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Resumo: Este artigo apresenta um dos aspectos que envolve a discussdo em torno da
formacdo do jornalista, que é a definicdo da grade curricular a partir de um diagnostico,
também, do mercado de trabalho. Neste sentido, destaca aqui 0 crescimento das
assessorias de imprensa na regido como mercado que mais tem acolhido o profissional
recém-formado pela PUC-Campinas, procurando desenhar as possiveis mudangas que
tal realidade exerce sobre o curriculo tendo em vista um perfil de egresso. Para maior
objetividade, dado o limite do formato deste artigo, o texto tem como referéncia o atual
programa da disciplina Jornalismo Empresarial e Institucional, oferecida no penultimo

(7°) semestre do Curso.

Palavras-chaves: Assessoria de imprensa; jornalismo empresarial; assessoria de

comunicagdo; mercado de trabalho.
I ntroducéo

Comunicacdo ndo faz milagre, mas é uma eficiente ferramenta para as empresas
lidarem com as relacbes humanas, dentro e fora dos muros da organizagdo. Ha pouco
mais de duas décadas, as tarefas de comunicacdo empresarial foram caracterizadas por
uma discreta envergadura em funcdo da atuacdo operacional (tética) de executivos e
profissionais da &rea. Oriundos da Gomunicacdo Social, os jornalistas foram os que
mais padeceram desta visdo — agora percebida como distor¢do: com uma formagéo
académica superficial de plangjamento estratégico, que é fundamental aos negdécios da

comunicacdo, os jornalistas do final dos anos 70, 80 e 90, atuantes na area de assessoria
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de comunicacdo, de imprensa e jornaismo empresarial, aprenderam, na “prética’ a
exercitar o olhar para as necessidades de comunicacéo das empresas. Assim, gpesar de
qualificados tecnicamente para a pratica da funcdo, os jornalistas encontraram nos
periodos destacados acima, alimitacdo de uma formacdo académica que insistia em
ignorar um novo universo que se desenhava no mercado. Mais que isso: em busca da
capacitacdo técnica, muitos negligenciavam conhecimentos especificos que |hes
permitiria assumir e manter uma postura critica perante sua mediacdo e producdes
necessarias na area da assessoria de imprensa ou jornalismo empresarial.

Bom, e 0 que mudou, afinal? O fato é que ndo é mais possivel esquivar-se a uma
estatistica que ndo deixa duvidas e que traz, com este crescimento, uma Série de
indagagOes cujas pontas sdo a formagdo e, no outro extremo, a propria definicdo
profissional. “O mercado de trabalho nas assessorias de comunicacdo € 0 que mais
cresce no Brasil. O setor de comunicagdo institucional representa hoje mais de 40% do
mercado de jornalismo, estimado em 60 mil jornalistas com registro profissional”.
(Adghirni, 2005: 52). Esta realidade, portanto, convive com discussdes como a tratada
por Ciro Marcondes Filho em “A saga dos cées perdidos’, obra referéncia para
praticamente todos que se propde a rever ou compreender o que € hoje o jornalismo ou
melhor, seguindo o caminho do préprio Marcondes Filho: o que sdo e o que fazem os
jornalistas hoje?

Esta é uma questéo central, mas sobre a qual este texto ndo pretende se deter,
mesmo porque ndo € este 0 seu objetivo. O gque esta se discutindo aqui € um diagnadstico
gue coloca o quanto o enfogque nas questdes estratégicas continua sendo um desafio para
0s cursos de graduacdo de Jornalismo, e neste estudo de caso o limite € a PUC-
Campinas, onde sobrevive uma tensdo provocada por uma hegemonia de ementas de
disciplinas do curso que definem um campo claro do exercicio profissionad, isto €, as
redacdes, em especial a impressa e, em menor abrangéncia, a eletrénica e, uma reserva
minima para este outro campo que, contraditoriamente, € o que mais recebe, como ja
dito, o recém-formado da Universidade.

Para ser mais claro, descrevemos: ha uma (nica disciplina de um curso de oito
semestres adiscutir 0 jornalismo empresarial, assessoria de comunicacdo e assessoria de
Imprensa - o0s principais campos de trabalho hoje para os jornalistas em Campinas e
regido. Assim, a disciplina Jornalismo Empresarial e Institucional acaba sendo
absolutamente “espremida’ por um curriculo cuja carga horaria enfatiza visivelmente a

area do jornalismo impresso e eletronico, ao longo dos semestres que a antecedem



Diante desta op¢éo curricular, que foi construida de forma democrética pelo seu corpo
docente e discente no fina dos anos 90 — respeitando as exigéncias do MEC e da
propria Instituicdo - o contetido da disciplina Jornalismo Empresarial e Institucional
manteve-se em apenas um semestre, com uma carga horéria mensal de 60 h/a, 0 que
inviabiliza, obviamente, uma discussdo mais consistente com os alunos sobre questfes
éticas, técnicas e estéticas da fungcdo de assessor de imprensa. O que dizer, entdo, da
Vvisd0 estratégica necesséria ao profissional da érea...

