quer fazer, simplesmente, uma bagunca de internet, manda para o0 seu
mailing. Mas ndo manda para os veiculos grandes. Vocé vai ‘queimar sua balsa na
largada’. Porque, se o veiculo grande quiser fazer uma pauta sobre isso, todo mundo
ja publicou ao mesmo tempo. Nao interessa isso para a gente. Venda para a gente
uma coisa exclusiva. Uma coisa diferente, que os outros ndo saibam ainda. Ali,
estamos falando a mesma lingua. Essa é a dificuldade que a gente enfrenta, hoje em
dia. E todo santo dia. A gente deleta, assim, 1.500 e-mails; 100, 80 chegam a ser
salvos. As vezes, um ou outro vai para a gaveta para ser produzido mais pra frente,
esperando uma conjuntura diferente. O negécio é este: “me ajude a te ajudar’. Se
vocé vier, simplesmente, com: “é isso ai que eu tenho!”, vocé nao esta me ajudando.
No que podemos pensar juntos para ir além? A comunicacao € isso: € uma via de mao
dupla! Vocé vai e volta. Eu vou e te vendo uma pauta. “O que vocé tem para me dar
em troca?”. Essa € a questao! E sempre pensar assim: “o que o meu leitor quer?”. O
meu leitor ndo quer saber se a pauta que eu estou fazendo é porque me deram um
almoco gréatis. N&o! A [emissora x] esta pouco se lixando com isso. E saber o que vocé
guer vender! Vocé vai e volta! Mas a gente conversa: “olha, com o foco que esta, ndo
da para publicar. Me sugira algo mais aprofundado, diferente”. Essa é a grande
guestao do conflito. Os assessores de imprensa ndo sabem ter uma dupla conexao,
de ida e volta. Simplesmente, vai. Mandam aquela noticia mastigada, ja que esta
pronta para ser publicada por qualqguer um. Mas esquecem que estdo mandando pra
gente, que podem ir muito além disso. Mas eles [assessores] ndo estd nem ai. Esse

€ o cerne da questao!
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Vocé estava falando de releases de cunho publicitario, com adjetivos bastante
elogiosos. Como vocé avalia os releases que recebe?

Quando a gente esta do lado de ca do balcao [do veiculo], a gente sempre encontra
muitas falhas. A primeira questao eu ja disse: € vocé ndo saber para quem vocé vende
0 seu cliente, ndo saber o diferencial dele. Outra questdo: releases rebuscados
demais. Por exemplo: “a escola de gastronomia tal, de referéncia nacional na
formacao de chefes de cozinha”. Vocé ja tem o seu cliente logo na primeira sentenca,
com um super adjetivo logo na sequéncia. Comecou vendendo errado isso. Qual € o
fato disso? O fato vai estar |14, na metade da primeira sentenca. Entéo, se eu comecei
a ler: “a escola de gastronomia tal, que é referéncia nacional’, passa para frente.
Proximo, gente! Objetividade. E lide: o qué, quando, onde, por qué, como? A gente
aprende na faculdade isso. Fazer um lide bem feito: esta acontecendo isso, por causa
disso; quem, por qué? Assim, vai montando um quebra-cabecas. Se vocé pega um
texto de internet, hoje em dia, o lide esta l4& em cima, ja. Porque as pessoas s6 leem
o primeiro paragrafo. E s6 seguem adiante se interessar para elas. Tem que estar
tudo no comeco do texto, ja. Primeiro de tudo: objetividade. A informacéo tem que
constar no comeco. O seu cliente, como uma fonte, deve corroborar aquilo que vocé
esta propondo aos jornalistas. Outra questdo: foto. Isso € um grande problema. A
gente, que trabalha em um veiculo grande, ndo consegue fazer foto de tudo aquilo
gue a gente quer. E, as vezes, a gente quer visualizar a pauta que vocé esta
escrevendo, tem que ter alguma coisa que a gente [...]. As vezes, a pauta nem vai ser
para o meu veiculo, na editoria de economia. Pode ser para a editoria de arquitetura.
Se for o [Oscar] Niemeyer fazendo o projeto, a pauta € de arquitetura. Esse é o grande
problema: o assessor manda o release, as vezes, sem foto, sem uma foto que explique
0 que é, ou com uma foto muito mal feita, que ndo tem como usar. No release, esta
apresentando um prato lindo, que deixa a pessoa curiosa para correr atras, mas a foto
€ desgracada de ruim. Vocé fez um assunto lindo, mas a sua foto ndo ajuda. Pede
para 0 seu cliente e gaste 150 reais a mais para fazer uma producdo com um
profissional de foto, que seja com dez cliques. Um fotégrafo profissional vai saber
fazer uma montagem disso. Entéo, assim: conteudo, foto, saber para quem vocé esta
vendendo a sua pauta, cuidar com o follow up — ndo va fazer em um momento
inapropriado, deixando o reporter em maus lengois! Nao tem um foco, uma pegada.

Sao muitas as variaveis que o assessor de imprensa tem que ter nocdo. E s6 tem
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essa nogao o assessor que sabe como funciona um veiculo. Ele [assessor] pode ter
sido reporter, produtor, que tenha sido apenas estagiario, ou fazer como muito
assessor de imprensa faz: passa um dia dando um rolé no veiculo, para saber o
fechamento da editoria, e tal. E vocé ser objetivo. Quando o jornalista escolhe
trabalhar com agéncia é porque ele tem uma certa veia publicitaria, embora o diploma
dele seja de jornalista. Ele tem a obriga¢céo de saber o que interessa para um veiculo.
Ele ndo € publicitario. Ele ndo esta fazendo uma peca publicitaria. Ele esta fazendo
uma noticia. Entdo, tem que ter o senso jornalistico. N&o é o produto, € o veiculo como
fonte. Se fosse assim, criava uma agéncia de publicidade, criava uma peca para
colocar em um outdoor, uma propaganda na televisdo e pagina na revista, ou andncio
na internet. E jornalista. Vocé tem que saber. Vocé tem a obrigac&o de saber. Passou
guatro anos estudando para isso. Pode pode nao ter atuado em veiculo nenhum, mas
vocé sabe o que vende uma informacédo. Vocé néo esta fazendo uma peca. Vocé esta

fazendo noticia.

Entdo, €& possivel afirmar que os releases ndo tém suprido as suas
necessidades?

N&o! S&o pouquissimos o0s releases que, realmente, vao além das nossas
expectativas. Se vocé quer emplacar em um veiculo grande, precisa saber qual é a
expectativa do veiculo. E ndo €, simplesmente, mais um. Ele tem que ser uma
informacdo. Ndo mais uma, igual a todas as outras. O veiculo grande nao vai pegar
uma informacgao e publicar como esta. “Ah, mas esta tudo no release”. “Mas eu quero
entrevista, porque eu posso ficar em duvida ou querer aprofundar tal coisa. O que esta
no release € s6 uma base”. Eu quero que a pessoa me conte a historia daquilo que
ela fala no release. Entdo, sim, 0os releases e 0s assessores de imprensa estao
deixando a desejar, com poucas e raras excecdes. Assessores que ndo entendem

como funciona a midia.

A maioria dos assessores falam que “a informacéo esta no release”?

Falam! A pauta foi igual para todo mundo, mas a gente se deu o trabalho de ler. Isso
porque o texto estava bem feito; o titulo, chamativo; a foto, interessante. Entdo, vamos
aprofundar essa pauta, porque ela parece ser legal. Vamos tentar emplacar no
veiculo. Manda e-mail, ndo responde; liga, “ah, eu recebi e repassei para o cliente.

