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RESUMO

No ambito da linha de pesquisa “Produtos Midiaticos: Jornalismo e Entretenimento”,
este trabalho investiga as influéncias da assessoria de imprensa nos portais de noticias
da editoria de economia como Panorama Brasil, Brasil Econémico on-line, Ultimo
Instante e os veiculos impressos O Estado de S.Paulo, DCI e Jornal da Tarde, no
periodo compreendido entre o segundo semestre de 2009 e o primeiro semestre de 2010
e de 2011. Um dos resultados foi a constatacdo que os releases enviados pela assessoria
de imprensa foram utilizados praticamente na integra pelos veiculos listados: entre as
causas estdo a pressao por publicar matérias rapido e o ndmero reduzido de
colaboradores nas reda¢es. Como metodologia, além da analise da estrutura do release
também foram utilizadas entrevistas com jornalistas para averiguar a utilizacdo de
releases nas redacdes.

Palavras-chaves: 1. Assessoria de imprensa; 2. Midia on-line; 3. Jornalismo
Econdmico; 4. Etica; 5. Vinculos.



ABSTRACT

In the scope of research line: “Produtos Mididticos: Jornalismo e Entretenimento”,this
research investigates the influences of the press office upon economic news portals like
Panorama Brasil, Brasil Econdmico on-line, Ultimo Instante, and the newspapers O
Estado de S. Paulo, DCI, and JT, during the period comprehended between the second
half of 2009 and the first half of 2010 and 2011. One of the results achieved indicates
that the releases sent by the press offices were used almost entirely by the media listed
above. Among the reasons are the pressure to publish news quickly and the limited
number of employees in the newsrooms. As a methodology, besides the analysis of the
release content, interviews with journalists were also conducted to investigate the use of
the releases in the newsrooms.

Keywords: 1. Press office; 2. On-line media; 3.Economic Journalism ; 4. Ethics; 5.
Ties.
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1. INTRODUCAO

Antes da internet, era comum nos jornais e revistas da editoria de economia as
matérias serem assinadas pelos seus autores, tal procedimento conferia credibilidade e
reconhecimento dos trabalhos desenvolvidos pelos jornalistas. A partir do fim dos anos
90, algumas matérias em sites, jornais e revistas passaram a utilizar o “Da redagdo” ao
invés da assinatura do jornalista. Mas qual é o seu significado? Quem é o responsavel

por essa noticia e por que ela ndo é assinada?

Empiricamente, é possivel observar que no cotidiano das préaticas jornalisticas,
sobretudo, no jornalismo econdmico, o “Da redacao”, refere-se, muitas vezes, a textos
produzidos por assessoria de imprensa e copiados, total ou parcialmente, pelos veiculos

de comunicagdo sem outra checagem posterior da informagéo.

O objetivo desta dissertacdo foi delinear as principais caracteristicas desse
procedimento de producdo de noticias, tomando como foco as relagdes entre jornalistas
e assessores de imprensa no que diz respeito ao uso de releases e a troca de informacdes
no jornalismo econdémico. Em termos gerais, busca-se indicar que muitas vezes o “Da
redacdo” nao estd na redacdo do site, mas sim dentro de uma empresa prestando

servicos de assessoria de imprensa.

A comunicagdo vive um momento de aquecimento com a expansdo das
assessorias de imprensa e, consequentemente, da comunicacdo empresarial. Segundo
Mafei e Cecato (2011: 28), em 2002, ano de fundagdo da Associacdo Brasileira das
Agéncias de Comunicacao (Abracom) havia 56 agéncias de comunicacéo, ja no final do
ano de 2010, o numero passou para 350 agéncias associadas que, juntas, faturavam em
torno de R$ 1,5 bilhdo. Com isso, a oferta dos releases, textos com a sugestao de pauta

vinculados a uma empresa, é frequente aos jornalistas.

Sem entrar na conceituagdo detalhada da diferenca entre uma assessoria de
imprensa e uma assessoria de comunicagéo, vale mencionar que, além da producéo de
releases, as assessorias de imprensa passaram a oferecer servicos tipicos das assessorias
de comunicacdo como treinamento de porta-voz da empresa, gerenciamento de crise,
elaboracdo de revistas ou jornais institucionais, clipping, organizacdo de coletiva e

acompanhamento de entrevista entre outros.

11



Apesar de ndo ter dados empiricos para comprovar, vale ressaltar que essa gama
de servigos oferecidos pela assessoria de imprensa possibilitou a atuacéo de diferentes
profissionais no escopo das assessorias de imprensa. Assim, relacdes publicas,
advogados, publicitarios e jornalistas podem atuar juntos para oferecer um maior leque

de produtos para as empresas na area de comunicacao.

O tempo também auxiliou na diminuicdo do preconceito que os jornalistas
tinham com relagdo ao trabalho do assessor de imprensa. Anteriormente, sobretudo,
durante o regime militar, os jornalistas acreditavam que 0s assessores de imprensa
atrapalhavam o seu trabalho de apuracdo das noticias, dificultando ou preparando a
fonte para a entrevista. Hoje, as assessorias de imprensa contribuem para o trabalho de
apuracdo e muitas vezes, conseguem salvar o fechamento dos jornais e revistas,
disponibilizando uma fonte rapidamente. Tal fato contribuiu para uma relagdo mais
amistosa e cordial entre jornalistas e assessores (RODRIGUES; GIURLANI, 2007: 40-
42).

Desse relacionamento vivencial com jornalistas e assessores de imprensa
surgiram indagacdes a respeito de como era a producdo de noticias nesse ambiente. De
que maneira o assessor de imprensa influenciava a divulgacdo de uma noticia? Existia
uma apuragdo? Os jornalistas pediam entrevistas com outras fontes para explorar mais o
assunto ou utilizaram apenas a sugerida pelo assessor? O texto produzido pelo reporter
era semelhante ao do assessor? Quem assinava o texto? Quais questfes éticas estavam

implicadas nesse processo?

Mas, antes de algum aprofundamento sobre essa relacdo entre jornalistas e
assessores de imprensa é preciso contextualizar como um determinado assunto ganha o
status de noticia. Essa decisdo, geralmente, tomada de forma automaética, ocorre por

conta dos valores-noticias que serdo explicados no primeiro capitulo desse estudo.

O objetivo deste estudo € propiciar uma contribuicdo académica sobre a relacéo
de interdependéncia entre assessores de imprensa e jornalistas, evidenciando préaticas
cotidianas da criacdo de noticias no jornalismo on-line e alguns deslizes do impresso.
Além disso, a pesquisa visa mostrar ao leitor que ndo esta envolvido na pratica da
producdo de noticia como é esse processo, que regras, geralmente, sdo seguidas e as
razdes de tantas noticias semelhantes na web que propiciam a perda de qualidade de

conteddo e a saturacao de informacdes.
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Como estudo de caso dessa interdependéncia de jornalistas e assessores de
imprensa, este trabalho tomou como objeto a forma que os jornalistas da editoria de
economia dos sites Panorama Brasil, Brasil Econdmico, Ultimo Instante, Portal Fator
Brasil e Clicrbs utilizaram os releases da assessoria de imprensa da FGV (Fundacao

Getulio Vargas) de Sao Paulo, faculdade da area de administracdo e economia.

A escolha da FGV como estudo de caso ocorreu por ser uma importante
referéncia no jornalismo econdmico, uma vez que a faculdade desenvolve estudos nesta
area que sdo utilizados cotidianamente pelos jornalistas e que afetam a vida da
populacdo como o IGP-M, indice utilizado para balizar os aumentos da energia elétrica
e dos contratos de aluguéis e, também, porque frequentemente os professores da
faculdade sdo entrevistados pelos mais diversos veiculos de comunicacdo para matérias
econdmicas. Ja a escolha dos sites foi feita a partir da constatacdo de que esses
veiculos foram os que mais utilizaram os releases da FGV no periodo em que se

abrange a pesquisa.

Entre os diversos releases elaborados pela assessoria de imprensa da FGV-SP, a
pesquisa teve como foco o “Conjuntura”. Trata-se, sob esse nome, de um texto
elaborado pela assessoria de imprensa a partir de um assunto econémico relevante do
dia, como indices econémicos e outras pesquisas. Com os dados, a assessoria procura
no seu escopo o contato de um professor da FGV especialista no assunto e o entrevista
com algumas perguntas-chave, por exemplo: que motivos econémicos explicam o
resultado dessa pesquisa? Qual é a tendéncia para 0s préximos meses? O que essa

medida altera na vida do consumidor?

Depois da apuracdo, elabora-se um pequeno texto com no mMAaximo cinco
parégrafos e o envia para aprovagdo do professor que concede a entrevista. Em seguida,
com o texto aprovado e revisado, a assessoria envia o texto por e-mail, em copia oculta,
para uma lista de contatos de jornalistas. Essa lista € produzida por uma empresa
tercerizada que contata os jornalistas diariamente perguntando que area eles cobrem. A
partir dai, elaboram uma planilha com e-mail e telefone dos jornalistas, e quem paga por
esse servigo de assessoria de imprensa pode fazer suas listas escolhendo o assunto, o
tipo de veiculo, se é diario, de bairro e o cargo do jornalista. Na lista de economia,

geralmente, ha mais de 2 mil contatos.
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Ap0s o envio, ha o monitoramento de quais veiculos de comunicacao utilizaram
esse contetido. O resultado foi que tanto veiculos de pequeno porte quanto os de grande
abrangéncia e de relevancia como os sites Panorama Brasil, Brasil Econémico , Ultimo
Instante e os veiculos impressos O Estado de S.Paulo, DCI e Jornal da Tarde
utilizaram os releases sem fazer entrevista com a fonte sugerida pela assessoria de
imprensa, no periodo compreendido entre os anos de 2009, 2010 e primeiro semestre de
2011.

Para 0 embasamento teodrico sobre a producdo da noticia on-line, de que maneira
ela é produzida adotou-se o conceito de newsmaking e de valor-noticia difundidos, entre
outros, por Mauro Wolf, Clovis Barros Filho, Luis Mauro Sa Martino, Galtunge Ruge e

Nelson Traquina.

Para Traquina (2008:188), as noticias apresentam um padrdo geral bastante
estavel e previsivel, tal afirmagdo foi constatada a partir do estudo de caso utilizado
nessa pesquisa. O autor diz ainda que os critérios de noticiabilidade sdo ingredientes

indispensaveis da cultura jornalistica ajudando a criar uma “realidade seletiva”.