Para que ndo fiquem dlvidas, eis a ementa:

O jornalismo como ferramenta estratégica de comunicacdo. Jornalismo
ingtitucional e assessoria de imprensa. House-organs, jornais especializados,
clippings, videos, notas, comunicados oficiais. Relages com os meios de
comunicagdo; 0s pressreleases. Entrevistas individuais e coletivas. A
guestdo ética; os conflitos entre o exercicio do jornalismo e a prética da
assessoria. O jornalismo aplicado ao primeiro, segundo e terceiro setores da
economia.

E, como objetivos, temos. @mnceituar e analisar as razbes e as finalidades da
comunicagdo organizacional; conhecer o desenvolvimento de técnicas da linguagem
jornalistica aplicada nas assessorias de comunicacao; estudar as especificidades dos
servigos e produtos destinados a potenciaizar a informacdo de caréter institucional, de
modo a ampliar a legitimacdo das agdes organizacionais.

Além dessa questdo pontual, marcada pelo formatacdo curricular, duas outras
situacdes ocorrem no curso de Jornalismo da PUC-Campinas, particularmente nesta
disciplina: depois de uma vitéria conquistada pelo corpo docente, a disciplina
Jornalismo Empresarial e Institucional sofreu uma modulagcdo, 0 que significa que
podemos ter a cada ano, neste semestre, de um a trés professores dando estas aulas,
conforme o nimero de alunos matriculados. Apesar da formagdo em comum, estes
profissionais que atuam como docentes tém uma histéria de vida diferenciada, que se
reflete na aplicacdo e conducdo dos contelidos da disciplina, bem como na metodologia.
Existe também outra situacdo peculiar dos quartoanistas. boa parte demonstra uma
visivel ansiedade por recuperar conceitos ndo assimilados ao longo do curso. Outros,
frente & escassez de oferta de trabaho, interessamse pela disciplina Jornalismo
Empresarial e Ingtitucional, enquanto uma minoria estagia em redagbes ou em
assessorias de imprensa. Estes Ultimos, pela experiéncia pratica, tém ‘pressa na

aquisicdo de técnicas de producéo de produtos oferecidos pela area, como a redacéo de



boletins informativos e a de pressreleases. Sabemos, no entanto, que a técnica
jornalistica, sgja nas redacBes de veiculos ou em assessorias de imprensa, ndo deve
pautar a prética dos jornalisticos. E a ética, resguardada nas condutas e atitudes, a
responsavel pela técnica e estética de produtos e servigos produzidos, gerenciados e
comercializados pro jornalistas. A discussdo €tica, critica e estratégica deve antever,
pois, as agbestéticas, operacionais, da atividade profissional.

Na pratica, no entanto, sabemos que tanto as redacGes de veiculos como
assessorias de comunicacdo e imprensa vivem o dilema ético frente as pressoes politico-
editoriais das empresas, tanto as de comunicagdo como de outros segmentos do
mercado, o que significa que nos veiculos de comunicacéo e empresas de assessoria de
imprensa o deadline ndo € o Unico vil&o... Mas como discutir estas questdes conceituais
com estes alunos de final de curso, se a pressdo de mercado invade a sala de aula nos
relatos dos estudantes-estagiarios? Como lembra-1os dos conceitos éticos do jornalismo
ensinados ao longo do curso diante da postura proativa que muitos deles, ainda
estudantes, ja adquirem com a convivéncia no mercado?

N&o se pode deixar de recuperar, neste momento, que a necessidade da postura
proativa, aclamada desde os anos 60 pelas empresas multinacionals que se instalaram no
Brasil, mudou o perfil do profissiona de comunicagdo. As transformagdes sociais e
econdmicas mundiais exigiram das empresas, principalmente nos paises de Primeiro

Mundo, atitudes mais proativas, como lembra CORRADO*

A partir dos anos 60, as empresas, como outras instituigdes da sociedade,
comegaram a perder credibilidade e passaram a ser fiscalizadas pelo pablico
gue, cético, comegou a clamar por mais regulamentacdo governamental
sobre poluicéo, direitos civis, produtos, seguranca, etc. Durante esse periodo,
cresceu a importancia de saber lidar com o publico externo. Porém, com
grandes problemas e pegquenas equipes, ndo preparadas para o estratégico, o
setor de relacdes com o publico externo foi assumindo papel de maior
destaque no provimento de estratégia e alcance para as comunicagles
(Corrado, 1994: 46)