Esta em avaliacao”. Da para ser amanha? “Ah, nao sei, porque tem que passar por
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varias aprovagodes internas”. O seu produto € muito interessante, mas passou dos
dias, perdeu o timing. A midia € muito agil. Qualquer veiculo é agil. Amanha, pode
surgir outro que pode passar a frente. Ou, entdo, vem outra coisa, a pauta ficou para
trds. Porque seria interessante naquele momento, podendo trabalhar na pauta. Eu
tenho uma colega, uma assessora de imprensa, amiga pessoal, que teve um dia que
eu comprei a pauta dela. Comecei a apuragdo. Mas, no dia seguinte, estourou a
operacao da Lava-Jato. O que aconteceu? Todo o noticiario caiu. Falei que nao
conseguiria fazer a entrevista com o cliente dela. Ela me disse: “Ah, mas ele teve de
desmarcar a reunido, para te receber”. “Sinto muito, mas eu tenho coletiva da Policia
Federal no mesmo horario”. A midia é factual. Ela é ciclica. Quando tem um assunto
muito mais interessante no caminho, o seu cliente vai ficar para amanha. Se vocé tem
uma instituicdo com uma estrutura verticalizada, em que tem que passar por varios
niveis de aprovacgao até voltar para vocé, levando mais de um dia para ser feito, vocé
perdeu espaco. Se vocé nao tiver um poder de convencimento do seu cliente, de que
vocé pode passar por todas essas etapas, sinto muito. Outra caracteristica do
assessor de imprensa: ter o poder de convencimento do cliente. Se o cara vende a
informacéao, convence a dar uma entrevista, a falar de tudo que ha de bom no produto,
e alerta sobre o risco de o jornalista pegar informacdes do fundo do bau, para
guestionar ele [...] Se for corajoso o suficiente, mas visualizar que o alcance dele pode
ser muito maior, esse € um assessor bom. O assessor faz um media training para que
o cliente possa se safar das perguntas do jornalista. O assessor de imprensa pode
salvar o cliente de uma declaracdo que ele deu fazendo um bom media training,
mesmo que seja para enrolar o jornalista a respeito de mil perguntas. Porque jornalista
€ um bicho ruim. Ele muda a pergunta de varias formas, para conseguir a resposta
gue ele quer. O assessor bom expbe a imagem que ele quer que a midia saiba. Um
jornalista bom enxerga noticia onde ndo ha noticia. S6 o assessor bom ira fazer mil
perguntas para o cliente antes de coloca-lo na ‘cova dos lebes’. O assessor de

imprensa é jornalistal

Teria mais alguma coisa para falar?
Eu cobro assessor de imprensa. Eu ligo, se eu pedir uma pauta para um assessor de
imprensa [...] Uma outra observacdo: na hora de vender uma pauta, 0 assessor €

muito bom, mas, quando cobramos uma pauta dele, ele ndo tem nenhum plano para
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divulgar o cliente. Ele [cliente] tem a obrigacdo de me responder, mesmo que nao

esteja no planejamento de midia.

E s6 quando € interessante para ele?

Exatamente! Isso acontece muito. Quando nés [jornalistas] queremos uma pauta, nao
interessa. Al, eu ligo todo santo dia. Eu sou o chato. O terror do assessor de imprensa.
Insisto até conseguir. Dou um jeito de conseguir o telefone do cliente. Eu respeito,
muito, hierarquia — tanto eu quanto os meus chefes —, mas, se um falha, me desculpa.
Se eu preciso daquela fonte, se ndo ha outra fonte que possa substituir, eu vou insistir
até conseguir. E vou passar por cima dele [assessor]. Outra questdo: o assessor de
imprensa que terminou o contrato com o cliente. “Vocé nao percebe que € possivel
reconquistar seu cliente, se me ajudar? Nao custa nada vocé passar a mao no telefone

para o seu ex-cliente”.

E uma vis&o de curto prazo?

N&o se importa em saber quem € o atual assessor de imprensa do cliente dele. Mesmo
gue seja de graca, hoje, isso pode refletir la na frente. Outra questdo: as vezes, a
instituicdo passa um tempo sem um assessor de imprensa, porque teve de cortar
custos, ou talvez vai passar um tempo sem lancar nada. Nao prevé uma crise que
pode acontecer no meio do caminho. Esta no direito de fazer isso. Vocé, como ex-
assessor, pode estar disposto a ajudar. Vocé ndo vé que pode conquistar a conta la
na frente. Eles [assessores] hdo enxergam que noés, jornalistas, podemos ser amigos
ou podemos queimar o filme deles. O que interessa, para eles, € momentaneo,
instantaneo. Se vocé ndo souber me convencer, como veiculo, de que o seu cliente é
bom, para mim, tem tantos outros. Ser estratégico, ter visdo de negocio. Vocé é

assessor! Vocé é jornalista! Vocé tem de saber trabalhar a midia a seu favor!

Identificacédo: F.

Data de nascimento: 3 de janeiro de 1983

Nivel de escolaridade: Pés-graduacdo (mestrado)
Atividade profissional no momento: Repoérter

Tempo de atuagdo na area: 15 anos



154

Como vocé avalia a comunicacdo estabelecida, hoje, entre assessores e
jornalistas?

Eu diria que tem duas comunicacdes diferentes: a de quem eu preciso e a de quem
precisa de mim. A primeira estad voltada para as comunica¢des de érgaos oficiais.
Entdo, eu posso falar por uma radio hard news. A assessoria pelo caminho
governamental/institucional € uma, e a assessoria com outros tipos de clientes é outra.
Quando é algo que envolve o governo, a chance de eu procurar 0 assessor é maior
do que a de o assessor me procurar. Quando envolve instituicdes e clientes, a chance
do assessor me procurar € maior do que a de eu procurar 0 assessor. Eu acho que
tem um caminho duplo. Nao d& para generalizar, eu acho algumas assessorias muito
boas e atendem muito rapido, principalmente no governo. E algumas muito lentas e
gue criam burocracias. Com um outro nucleo, que seriam pautas mais frias, ai, eu vejo
gue tem um leque de tudo, também. Desde os assessores que s6 mandam contato
por e-mail, os que ligam, os que mandam WhatsApp. E uma gama gigantesca de

possibilidades.

Como vocé vé o uso dos recursos tecnoldgicos para se comunicar com 0sS
assessores?

Eu ainda acho que o telefone é importante. E uma regra muito antiga de que o telefone
€ melhor do que o e-mail. Entdo, ndo tem como, eu telefono todos os dias. Mas,
naturalmente, ao longo dos ultimos anos, aumentou muito o uso do WhatsApp. E,
principalmente, de grupos de WhatsApp, desde PRF (Policia Rodoviaria Federal),
EcoVia, Prefeitura de Curitiba, Governo do Estado, Policia Civil, Policia Militar. Entéo,
assim, desde a pauta chegar pelo WhatsApp ou ao proprio assessor. Eu prefiro ligar,
mas, se o0 assessor disse que prefere a confirmacao pelo WhatsApp, eu mando por

s

la.

E por telefone, como é que funciona?

Como a gente é hard news, guando eu estou com a demanda da pauta, eu uso [o
telefone] em todas. Por mais que eu utilize o Whats, prefiro ligar, porque o nosso
deadline é muito rapido. Em quase todos os casos, eu uso o WhatsApp, quando eu
procuro a pauta. Quando vem pauta pra gente, ai, € um pouco mais genérico, porque
tem desde o assessor que liga na redacao — que pode cair para qualquer jornalista —

até o assessor que me procura.
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Como vocé avalia a eficacia desses recursos tecnologicos?

Eu acho o WhatsApp fundamental. Agiliza as coisas até para conseguir foto, audio,
entrevistar alguém que esta fora do pais. Entdo, eu sou extremamente a favor, eu
acho que funciona. Em um caso especifico, me incomoda um pouco quando é um
assessor com quem eu néao tenho relagéo — ou seja, eu nunca conversei com aquela
pessoa e, por algum motivo, ela me encontra no WhatsApp. Eu confesso que me
incomoda porque ndo ha uma relacdo e, normalmente, € uma pessoa que ndo sabe
da minha rotina. Por exemplo: aconteceu comigo isso h& duas semanas. Eu néo sei
de onde é a assessora, ela ndo se identificou, s6 falou que era assessora e sobre o

cliente dela. Além de ter me acionado em um horario em que eu nao estou na radio.

Como vocé costuma estabelecer relacionamento com os assessores?
Ou eu acho a pauta legal e ligo — assim, a relacdo vai se estendendo —, ou parte do
préprio assessor, quando ele se apresenta, explica que tipo de assessoria faz, ou liga

se apresentando. Acho que tém essas duas formas.