Essa afirmacdo pode ser observada durante a pesquisa, uma vez que os releases
buscaram utilizar alguns desses critérios relatados acima para despertar o interesse do
jornalista tornando o texto mais claro. O resultado foi que os releases foram escolhidos
diante de tantos outros recebidos diariamente pelos jornalistas e tiveram seu contetdo
praticamente publicado na integra, ndo s6 por sites, mas também pelos jornais “O
Estado de S.Paulo”, “DCI” e “JT”.

A pesquisa tem como pano de fundo o cenario do jornalismo na internet, a
alteracdo do tempo e noticia, a pressa dos veiculos on-line em divulgar as informacdes.
Houve ainda, um estudo sobre as rotinas das assessorias na elaboracdo do release, a
questdo ética entre assessores de imprensa e jornalistas, a questdo da autoria do texto e a

narracdo da noticia econdmica on-line.

Para complementar o estudo de caso e com 0 objetivo de compreender as
possiveis razdes para 0 uso dos releases como noticia, foram realizadas entrevistas, por

e-mail, com jornalistas da editoria de economia, a partir de um questionario fechado.

Responderam a pesquisa 0s seguintes jornalistas, escolhidos pelo fato de

pertencerem a veiculos relevantes, por serem da editoria de economia e porque

14



responderam prontamente a pesquisa: Davi Brandao, editor do portal Panorama Brasil
do DCI; cabe ressaltar que segundo o dicionario Houaiss, o editor é aquele que edita e
que tem a funcdo de publicar textos, estampas, partituras; Fernando Canzian, repdrter
especial de economia da Folha de S.Paulo, também de acordo com o Houaiss, o reporter
é aquele que recolhe as informacgdes para transforma-las em matérias do noticiario;
Fernando Teixeira, reporter de economia de DCI; Guilherme Barros, reporter da revista
IstoE Dinheiro; Gustavo Kahil, editor assistente Portal Exame; Jodo Villaverde, reporter
Valor Econdémico; Kelly Oliveira, reporter de economia da Agéncia Brasil; Paula
Pacheco, reporter do O Estado de S. Paulo; Vera Batista, reporter do Correio
Braziliense; Conrado Mazzoni, editor on-line do Brasil Econémico e Jorge Lourenco,
reporter de economia do JB.

A dissertacdo foi dividida em trés capitulos: o primeiro apresenta um panorama
da rotina da redacdo on-line, os critérios de noticiabilidade mais utilizados pelos
jornalistas, o papel da assessoria de imprensa para uma empresa, um breve histérico
sobre a atuacédo da assessoria de imprensa e a metodologia utilizada na elaboracéo dessa

pesquisa.

O segundo capitulo sdo alguns exemplos do uso de releases pelos veiculos on-

line e também pelos impressos na editoria de economia.

No dltimo capitulo, observa-se mais detalhadamente, a partir de outros
exemplos, a relagdo entre jornalista e assessor e como isso pode influenciar a publicacdo
de uma noticia, as estratégias de comunicacdo adotadas pela assessoria e 0
descumprimento de alguns artigos de cddigos de ética do jornalismo com a publicagéo
dos releases na integra. Por Gltimo, aborda a narracdo da noticia on-line e a questao da

autoria de um texto on-line.

Vale ressaltar que a assessoria de imprensa esta cada vez mais presente quando
comparadas as décadas de 1970, 1980 e 1990 no mercado jornalistico. Por isso, se faz
pertinente esse estudo. Assim, esta dissertagdo busca mostrar se as redagdes instigaram
0S seus jornalistas a pesquisarem o assunto, evitando-se a maior ocorréncia de
informacdes incorretas. Alem disso, houve também a intencdo de participar do campo

de pesquisas sobre a Comunicagdo Empresarial.
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CAPITULO 1
A PRODUCAO DE NOTICIAS ON-LINE

Neste capitulo, busca-se delinear a producdo de noticias on-line e a forma como
sdo produzidas, com vistas a apresentar o pano de fundo que sustenta a pesquisa de
campo. Quais sdo os critérios em que os jornalistas se baseiam para transformar uma
informagdo em noticia? Quais sdo os cuidados que um texto on-line deve ter? A

linguagem deve ser simples? Ha um padréo para a construcdo dos paragrafos?

Evidencia-se também uma das principais caracteristicas do jornalismo on-line
que é o desafio de manter os sites atualizados minuto a minuto, ou seja, a necessidade
de um grande fluxo de noticias diariamente para serem veiculadas. Porém, apesar dessa
necessidade de ser o primeiro a publicar a noticia, os sites contam com um quadro
reduzido de jornalistas e, por isso, acabam utilizando conteldos prontos de outras

agéncias de noticias ou de releases, textos elaborados pelas assessorias de imprensa.

Mas como selecionar um release diante de centenas recebidos diariamente por e-
mail? Para ndo perder tempo, os jornalistas procuram releases com contetdo
semelhante a uma noticia on-line adotando como sele¢do os critérios de noticiabilidade,
que serdo difundidos por pesquisadores ao longo desse capitulo.

As assessorias de imprensa, por sua vez, praticam esses valores-noticia na
elaboracdo dos seus releases, além de outras estratégias de comunicagdo que serdo

explicadas no capitulo 2 e 3 desta dissertag&o.

Entretanto, para comecar, ndo se pode deixar de contextualizar a rotina
jornalistica. Os reporteres sempre tiveram como desafio resolver problemas em um
tempo escasso. No entanto, até o advento da internet, era possivel observar claramente
um intervalo de tempo entre as edi¢cdes — pelo menos um dia, no caso do chamado
jornalismo de hard news. Evidentemente, apesar dessa disponibilidade de tempo para
elaboracdo da noticia, e mesmo havendo equipe suficiente, nem todos os fatos seriam
noticiados.

All the reporters in the world working all the hours of the day could not witness

all the happenings in the world. There are not a great many reporters. And none
of them has the power to be in more than one place at a time. Reporters are not
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clairvoyant, they do not gaze into a crystal ball and see the world at will, they
not assisted by thought-tranference. Newspapers do not try to keep an eye on all
mankind. They have watchers stationed at certain places, like Police
Headquarters' (LIPPMANN, 1943: 338).

A internet, além de todo seu impacto social, alterou particularmente as relacdes
de espaco e tempo no jornalismo, em segundos as informagdes séo transmitidas ou por
jornalistas ou pela comunidade. Dessa forma, estando no Brasil é possivel acompanhar
simultaneamente o desfecho de um atentado terrorista em Israel, por exemplo. Isso
levou a uma mudanca também nas midias tradicionais. O rédio, a televisdo, revistas e
jornais passaram a utilizar a internet, em certos momentos, como primeira fonte de
informacao.

O excesso de informacdo nos da a sensacdo de que a Historia se acelera. Cada
dia somos informados do que acontece nos quatro cantos do mundo.
Naturalmente, esta informag&o sempre é parcial e talvez tendenciosa: mas junto
com a evidéncia de que um acontecimento longinquo pode nos trazer
consequiéncias, reforga-nos cada dia o sentimento de estarmos dentro da
Historia, ou mais exatamente, de té-la por perto, para voltarmos a ser

alcangados por ela durante o noticiério das oito ou durante as noticias da manha
(Moraes, 2006: 107).

Diante desse cenario, os sites Portal Brasil, Brasil Econémico, Panorama Brasil
e Ultimo Instante, analisados durante a pesquisa, estdo buscando noticias o tempo
inteiro, com o intuito de ser um dos primeiros a publicar a noticia, alcancando o furo de
reportagem, e, consequentemente, aumentando o nimero de visitas ao portal, 0 que
pode acarretar em mais patrocinadores no futuro. Além disso, o0 mercado da internet
continua aquecido desde sua ascensdo. Pollyana Ferrari (2003: 17) revela que 0 numero
de computadores conectados ao redor do mundo aumentou de 1,7 milhdes em 1993 para
20 milhdes em 1997. Tal fato pode justificar essa dependéncia por noticias novas o
tempo inteiro. Uma das maneiras adotadas pelos jornalistas para suprir essas demandas

é o trabalho dos assessores de imprensa.

! Traducdo da autora: “Todos os jornalistas do mundo mesmo trabalhando o tempo inteiro ndo conseguiriam

acompanhar todos os acontecimentos do mundo. N&o ha muitos repérteres. E nenhum deles tem o poder de estar em
mais de um lugar ao mesmo tempo. Reporteres ndo sdo clarividentes, eles ndo conseguem olhar para uma bola de
cristal e ver o mundo inteiro e ndo conseguem transmitir a noticia por transferéncia de pensamento. Os jornais ndo
tentam manter o olho no mundo inteiro. Eles tém observadores em determinados lugares como no quartel general de
policia”.
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Ao ter o texto pronto, o jornalista s6 precisa publicar, ndo ha muitos ajustes a
fazer e sobra um tempo maior para produzir outra noticia, uma vez que nas redacgdes dos

portais on-line cada jornalista necessita fazer o maior nimero possivel de matérias.
1.1 Rotinas da redacéo on-line

Os portais de noticias brasileiros tiveram suas formacgdes parecidas com o0s
outros veiculos de comunicacdo ja existentes, segundo Ferrari (2003: 25), os portais
foram produzidos a partir de grandes conglomerados de midia, oriundos de empresas
familiares. Com esses novos portais, inicia-se entdo, a partir dos anos 1990, um boom
de contratacBes de jornalistas para a producdo de seus contetdos. Entretanto, a pressao
do tempo para elaboracdo de contetdos e a concorréncia fez com que grande parte das
empresas ndo valorizasse tanto a qualidade das noticias produzidas, passando até a
adquirir conteddo das agéncias de noticias. Com isso, houve uma diminuicao da oferta
de emprego aos jornalistas e também uma certa desvalorizacdo salarial (FERRARI,
2003: 29).

Soma-se ainda o fato de que muitos portais tém metas, sejam relativas ao
namero de noticias a publicar diariamente, seja em relacdo ao tempo de publicacéo,
como é o caso de portais que atualizam suas noticias a cada minuto.

Apenas o “Ultimo Segundo” publica uma média de 1.500 noticias por dia. O
novo jornalista tem que estar apto para capta-la, compreender e interpretar a
noticia, gerando em alguns casos mensagens concisas de 137 caracteres, para
enquadrar a informagdo no padréo de veiculacdo por celular ou para exibicéo

nas telas da TV Minuto ou BusTV (terminais noticiosos instalados em 6nibus,
vagdes de metré e elevadores) (COSTA, 2009: 320).

Diante desse desafio, produzir um nimero elevado de noticias em uma redacéo,
contando com um numero reduzido de jornalistas, € comum as equipes de reportagem
recorrerem as centenas de textos de assessorias de imprensa enviados diariamente aos e-

mails dos portais.