A mudanca de mercado que derrubou o perfil empresarial low profile, tipico dos
anos 60 e 70, principalmente nas empresas privadas (multinacionais), também exige
uma reflexdo das instituicbes de ensino superior, particularmente das que oferecem

cursos de Comunicacdo Social. A PUC-Campinas € uma delas. O olhar critico da

* Frank Corrado é autor do livro A Forca da Comunicacéo, da Ed. Makron Books, que discute o papel da
comunicagdo nas empresas norte-americanas, model o copiado por boa parte das empresas brasileiras.



universidade para os modelos empresariais deve ser capaz, também, de reconhecer as
mudangas, as tendéncias e assm capacitar os estudantes para que consigam penetrar
neste mercado de trabalho, real, e dentro dele implantar de forma profissional os
conhecimentos adquiridos a0 longo de sua formagdo académica. Na érea da
comunicacdo, por exemplo, o novo lider empresarial foi batizado no final do século de
‘gestor de comunicacdo’, que €, na sua esséncia, um comunicador social. N&o basta ser
um profissiona: se ndo entender o papel da comunicagdo no seu negdcio e se ndo fizer
de sua missdo uma plataforma de comunicagdo, ndo conseguird realizar-se
profissionalmente e propor transformagdes. E, o pior: manter-se no acirrado mercado de
trabalho.

No entanto, este diagndstico, esbarra, como dito, em um processo que continua
se apresentando, talvez por dificuldade nossa, como ainda “em transi¢céo”. Ou, quando
nos € colocado téo frontal e proximamente, continuamos nos recusando a encara-lo,
como se esse “fechar os olhos’ garantisse a manutencdo de uma imagem profissional
gue ndo queremos que segja contaminada. Mas, 0 que ocorre, é que 0 tempo,
infelizmente, ndo esta a nosso favor, e uma cantiga, que soava timidamente ha algum
tempo, ganha volume diante da percepcéo de dunos e mercado, que a conquista do
registro profissional ndo trouxe, com ela, clareza e mudangas sobre a formagdo do
jornaista. E, honestamente, nesta altura das discussdes, somamo-nos as vozes Como as
de a ja citada Adghirni, e tantas outras, que, encarando o que est4 configurado ndo

guerem mais lamentar os “perdidos’...

Siléncio dos cursos x barulho das empresas

No Forum Naciona em Defesa da Qualidade de Ensino de Comunicacéo,
promovido pelo Endecom, de 13 a 15 de maio deste ano, na ECA, um dos temas
apresentados foi a significativa “desatencdo” dos cursos de comunicacdo em relacéo ao
mercado amplo das empresas publicas. Esta consideracdo, que foi eixo da palestra do
jornalista e advogado Eugénio Bucci, presidente da Radiobras desde 2001 e com larga
experiéncia de mercado®, pode, talvez, ampliar um dos argumentos que, de certo modo,
motivam este trabalho: a dificuldade dos cursos de comunicagdo assumirem que a

profissdo “jornalista’ deva ser vista hoje, como complexa, tecida até mesmo por

® Entre outras funcdes, foi editor-chefe de diversas revista da Editora Abril, secretério-editorial da mesma
empresa, além de articulista da Folha de Sao Paulo, O Estado de Sao Paulo e Jornal do Brasil.



contradices e que, se 0s cursos quiserem continuar dando legitimidade ao esforco da
exigéncia do diploma, ndo é mais possivel “empacar” em conceitos que ja ndo dao conta
darealidade.

E ndo basta ficar quieto, fazendo de conta que ainda ndo é a hora e que
precisamos de maior clareza... Pois, enquanto estamos aparentemente resguardados por
aparentes siléncios, as empresas agem. Rerdendo a timidez e compreendendo que é
preciso divulgar seus negocios por meio de canais competentes de comunicacao, as
empresas acionam os mecanismos que conhecem bem tendo, como contraponto, cursos
cujo Projeto PedagOgico consegue até reconhecer a vontade dos alunos percorrem
outras areas mais “artisticas’ — ha varios que incorporam, sem qualquer pudor, ao
contrario, até engrandecidos, disciplinas eletivas como “roteiro de cinema”, “producéo
audiovisual”, etc — mas que continuam resistentes a ampliar o limitado espago que as
assessorias de imprensa e de comunicagdo poderiam estar ocupando.