Quais sao as principais dificuldades relacionadas a comunicacéo estabelecida
com 0s assessores?

Pelo lugar em que eu trabalho ser hard news, o principal problema é o tempo. Primeiro,
€ o tempo, ndo entender que o timing do hard news € muito rapido. Ja aconteceu, por
exemplo, de um fato acontecer hoje e o entrevistado querer dar entrevista depois de
trés dias. O segundo ponto que eu vejo: a falta da nocdo da pauta. HA muitos
assessores gue mandam pautas muito boas, que entram na radio, ndo vejo como nao
entrariam. SO que pauta boa depende para quem. Tem pauta que é melhor para um
veiculo do que para outro. Mas, para mim, vale o assessor que tem o cuidado mais
interno com o cliente do que com o externo. As vezes, a falta de valor-noticia € um

segundo problema que eu colocaria.

Como vocé avalia os materiais que recebe dos assessores?

Tem muitos releases bons que o0s assessores sabem vender Ai, eu entendo que ha
uma disputa interna com o cliente, mas que vem muito mais direcionado para a
importancia do cliente do que para o fato jornalistico em si. E 0 que vai ser noticiado

sera o fato jornalistico. Entdo, tem que estar diluido o cliente no meio. Entender néo
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que a instituicao esté fazendo tal coisa, mas que o fato é mais forte. A instituicdo entra

diluida. Esse é um fato primordial.

Os releases suprem as suas necessidades enquanto jornalista?

Ha os dois casos: tem release muito bom, informativo, que vocé entende tudo; e ha
0s que vocé tem de ligar para perguntar. Eu passei por isso ontem, por exemplo, na
divulgacéo dos dados da dengue, que foi a Secretaria de Saude que mandou. Foi um
dado oficial da assessoria de imprensa, ndo dava para entender os dados. Nao deram
os dados brutos, deram uma moldada — o que eu nao acho ruim, tentando facilitar
para o jornalista. Mas, do jeito que 0os niUmeros vieram, ndo dava para entender se era
semanal. Eu tive que fazer uma ligacdo, sendo que eu poderia ter resolvido apenas
com o release. Entdo, tem os dois casos: releases muito bons e os que néo funcionam.

N&o da para generalizar nem para um lado, nem para o outro.

Quais sugestdes vocé daria para melhorar essas praticas comunicacionais?

Tem assessorias que funcionam bem; outras, nem tanto. Eu acho que o momento de
contatar o jornalista é importante. E mais dificil de acontecer, mas, quando a gente
esta perto do fechamento do jornal, se o0 assessor liga ou vai te oferecer uma pauta,
a chance de entrar é muito mais baixa do que se for no comeco da tarde. E importante
entender a rotina da empresa para a qual vocé liga. Eu sei que séo varios veiculos
com 0s quais o0 assessor tem de entrar em contato, mas entender que eles tém perfis
diferentes. O valor-noticia do lide € fundamental. O crivo interno € importante. Se vocé
bombardeia 500 releases e 400 sé&o ruins, os 100 que sdo bons podem passar batidos.
Se realmente chega um material mais fino, manda uma coisa legal. Entdo, essa
peneira interna para passar o que € bom, a agilidade — eu falo no meu caso, que é
hard news. N&o precisa ser o melhor; sendo agil, vocé entra. Ja aconteceu, por
exemplo — quando teve o incéndio em Notre Dame, lembro que era uma pauta
internacional —, de os veiculos comecarem a repercutir, e, depois de uma hora do
ocorrido, eu receber um release de um especialista de Curitiba que entendia da
catedral. Ele foi para o ar. O timing da pauta foi perfeito. E tem pautas que todo mundo
quer aproveitar: semana do trénsito, “se beber, ndo dirija” etc. Tem que ter um
diferencial. Além do networking, querendo ou ndo, vocé, tendo um contato breve com
o jornalista, ajuda na hora de vender a pauta. Tem pauta que nao tem perfil, ndo entra

ao vivo, mas se a pessoa vai construindo uma relacdo, € muito melhor.
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Vocé gostaria de falar mais alguma coisa?

Grupo de WhatsApp funciona. E eu vi uma pratica rolando com algumas assessorias
de que s6 a assessoria se manifesta. Sei que vai parecer meio ditatorial, mas é
interessante, porque, querendo ou ndo, eu digo que o brasileiro esta na adolescéncia
da internet. Tem coisas para as quais a gente é muito maduro e, para outras, muito
amador. Se deixar muito solto, as pessoas passam a falar besteira; entdo, acho que
grupos com jornalistas qualificados, com pautas que sao relevantes, funcionam.
Porque, se me interesso pela pauta, eu chamo no ‘privado’. No caso de radio, a gente
esta em um momento em que o jornalista sai muito menos pela rua do que saia ha
trés anos. Da para pensar varias coisas a partir disso, algumas negativas — que vocé
perde o que esta rolando na hora —, mas tem coisas muito positivas. O tempo da
producédo da reportagem é menor, vocé consegue falar com mais pessoas, vocé
consegue fazer coisas na redacéo, eu acho que é bom. O fato de o assessor gravar
uma coletiva € uma diferenca muito grande. J& aconteceram muitos casos em que
tem uma pauta mais quente no dia e nés [jornalistas] ndo podiamos ir na coletiva. O
assessor grava e, depois, pedimos o audio. Se ele gravar, tem de ser com qualidade

boa. Caso contrario, € um audio que ndo da para aproveitar.

Identificacéo: A.

Data de nascimento: 19 de abril de 1981

Nivel de escolaridade: Superior completo

Atividade profissional no momento: Repdrter multimidia

Tempo de atuacédo na area: 8 anos

Como é gue vocé avalia o relacionamento estabelecido com os assessores de
imprensa?

A comunica¢do melhorou muito com o avanco da tecnologia, principalmente, com o
WhatsApp. Facilitou contatos e as pessoas comegaram a criar grupos. Se vocé olhar
no meu celular hoje, tenho acho que uns 20 grupos! Tem grupo da Policia Civil, Policia
Federal, Policia Rodoviaria, Ecovia, grupo de jornalismo da redagéo. Entdo, todas as
informagbes se concentram nesses grupos. Esse avanco da tecnologia, com a

chegada do WhatsApp, facilitou 1.000%. E assim que a gente sobrevive, hoje, na
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Redacédo, falando com as pessoas. Basicamente, por WhatsApp. Antigamente,
vinham aqui, na Redagdao, traziam release, ou ligavam, ou vinham ofertar a pauta.
Acho que facilitou por esse ponto, também. As pessoas ndo precisam se deslocar

mais.

Hoje, eles [assessores] ndo vém mais aqui?
Muito pouco! Normalmente, eles vém quando [assessores] querem trazer um press

kit, um convite de alguma coisa, mas raramente vejo.

E como é a eficacia do WhatsApp, recurso que vocé mais utiliza para falar com
eles [assessores]?

Para nés, € 100%. A comunicacdo é 100%. Eles tém o grupo. Se temos alguma
duvida, consta o telefone para retornar. Antes, vocé recebia uma informacgao e nao
tinha para quem perguntar, pois o release era jogado por e-mail. E-mail eu acho
péssimo! O e-mail € muito demorado e, para nés, ndo funciona. Eu recebo, em média,
uns 300 e-mails de assessoria, por dia, das pessoas mandando sugestdes. As vezes,
guando interessa, passa batido. Vocé tem as coisas no WhatsApp facil, com foto,
video. No e-mail, ndo consegue carregar video pesado e a pessoa acaba mandando
s6 informacédo. Entdo, por isso, acho o WhatsApp mais eficaz. O e-mail ndo € uma
coisa pratica no nosso dia a dia. Tem alguns [assessores] que ainda ligam ou mandam
mensagem; por mais que seja ho WhatsApp, me ligam e falam: “olha, Adri, te mandei
tal coisa, vocé pode ver?”. Paro tudo, se tiver um tempinho, vou |&, vejo e analiso, se
vai ou ndo. Tem outros que mandam o e-mail e parece que despachou. E acaba
passando batido. Tenho certeza de que muita gente perde a oportunidade de
emplacar uma pauta porque nao oferece da maneira correta. A maneira correta, para

a [emissora Xx], que eu vejo, € o WhatsApp.