O release consiste em um texto preparado pelo assessor de imprensa de
determinada empresa para relatar uma opinido, uma pesquisa ou sugestdo de tema.
Segundo Rivaldo Chinem, “o press release deve cumprir a fungdo de subsidiar ou
complementar o trabalho de levantamento de informacfes do repérter” (Chinem,

2003:68). Vale ressaltar também que o release pode ser uma imagem ou um video.
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Quando o jornalista utiliza o release na integra uma questdo emerge de
imediato: os releases produzidos pelas assessorias tém como objetivo transmitir uma
imagem positiva de uma determinada instituicio que as contrata para gerar esse
conteddo. Nessa articulacdo, aparentemente ambos ganham: o assessor de imprensa,
porque o seu cliente esta aparecendo; o jornalista, porque ganhou tempo para produzir

outra noticia, ndo precisou entrevistar ninguém, nem pesquisar o assunto.

Na pratica, esse procedimento é constantemente desafiado por questBes de
tempo e espaco: nem sempre o jornalista consegue falar com a fonte
diretamente; as vezes sO existem fontes de segunda mao, em particular
assessores de imprensa e press-releases. E o repOrter tem que obedecer ao
fechamento: a edicdo ndo pode atrasar. As redacGes tém cada vez menos
reporteres, cada um com vérias pautas. O tempo € restrito e a apurac¢do no local
é reservada a eventos mais importantes. O restante é feito por telefone ou e-
mail, quando ndo via Google ou outro site de busca, esses novos padroeiros do
jornalismo (Martino, 2009: 34).

A transformacdo de releases em noticia pelas agéncias possibilitou um novo
método de produgdo de noticia, o denominado “empacotamento”. De acordo com
Ferrari (2003:44), o “empacotar” consiste em receber um texto pronto elaborado por
agéncias de noticias conveniadas ou pelas assessorias de imprensa e fazer pequenas
alteracdes para que seja publicado como: mudanca de titulo, adicionar fotos ou videos,
colocar links para outras noticias relacionadas ao tema da matéria que sera publicada,

mudar alguns paragrafos acrescentando mais informacoes.

Outra caracteristica contemporanea dos textos on-line, segundo a autora, é o fato
de ser curto, com media de cinco a oito paragrafos por noticia e também a utilizacao de

uma linguagem simples evitando-se frases longas, na voz passiva.

A partir dessa pesquisa foi possivel constatar que por o tempo ser escasso,
geralmente, nos textos on-line ndo hd muitas fontes na matéria, as noticias sdo
resumidas, sem muita contextualizacdo, o que pode acarretar em erros de informacao.
Outro fator comum, é que em muitos casos, 0s textos ndo sdo assinados por um repdrter

e ganham a identifica¢do “Da redagao”.

Nota-se ainda que as noticias publicadas em um determinado site séo replicadas
em outros. O resultado é uma série de noticias parecidas que utilizam fontes iguais e a
mesma légica de estrutura para a matéria, como o uso da pirdmide invertida e outras

técnicas de redacao ensinadas durante a graduacédo de jornalismo.
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Uma das possiveis explicacbes para a falta de qualidade de grande parte das
noticias on-line atualmente é a pouca experiéncia profissional dos repdrteres. A idade
média de jornalista na web é 22 anos. E preciso trazer para as redagdes dos portais de
internet jornalistas experientes, que tragam para o0 mundo on-line a bagagem cultural e

historica necessaria para a confeccdo de hipertexto (FERRARI, 2003: 92).

O hipertexto, em geral, € composto por blocos de informacGes e por vinculos
eletronicos (links) que ligam esses elementos (Ledo, 2005:27). Esse tipo de texto € o

mais utilizado pelo jornalismo econdmico on-line.

Além do uso do hipertexto, de links e imagens para produzir noticias mais
rapidas, os jornalistas das redacbes on-line utilizam regras aprendidas durante a
graduacdo em jornalismo e na experiéncia profissional cotidiana para decidir o que pode
ou ndo ser uma noticia, dessa forma é possivel eliminar varios e-mails com sugestdes de
assuntos que estdo inadequados e elaborar a noticia em poucos minutos com o uso do

lead.
1.2 Critérios de noticiabilidade

Antes de iniciar um texto, o jornalista precisa selecionar as informagdes
recebidas por e-mail pelos assessores de imprensa ou obtidas por meio de pesquisas.
Mas como um acontecimento ganha status e passa a ser assunto nos veiculos de
comunicacdo? Ao redigir seus textos, os jornalistas usam uma série de regras de
linguagens com o objetivo de tornar as noticias mais atrativas (Muniz, 2009). Além
disso, a imprevisibilidade dos acontecimentos faz com que as empresas jornalisticas
adotem préticas unificadas para ganhar tempo na producédo de noticias, pratica que pode
ser analisadas sob a Gtica do newsmaking.

Por que as noticias sdo como s&o? Que imagens elas fornecem do mundo?
Como essa imagem é associada as préticas do dia-a-dia na producao de noticias
nas empresas de comunicacdo? Essas sao algumas das questdes de que se ocupa
0 newsmaking, cuja abordagem se da dentro do contexto da cultura profissional
dos jornalistas e a organizagdo do trabalho e os processos produtivos. As

diversas conexfes e relacBes existentes entre esses dois aspectos sdo a
preocupacdo central da pesquisa da producédo de noticia (WOLF, 2003: 80).

Felipe Pena (2005: 159) tambem compartilha da ideia de Wolf destacando ainda

que no cotidiano de uma redacdo jornalistica, 0 espago para a reflexdo € minimo.
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Espremido pelos deadlines e pela busca incessante de furo de reportagem, o jornalista é

mais uma peca da engrenagem produtiva.

Outro fator é que, diariamente, os jornalistas recebem inumeros fatos e
acontecimentos em seus e-mails e telefones de reda¢do. Mas, como n&o ha tempo nem
espaco para divulgar todos os fatos é preciso escolher. Para auxiliar nessa selecdo, um

dos critérios utilizados sdo os chamados “valores-noticias”.

Segundo Mauro Wolf (2003:195), valor-noticia € a resposta a pergunta seguinte:
quais 0s acontecimentos que sdo considerados suficientemente interessantes,

significativos e relevantes para serem transformados em noticias?

Quando um cachorro morde alguém isso ndo é noticia para os jornalistas, por se
tratar de um fato comum. Mas quando uma pessoa morde um cachorro isso é noticia,
por ser um acontecimento diario. Essa imprevisibilidade é um dos valores/ noticia para

0s reporteres.

O envolvimento de um politico em caso de corrupcdo ou o casorio de uma
famosa atriz também sdo acontecimentos que provavelmente se tornardo noticias, pela
relevancia no primeiro caso, j& que € um representante publico da populacdo; e, no

segundo exemplo, pelo fato de despertar a curiosidade (SODRE, 2009).

Wolf (2003: 198) ressalta que os valores-noticia devem permitir que a selecdo
do material seja executada com rapidez, de um modo quase automatico. Além de Wolf
outro autor se destaca por estudar os valores-noticia € Nelson Traquina. As ideias de

Traquina complementam os pensamentos de Wolf.

Traquina (2008) afirma que as noticias apresentam um padréo geral bastante
estavel e previsivel, devido aos critérios de noticiabilidade, que os membros da tribo

jornalistica partilham.

Ingrediente indispensavel da cultura jornalistica é todo um sistema de valores
gue esbocam um retrato bem claro da identidade profissional dos membros da
tribo e de todo um conjunto de critérios de noticiabilidade que formam toda
uma cultura noticiosa (TRAQUINA, 2008: 189).

A afirmacdo de Traquina articula-se de maneira direta com o estudo de caso

dessa pesquisa. Os textos em que 0s assessores de imprensa utilizavam alguns valores-

21



noticia eram mais aceitos do que outros em que havia um maior interesse da empresa
que contratou 0s servigos da assessoria. Assim, 0s textos sobre um fato do cotidiano que
Impactam na vida das pessoas, como a alta de uma taxa de juros eram replicados com
facilidade pelos portais de noticias analisados, enquanto que textos sobre cursos tinham
pouquissimo espaco.
Noticia se tornou o produto mais abundante da realidade global. Noticiar passou
a ser a mais eficaz forma institucional de agir, discursando, e de discursar,
agindo. Para o sucesso, as instituicdes apropriam-se das habilidades narrativas e
argumentativas do jornalismo; assimilaram as rotinas e a cultura da producéo
jornalistica; e no planejamento e controle dos acontecimentos, a dimensdo

comunicativa ganhou preponderancia, para a divulgagdo dos eventos e a difuséo
do discurso (CHAPARRO, 2001:45).

Tanto Traquina quanto Wolf partilham ainda a ideia de que na rotina jornalistica
a escassez de tempo e de meios para a producdo de noticia acentua a importancia dos
valores-noticia. Esse argumento também foi comprovado nessa pesquisa, uma vez que
os veiculos on-line foram os que mais utilizaram os releases, justamente as redacdes
que contam com um numero de jornalistas reduzidos e que tem a pressdo de ser o
primeiro a divulgar a noticia. Em contrapartida, nos jornais impressos, apenas trés
usaram os releases. Neste caso, as reda¢fes dos jornais contam com um ndmero maior
de funcionarios e ndo possuem a necessidade de divulgar a noticia em primeira mao, ja

que os portais ja noticiaram o fato.

Além de Traquina e Wolf, existem diversos autores como Stuart Hall (1984),
Ericson, Baranek e Chan (1987:139-140), Muniz Sodré (2009), que estudaram na teoria
da comunicacgéo os valores- noticias, entretanto, vale destacar o modelo difundido por J.
Galtung e M. Ruge (1965:93), que foi a base para os estudos sobre valores-noticia e
que, apesar de ter sido estabelecido em 1965, sdo os critérios de selecdo mais influentes
e utilizados. J. Galtung e M. Ruge chegaram a 12 critérios basicos para a transformacéo
de um fato em noticia (MARTINO, 2009: 37).