Mas, voltemos as acOes das empresas... Pois, entre elas, a estratégia tem sido
muito clara e oferecido dados objetivos como a pesquisa encomendada pela revista
I mprensa em parceria com o Maxpress (empresa especializada em mailing list prontos
e segmentados por produtos) e a Associacéo Brasileira de Comunicacdo Empresarial
(Aberje)®. Divulgada em marco passado, a pesquisa revelou que a velha rixa entre os
profissionais de imprensa, separados no jargédo jornalisticos pelo ‘balcdo’ (de um lado
do mercado estéo os jornalistas de redacdo e, de outro, os jornalistas assessores de
imprensa) esta enfraquecida. E, para contextualizar os resultados da pesguisa, a revista
I mprensa ouviu, na época, jornalistas, assessores de imprensa e académicos.

Assim, para convencer com vive de “fatos’, nada melhor que “fatos’: entre
vérias respostas, um conserso reforcava a tese da necessidade de ampliacgo da carga
horaria de disciplinas especificas na &ea. E, um dos argumentos considerado
fundamental, é que as equipes de jornalistas dos veiculos precisam, mais do que nunca,
do trabalho profissional dos assessores de imprensa. Isto porque, como se sabe,
trabalhando cada vez mas com equipes menores — e Campinas, cidade com mais de um
milh&o de habitantes e apenas dois jornais diarios pertencendo a mesma empresa, ou

seja, compartilhando boa parte da equipe concentrada na Agéncia RAC’, aternativa

® A Aberje coordenou a pesquisa, que foi elaborada pelo Instituo Franceschini. Foram ouvidos 405
jornalistas de redactes de todo o pais durante quatro dias, no final de 2005.
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dirigido asclasses A, B e C e “Diério do Povo”, 0 mais antigo da cidade, adquirido pelo “ Correio” e hoje
direcionado asclassesC e D.



recorrente dos grandes jornais -, com prazos acirrados € com recursos muitas vezes
precarios de apuracdo de informagdo, os jornalistas de veiculo precisam dos assessores
de imprensa. Mas, com uma condicdo, alertam: a profissionalizacéo. Isto significa que
pauteiros, chefes de reportagem, editores e reporteres reconhecem, depois de anos de
batalha, que os jornalistas assessores de imprensa séo profissionais aliados na producéo
de produtos diérios, semanais e mensais, sejam eles impressos ou €l etrénicos.

A maioria dos jornalistas (83%) que participou da pesquisa respondeu que 0s
assessores de imprensa gjudam de alguma forma o trabalho dos jornalistas de redacéo,
contra apenas 9% dos que criticam o trabalho dos assessores na relagcdo com as
redacOes. A ética foi uma das questdes abordadas e 66% dos entrevistados julgaram as
acOes dos assessores de imprensa e das assessorias de comunicagdo com as redacoes
como éticas, contra 30% que delegaram aos colegas 0 termo antiéticos. A pesquisa
também abordou, na relacdo com as redaces, qual dos profissionais deveria ser o
responsavel pela assessoria de imprensa nas empresas: jornalistas, relagdes publicas ou
publicitérios. Os jornalistas lideraram o ranking, com 77% dos votos; 13% acreditam
gue a funcdo cabe aos RPs e 2% apontaram para os publicitarios No item
confiabilidade 79% responderam confiar mais nos jornalistas, contra 8% que confiam
mais nos RPs e 8% que confiam nos dois profissionais.

Estes dados, valem uma ressalva com o objetivo de nBio ampliar um conflito que
ainda se mantém: a convivéncia entre jornalistas e relagGes publicas. Para alivio das
duas partes, hoje se tem claro que nas assessorias de comunicacdo jornalistas e RPs
podem estar lado a lado e esta ser uma opgdo bem sucedida, como comprovam algumas
experiéncias em empresas de grande e médio porte, publicas ou privadas. O Conferp,
Conselho Federal de Relagfes Publicas, determina que as assessorias devam ter um
relacOes publicas atuando na equipe, geramente como responsavel pelo trabalho. A
disputa de mercado, no entanto, promoveu ha quatro anos, por meio dos Conrerps, a
aplicacdo de multa em empresas de assessoria de comunicagdo por descumprirem a
Resolucéo Normativa 43/2002, do Conferp, que determina a obrigatoriedade de registro
junto a0 Conselho dagueles profissionais e empresas que quiserem denominar seu
trabalho como Relacfes Publicas sem serem efetivamente formados em RP ou terem
um profissional dessa area no comando.