Os assessores costumam realizar follow up?

Sim, mas ndo é muito! Uns 20% ligam, mas sdo sempre 0os mesmos. Eles ja conhecem
o perfil de cada repérter. Por exemplo: para mim, tem uns que sempre mandam
WhatsApp e ligam para confirmar. Entéo, eles ja sabem qual € a minha necessidade;
as vezes, a pessoa liga para me lembrar ou oferecer a pauta de acordo com o perfil
da [emissora X]. E outros que ligam para oferecer coisas nada a ver. Uma coisa que

falha muito, também: sdo as pessoas que ndo sabem o perfil do veiculo para oferecer
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uma pauta. Muita gente oferece pauta com foco comercial: “ah, vai ter o langamento
da Nutrilatina”. A [emissora x] d& matéria jornalistica, ndo vou fazer se tem
merchandising, ndo vou publicar uma matéria da inauguracdo da Nutrilatina. 1ISso ndo
€ servico! Ndo tem nada a ver com a [emissora X]. O minimo que o0 assessor deve
fazer é acessar a nossa péagina e ver basicamente como funciona, porque também
tem suas excecoes, e, ai, sim, ligar para oferecer [pautas]. O que acontece? Ele
[assessor] queima a cara. Ele liga e vocé fala, no outro dia, assim: “n&ao vale por isso,
por isso e por aquilo”. No outro dia, ele liga para oferecer o mesmo foco. Entéo, essas
ligacdes ndo sdo aproveitaveis. O que sdo aproveitaveis sdo aquelas pessoas que
sabem o perfil da [emissora X], do repoérter, e faz a coisa certeira. Na minha opinido, é

iSSO.

Essa é umadificuldade, né? Eles ndo conhecerem o perfil do veiculo.
E uma dificuldade, e eu ja desligo o telefone. “O assessor me ligou para falar isso!

Oferece para uma rede que faz so isso”. Eles pecam muito nesse ponto.

Acontece bastante, entao?

Eu sou uma pessoa simpatica com todo mundo. Eu ofereco respeito e eu espero
respeito do outro lado. Eu recebi uma ligacdo, na semana passada, em que o cara
gueria oferecer a publicacdo do album de um cantor de Curitiba. Ele mandou e-mail,
me ligou, nem se apresentou e ja foi falando. Eu respondi: “moco, qual € o seu nome?
Do que vocé esta falando?”. Eu esclareci que, na [emissora x], a pauta nao se
encaixava. A gente tem uma agenda cultural e tem a [emissora x]. “Eu posso indicar
para vocé a agenda cultural que fica dentro do veiculo, mas é s6 entretenimento. Nao
tem a ver com noticia ou servico”. Ele disse: “ndo me interessa. Eu quero que vocé
faca uma matéria!”. Até foi engragado, porque eu disse: “como assim vocé quer que
eu faca uma matéria?”. Nao funciona bem assim! Nao € que a gente nao da valor. Ele
entendeu que a gente ndo déa valor para cultura. Eu falei: “a gente da tanto valor que
eu estou colocando no setor especifico — que é a agenda cultural’. Ele, simplesmente,
disse assim: “eu ndo tenho interesse. Tchau!”. Desligou! Esse eu ja marquei. Nunca
mais faco nada para ele! O cara nao tem respeito e exige uma coisa. Quer dizer, a
pessoa nem sabe 0 que é a [emissora x]. Porque a [emissora X] € um site que tem
muita visibilidade. Tem que ver como € legal! As pessoas ligam pra gente. Quando

aparecemos em algum lugar, nos apresentamos sendo da [emissora x|, e a pessoa
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da toda a credibilidade para nés. A [emissora x] tem muitos acessos. Um assessor de

imprensa fazer uma ligagdo dessas mostra despreparo.

E quais outras dificuldades existem nessarelacéo?

O principal é entender o perfil da emissora, mesmo. Outra coisa em que eles pecam
€ mandar os materiais e ndo ligar para oferecer pessoalmente. Fazem o follow up sem
conversar para explicar. A conversa resolve tudo. Além dos textos que chegam muito
longos, tanto no WhatsApp, quanto no e-mail. Se a pessoa conseguir mandar uma
coisa mais concisa, facilita. Tem alguns que mandam &udio. E terrivel! Porque, as
vezes, é audio de cinco minutos para vocé ouvir uma pauta, ndo da tempo. A noticia
gue recebemos é em tempo real. Tem dias que ndo tenho para fazer, estou bem
tranquila, ‘de boa’, procurando pautas. Da mesma forma, ha dias em que néao tenho
tempo para nada. A pessoa mandar uma sugestéo de pauta via audio ndo funciona

tdo bem.

Vocé falou dos releases com textos longos. Como vocé avalia 0s materiais que
recebe?

Além de longos, eles néo séo claros. As vezes, a pessoa vem oferecer alguma pauta
com o lide la embaixo, sendo que o lide deveria ser o principal. Ser objetivo. Por isso,
acredito que o melhor € a pessoa ligar e falar logo. Porque ela sabe que a gente tem

pressa.

De maneira geral, os releases e 0s outros materiais suprem as suas
necessidades enquanto jornalista?

De maneira geral, sim! Claro que o formato da [emissora X] ndo permite que sejamos
fiéis ao que esta na sugestdo de pauta e fazer uma réplica da matéria que esté ali.
Nunca acontece: cOpia de material. Tanto que nossos textos ndo podem ter cara de
release. A dificuldade é procurar o lide de toda essa historia, para escrever a matéria.
Faco lide, sublide e contextualizo. Existe uma forma de fazer release. Ele facilita 100%
para nos. Isso acontece muito pouco. Diria que quase nada. Nenhum dos textos &
claro dessa forma. Normalmente, a gente pega uma fonte, ja sugere uma pessoa. Ai,
facilita. A gente faz a entrevista, coloca aspas no texto, para ficar melhor e ter mais
complemento. E, ai, o texto esta pronto. Os nossos textos também ndo podem ser

muito longos, embora, as vezes, tem de contextualizar, ndo tem jeito. Agora, nés



161

trabalhos com intertitulo, que ndo deixa tdo cansativo o texto. E isso. Mas, [0s

releases] suprem, sim! Se viessem mais objetivos, seriam 100%.

Quais sugestdes que vocé daria para 0s assessores, para que a comunicacao
melhore?

Cara, da para resumir em todos esses pontos que eu falei, ai. Se eu fosse assessora
de imprensa, por mais que eu utilizasse todos os meios (e-mail, WhatsApp), eu ainda
ligaria para o jornalista. Porque vocé cria uma fidelidade com a pessoa. Se vocé
mandou uma pauta boa, ja sabemos que aquele assessor conhece o perfil da
[emissora x]. Ele manda uma pauta que ja € o foco da emissora, algo que vamos
emplacar. A sugestao é sempre manter a ponte com a pessoa, perder o seu tempo
para mandar WhatsApp, e-mail e, ainda, ligar pelo menos para ver se a pessoa
recebeu [o material]. Tem alguns que, por mais que mandem WhatsApp, ndo mandam
foto. Se eles conhecessem a [emissora X], ja iriam saber. Nao so o perfil da [emissora
x], mas na internet, em geral: quando vocé tem uma imagem, vocé acrescenta muito
mais no seu texto. Tem alguns para os quais a gente tem de pedir foto. Eu tenho d6
de tantos e-mails que passam batido. Queria responder todos, mas nao consigo. E a
pessoa quer tentar emplacar, sem saber que eu recebo tudo isso e que eu ndo vi e
pode ser uma pauta boa. Perder de emplacar, porque nao foi eficiente. Acho que € a
eficiéncia no trabalho do assessor. E fazer a coisa clara, fazer no caminho certo; se

preciso, fazer algo que € pré-historico, que é [usar] o telefone.

Vocé disse que poucos vém aqui. Vocé esta aberta para receber assessores na
redacao?