1) Frequéncia ou momento do acontecimento: quanto mais préximo um fato
estiver da realidade imediata, maior chance de ser transformado em noticia;

2) Magnitude do acontecimento: quanto mais importante um acontecimento,
em particular o nimero de pessoas que ele influencia, maior a chance de
publicacdo;

3) Clareza: quanto mais claro e simples de compreender um acontecimento,
maior a chance de publicagio;
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4) Significacdo: um acontecimento serd noticiado ndo s6 pela proximidade
geografica, mas também pela relevancia e proximidade cultural,

5) Correspondéncia ou consonancia: um evento planejado e esperado tem mais
chances de ser noticia que outro, de mesma caracteristica, que néo tenha sido
previamente informado para a midia;

6) Inesperado: um fato raro ou inesperado também de grande possibilidade de
ser pautado;

7) Continuidade: um tema conhecido tem mais chances de continuar no
noticiario do que outro, do mesmo teor, mas inédito;

8) Composicdo: uma noticia pode ser relacionada em razdo do conjunto de
noticias do veiculo. Em uma primeira pagina com diversas chamadas sobre
politica, uma matéria de economia, mesmo que mais fraca, tem mais chances de
ser publicada como uma espécie de contraponto as outras;

9) Noticias sobre o Primeiro Mundo: os paises ditos “desenvolvidos” ocupam
um lugar maior na midia;

10) Reportagem sobre as elites: celebridades locais ou mundiais, tém maiores
chances de serem pautadas;

11) Personaliza¢do: o denominado “interesse humano” do acontecimento é
levado em considera¢do na hora de escolher qual noticia sera publicada;

12) Negativo: noticias ruins tendem a ganhar mais espago do que as boas.
(MARTINO, 2009: 38)

Assim, ao deparar com um release ou uma informacdo na internet ou por
telefone, o jornalista quase que automaticamente tenta verificar em quais critérios de
noticiabilidade a informacdo obedece. Com o exemplo de um dos releases divulgado
pela FGV sobre a taxa de juros do Brasil (Selic), que na ocasido subiu 0,5 pontos
percentuais, é possivel observar na pratica o uso desses critérios de noticiabilidade pela
assessoria de imprensa na elaboracdo de seu release e que pode ter facilitado sua
publicacdo nos portais analisados, uma vez que o release estava seguindo 0s mesmos

padrdes de uma noticia on-line como o fato do texto ser curto e objetivo.

Segundo os critérios de J. Galtung e M. Ruge (1965: 93), a informacéo sobre a
alta da Selic estd de acordo com o0s seguintes valores-noticia: Frequéncia ou momento
do acontecimento, ja que essa taxa é divulgada todos os meses; Magnitude do
acontecimento e Significagéo, pois afeta o consumidor diretamente, porque quem tem
compra a prazo ou pretende recorrer a um financiamento tera que pagar a mais a partir
dessa decisdo; Clareza, a informagdo é objetiva, a taxa subiu 0,5 pontos percentuais;
Continuidade, uma vez que essa taxa € alterada ou mantida mensalmente; Composicéo,

0S jornais, revistas, sites e telejornais sempre disponibilizam um espago para noticias de
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economia; e Negativo, caso a taxa tenha sido elevada. Quando um jornalista da web,
que tem a pressdo de fazer noticias em um curto espaco de tempo e, recebe um release
objetivo, com todas as informacdes sobre um determinado assunto as chances do
conteddo do release ser aproveitado na redagédo do portal € maior do que de um release
sobre um assunto que ndo impacta na vida cotidiana da populacdo como o langamento
de um curso, logo até de maneira inconsciente o jornalista ja identifica se o assunto

apontado no release pode ou ndo ser transformado em noticia.

Além dos valores-noticia de J. Galtung e M. Ruge, esta pesquisa utilizou no seu
embasamento tedrico os valores-noticia difundidos por Traquina e Wolf com o objetivo
de complementar o estudo. Outros pesquisadores que abordam o tema valor-noticia
possuem visdes semelhantes aos valores difundidos por J. Galtung e M. Ruge, por isso,

ndo serdo citados nessa pesquisa.

Alguns dos critérios de Traquina sdo iguais aos de J. Galtung e M. Rudge como
“Notoriedade” e a “Reportagem sobre as elites”, uma vez que ambos destacam que
guanto mais conhecida a pessoa envolvida for ou o local onde aconteceu a informacéo

maior sdo as chances de que haja uma noticia sobre esse assunto.

A Frequéncia e a Proximidade ndo s6 em termos geograficos como também em
termos culturais sdo evidenciadas pelos autores como valor-noticia. Assim como a
Magnitude do Acontecimento para J. Galtung e M. Rudge e a Relevancia para Traquina
ressaltam que quando um assunto pode afetar diretamente muitas pessoas, as chances de
ser publicado é maior. O Inesperado, a Clareza, a Continuidade também sdo outros

valores-noticia destacado pelos autores.

Mas, Traquina (2008: 79) ainda destaca outros valores-noticia que ndo foram
avaliados por J. Galtung e M. Rudge como: a Morte, que passou a ser fundamental para
os jornalistas; o Conflito ou a Controvérsia seja violéncia fisica ou simbdlica; o
Escandalo; a Visualidade, fotografias e imagens sdo fundamentais para as noticias dos
telejornais e de revistas; a Infracdo; a Exclusividade do assunto; a Dramatizacdo; a
Politica Editorial da empresa; a Disponibilidade, ou seja, a facilidade com que é
possivel fazer a cobertura do acontecimento e os Contatos constantes entre as fontes e

0s jornalistas.
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Com os exemplos pode se perceber que a estratégia da assessoria da FGV de
elaborar pelo menos dois textos por més seguindo critérios de valores-noticia,
difundidos por esses autores, foi bastante positiva ja que o nimero de portais que
publicavam esse conteddo cresceu com passar do tempo. Além disso, com a pesquisa,
foi possivel constatar que nos veiculos analisados os valores-noticia tambeém estéo

presentes.

O valor-noticia destacado por Traquina como a “Disponibilidade” também
influenciou no resultado j& que os releases eram elaborados seguindo padrdes dos textos
on-line, textos curtos, com média de cinco a seis paragrafos; a regra do lead e
disponibilizavam uma opinido de uma fonte com notoriedade por conta da empresa em

que ela trabalhava, no caso, a FGV.

Outro valor-noticia difundido por Traquina que pode ser comprovado é o
Contato, ou seja, o relacionamento continuo entre fonte e jornalista. Na medida em que
a fonte era mais utilizada nos releases, 0 nimero de jornalistas que posteriormente

solicitavam essa fonte para falar de outro assunto econémico eram maiores.

Wolf (2003:226) complementa Traquina afirmando que as pessoas com guem 0s
jornalistas tém contatos frequentes sdo transformadas em fontes estaveis, aquelas que

podem ajudar na hora do fechamento.

Além desses critérios de selecdo difundidos por Wolf, Traquina e J. Galtung e
M. Rudge outro fator decisivo que influencia na transformacdo de um release em
noticia, sobretudo, nos portais, ja ressaltado anteriormente, é o tempo. Adriana Santana
(2008:68) que estudou em sua dissertacdo a dependéncia dos jornalistas com relagdo as
assessorias de imprensa destaca ainda que, além da falta de tempo, ha ainda o acimulo
de funcbes (reportagem, redacdo e edicdo), a insatisfacdo profissional e exigéncia
patronal, que poderiam ser apontadas como razdes para a falta de apuracdo das
informagdes. Somando-se a esses critérios, os jornalistas também aprendem na

graduacdo técnicas de entrevistas.

RT3

O que se costuma chamar de uma “grande sacada”, “senso de oportunidade”,
“superintuicdo”, em muitos casos se constitui em agdes ndo calculadas, ¢
verdade, mas decorrentes de um saber préatico aprendido na repeticdo observada,
exaustivamente, de reacdes de entrevistados (BARROS E MARTINO, 2003:
139).
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Vale ressaltar que esses critérios de noticiabilidade nem sempre sdo executados
pelos jornalistas com plena consciéncia. Pesquisas constataram que 0s profissionais
acabam fazendo essas escolhas por considerarem Obvias e inevitaveis, algo “natural”

(MARTINO, 2009: 34).

Os assessores de imprensa tém consciéncia desses critérios de noticiabilidade, ja
que muitos sdo jornalistas e procuram fazer o0s seus releases sobre assuntos que

possuem altas chances de serem noticiados.

Diante deste cenario, a participacdo dos jornalistas que atuam nas mais diversas
assessorias de imprensa ganha destaque e relevancia. Conhecendo os valores-noticia e
outros critérios que podem tornar sua sugestdo de pauta ou o release atrativo para 0s
jornalistas, esses profissionais selecionam a informacéo de seus clientes, produzem o

texto e enviam para as redacdes mais adequadas.

Os jornalistas, ao terem acesso aos releases, fazem uma selecdo do que € noticia

como explicou, em entrevista por e-mail, o editor do portal Panorama Brasil:
Primeiro é necessario quebrar a linguagem de assessoria para transformacéo de
texto jornalistico. Prestar atencdo se outros veiculos publicaram também é

interessante, e na medida do possivel conferir dados com a assessoria, ou com
alguma fonte indicada.

Porém, com o estudo de caso foi possivel comprovar que todos os releases
utilizados pelo portal Panorama Brasil ndo foram modificados, os textos foram
reproduzidos na integra. Ndo houve também conferéncia de dados com a assessoria nem

com a fonte utilizada no release.

Entretanto, este ndo foi um caso isolado, essa pratica dos jornalistas em
reproduzir o release de forma parcial ou na integra, é uma caracteristica comprovada em

entrevista, por e-mail, do reporter de economia do jornal DCI:
Edito se o texto estiver muito ruim, ou se o espago for menor que o texto.

Com a transformacdo do release em noticia, tanto o jornalista quanto o assessor
de imprensa tem a impressd@o de missdo cumprida. O assessor conseguiu que 0 seu
cliente ganhasse espaco na midia sem ter que recorrer a informes publicitarios, o que

pode tornar a marca mais reconhecida perante a sociedade, j& o jornalista se sente
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realizado por ter publicado uma noticia rapidamente e por ndo ter deixado seus leitores
“desinformados”. Essa interdependéncia também foi estudada por Manoel Chaparro que
explicou essa estratégia da assessoria de imprensa na elaboragéo de seus releases.
As fontes institucionalizadas apropriaram-se da nova arma que chamamos de
divulgacdo instantanea. Elas agregam, aos factos e as falas que produzem para a
difusdo instantanea, atributos de contundéncia e interesse que tornam os
contetdos irrecusaveis como noticia imediata. E o jornalista das coberturas em

tempo real ndo se concede tempo para pensar. Porque, a ele préprio, o que
importa é difundir (CHAPARRO, 2001: 77).

Além desses fatores explicitados anteriormente como a falta de tempo e o
namero reduzido de jornalistas nas redacGes dos portais, no jornalismo econémico a
assessoria de imprensa ganha mais espaco porque os jornalistas que atuam nessa area
sdo apresentados a assuntos que nao fazem parte do seu cotidiano a ndo ser que esses
jornalistas tenham feito um curso de economia (PULITI, 2009:74).