Por outro lado, tramita no Senado o projeto de lei 079/2004, encabecado pela
Federacdo Nacional dos Jornalistas (Fengj), que, se aprovado, determina ao profissional

de jornalismo fungbes como coordenador de pesquisa, comentarista, arquivista



pesquisador, revisor, reporter-fotografico, reporter-cinematogréfico, ilustrador e
assessor de imprensa. Ou sgja: propde ateracOes e atualizagbes na regulamentacéo
profissional dos jornalistas (Decreto Lei 972/69), adequando as funcdes exercidas pela
categoria. A aprovacdo deste Projeto, que esté na pauta do Senado desde o dltimo dia 10
de maio, € fundamental para reconhecer diversas funcdes jornalisticas surgidas nas
Ultimas décadas, entre elas, a de assessor de imprensa. Se aprovado, 0 projeto
regulamentara a atividade de assessoria de imprensa que, como ja dito, historicamente
enfrenta um duelo, muitas vezes velado, com os profissionais de Relacdes Publicas.
Para os jornalistas, sua aprovacdo significard ndo apenas a garantia dos direitos
trabal histas ja conquistados pela categoria profissional, como propiciar a sociedade uma
gualidade cada vez maior da informagéo divulgada.

Tal conflito, é fato, sobrevive a vérias tentativas de acertos. Uma delas envolve o
acordo firmado em 1983, pelo entéo presidente da Federacdo Nacional dos Jornalistas,
Auddlio Dantas e a relagbes publicas Vera Giangrande, que presidia o Conselho
Nacional de Relagcdes Publicas (Conrerp). Pelo acerto, definia-se que a area de RP
aceitava ceder aos jornalistas a reserva de mercado da assessoria de imprensa. Mas, ao
longo dos anos, esta “combinacéo” dissipouse. Vae lembrar 0 que estabelecia o
acordo, que foi ndo apenas aprovado, como registrado no Manual de Assessoria de
Imprensa, editado e adotado pela Fenaj:

Os profissionais de assessoria de imprensa sdo, antes de tudo, jornalistas,
Eles vieram preencher uma lacuna atendida indevidamente por profissionais
de outros setores, entre eles recursos humanos, marketing e promogoes. Seu
trabalho visa contribuir para o aperfeicoamento da comunicagdo entre a
instituicdo, seus funcionarios e a opinido publica. Dentro de uma per spectiva
social que privilegia essa Ultima, a assessoria de imprensa agiliza e
complementa o trabalho do repdrter, subsidia-o e Ihe oferece alternativas
adequadas, garantindo o fluxo de informagdes para os veiculos de
comunicacgao, porta-vozes da opinido publica.

Qualificar eampliar a formacéo

Antes mesmo do acordo firmado entre as duas categorias — jornalistas e relagdes
publicas —, em meados dos anos 80, o Brasil comegou a implementar a ruptura entre a
assessoria de imprensa e suas raizes de relagdes publicas, area que historicamente
trouxe para o pais a atividade de assessoria de imprensa.



A ocupacao jornalistica do segmento profissional da assessoria de imprensa
tornou-se um movimento irreversivel, a ponto de, em 1995, um estudo feito
pela subsegdo do Dieese no Sndicato dos Jornalistas Profissionais do Estado
de SAo Paulo ter revelado que cerca de umterco dos jornalistas profissionais
com carteira assinada trabalhava fora das redagbes. Ou sega, nas
fontes.(Duarte, 2002: 47)

Com dados da Rais, obtidos no Ministério do Trabaho, com a Secretaria de
Politicas de Emprego e Sal&rios, os técnicos do Dieese constataram que no Brasil de
1995, dos 18.825 profissionais entrevistados com carteira profissional assinada, por
segmento de mercado, 36,40% trabalhavam extra-redagbes, superando a segunda
colocagdo, que eram os profissionais atuantes em jornais (36,30%). Em Sdo Paulo, dos
5.876 entrevistados, 32,10% estavam longe das redaces, perdendo por pouco dos
jornalistas que trabalhavam em jornais (34,20%). Esse novo cenario provocou o que se
chamou no jornalismo de “revolucéo das fontes’, ou sgja, a noticia tornou-se abundante
dentro e fora das redacfes jornadisticas e as fontes deixaram de ser pessoas que
detinham ou retinham informagdes. E como diz o jornalista e pesquisador Manuel
Carlos Chaparro em seu artigo “Jornalismo na Fonte”, apresentado no Semindrio de
Comunicacdo do Banco do Brasil, em 1996 e depois editado em uma publicacdo, que é

amplamente utilizado pel os professores da Faculdade de Jornalismo da PUC-Campinas:

Por meio do jornalismo, usando-lhe os atributos interativos, e deles tirando
proveito, os protagonistas do cotidiano, entre eles os préprios jornalistas,
agem sobre 0 mundo e entre s, com o objetivo de realizar intervengdes na
atualidade, transformadoras ou explicativas.