Estou super aberta para receber. Desde que margue um horario, né? NOs temos
horério de gravacao, pico de noticia de manha, é meio dificil, mas, se a pessoa mandar
um recadinho, a gente tenta encaixar. Quando ele vem aqui, € mais para ter esse
contato fisico. O [assessor x], da Prefeitura, por exemplo, vem sempre aqui e, as
vezes, me pergunta como funciona a [emissora X]. As pessoas ndo conseguem
adivinhar: “vocés dao servico, entretenimento, o que vocés dao?”. As vezes, a pessoa
olha no site e ndo entende. Poxa, estou super aberta! Venha! Converse! Nao tem s6
eu. Tem varios reporteres. A presenca da pessoa € essencial no jornalismo, para ela
se mostrar, mesmo, mostrar o que faz, entendendo a melhor maneira de trabalhar

com a gente.
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Vocé tem mais alguma coisa para falar?

Eu falei no WhatsApp, porque, realmente, mudou a nossa vida. O grupo da Policia
Civil, agora, é o melhor. O melhor exemplo para citar. Por qué? Tinha um grupo em
gue todo mundo falava qualquer coisa, e as noticias ficavam perdidas ali, no meio. O
que eles fizeram? Eles criaram um grupo em que so eles [assessores da Policia Civil]
podem comentar. N&o sei como se faz isso, mas sé os administradores conseguem

postar as coisas ali, ninguém tem acesso. I1sso € muito bom!

Tem um filtro, ent&o?
Tem um filtro. Hoje, enviaram uma apreenséao de animais de um canil clandestino, em
Pinhais; encaminharam varias fotos. NOs ja publicamos, porque veio de uma forma

clara. Mandaram a entrevista, também.

Vocé diria que 0s assessores constroem a noticia com vocés?
Sim! E eles tém, na mao, a forma de fazer do jeito que eles querem. E s6 saber

aproveitar.

Identificacéo: K.

Data de nascimento: 16 de junho de 1981

Nivel de escolaridade: Pés-graduacéo (especializacdo)
Atividade profissional no momento: Produtora

Tempo de atuacédo na area: 13 anos

Como vocé avalia a comunicacdo estabelecida entre jornalistas de veiculos e
assessores de comunicagao?

E uma comunicacéo produtiva para os dois lados, porque a gente precisa da demanda
de release, das pautas, vem muita coisa interessante. E 0 assessor também precisa
emplacar as suas pautas. Entdo, acho que € uma relacdo produtiva dos dois lados.
Tem coisa que ndo vale matéria, e a maior parte dos assessores entendem, nao ficam
forcando. “Nao tem, mesmo, espaco”. Nao ficam tentando achar um foco diferente

para colocar o cliente. Em geral, os dois lados conseguem se entender bem.
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Como vocé se comunica com 0S assessores?

Hoje, s6 0 WhatsApp. Os assessores até encaminham e-mail, mas a ferramenta,
particularmente, tem uma capacidade bem pequena. Entéo, todo dia, eu chego, tenho
de limpar o e-mail para continuar recebendo coisas. E, ai, nessa limpeza, eu ndo
consigo dar conta, ver tudo com atencéo, tudo que tem ali. Por exemplo: chegam 700
ou 800 e-mails por dia, saio daqui as 12h30 e deixo [a caixa de e-mails] limpa.
Amanha, quando eu chegar, as 7h30, terdo novos e-mails. Muitos assessores que ja
s&o meus amigos, ao longo desse tempo, tém o meu WhatsApp, me encaminham pelo
‘hotmail’. Assim, eu consigo monitorar melhor. Mas, em geral, é pelo WhatsApp. Ou
s6 reforcam e fazem o follow up por mensagem. Dessa forma, vou no meu e-mail e
procuro. Basicamente, o WhatsApp. Alguns, ainda, ligam. Mas a maioria que liga é de
Séao Paulo ou do Rio de Janeiro. A maior parte procura a produgcédo, mas alguém que

€ mais proximo do ancora vai diretamente nele, sugerindo uma pauta.

Como vocé avalia a eficacia desses recursos?

O WhatsApp mudou bastante a nossa rotina na producdo de noticias, de receber
informacéo de ouvinte. Tem o lado ruim, porque eu dou o meu WhatsApp pessoal,
nao uso o celular corporativo. Entdo, tem um assessor ou outro que, as 22h, esta me
mandando release. Eu ndo ligaria para alguém as 22h, entdo, eu ndo mando
mensagem, também. Tem esse lado ruim; mesmo quando vocé esta de folga, em fim
de semana, continuo recebendo mensagem. Quando eu vejo que € alguma coisa
importante, eu encaminho para o grupo da [emissora X ho WhatsApp]. E isso € meio
geral com todos os jornalistas da redacéo que estéo de folga e recebem alguma coisa,

mesmo fora do horario.

Se vocé recebe uma mensagem a noite, costuma responder?
Geralmente, ndo. A tarde, quando estou aqui, eu recebo mensagens e respondo que
estou apenas de manha na [emissora X]. Geralmente, eu dou uma resposta para nao

ficar chato.

Quais sao as principais dificuldades dessa comunicagéo entre jornalistas e
assessores?
Tem assessor que ainda ndo entende a nossa rotina produtiva. Sugerem assuntos

gue nao se encaixam na [emissora X], por exemplo, e ficam insistindo naquele
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assunto. Ou ligam durante o jornal para falar sobre uma pauta, ndo tém nocao da
correria que a gente esta [vivenciando] aqui. Tem um assessor ou outro que manda
mensagem por WhatsApp. Ai, eu ndo respondo. Ja tinha visto que ele tinha mandado
e-mail. As vezes, estou no estidio e [0 assessor] comeca a me ligar no WhatsApp.
Como eu sou produtora, fico entrando e saindo do estudio, levando lauda, passando
alguma informacédo. Entéo, tem alguns assessores que, de fato, ndo entendem essa
rotina do radio. Ou querem sugerir uma pauta para daqui 20 dias, e o radio € muito
factual. Eu digo que depende da pauta do dia. Se tiver muita coisa acontecendo, eu
nao vou conseguir fazer. Falta um pouco da nogcédo sobre a rotina produtiva dos

veiculos [de comunicacao].

Quais sugestdfes vocé daria para melhorar a relacdo entre assessores e
jornalistas?

Isso passa pela formacdo, mesmo. A gente percebe que muitos assessores nunca
pisaram numa redacdo. Nao entendem essa dinamica do dia a dia. Isso deveria vir ja
da formacéao profissional. Os melhores assessores, que mais entregam releases que
S&0 aproveitaveis — ou seja, que sao noticias, conseguindo achar um gancho noticioso
para o seu cliente — sdo profissionais que ja passaram por redacdo. Passar pelo
veiculo de comunicacdo, para entender como funciona a radio, que horas esta
fechando o jornal, o que melhora a relacdo entre assessores e jornalistas. Estou
falando de uma minoria de assessores. Em geral, os assessores dizem que sabem da
correria da redacéo, mas s6 passam para lembrar que encaminharam um e-mail com
uma sugestao de pauta. E, assim, se a gente for fazer, nés entramos em contato, ndo
precisa ficar ligando e cobrando, porque a gente trabalha aqui ‘cada dia, um dia’. Tem
dia que vocé esta apagando incéndio e ndo consegue parar para ver sugestdo de

pauta para o outro dia.

Como vocé avalia os releases que costuma receber?

Eu acho que os releases sdo bem completos. Um ou outro vem com um texto
truncado, que, de fato, vocé tem que parar para entender tudo de novo. Em geral, 0os
releases vém bem escritos e noticiosos: o lide, primeiro, quem € o entrevistado; as
vezes, vem release que nao identifica quem é o assessorado. Mas, em geral, eles séo

bem completinhos.
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E, quanto a questdo das fontes, vocés dialogam? Vocé pede para 0 assessor
algumaindicagao?

N&o. Quando chega um release, ja chega no texto quem € a fonte. Claro que veremos
se é uma fonte qualificada ou ndo para dar entrevista. Ndo da para colocar qualquer
pessoa no ar, ainda mais ao vivo. Tem de ter esse cuidado. As vezes, para alguma
matéria, até podemos colocar alguém que ndo tem tanta credencial, porque esta
gravado, podendo construir com um personagem. Mas, quando é para ‘vivo’, eu tenho
esse cuidado de saber quem é a fonte. Assim, se a pessoa me manda uma sugestao,
mas vejo que a fonte ndo € muito credenciada, uma pessoa que nao tem legitimidade

para falar bem daquilo, eu esqueco aquela pauta.