Economistas abastecem diariamente os jornalistas com estudos de cunho
técnico, cheios de numeros, gréficos e projecBes, sempre seguidos de

comentarios e interpretagdes. Esses estudos quase que diariamente dao ideias
para matérias (PULITI, 2009: 62).

Entretanto, a autora destaca que essas matérias repletas de numeros e projecdes
levaram as noticias de economia para longe do leitor comum. Assim, a editoria de

economia é uma das primeiras a serem descartadas (PULITI, 2009: 28).

Em contrapartida, essa interdependéncia dos jornalistas em relacdo ao trabalho
desenvolvidos pelos assessores de imprensa faz com que o mercado organizacional
figue mais consolidado e em plena ascensdo. Por isso, vale estudar a estratégia das
assessorias de imprensa para divulgagéo de seus clientes evidenciada no préximo item a

sequir.

1.3 O trabalho da assessoria de imprensa

No Brasil, estima-se que as assessorias de imprensa ja concentrem cerca de
50% dos jornalistas do pais (DUARTE, 2006:23).

Segundo Carlos Carvalho, secretario executivo da Abracom (Associacao
Brasileira das Agéncias de Comunicacdo), estima-se que o mercado nacional de
comunicagédo corporativa tem cerca de 1.100 empresas em funcionamento (PIVA,
2011: 97).
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Uma das possiveis razdes para o crescimento da atuacdo das assessorias no
mercado de comunicacdo é a questdo salarial, uma vez que a assessoria costuma
remunerar melhor seus colaboradores do que os veiculos midiaticos. Soma-se ainda
as rotinas de trabalho das redacGes que estdo com cargas horarias cada vez maiores e
com equipes reduzidas. Logo, segundo Maristela Mafei (2004: 21) “as assessorias
passaram a absorver os melhores profissionais do mercado, capazes de levar a midia

assuntos de claro interesse publico”.

Mas nem sempre a assessoria de imprensa teve essa visibilidade, sobretudo, nas
redacdes.
Ha& mais ou menos 30 anos, descartadas algumas exce¢des, como a industria
automobilistica, 0 contato com a imprensa era realizado de maneira precéria e
prevalecia a amizade ou mesmo a pressdo comercial direta (o “toma 14, d4 ca”
entre e mensagem publicitéria e a matéria jornalistica). O assessor de imprensa
propriamente dito ndo gozava de status porque o espaco para a publicacdo das
atividades das empresas era decidido por critérios ndo técnicos, ou seja, 0 que

interessava ou ndo ser publicado dependia estritamente do dono do veiculo
(BUENO, 1996: 142).

Vale ressaltar que existem poucas pesquisas sobre como iniciou a atividade de
assessoria de imprensa no Brasil. Em 1914, Pinheiro Lobo desenvolveu um trabalho de
assessoria de imprensa para a fornecedora de energia elétrica Light, informando a
populacdo as causas de um apagdo por meio da imprensa. Apds a Segunda Guerra
Mundial, as assessorias no Brasil comecam um novo ciclo com a vinda das
multinacionais norte-americanas e 0s seus respectivos departamentos de comunicacao.
Somente nos anos 1960, surge o primeiro modelo de assessoria de imprensa no pais, a
da Volkswagen comandada pelos jornalistas Alaor Gomes e Reginaldo Finotti. Na
década de 1970, com a obrigatoriedade do diploma para o jornalismo, as assessorias
ganham mais espacgo e a partir dos anos 1990, a comunicagdo ganha maior amplitude
dentro das corporagdes (RODRIGUES; GIURLANI, 2007: 40)

Essa ascensdo das assessorias de imprensas nas empresas pode ser explicada
pelo fato de que as corporagdes, sejam para legitimar uma identidade ou para formar
imagem-conceito, utilizam a comunicacdo como principal estratégia. Neste caso, a
assessoria de imprensa é relevante no sentido de contribuir para a aquisicdo de
credibilidade perante a sociedade, o que e fundamental para qualquer empresa
(SARTOR, 2008:134).
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Para garantir credibilidade e uma imagem positiva na sociedade as assessorias de
imprensa seguem alguns critérios, entre eles:
1- Estabelecer relagdes solidas e confidveis com os meios de comunicacédo e

seus agentes, com 0 objetivo de se tornar fonte de informacdo respeitada e
requisitada.

2- Criar situacGes para a cobertura sobre as atividades dos assessorados, para
alcancar e manter-e, em alguns casos, recuperar- uma boa imagem junto a
opinido publica.

3- Apresentar, firmar e consolidar as informag6es pertinentes aos interesses do
assessorado na imprensa nacional e internacional.

4- Implementar a cultura de comunicacdo de massa nos aspectos interno e
externo relativamente ao assessorado por meio de condutas proativas junto a
estrutura dos meios de comunicacéo.

5- Capacitar o assessorado e outras fontes de informagdo institucional a
entender e lidar com a empresa. (RODRIGUES; GIURLANI, 2007: 34).

Uma das formas de estabelecer contato entre a empresa assessorada e 0
jornalista sdo os releases. De acordo com Gerson Moreira de Lima (1985:18), “a
releasemania atinge tais proporcGes nos dias atuais que o press-release pode ser
considerado como mais de uma fonte de informacéo para a coleta de dados, além de
servir - e isso sim é lamentavel — como produto final, ou seja, a matéria estampada nos

jornais”.

Em entrevista por e-mail, o editor do portal Panorama Brasil do DCI, relatou que
recebe por dia, em média, 700 releases, mas utiliza poucos. Situacdo semelhante a do
editor assistente Portal Exame, que afirmou receber mais de 100 releases e de utilizar

apenas 10% desse material.

Diante de tantos releases como um pode se sobressair ao outro e ser aproveitado

pelo jornalista?

...pelas novas demandas, o assessor de imprensa deixou de ser apenas um
emissor de release, despontando hoje como um produtor ou mesmo um
executivo de informagBes e um intérprete do macroambiente. Na verdade, sua
visdo extrapolou os limites do jornalismo propriamente dito, caminhando para a
comunicacdo no sentido mais amplo. Nos dias atuais, a relagdo consolidou-se
numa parceria e a evidéncia desse fato pode ser observada no espago
significativo que as empresas (seus executivos e dirigentes) ocupam, hoje, no
noticiario econdmico, politico e até esportivo (BUENO, 1996: 144).
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Para conseguir elaborar um texto criativo, favoravel a empresa e que desperte a
atencdo e o interesse dos jornalistas, o assessor de imprensa seleciona o acontecimento
que Ihe parece relevante e positivo e contextualiza-o.

Se historiasse a simples copilagdo dos fatos ébvios, o assessor de imprensa
pouco mais seria que um armanuense. Mas como, em relacdo a maioria dos
grandes assuntos, os fatos ndo sdo simples e positivamente ndo sdo 6bvios,
estando sujeitos a escolha e a opinido, é natural que cada qual deseje fazer a
prépria escolha de fatos para publicar nos jornais. E o que faz o assessor de
imprensa. E, ao fazé-lo, poupa, sem ddvida, ao repérter muito trabalho,

apresentando-lhe um quadro claro da situagdo, que este, de outro modo, talvez
nem chegasse a ter (LIPPMANN, 1966:190).

O texto produzido pelo assessor de imprensa, geralmente, segue as regras de um
texto feito pelo reporter de redacdo. Porém, € mais curto, com mais ou menos entre
cinco e seis paragrafos e s6 ha a voz institucional, que contrata os servigos do assessor
de imprensa. A ideia do release é sugerir e indicar uma fonte para o jornalista, que deve

complementar a sua matéria com outras informacdes e entrevistas (CHINEM, 2003:67).

Entretanto, a pressa na producdo de noticias possibilita a cOpia desses textos na
integra. “O crescimento das areas especializadas dentro das organizac¢fes popularizou o
press release e a caréncia de pessoal nas redagdes pequenas tem conferido o status de

texto final em publicagdes com menores recursos” (CHINEM, 2003:69).

Porém, no decorrer dessa pesquisa foi possivel constatar que esse status de texto
final dos releases ocorre em grandes portais de noticias e também em jornais de grande
circulacdo, na editoria de economia, que serdo exemplificadas ao longo dessa
dissertacdo. Para compreender os motivos dessa copia desenfreada de releases foram

realizadas entrevistas por e-mail com profissionais da editoria de economia.

1.4 Entrevistas com jornalistas

Com o objetivo de complementar a construgdo de noticias on-line e entender a
relacdo entre jornalistas e assessores foi feita uma pesquisa de campo por e-mail,
realizada no segundo semestre de 2010, com os seguintes jornalistas: Davi Brandao,
editor do portal Panorama Brasil do DCI; Fernando Canzian Repérter especial de
economia da Folha de S.Paulo; Fernando Teixeira, repdrter de economia de DCI;

Guilherme Barros, reporter da revista IstoE Dinheiro; Gustavo Kahil, editor assistente
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Portal Exame; Jodo Villaverde, reporter Valor Econémico; Kelly Oliveira, reporter de
economia da Agéncia Brasil; Paula Pacheco, reporter do O Estado de S. Paulo; Vera
Batista, reporter do Correio Braziliense; Conrado Mazzoni, editor on-line do Brasil
Econdmico e Jorge Lourenco, repdrter de economia do JB. Esses jornalistas foram
escolhidos pelo fato de pertencerem a veiculos relevantes, por serem da editoria de

economia e porque responderam prontamente a pesquisa.

A pesquisa de campo foi feita a partir de um questionario fechado com 10
questdes: 1) Quantos releases vocé recebe por dia? Quantos vocé utiliza? ; A ideia era
fazer uma média de quantos releases esses jornalistas recebiam por dia, com o objetivo

de comprovar que muitas assessorias enviavam contetdos diariamente.

2) Quantas matérias vocé precisa fazer diariamente?; O intuito da pergunta era
verificar a carga de trabalho que cada repérter ou editor tinha, com isso é possivel

identificar se a redacéo possui uma equipe pequena ou nao.

3) Como vocé seleciona um release para que ele faca parte da sua matéria?
Quais critérios utiliza?; Para averiguar os critérios de noticiabilidade utilizados pelos

reporteres e editores;

4) Como vocé verifica a confianca na assessoria? Uso constante? Tém um
relacionamento pessoal com os assessores (almoca, frequenta coletivas, etc) ou por que
nunca teve problemas ao utilizar o release outras vezes?; A ideia com essa questdo era

constatar se hd uma relacéo de confianca entre jornalistas e assessores.

5) Como o trabalho de um assessor interfere no seu?; O objetivo foi verificar se

h& uma influéncia da assessoria de imprensa no trabalho do reporter ou editor.