Para Chaparro, a compreensdo de que o jornalismo ndo € um discurso auténomo
abre espaco para a acdo de ‘sujeitos socials competentes’ que, se souberem ousar para

agir e interagir no mundo, conseguem exercer influéncia crescente na imprensa:

As pautas jornalisticas sofrem, portanto, interferéncias crescente dos
produtores competentes de aconteci mentos, em cujas aptiddes se inclui, hoje,
0 dominio das habilidades jornalisticas. A divulgacéo eficaz € uma condicao
de sucesso para as decisdes, acoes, idéias, falas, produtos, servicos e saberes
gue, embora vinculados aos interesses particulares de quem os gera e
controla, témrelevancia para a sociedade, pela influéncia transformadora ou
explicativa que exercem sobre 0 mundo presente das pessoas. Por isso, por
causa da relevancia jornalistica desses acontecimentos, a assessoria de
imprensa entrou em uma fase de modernizacéo, passando a desempenhar,



nos processos jornalisticos, um papel que pode e deve contribuir para a
melhoria qualitativa da informacéo.

Se por um lado alguns professores de cursos de Jornalismo e instituicdes de
ensino superior ainda ndo conseguem agir com clareza quanto a discussdo sobre
formagdo centra seu foco sobre assessoria de imprensa, algumas entidades ja se
manifestaram publicamente sobre a necessidade de uma melhor qualificacéo dos futuros
profissionais da &ea. Uma delas é a Associacdo Brasileira das Agéncias de
Comunicagdo (Abracom), cujo presidente, o jornalista José Luiz Schiavoni, manifestou
se publicamente no j& citado Férum Nacional de Qualidade do Ensino de Comunicagao.
Schiavoni esteve presente no painel sobre mercado de trabalho, ao lado do presidente da
Feng — Federagdo Nacional dos Jornalistas, Sérgio Murilo, de Luis Claudio Latgé, da
TV Globo, além de Eugénio Bucci®. Na ocasizo, ele lembrou da necessidade urgente
gue tem o0 mercado de comunicacdo, de profissionais com visdo multidisciplinar e com
pensamento estratégico. Esse perfil, na sua opinido, reforca a necessidade de uma
formagcdo académica mais ampla, sgja dos profissionais de jornalismo como os de
relacOes publicas, sem excluir também a presenca, nas agéncias e empresas, de
profissionais de outras disciplinas.

Discutir como pode ser esta qualificacdo é urgente. Temos, de um lado, a aposta
em cursos de Especializacdo, por se entender que neste nivel de exigéncia do mercado, a
conversa ja esta para além da graduacdo. Mas ha quem defenda, como € o caso das
autoras deste texto, que aurgéncia e a pressdo do mercado apontam para o degrau
abaixo. O argumento principal € ainclusio da disciplina. Ora, quando se reconhece essa
necessidade, por que, afinal, ndo encara-la de forma mais abrangente como esta ja se
apresenta? Por que delegar para um segundo nivel de formacéo quando a estatistica ja
esta nos colocando diante de outra realidade?

O fato é que, integrada as principais diretrizes organizacionais das organizacdes,
a comunicacdo € considerada hoje uma ferramenta estratégica imprescindivel a varios
segmentos. No mercado globalizado, empresas publicas e privadas, sgja qual for o setor,
precisam abrir canais de comunicacdo confidveis e permanentes com seus diversos
publicos para que consigam enviar suas mensagens e, assim, informélos, derté los,

conscientizé-los e - por que ndo? -, formar uma opinido publica atolada de

8 Ja citado anteriormente
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comunicagbes das mais diversas. Apesar deste quadro, o curriculo desenhado na
Faculdade de Jornalismo da PUC-Campinas, reiteramos, elegeu na sua graduagdo uma
Unica disciplina para discutir as técnicas, a estética e a ética da atividade do jornalista na
assessoria de comunicagao, onde, por principio, esse profissional convive, discute e cria
estratégias de comunicagdo com relacbes publicas e publicitarios. Afinal, quando o
assunto é divulgar informacfes para a opinido publica, os esforgos da comunicagéo
socia devem ser direcionados estrategicamente para os diversos publicos que hoje
mapelam a sociedade.

Mas como apresentar aos estudantes que se despedem do curso um mercado em
expansdo — 0 de assessoria de comunicagao e de imprensa—, em poucos meses de aula?
Como formar uma mao-de-obra ndo apenas qualificada tecnicamente, mas com um
olhar critico frente a0 seu papel mediador e os produtos e servicos gerados pela
assessoria de imprensa? A missdo édificil e tem mostrado que existem, como dissemos
acima, pelo menos duas posigdes que merecem ser discutidas. temos que rever n0sso
curriculo diante da procura e oferta de mercado na area de assessoria de comunicacdo e
de imprensa ou encaminhar nossos alunos a Especializagdo?