Os releases suprem as suas necessidades, hoje?

A maioria, sim.

Vocé gostaria de dar alguma sugestéo paramelhorar arelagcdo entre assessores
e jornalistas?

Respeitar o espaco do jornalista, [no sentido] de achar que ele esta disponivel a noite,
no fim de semana. Ninguém tem a obrigacdo de saber que trabalho de manha.
Quando me mandam, eu tento ser mais gentil, agradeco e digo que dou uma olhada
no outro dia. A noite, no fim de semana. Sé se for planto, ai, faz sentido. Mas essa
guestdo do respeito em relacdo ao espaco do jornalista. E nao ficar cobrando. Se a
gente ndo entrar em contato, € porque ou o0 assunto néo valia, ou a fonte néo valia.
Esses dias, eu recebi um release com dados bem legais sobre aumento de alvara de
construcdo em Curitiba. No momento em que vi a fonte, era um empresario de uma
construtora. Poxa, se fosse alguém do setor da Associacao dos Construtores falando,
valeria. A ndo ser que eu faga uma reportagem em que ele entre como personagem.
Tem essa questdo de querer forcar uma pauta. Mas a maioria das assessorias

respeita.

Vocé gostaria de acrescentar alguma coisa?

Tem a questdo dos press kits. Pela minha experiéncia de 13 anos, todo jornalista
adora ganhar um mimo, né? Mas isso ndo é sinal de que a pauta vai emplacar. Serve
mais para fortalecer uma relagédo, uma coisa de chegar mais perto do jornalista, do

gue vender aquela pauta referente ao press Kit.
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ldentificag&o: J.

Data de nascimento: 17 de dezembro de 1974

Nivel de escolaridade: Pés-graduacao (especializa¢céo)
Atividade profissional no momento: Chefe de Redacéo
Tempo de atuacdo na area: 24 anos

Como vocé vé a comunicacao estabelecida entre assessores e jornalistas?

Ela [a comunicacdo] pode ser muito positiva. Como os veiculos estdo em constante
transformacao, as assessorias também terdo de se transformar um pouco. Isso
porque as relacdes estdo mudando. Entdo, se fala muito dos veiculos de
comunicacao, dentro da crise, repensarem a forma de comercializacao, de colocar a
informacéao para o leitor. E, da mesma forma, a assessoria precisa repensar um pouco.
Mas acho que nao € nada que o dialogo e a comunicacdo — que é a nossa principal
caracteristica e ferramenta — ndo possa resolver. Nao tenho grandes problemas com
assessoria de imprensa, mas eu vejo a hecessidade de uma transformacéo das duas

partes.

E essa transformacéo envolveria o que, exatamente?

Por exemplo: uma coisa que tem acontecido muito. Eu ja estou nessa area ha
bastante tempo: 25 anos de atuacéo, diretamente, no meio impresso. Antigamente,
0s assessores emplacavam a noticia — qualquer formato de noticia, principalmente os
relacionados a empresas, reportagens com divulgacdo. Hoje em dia, uma das
maneiras pelas quais os jornais e sites tém crescido é o branded content. Ou seja, é
a comercializacdo de matérias bem feitas, bem escritas. Essa divisdo do que,
realmente, é informacéo relevante e vai para uma area somente editorial e do que
seria comercial é a grande questdo. E uma grande confusdo para todos. Ent&o, tem
muita coisa que chega para nés: “tal empresa’. Isso é relevante para o publico? E
relevante para que seja editorial ou comercial? Vai seguir para o branded content?
Essa é a grande davida! E o grande x da questdo, no momento. Muitas vezes, a
assessoria ndo entende. Nés ja levamos bronca do departamento comercial, por
exemplo. “Poxa, mas o cara deveria fazer uma propaganda, um comercial, um
branded content”. “Nao, mas, na nossa visao, tem um apelo publico”. Nesse momento,
isso que deve ser repensado. A maneira como vai vender. O proprio assessor vai ter

de achar alguma coisa que mostre uma relevancia de contelddo, para que ele seja
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incluido na linha editorial. N&do que o comercial v4 atras dele e queira que pague o
material ou o anuncio. Isso antes era mais facil, legal e entrava. Agora, ja ndo. A

guestdo comercial e a editorial estdo em reflexdo. Esta bem dificil.

Considerando isso, quais seriam as principais dificuldades no relacionamento
com os assessores, hoje?

Seria essa questdo. A maneira de tratar, conversar, que a gente esta tendo de
construir. Comecei dizendo: “vamos explicar para eles!”. “De acordo com o pessoal
comercial, isso é comercial, ndo vou conseguir fazer uma matéria sobre isso. Nao
consigo colocar seu material no ar. Sinto muito!”. Antes, o que era problema,
melhorou: a insisténcia! O cara manda o material e, em seguida, liga uma vez, duas,
manda mensagem no WhatsApp. Depois, manda para todos os editores do jornal.
Isso complica um pouco a rotina, principalmente se vocé pensar que, em geral, todas
as redacOes estdo menores. Os jornalistas estdo mais sobrecarregados. NOs temos
um cuidado especial para que isso nao crie nenhuma implicancia. O assessor esta
fazendo o trabalho dele, talvez esteja exagerando um pouco, mas temos de ver,
entendeu? Mas, aqui, no [veiculo x] em si, por conta das conversas constantes, a
gente vai relevando. Na verdade, € um problema simples, mas que ainda acontece:
titulacdo de release. Assim, eu recebo 5.000 e-mails por dia, em média. Eu tenho uma
técnica de procurar quais assessorias, de separar, porque € quase impossivel. Nao
mande ‘sugestdo de pauta’ no titulo. Vou deletar. Nao terei o trabalho de abrir. Nao
vai dar tempo. N&o € porque eu ndo quero; realmente, ndo ha tempo. P6e um titulo
legal que ja identifique qual é o assunto, porque, pra gente, fica facil. Sdo pequenos
cuidados que valem a pena. No WhatsApp, como é uma ferramenta relativamente
nova, falta nocdo de horario. Por exemplo: o assessor te manda meia noite um

negocio.

Eles querem que vocé converse com eles nesse horario?

E. Eu falo: “no momento, ndo estou no jornal. Vocé vai passar para mim, mas eu ndo
vou mexer”. Se fosse uma emergéncia, uma nota que tem de entrar em determinada
noticia, que realmente aconteceu as 23h30, tudo bem! A gente, mesmo, as vezes,
incomoda algum assessor tarde, conforme a demanda. Mas, de repente, o cara vai
mandar um release que nao tem necessidade nenhuma de passar a meia noite. Mas,

assim, eu resolvo tudo com conversa. Afinal, ¢ uma mao de via dupla. Isso que eu
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tento passar para a equipe, porque, quando vocé trata bem, tem um bom
relacionamento, quando vocé precisar de uma nota, resposta, marcar uma foto, o cara

também vai te ajudar. O respeito acaba resolvendo a maior parte das questdes.

Vocé falou sobre ‘respeito’. Que outra sugestdo daria para melhorar essa
comunicagdo com 0S assessores?