6) Assessor de imprensa pode ser considerado um jornalista? Por qué?; O
intuito dessa questdo era revelar se existe preconceito com o trabalho do assessor de

imprensa.

7) Ja trabalhou em assessoria de imprensa ou aceitaria trabalhar caso a proposta
fosse boa?; Essa questdo também teve como meta verificar se ha ressalvas com o

trabalho desenvolvido pelas assessorias de imprensa.
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8) O que vocé acha do jornalismo econémico on-line?; A ideia era constatar o
que os repdrteres ou editores do web jornalismo pensam sobre a qualidade do seu
trabalho e também a percepcdo de jornalistas que atuam na editoria de economia no

jornal impresso.

9) Geralmente, jornalistas utilizam informac6es de releases, na sua opinido por
que isto acontece? ; O objetivo dessa pergunta era discorrer sobre 0 uso dos releases

pelas redaces, se € uma pratica comum e 0S motivos.

10) Ao utilizar um release como vocé o edita? ; Ha a revelacdo de que a sua

matéria usou releases?

11) Na sua opinido por que as redacdes ndo colocam partes do texto extraidas da
assessoria XXX?

Com essas duas uUltimas questdes, o0 intuito era saber se os jornalistas usam 0s
releases com ética e porgque quando ha trechos dos textos da assessoria ndo ha o crédito.
Essas entrevistas estdo no anexo e também em trechos ao longo de toda a dissertacao
para dialogar com a teoria estudada e também com os exemplos de copias de releases

no jornalismo on-line e também no impresso disponiveis no capitulo a seguir.
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CAPITULO 2
EXEMPLOS DO USO DE RELEASES PELO JORNAL ON-LINE E IMPRESSO

No primeiro capitulo o intuito foi investigar a producédo das noticias on-line e a
forma que elas sdo produzidas, os critérios de noticiabilidade utilizados, as estratégias
da assessoria de imprensa, além de uma explicacdo sobre os métodos de composicao
dessa pesquisa.

Neste capitulo, a ideia é delinear a forma em que os sites pesquisados utilizaram
0s releases da assessoria de imprensa da FGV-SP. Para isso, houve uma monitoragdo
nesses portais durante os dias em que a assessoria de imprensa da FGV distribuiu via e-

mail os releases.

O objetivo desse estudo, vale recordar, € observar as relagdes entre assessoria de
imprensa e jornalistas na publicagdo de noticias. Em linhas gerais, antecipando um
resultado que sera discutido, durante o monitoramento feito no estudo de caso, foi
possivel observar que ndo foram apenas o0s sites que utilizaram o conteudo dos releases,

mas também jornais como O Estado de S. Paulo, JT e DCI.

Para isso, houve uma exposicdo da estratégia da assessoria de imprensa para
obter éxito nos seus releases e a andlise de que fatores baseados nos critérios de
noticiabilidade de Wolf e Traquina, discutidos no Capitulo 1, podem ter influenciado na
publicacdo, praticamente na integra, dos releases pelos portais e jornais citados

anteriormente.

2.1 O uso do release pelos veiculos on-line

Com o intuito de mostrar o modo pelo qual os veiculos on-line da editoria de
economia utilizam os releases foi analisada a atuacdo da assessoria de imprensa da
FGV-SP (Fundagdo Getulio Vargas de Sdo Paulo) em 2009, 2010 e no inicio de 2011.
Entre as diversas estratégias da assessoria, foi escolhida a de verificar os releases sobre

assuntos econdmicos cotidianos.
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Trata-se de um texto elaborado pela assessoria de imprensa a partir de um
assunto econémico relevante do dia, como indices econémicos e outras pesquisas. Com
a pesquisa em méaos, a assessoria procura o professor especialista no assunto e pergunta
se ele pode responder algumas questdes sobre 0 tema e atender a imprensa por telefone

ou gravar uma entrevista, durante a tarde, caso os veiculos de comunicacao solicitem.

Depois da entrevista com o professor, elabora-se um pequeno texto de no
maximo seis paragrafos, que é enviado para aprovacdo do professor. Em seguida, 0
texto é distribuido em cdpia oculta para a editoria que se relaciona o tema do release.

Toda essa acdo de envio de e-mails comeca por volta das 11 horas da manha.
Caso a assessoria ndo consiga entrevistar o professor da FGV antes das 12 horas, o texto
ndo é feito por conta do horério. “O ideal ¢ que os textos cheguem aos jornais no
periodo de 14h as 18h. Caso contréario, corre-se o risco de ndo publicacdo do release,
pois a maioria dos jornais tem boa parte de seu fechamento por volta das 18, 19 horas”
(Lima, 1985: 61). E no caso dos veiculos on-line também é preciso enviar o texto o
mais rapido possivel, porque os portais almejam publicar o quanto antes a repercussao
da pesquisa, para atrair mais audiéncia e passar a frente do concorrente, ou seja,

publicar a noticia primeiro.

Para que o release fosse utilizado pela imprensa, a assessoria utilizou algumas
regras proprias da rotina de trabalho. Ao reparar que na adogdo de alguns métodos o
resultado pode ser mais rapido, a assessoria passa a estabelecer suas proprias regras e

segui-las, dinamizando o processo.

Muitas vezes, o responsavel do texto usa artificios para levar o jornalista que
recebe a matéria a publicar o nome da empresa- fonte. Uma das formas mais
conhecidas é a de se colocar afirmagdes em nome de porta-voz da empresa.
Nesses casos, pelo menos uma vez o jornalista ndo tem como se furtar a
publicacdo da marca da fonte (Lima, 1985:57).

Os exemplos a seguir mostram releases produzidos pela assessoria de imprensa
da FGV-SP e a forma que eles foram utilizados nas redagdes on-line pela editoria de

economia.
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Concessdo de crédito no Brasil recua em janeiro

A concessdo de crédito no Brasil deve cair, segundo estudo da Serasa
Experian, o indicador de perspectiva de crédito o consumidor recuou
0,9% em janeiro. O resultado divulgado nesta segunda-feira, 1,
representa a quarta queda consecutiva.

Para o professor do departamento de Contabilidade, Financas e Controle
da EAESP-FGV, losé Pereira da Silva, a expectativa de retracdo da
procura por crédito deve-se ao comportamento do consumidor,
preocupado com o custo do préprio crédito e com a sua capacidade de
pagamento.

‘Certa camada de consumidores atingiu um grau de compra e€
endividamento, por isso, comegou a cortar novas aquisigdes. A volta dod
impostos incidentes como o IPI sobre a venda de alguns produtos e,
consequentemente, a alta dos pregos, faz com que o consumidor]
racional organize melhor suas compras de acordo com suad
prioridades”.

Outro fator que pode impulsionar uma possivel queda na concessdo de}
crédito é a decisdo do Banco Central de elevar os depdsitos
compulsorios dos bancos.

O compulsério aplicado sobre os bancos é uma retencdo de uma parte
dos depésitos pelo Banco Central de acordo com a sua politica
monetaria. E uma forma de enxugar a liquidez do mercado, reduzindo o
volume de dinheiro nos bancos e, consequentemente, a oferta de
crédito. Além disso, a elevagdo do compulsério provoca alta nas taxas
de juros. Por isso, a tendéncia é que a demanda por crédito continue em
gueda nos proximos meses”.

Informacdes a imprensa:

Insight Engenharia de Comunicagao — www.insightnet.com.br
11 3284-6147 / 3262-5567

21 2509-5399

divulgada pela Serasa Experian e de uma entrevista com professor especialista no tema.

Figura 01: Texto elaborado pela assessoria da FGV em 01/03/2010, a partir de dados de uma pesquisa
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Concessdo de crédito no Brasil deve cair, aponta estudo
Brasil Econdmico
01/03/10 15:36

1 T
A concessdo de crédito no Brasil deve cair, segundo = it
estudo da Serasa Experian. O indicador de Comunidade
perspectiva de crédito o consumidor recuou 0,9% em
Jjaneiro. O resultado, divulgado hoje (1), representa a partilhe: .l B c G 8

quarta queda consecutiva.

Para o professor do departamento de Contabilidade, Brasil - .
Finangas e Controle da EAESP-FGV, José Pereira da ECOIlOmlCO
Silva, a expectativa de retracdo da procura por crédito o

deve-se ao comportamento do consumidor, 2 : 2 s Dlgltal :
preocupado com o custo do proprio crédito e com a
sua capacidade de pagamento.

"Certa camada de consumidores atingiu um grau de compra e endividamento, por isso, comecou a cortar
novas aquisicdes. A volta dos impostos incidentes como o IPl sobre a venda de alguns produtos e,
consequentemente, a alta dos precos, faz com que o consumidor racional organize melhor suas compras de
acordo com suas prioridades”.

Quitro fator que pode impulsionar uma possivel queda na concessdo de crédito é a decisdo do Banco Central
de elevar os depositos compulsorios dos bancos.

"0 compulsdrio aplicado sobre os bancos € uma retengdo de uma parte dos depodsitos pelo Banco Central de
acordo com a sua politica monetaria. E uma forma de enxugar a liquidez do mercado, reduzindo o volume de
dinheiro nos bancos e, consequentemente, a oferta de crédito. Além disso, a elevacdo do compulsério provoca
alta nas taxas de juros. Por isso, a tendéncia é que a demanda por crédito continue em queda nos proximos
meses".

LEIA E ASSINE O
BRASIL ECONGMICO

PLATAFORMA
INTEGRADA
BE

Figura 02: Texto da assessoria de imprensa publicado na integra pelo site do jornal Brasil Econémico
duas horas depois de enviado por e-mail para jornalistas de redacdo de economia do Brasil inteiro.

O exemplo mostra um release feito pela assessoria de imprensa da FGV-SP
(Fundacdo Getulio Vargas de Sdo Paulo) no dia 01 de mar¢o de 2010. A assessoria
elaborou um texto, a partir de uma pesquisa divulgada pelo Serasa Experian, sobre a
concessdo de crédito no Brasil entrevistando o professor da FGV-SP, José Pereira da
Silva, especialista na area.

Nota-se que o texto da assessoria foi praticamente divulgado na integra pelo
portal do jornal Brasil Econdmico e que ndo houve mencdo de que foi a assessoria a
responsavel pelo conteddo, além disso, a matéria ndo estd assinada, o que pode levar o

leitor a imaginar que foi o portal quem produziu a noticia.
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Essa pratica de ndo mencionar que o texto foi elaborado pela assessoria pode ser
considerada comum. Em entrevista por e-mail, a editora do portal Ultimo Instante,
Maria Ferraz, disse:

Entendemos que a assessoria fala pela empresa, e que uma vez divulgada esta
informacdo, é como se a empresa transmitisse o recado. O que interessa ao
leitor em saber se foi a empresa ou a assessoria de imprensa quem disse? O

importante é a informacgdo. Imagina uma publicacdo recheada de nomes de
assessoria estampadas nos textos?