Nossa argumentacdo, mesmo reconhecendo a pertinéncia de “A saga dos caes
perdidos’, esta pautada, primeiro, na formacéo que ndo despreza o percurso histérico da
profissdo e os valores, normas e ética que a dentificam. E, também em um diagndstico
gue ndo deixa dividas e que a realidade de uma cidade metropolitana, como Campinas,
escancara: a defesa de uma melhor formagdo dos estudantes que pretendam atuar na
area de assessoria de imprensa também se justifica pela dura rotina de trabalho hoje
imposta as redacdes de veiculos, particularmente os diarios. Na pressa de seu oficio,
como revelou a pesquisa encomendada pela Imprensa, o profissional das redagoes deixa
muitas vezes de contextualizar os fatos que elege @mo noticia para transmiti-los na
mera |6gica demonstrativa, como se o0 publico compreendesse 0 que acontece além do
fato noticiado. Reduzido ao papel de porta-voz das fontes, o jornalismo deixa de
produzir narrativas capazes de atrair o olhar privado e publico.

Diariamente a sociedade € colocada afrente de uma realidade construida pela
imprensa. Cenas mostradas pela televisdo, noticias divulgadas pelo radio e estampadas
nos jornais e revistas se sobrepdem a realidade real com tamanho dominio que a grande
maioria da populacéo acredita na realidade tal como € veiculada. A percepcdo desse

recorte da realidade construida é percebida por uma infima parcela da sociedade, que,
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sem mecanismos solidos de contestac8o, aceita pacificamente a construcdo de um
mundo irreal pelosjornalistas. Para ABRAMO (2003, p. 24):

...cada leitor tem para s uma imagem da realidade que na sua quase
totalidade ndo é real. E diferente e até antagonicamente oposta & realidade.
A maior parte dos individuos, portanto, move-se num mundo que ndo existe, e
gue foi artificialmente criado por ele justamente a fim de que ele se mova
nesse mundo irreal. A manipulacdo das informacdes se transforma, assm, em
manipulacéo da realidade.

No seu oficio, o jornalista percebe um acontecimento conforme as limitacdes de
seus sentidos e interpreta-o segundo sua histéria, opinides e preferéncias, que também
sdo direcionadas pela cultura de cada veiculo de comunicacdo. O profissional de
imprensa constroi-se diante de suas filosofias de vida e também das politicas, acbes e
aitudes também da empresa a qua presta servico. Essa redidade derruba
definitivamente o mito da objetividade jornalistica e avontade de ser objetivo, passa a
ser um idedl no de jornalista.

O profissional de imprensa ndo esta diretamente conectado com fatos, mas sim
com faas e nesse jogo de enunciados surgem os vazios, brechas inexplicadas
provocadas pela distancia entre a realidade referida, enunciada pelo jornalista, e a
redlidade tal como ela é Como mediador entre o leitor, ouvinte, telespectador e
internauta e 0 mundo, o jornalista leva a sociedade um mundo construido pelo veiculo
de comunicagdo, que sempre tem uma postura clara e definida junto aos seus publicos

deinteresse. A imprensa, entdo, escolhe 0 que deve ser divulgado.

Pode-se dizer que toda noticia supbe uma manipulacdo. Nao enquanto
diguncéo dolosa entre o enunciado e a referéncia, mas como transformacao
de uma matéria-prima (fato) em um produto jornalistico. Em outras palavras,
guando falamos em manipulacdo, inerente a producdo informativa, nao
gueremos dizer que o jornalista queira enganar, fazer crer naquilo que néo é.
Se isso ocorre, certamente ndo € a regra. A propria construgdo da noticia
pressupfe uma selecdo temdtica e léxica que impdem, do fato, uma
representacdo.(Filho, 1995: 52)

Ora, tudo o que foi colocado acima so reforca a certeza de que ainterface com
os diferentes publicos, particularmente com os jornalistas de redacéo, requer cada vez
mais um profissionalismo ético, agil e prestativo dos assessores de imprensa Assim
como ndo devem reproduzir narrativas e anseios de seus ‘clientes’, 0s assessores de

imprensa precisam saber reagir as solicitagdes da imprensa, dos jornaistas de redacéo.
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Os assessores de imprensa devem desenvolver a capacidade de prever e antever crises,
conflitos e tendéncias de seus assessorados e do mercado consumidor como um todo.
Afinal, se 0 papel estratégico da comunicacdo € auxiliar internamente a organizacdo na
motivagdo de seus empregados para uma agdo mais produtiva e, exterramente,
colaborar para posicionar a empresa juntos aos diferentes publicos, € preciso que o0s
jornalistas percebam muito antes da clpula empresarial da necessidade do jornalismo
institucional ou comunicagdo organizacional receber tratamento profissional.