Eu daria a sugestdo de que o material precisa ser bem feito, ter um bom titulo. Um
bom assessor — acho que sempre falta um pouco disso — tem de, na sua esséncia,
ser um bom jornalista. Tem de trabalhar como se estivesse em um veiculo diario. Tem
de entender a necessidade. Entdo, por exemplo, vocé conhecer os veiculos de
comunicacéo, talvez, seja uma coisa bacana. Se vocé olha o nosso [veiculo de
comunicacdo], por exemplo, vai ver que nao privilegia informacbes de
macroeconomia. Ele entra pela [agéncia x]? Entra. Mas eu, dificilmente, vou usar uma
informacdo de macroeconomia, porque ndo é uma linha editorial nossa. Entdo, nao
adianta vocé mandar um material para mim sobre macroeconomia. Mas, agora, se
vocé olhar e pensar: “posso pegar essa macroeconomia, dar uma traduzida e dizer o
que que importa aquilo no bolso do consumidor’. Se ele [assessor] mandar um
negocio nessa linha para mim, a chance de rolar vai ser muito melhor. Vai ser muito
mais alta. O que nds recebemos de assessores é pds-evento, que € para colunista
social. “Veja as pessoas que foram”. Se vocé olhar a nossa linha editorial, vai ver que
noés ndo usamos isso. Tem de mandar para 0s colunistas sociais, ou seja, sites
voltados para isso. Falta, para eles [assessores], estudar um pouco o perfil de cada
veiculo. Se eles fizerem isso, conseguirdo incluir e emplacar mais [pautas]. E, quanto
mais rapidos eles forem, mais legal é. Por exemplo, de ficar atento no noticiario, em
geral. Por exemplo: vocé tem um assessorado, em uma faculdade, que fala sobre
sarampo, como veio o pessoal do Laboratério [Frischmann] Aisengart, que tem um
feeling muito bom e apresentou um especialista que esta falando sobre sarampo. Esse
feeling, para emplacar, € muito legal, mas ele [assessor] tem de estar por dentro do
noticiario. Entende, também, que site € uma demanda diferente. Ndo adianta nada
ligar para o cara e ele dizer: “te respondo amanha!”. “N&o, ndo é amanha. Eu preciso
hoje, até as 18h, porque vou pdr a matéria no site”. Isso que eu acho que, alguns
assessores, precisam mudar. Eu tenho alguns que ja estdo nesse feeling, mas ha

muitos que nao entenderam isso, ainda.
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Vocé falou dos titulos dos releases. De maneira geral, como vocé avalia esses
releases?

Uns 65% sao bem bons! Vocé nota até que teve uma preocupacado de ver a linha
editorial. Por exemplo: quando a gente criou um site voltado mais para jovens, com
uma pegada mais alternativa, muitas assessorias sacaram na hora qual era a vibe. E
vocé percebe que eles mandam o material para gente: “olha, isso aqui fiz para vocé,
porque acho que vai rolar no [site x]”. As vezes, a gente puxa para a pagina do
impresso. Eu diria: uns 65% séo bem bons! Cumprem todas essas ideias de “isso é
legal para vocé”, “as pessoas estado falando, hoje”, “vai ser bacana”, um titulo legal,
gue chama a atencéo, facilitam na hora de marcar foto, por exemplo. Nés temos a
caracteristica de a maioria das fotos de destaque serem nossas. Nao usamos foto de
assessoria na capa. A Gibiteca, por exemplo, manda um material super legal. “Ah, n6s
queremos tirar foto”. “N&o, o diretor ndo tira foto”. Ajude a gente, convenga o cara a
tirar uma foto. Vocé manda um material de divulgacéo, vocé tem de estar preparado
para a demanda que pode vir. P§, vai rolar uma foto na capa! Se vocé quiser uma
galeria de fotos legais, precisa ajudar. Por causa do dialogo, tudo esta se acertando.

Eles [assessores] vao pegando essa vibe.

De maneira geral, os releases suprem as necessidades de vocés?

65% suprem! Eu acho que vai bem! Um ou outro que ndo entende muito a demanda.
O principal problema, agora, € entender o que € noticia, o que é relevante para uma
noticia e o que € comercial. Essa guerra vai longe, porque até a gente, as vezes, se
perde! “Sera que isso € relevante?”. A gente fez algumas mudancas na linha editorial,
por exemplo: as pautas de shoppings center, geralmente, sdo comerciais. O comercial
vem para mim e fala: “puxa vida, vocé fica dando maior espaco para tal site”. O que
nos adotamos: toda vez que tiver Dia das Criancas, Natal, esperamos chegar todas
as pautas de shoppings e fazemos uma matéria sé com todos, uma palhinha. “Veja
10 atracBes”. Sem frase de administrador nenhum. Nés estamos dando o que é
relevante. E relevante? E, porque todo mundo vai no shopping. E comercial, mas é
relevante. A gente precisa dar um jeito de dar, mas sem ‘babar tanto o ovo’. A principal
dificuldade de discusséo, a partir de agora, é essa. Isso porque nds ndo somos tao

radicais, e, para nos, essa discussao é relativamente recente. Comegou este ano!
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Falando, agora, de comunicac¢ao. Quais sdo 0s recursos tecnolégicos que vocé
mais utiliza para conversar com assessores?

Eu gosto muito do WhatsApp. Eu fico on-line o tempo inteiro, mas, fisicamente, eu
chego as 14h ou as 14h30, fico até o horario de fechamento. Eu consigo encaminhar

as coisas rapidamente. Eu uso muita coisa rapidamente.

E eficaz, entdo?
E eficaz! Tem a chatice de que vocé ndo descansa, mas, perto da facilidade que &, eu
prefiro.

Gostaria de falar mais alguma coisa?

N&o! Acredito que seja isso. Falta entender que — e tenho conversado bastante sobre
iISSO com 0s assessores — a gente nao sabe para onde vai, 0 que vai acontecer com
a informacéo, com os sites, com tudo. Nao da para se desesperar. NOs estamos no
meio do furacdo de mudancas. Mas, se a gente tem de mudar, eles [assessores] tém
de mudar, também. Todo mundo tem de mudar. N&o s6 os veiculos tém de mudar.
Temos de sair melhores dessa situagédo, com mais informacdes. Nao é desesperador,

vai depender, também, de como vocé lida com isso.

Identificacdo: T.

Data de nascimento: 19 de outubro de 1967
Nivel de escolaridade: Superior completo
Atividade profissional no momento: Editor

Tempo de atuacédo na area: 25 anos

O que vocé acha do relacionamento estabelecido entre assessores e
jornalistas?

N&do mudou muito ao longo dos anos. Porque sempre vai ter um jornalista atras de
pauta, informacédo, sugestdes, fontes; e havera assessores que, teoricamente, tém
acesso a algumas fontes que podem interessar alguns jornalistas. A dinamica dessa
aproximagéo que muda um pouco, as formas de se comunicar, interagir que mudam
um pouco. Agora, tem assessor que ja te adiciona no WhatsApp — algo que néo existia

antes, que era apenas por telefone. Mas a dinamica é a mesma: um tentando vender
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0 peixe, as suas fontes, e o outro querendo fontes, mas ndo necessariamente o peixe

gue o outro tem para vender.

Vocé falou do WhatsApp. Vocé costuma usar esse recurso para falar com eles?
Eu libero o meu telefone. Nao fago distingdo entre telefone pessoal e profissional.
Todo mundo sabe que me encontra ali. Pode chegar ao ponto de ser inconveniéncia
do cara sugerir pauta no fim de semana. Ai, forcosamente, eu teria de separar. Mas,

em horario comercial, eu ndo me importo que tenha contato direto.

Como vocé avalia a eficacia desse recurso para a comunicagao?

O WhatsApp é muito bom, porque, assim como 0 assessor, prontamente, pode me
localizar, vocé pode, rapidamente, pedir um retorno, dar um feedback, acionar suas
fontes. As pessoas estdo mais conectadas. Entéo, ele acelerou bastante, facilitou
essa dinamica. Claro que, as vezes, tem assessor que é inconveniente. Mas, ai, tanto
faz WhatsApp, e-mail, telefone, se a pessoa for bem inconveniente, ndo vai parar
nunca de incomodar, querendo uma posicdo, uma resposta, saber se vocé ja viu a
pauta — que é exclusiva. E importante sempre ter o bom senso, porque, as vezes, uns
ultrapassam essa linha e acabam incomodando demais. No WhatsApp, uma hora
pode ser ignorado, ndo precisa chegar ao ponto de bloquea-lo. As vezes, nds também
somos culpados, falamos que precisamos analisar melhor e ndo damos retorno.
Porque, na verdade, a pauta ndo interessou. Por vezes, a gente fala que vai retornar
e, mais adiante, retorna mesmo. Quando comec¢a com muitas desculpas, como

gualquer coisa na vida, é porque ndo tem interesse.