A partir da comparacdo entre o release e o texto publicado pelo portal Brasil
Econdmico foi possivel constatar que o texto da assessoria tem cinco paragrafos e a
noticia publicada pelo site também possui 0 mesmo ndmero, a Unica alteracdo feita e
que na quarta linha, a assessoria diz “o resultado publicado nesta quarta-feira (1)” e o
publicado pelo site “o resultado, divulgado hoje (1)”, porém o sentido da frase ¢ o
mesmo.

Essa transformacdo do release em noticia pode ser explicada pelo fato que a
assessoria de imprensa conhece o formato de um texto on-line, por isso, procurou fazer
um release bem semelhante. Além disso, ao escolher o assunto do release a assessoria
de imprensa considerou os seguintes valores-noticia discutidos por Wolf e Traquina:
frequéncia, proximidade, magnitude, significacdo, notabilidade, disponibilidade,
simplificacdo, relevancia e o contato constante entre fonte e jornalista.

A frequéncia é evidenciada pelo fato de que a pesquisa € divulgada uma vez por
més. Ja a proximidade, magnitude, significacdo e notabilidade estdo presentes porque o
assunto concessdo de crédito pode afetar diretamente a vida do leitor se esse estiver
pensando em aderir a um empréstimo.

O texto também procurou explicar um termo econémico citado pelo professor, o
compulsorio, com o objetivo de deixar o texto mais claro, ou seja, a simplificagcdo, outro
valor-noticia estudado por Traquina.

A fonte expds a sua opinido sobre o tema o que justifica a disponibilidade ja que o
jornalista pode utilizar as afirmacfes do release ou entrar em contato com a assessoria
para solicitar uma entrevista com a fonte indicada.

Enfim, ao adotar esses procedimentos que sdao bem comuns para o jornalista da
redacdo, a assessoria conseguiu o seu objetivo: ser citada pelo veiculo de comunicacao
de forma espontanea, sem ter que recorrer aos anuncios.

Um dos possiveis motivos para utilizacdo desse texto praticamente na integra pelo
portal de noticias é a falta de tempo dos jornalistas da redacdo, ja que muitas vezes, 0s
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reporteres precisam fazer mais de trés matérias por dia. Outro motivo que pode ter
acarretado a publicacdo do release é o fato que o entrevistado € um especialista no
assunto e pertence a uma das melhores faculdades de economia e administracdo do pais,
o0 que Ihe confere credibilidade.

Com a eficacia do primeiro texto, a assessoria optou por fazer mais releases
seguindo 0 mesmo padrdo. Assim, esses textos continuaram a ganhar espago no cenario

do jornalismo econdmico on-line como pode ser notado nos exemplos a seguir.
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Insinuante e Ricardo Eletro criam a nova gigante do varejo

A rede varejista de moéveis e eletrodomésticos Insinuante e a rede
Ricardo Eletro anunciaram, nesta segunda-feira, 29, a fusdo de suas
operagdes. O objetivo é ampliar os negocios no Nordeste, no interior de
S&o Paulo e Rio de Janeiro. Com a unido, a nova empresa passa a ter
480 lojas em 17 estados do Pais e um faturamento de R$ 4,6 bilhdes.
Passando a frente do Magazine Luiza, segundo lugar no mercado, com
faturamento de R$ 3,8 bilhdes em 20009.

De acordo com o professor do Centro de Exceléncia no Varejo da FGV-
EAESP, Mauricio Morgado, essa unido significa a concentragdo do
mercado.

"0 varejo no Pais passa a ser mais concentrado; para os fabricantes a
negociacdo serd mais acirrada, j4 que haverd um nimero menor
de redes para negociagdo. E 0 Magazine Luiza, que perdeu posigao,
talvez procure também se unir a outro player, como a Colombo ou
Pernambucanas”.

Para o consumidor, Morgado afirma que havera menos concorréncia,
consequentemente, menos competigdo e margem para negociagdo. “O
prego pode subir com o tempo, j& que a procura é alta e hd pouca
concorréncia”.

Informacées a imprensa:

Insight Engenharia de Comunicagdo - www.insightnet.com.br
11 3284-6147 / 3262-5567
21 2509-5399
Fabiana Farias - fabiana@insightnet.com.br
Luana Magalh&es - Juana@insightnet.com.br
Consuelo Magalh&es - consuelo@insightnet.com.br
Julia Santiago - julia@insightnet.com.br
Vania Santos - vania@insightnet.com.br

Figura 03: Texto elaborado pela assessoria da FGV em 29/03/2010, a partir da divulgagdo de uma

fusdo do grupo de varejo e com a entrevista com professor especialista no tema.
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ntitled Page

@ PANORAMABRASIL

29/03/2010 12:41:00 - FUSAO

Insinuante e Ricardo Eletro criam a nova gigante do
varejo

PANOCRAMABRASIL

SKO PAULO - A rede varejista de méveis e eletrodomésticos Insinuante e a rede
Ricardo Eletro anunciaram, nesta segunda-feira (29), a fusao de suas operacoes. O
objetivo é aumentar 0s negocios no Nordeste, interior de Sao Paulo e Rio de Janeiro.
Com essa fusio, a empresa passa a ter 480 lojas em 17 estados do Pais e um
faturamento de RS 4,6 bilhdes. Assim, a unido consegue ficar a frente do Magazine
Luiza, que passa a ocupar o segundo lugar no mercado, com faturamento de RS 3,8
bilhdes em 2009.

De acordo com o professor do Centro de Exceléncia no Varejo da FGV-EAESP,
Mauricio Morgado, essa unido significa a concentragao do mercado.

“Q varejo no Pais passa a ser mais concentrado; para 0s fabricantes a negociacao
sera mais acirrada, ja que havera um nimero menor de redes para negociacao. E 0
Magazine Luiza, que perdeu posicao, talvez procure também se unir a outro player,
como a Colombo ou Pernambucanas”.

Para o consumidor, Morgado afirma que haverd menos concorréncia,
consequentemente, menos competicao e margem para negociacao. “O preco pode
subir com o tempo, j& que a procura € alta e ha pouca concorréncia”, completa.

Figura 04: Release publicado na integra uma hora depois de ter sido divulgado pela assessoria de

imprensa.
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Juntas, Insinuante e Ricardo Eletro vao
dobrar tamanho

segunda-feira, 29 de margo de 2010 13:27 BRT
Por Vivian Pereira

SAO PAULO, 29 de marco (Reuters) - As redes de lojas Insinuante e
Ricardo Eletro anunciaram nesta segunda-feira a uniéo de suas operagoes,
formando o segundo maior grupo de varejo de eletrodomésticos do pais. A
meta € dobrar as vendas em quatro anos, para 10 bilhdes de reais.

A fuséo dos grupos da Bahia e de Minas Gerais acontece alguns meses
ap6s o Pao de Aglcar, lider no varejo do pais, ter fechado acordo de
compra de fatia majoritaria nas Casas Bahia por meio da controlada Globex,
dona da rede Ponto Frio.

As bandeiras Insinuante e Ricardo Eletro ficarao abaixo da recém-criada
Maquina de Vendas, holding que sera compartilhada pelos atuais socios de
ambas as redes com fatia de 50 por cento para cada.

O grupo, que nasce com faturamento de 5 bilhées de reais, também tem
como meta ampliar o total de lojas de 528 unidades para 1 mil em quatro
anos, periodo em que o quadro de funcionarios deve crescer dos atuais 15
mil para 30 mil colaboradores.

A presidéncia da Maquina de Vendas ficara com Ricardo Nunes, que
atualmente ocupa esse posto na Ricardo Eletro. Ja Luiz Carlos Batista ficara
a frente do Conselho Executivo da nova empresa.

"Estamos criando a segunda maior rede varejista do pais, e a maior em
capilaridade e alcance geografico”, disse Nunes em comunicado.

De acordo com Batista, a nova empresa nasce com "musculatura, agilidade
e sinergia para aumentar ainda mais sua competitividade em precos e
abrangéncia nacional”.

O professor do Centro de Exceléncia no Varejo da Escola de Administragéo
de Empresas de S&o Paulo da Fundacéo Getlio Vargas (FGV), Mauricio
Morgado, destaca que o varejo brasileiro passa a ser ainda mais
concentrado.

"Para os fabricantes, a negociagéo sera mais acirrada, ja que havera um
numero menor de redes para negociagao", afirmou.

Com o negécio, o Magazine Luiza perde o segundo lugar no ranking de
maiores varejistas de méveis e eletrodomésticos do Brasil, segundo a FGV.
Para o professor, o Magazine Luiza talvez procure se unir a outro grupo,
"como a Colombo ou Pernambucanas".

ESPALHADOS PELO BRASIL

As lojas Insinuante serdo predominantes nas regides Norte e Nordeste,
enquanto a bandeira Ricardo Eletro ficara concentrada no Centro-Oeste e
Sudeste do pais.

Apenas em 2010, o grupo deve inaugurar 50 novas lojas, inclusive em
regides em que as redes ndo estdo presentes.

http://br.reuters.com/articlePrint?articleld=BRSPE62S0DF20100329

Figura 05: Nesta noticia partes do release foi publicado.
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Neste segundo release, a assessoria escolheu o tema por considerar atual, essa
opcdo também ocorreu a partir da utilizacdo dos seguintes critérios de noticiabilidade:
magnitude, uma vez que duas redes de varejo de grande porte se uniram; relevancia,
pois este negocio afeta ndo sé o setor varejista, mas também o consumidor que terd uma
opcao a menos de compra; novidade e inesperado, j& que um negocio como esse ndo
acontece diariamente e também ndo era especulado pelo setor; simplificagdo, porque o
texto procurou ser o mais simples possivel e o contato constante entre fonte e jornalista,
neste caso, o professor dedicou toda a sua tarde para atender os pedidos de entrevista da

empresa.

A assessoria de imprensa teve como objetivo ao elaborar este release mostrar
um especialista na area que poderia comentar o0 assunto, explicar o que pode mudar para

0 consumidor com essa fuséo do varejo e 0 que aconteceria com o setor.

Ao conferir 0 uso desse release pela imprensa em dois sites de noticias
econdmicas, o Panorama Brasil e a Reuters, houve a constatacdo que eles utilizaram o
contetdo de formas diferentes. A publicacdo pelo site Panorama Brasil foi idéntica a do
release da assessoria de imprensa; ndo teve alteracdo em nenhuma palavra. Uma das
explicacBes para essa cOpia do release pode ser o fato de que o site coloca noticia nova,
em média, a cada cinco minutos, ou seja, a necessidade de ter muitas noticias em pouco

tempo.