O profissional responsavel pelo estabelecimento de metas e definicdo de
estratégias de relacionamento, informagdo e comunicacdo, deve ser capaz de produzir
programas que venham de encontro aos interesses globais de gerar negécios para seu
assessorado. O profissional de comunicacdo, seja ele um jornalista, relagdes publicas ou
publicitario, precisatornar-se realmente parceiro da empresa, conhecer seu publico-alvo
€, No caso do assessor de imprensa, encontrar a ‘triade interativa’ das decises e acles
jornalisticas apontada por CHAPARRO:

E da natureza do jornalismo a qualidade de merecer fé. Para preservar e
enriquecer esse atributo fundamental, € preciso que todas as decisdes e agdes
jornalisticas tenham como suporte uma triade interativa, complementar e
inseparavel: a técnica, que garante precisdo, densidade e clareza a
informacdo: a ética, porque somos responsavels pelos efeitos do nosso
trabalho e das nossas intervenctes no processo; e a estética, que deve ser a
do relato veraz e das razbes do interesse publico, na construcdo das
relevancias da mensagem (Chaparro, 1996:132)

Como a assessoria de imprensa, no entanto, pode gudar a empresa na sua
comunicagdo com um publico relevante aos negdcios da organizagdo, a imprensa? Em
primeiro lugar, tendo atitudes profissionais. O bom assessor de imprensa precisa, antes
de mas nada, de agir proativamente no relacionamento profissional tanto com a
empresa a quem presta servico como com aimprensa. Afinal, se na organizagéo estéo as
noticias, as explicagdes, as informacdes e 0s personagens, € na imprensa que estéo os
‘formadores de opinido’, imprescindiveis a opini&o publica.

O assessor de imprensa € um jornalista por formacao e pesquisas realizadas com
veiculos de comunicagdo revelam a necessidade de qualificar este estudante para que
possa cumprir seu papel socia. O jornalista sabe, sgja como reporter de veiculo, sga
como assessor de imprensa, o quanto € valiosa uma fonte de informagdo. Portanto,
assim com o reporter de veiculo valoriza as fontes conquistadas, 0 assessor de imprensa

precisa mostrar suas competéncias jornalisticas para conhecer o ambiente interno da
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empresa. Com seu conhecimento, ele deve estabelecer as redes formais e informactes
dentro da organizacdo e saber ‘explorélas eficientemente. No entanto, de nada adianta
0 assessor de imprensa preparar um plano de comunicacdo articulado com agdes de
relagbes publicas e publicidade se a cultura e 0 poder organizaciona da empresa ndo se
inter-relacionam, nem se influenciam mutuamente. Mas como perceber 0 nivel das
relagbes nas empresas e instituigoes se na graduacdo ele sequer discute com o professor
estas questdes? Este € um dos desafios para os académicos que formam os profissionais
de comunicagéo, particularmente os jornalistas, hga vista a necessdade de compreender
os fatores determinantes do desenvolvimento das organizactes, seus padroes culturas,
0s sistemas de comunicacdo, as relacdes sociais e de poder que compdem a cultura da
organizacao.

Diagnosticar os padrfes culturais e politicos estabelecidos pela cultura das
organizagoes e gerencia-la em busca de propostas de intervencéo que levem a préticas
transformadoras para uma comunicagd mais €ética e transparente junto a imprensa e
outros publicos de interesse é o grande desafio dos profissionais de comunicagéo,
particularmente dos assessores de imprensa e assessores de comunicacdo. Ou sga ha
um campo vasto demais para ser confinado em poucos meses. Ignorar esta realidade, em
nome de confusdes de “fronteiras profissionais’ €, no minimo, ignorar 0 percurso
histérico que, afinal, configurou o jornalismo que reconhecemos hoje como legitimo.
Isto ndo significa — e é preciso que fique muito transparente esta afirmacdo — que néo
segjam necessarias distinges entre campos.

Esta € uma discusséo que ndo ® pode desprezar. Por exemplo, os diferentes
preceitos éticos do jornalismo, especificamente, e dos meios de comunicagdo como um
todo. Neste sentido, vale ver Eugénio Bucci, que traz vérios exemplos em “Sobre Etica
e Imprensa’, de paises com legidacdo especifica para o exercicio da assessoria de
imprensa, distinto do jornalista de redagdo, reconhecendo, portanto, o conflito de
interesses. Mas até mesmo por isso, ou sga, porque no Brasil vigore um Codigo de
Etica comum, sgja preciso que na formacgo bésica haja maior espaco para que estas
discussdes ganhem a dimensdo que merecem. Afinal, acreditamos que é da informagdo
gue surge uma possibilidade real de mudanca. E o campo ampliado do mercado de
assessoria de imprensa j& ndo deixa duvidas para que todos somem esforgos no sentido
de preservar a base do exercicio profissional: 0 nosso dever de “noticiar e interpretar os
fatos, assim como dar espaco as idéias e aos debates de interesse publico”. (Bucci,
2004: 186).
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