Vocé costuma retornar para todos 0os assessores?

Eu retorno para todos. Chega um ponto em que vocé ja deu a dica que néo interessa
e o cara continua insistindo, vocé desliga. N&o vai bloquear, mas vocé desliga. E ruim
guando chega nesse nivel, porque o cara pode ficar irritado. Mas, também, séo
pessoas que nao tém ideia de como vocé pode estar atribulado do outro lado. Acham
gue vocé nao tem outras coisas para fazer, € o tal do bom senso. Ai, acabam sendo
inconvenientes, sim. Mas sdo exceg¢fes, também, né? Para a maioria das pessoas,

vocé da um assertivo (“sim”, “nao”, “talvez no més que vém”) e elas entendem. Outras

pessoas — que sdo as excegdes —, as vezes, sdo mais grudentas.
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Quais séo as principais dificuldades no relacionamento com os assessores?

Tem muita simbiose nesse relacionamento, pois vocé precisa do contato de uma
fonte, ter acesso a alguém, tem os dados que vocé precisa. Mas a dificuldade comum
de relacionamento com o assessor é que ele acha que vocé vai utilizar os dados da
forma como ele coletou e esquematizou. As vezes, ele tem uma leitura, um viés que
ele deu — até por estar do lado da empresa, ao lado de quem ele representa —, que €
um viés com uma determinada leitura da realidade. Vocé, com os mesmos dados,
com as mesmas informacgdes, mas com um olhar mais critico, quer fazer outra leitura,
fazer outro apanhado, relacionar com outras informacdes. Jornalismo é isto: tem de
ter liberdade para contar a tua histéria, e ndo a histéria que o cara ja contou no release,
sendo € so baixar o texto e publicar. Como ha muitos veiculos ‘de araque’ por ai, ou
seja, que nao tém infraestrutura, financiamento, recursos, no afa de agradar, eles
casam perfeitamente com alguns assessores. Eles acham: “eu mando a matéria, o
release do jeito que esta e os jornalistas baixam, copiam e colam”. S6 que isso nao é
jornalismo. Copiar e colar € vocé elaborar um mural. Como, de fato, ndo € uma coisa
gue da leitura, fica tudo meio sem filtro. Onde se faz jornalismo de analise, critico ou
com critérios de apuragdo, vocé nao vai baixar release. O release vai servir como

sugestdo, caminho, um dado, uma leitura do aspecto que vocé esta vendo, ali.

O que vocé acha dos releases que recebe?

Também é muito parecido com o que sempre foi. [Os assessores estdo] sempre
tentando vender o aspecto de uma realidade, um recorte, com o viés que nao podia
deixar de ser daquela pessoa que esta querendo vender aquele peixe, seja de uma
empresa, seja de um servico profissional. E, as vezes, vem com — ai, € mérito das
assessorias — informacdes relevantes, que deram trabalho para serem produzidas e
gue nao sao so6 o viés opinativo daquela fonte, mas sdo dados de um segmento que
estdo reunidos ali para fomentar o teu trabalho. Ai, vocé tem de tirar o chapéu e falar:
“esse, realmente, € um material que tem densidade para apoiar minha matéria”. Vocé
nao vai escrever como esta escrito ali. O release pode até sugerir uma leitura dos
dados e, as vezes, quanto melhor o jornalista, melhor o trabalho e mais interessante
fica essa sugestao da leitura. Mas ela, normalmente, vai ser uma leitura mais otimista,
positiva, pelo aspecto de quem esta vendendo a informacdo. Quem recebe aquela
informacao pode comprar ou nao essa leitura, mas precisa saber que os dados que

estdo ali, ou aquele viés que se tenta vender, estdo bem fundamentados ou néao.
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Quanto mais trabalho de apuragdo num release, num trabalho de assessoria, maior
fica a chance desse material vingar. A leitura que vocé vai dar é a liberdade de o

veiculo recriar aquilo.

Vocé diria que a maioria dos releases tém essa densidade de informagdes?

N&o. Assim como a maioria das matérias ndo tém essa densidade das informacdes.
Nem a maioria dos releases, nem a maioria das matérias. Porque as coisas precisam
ser feitas de forma mais urgente. O dono da informagéo quer que divulgue s6 aquilo,
nao quer que divulgue outras coisas. Mas, sempre que vocé tem um trabalho de
assessoria bem feito, logo percebe que eles tiveram um cuidado de sistematizar as
informacdes, organiza-las de uma maneira acessivel, para que vocé possa tirar maior
proveito disso. Por exemplo: vocé esta produzindo uma matéria sobre a contencéo
das barragens no pais. O tema envolve uma associacdo de trabalhadores dessas
barragens. Se vai pensar que os trabalhadores de barragens tém uma leitura
extremamente ativista e engajada, tudo bem, esta claro que eles tém isso. Mas eles
vao dar que tipo de informacéao para vocé? Talvez [uma informac&o] contaminada com
esse vies de ativismo. Ou eles poderiam muito bem — 0 assessor de uma associacao
dessas — levantar dados do Ministério de Minas e Energias, da legislacdo e mostrar
gue tantas barragens do estado de Minas Gerais e do Brasil estdo em tal situagao.
Vocé pode levantar informacdes muito relevantes, independentemente de ter um olhar
mais feroz e critico em relacédo ao acidente. Ou vocé pode, simplesmente, fazer um
manifesto panfletario, criticando ostensivamente as barragens. Mas, cadé os dados,
as informacdes, a apuracdo? A apuracao soO tem a enriquecer o que se divulga. Mas
nao € a regra, ndo. A regra é as pessoas escolherem um aspecto da realidade ou

alguma coisa que elas queiram passar.

Considerando essas dificuldades que vocé enfrenta no dia a dia, quais
sugestbes daria para melhorar o relacionamento com assessores?

Entendo que o assessor esta podado. Se vocé for assessor de uma instituicdo, de
uma empresa, de um 6rgao publico que ndo quer divulgar certas informacdes. O 6rgao
publico ndo deveria ser assim, porque tem o Portal da Transparéncia. Fora isso, o que
for possivel para o assessor, € sempre interessante que ele tenha o maior nimero de
dados — 0 mais transparente possiveis — que subsidiem e fundamentem aquilo que a

empresa esta tentando passar. Menos aspas, menos opinativo, mas também com
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bastante dados. Informacfes reais que convencam. Isso que € legal: pegar um
material e ver que, ali, teve trabalho, suor, levantamento. Nem sempre € possivel.
Como eu disse, as vezes nao querem divulgar as coisas com esse aspecto e essa

dimensao.

Vocé tem mais alguma sugestdao para melhorar o relacionamento com
assessores?

Tem uma ma vontade do jornalista com 0 assessor que, por vezes, é mera presuncao
e arrogancia daquele. Eu ja trabalhei nos dois lados, e houve ocasides em que [0S
assessores] tinham um material muito interessante, material prévio, de apoio, que
contextualiza, porque o jornalista ndo estd por dentro de todo assunto. Eles
[jornalistas], com uma certa presuncdo de autonomia, pegam o teu release como se
tivessem fazendo um favor. Muitas vezes, demonstram que estéo ‘se lixando’ e vao
apurar sozinhos. Também € uma atitude errada. Tem esse outro lado, também, é essa
arrogancia jornalistica, as vezes, do que esta em inicio de carreira. Porque o pessoal
gue vai ficando mais experimentado vai entendendo que € uma interdependéncia. A
arrogancia dos jornalistas faz mal para o relacionamento com os assessores. Tém
alguns macacos velhos que acham que alguns releases vao contaminar o seu texto
criativo. Na verdade, ndo é isso. E uma busca pela informacdo bem fundamentada. O
bom senso prevalece. Deve prevalecer. Por parte dos assessores, saber que nem
sempre eles vao emplacar. Mas vale a pena manter o dialogo civilizado, o coleguismo,
porque, hoje, vocé esta na redacédo; amanha, na assessoria. Deveria ser um trabalho
de cooperacdo. Ndo s6 um trabalho de vendedor de um lado e potencial cliente
comprado do outro. De cooperacao para levantar informacdes interessantes. Com

bom senso, vocé vai longe nessa relagao.