Ja a matéria da Reuters € bem maior com 12 paragrafos. O texto inicia
contextualizando o leitor em seguida utiliza como primeira fonte parte de um release
publicado pela assessoria de imprensa da Ricardo Eletro. Entretanto, a reporter indica o

uso do release colocando a seguinte frase no texto: “disse Nunes em comunicado”.

Em seguida, a jornalista utiliza outro release o da assessoria da FGV, mas muda
algumas palavras sem alterar o sentido do texto. No release a frase é “De acordo com o
professor do Centro de Exceléncia em Varejo da FGV-EAESP, Mauricio Morgado, essa
unido significa a concentracdo do mercado. No texto da jornalista “O professor do
Centro de Exceléncia em Varejo da Escola de Administracdo de Empresas de Séo Paulo
da Fundacédo Getulio Vargas (FGV), Mauricio Morgado, destaca que o0 varejo passa a
ser ainda mais concentrado”. Depois, a jornalista termina sua noticia utilizando,
provavelmente, mais informacgdes dos releases das assessorias da Ricardo Eletro e da

Insinuante que agora formaram uma Gnica empresa.
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A credibilidade das fontes que foram utilizadas por ambas as assessorias de
imprensa podem ter influenciado a jornalista a usa-las em sua matéria. A pressa em
publicar a noticia também pode ser um motivo, ja que a jornalista dependeria da
disponibilidade dos entrevistados para fazer a sua noticia e com o0 uso dos releases

houve um ganho de tempo, a noticia foi publicada mais rapido.

Essa percepcao de que a pressa na publicacdo de noticia atrapalha na qualidade
dos textos que sdo publicados nos sites também foi compartilhada pelos jornalistas
entrevistados. Segundo Fernando Teixeira, reporter de economia do DCI, o jornalismo
econémico on-line:

E bom pela agilidade, mas, muitas vezes, torna-se porta-voz apenas, pois nio se

elabora o0 texto ou se consulta outras fontes. H4 muita gafe e informacGes
imprecisas. Gosto mais do diario, varias opinides.

Ja Jodo Villaverde, reporter do Valor Econdmico, destaca que o jornalismo
econdmico on-line é:

Muito focado em bolsas de valores e mercado financeiro. Acho que o0s
jornalistas econdmicos do on-line tém um vicio tipico da informagdo on-line,
gue é o da noticia pela noticia. O que importa é dizer algo o mais rapido
possivel e ndo simplesmente entender, confrontar opiniGes e trazer o
contraditorio. E preciso duas coisas: 1) dar maior atencfo & economia real para
se equilibrar com a financeira e 2) entender do que estéa falando.

Na opinido do Gustavo Kahil, editor assistente Portal Exame, ha uma caréncia

por profissionais de outras areas.

O jornalismo econémico on-line, no Brasil, ainda é incipiente. Existe ainda
muita coisa para ser feita. Mas isso também é reflexo do mercado de capitais
ainda pequeno e do nimero baixo de investidores pessoas fisicas. Além disso,
ha jornalistas demais nas redacdes. E preciso diversificar com economistas e
outras profissdes.

Para Conrado Mazzoni, editor on-line do jornal Brasil Econdmico, outro

problema do jornalismo econémico on-line é a falta de investimento.

A internet ndo é futuro, é presente. Infelizmente, excecdo as empresas de
comunicacao que sao somente empenhadas em contetdo digital, ainda ha pouco
respaldo para as redagdes da area on-line. Os investimentos e planejamento
estdo distantes do ideal, embora, em geral, a situacdo tenha melhorado.

Entretanto, com a pesquisa foi possivel constatar que ndo é apenas o jornalismo
econémico on-line que utiliza os releases. Alguns jornais impressos também usaram

esse recurso do texto pronto.
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2.2 O uso de releases em jornais impressos na editoria de economia

Como dito anteriormente, essa pesquisa tinha como foco a analise da publicacéo
de releases pelo jornalismo econdmico on-line, mas no decorrer da dissertagdo houve a
constatacdo que ndo sé os veiculos on-line se beneficiaram dos releases, mas alguns
impressos também. Esse resultado levou a seguinte reflexdo: sera que o jornalismo
impresso sofre com 0s mesmos problemas do jornalismo on-line como a equipe

reduzida e a pressa para elaboracéo de noticias?

O exemplo abaixo mostra um release feito pela assessoria de imprensa da FGV-SP
(Fundacdo Getulio Vargas de S&o Paulo) no dia 2 de marco de 2010. A assessoria
elaborou um texto, a partir de uma pesquisa divulgada pelo Serasa Experian, sobre o
desempenho da atividade varejista entrevistando o professor da FGV-SP, Mauricio
Morgado, que é especialista na area.

Para fazer o texto, a assessoria de imprensa utilizou alguns critérios de
noticiabilidade difundidos por Traquina como frequéncia, ou seja, todo més essa
pesquisa é divulgada; a proximidade, pelo fato de que o consumo foi o responsavel pelo
aumento das vendas; significacdo, uma vez que a pesquisa indica que o Brasil esta com
sua atividade econdmica acelerada; simplificacdo, porque o texto procurou ser claro e
objetivo mostrando ao leitor que apesar de ser um més fraco para as vendas no
comeércio, esse resultado superou as expectativas e, por Gltimo, o contato constante entre
fonte e jornalista, j& que esse professor pode disponibilizar o periodo da tarde para
conceder entrevistas.

O resultado desse release foi o fato dele ter sido publicado, praticamente na integra,
pelos jornais O Estado de S.Paulo, na editoria de Economia, pagina B4, no dia 3 de

marco de 2010 e, DCI, na editoria Comércio, pagina A9, na mesma data.
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Fp Escola de Administragdo
% e Empresas de Sao Paulo

Varejo deve continuar aquecido, diz professor da FGV

A atividade do comércio varejista apresentou ligeira alta em fevereiro
0,2% em relacdo a0 més anterior, descontados os efeitos sazonais. Na
comparagao com fevereiro do ano passado, o crescimento foi maior
ainda 10%, segundo pesquisa da Serasa Experian publicada nesta terca-
feira, 2/3.

0 professor do Centro de Estudos de Varejo da EAESP-FGV, Mauricio
Morgado, esté otimista. “Janeiro € um més tradicionalmente fraco para
0 varejo, ja que os consumidores, na maioria das vezes, recorrem as
lojas apenas para trocar presentes de Natal. Em fevereiro, o cendrio ja
comeca a mudar, sobretudo, porque o mercado interno estd aquecido,
com a queda dos indices de desemprego e, consequentemente,
aumento da renda.

Sobre os setores que poderdo apresentar maior crescimento em 2010,
Morgado destaca o eletroeletr6nico, alimenticio e salde.

Informagdes a imprensa:

Insight Engenharia de Comunicagdo - www.insightnet.com.br
11 3284-6147 | 3262-5567
21 2509-5399
Fabiana Farias - fabiana@insightnet.com.br
Luana Magalhdes - Juana@insightnet.com.br
Consuelo Magalhdes - consuelo@insightnet.com.br
Julia Santiago - julia@insightnet.com.br
Vania Santos - vania@insightnet.com.br

Figura 06: Release da assessoria de imprensa da FGV no dia 2/3 2010, sobre um assunto relevante do
dia: a atividade do comércio varejista medida pela pesquisa do Serasa Experian.
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VAREJO

Consumo de produtos

basicos cresceu em 2009

Pesquisa mostra papel das classes D e E na expansao

O consumo de produtosbésicos
passoulonge do climadecrisee
cresceu em 2009. Néo s6 se ex-
pandiu como até se sofisticou,
com a entrada na lista do brasi-
leiro de maisitensna cestabasi-
caedeprodutos mais caros. o
que mostra a pesquisa anual da
Kantar Worldpanel (ex-Latin
Panel), divulgada ontem.

Quem mais ajudou a acele-
rarocrescimentoforamasclas-
sesDeE, queemrelacioa2008
gastaram 21% mais entre a ces-
tadeprodutosbésicos endoba-
sicos. O consumo de produtos
basicos (como itens alimenti-
cios, bebidas e artigos de limpe-
za) e de ndo basicos (leite & base
de soja e 4gua mineral, por
exemplo) cresceu, na médiaen-
tretodasasclasses, 15%nacom-
paracéo entre 2008 e 2009. No
mesmo perfodo, a inflagéo foi
de 4,31% e a alta do Produto In-
terno Bruto é estimada entre
0,1% e 0,2%.

Esse comportamento tem a
ver com o aumento real da ren-
dadobrasileiro, que ganhou for-
ca nos ultimos anos, especial-
mente da base da piramide. Co-
mo reflexo, houve crescimento
principalmente na cesta de ali-
mentos (17%) com ainclusdo de
produtos mais sofisticados.

As classes D e E, segundo o
levantamento, s&o as que mais
se beneficiaram da trajetéria
da economia no ano passado e
encostounaclasse Cnontimero
de categorias que aparecem no

- carrinho de compras. No ano

| consumo

Poder de compra

A classe D/E tem comprado mais
e com maior desembolso
VARIAGAO EM 2009 EM RELACAO A 2008

[CiasSE EMUNIDADE  EMVALOR
A8 amm | sum

% 7%
e a0l 2%

Classe baixa encosta

na classe média

N.° de categorias no carrinho
mostra a equiparacdo das classes
EM NUMERO DE CATEGORIAS # 2008 M 2009

41 A2

38 38

A/B  C
. CLASSES

FONTE: KANTAR WORLDPANEL

passado, entraram na lista das
classesD e Eitens como tempe-
ro pronto, leite em pé, cremes e
logoes. “Aindustriaestd deolho
nesse movimento e tem amplia-
do aoferta deprodutos parape-
gar carona no desejo de consu-
midor”, explica Christine Perei-
ra, diretora comercial da Kan-
tar Worldpanel no Brasil.

N#o é s6 o tempero pronto e
a lata de leite em pé que tém

aumentadoapresencanosla-
res brasileiros. As marcas
mais caras também tém am-
pliado a participacfo na ces-
ta de compras do consumi-
dor. De acordo com a pescui-
sa, de 11 categorias que fa-
zem parte da cesta de higie-
ne, 6 delas tiveram cresci-
mento de participagéo das
marcas premium, que cus-
tam pelo menos 10% a mais
que a média.

VAREJO EM ALTA

A atividade do comércio va-
rejista apresentou ligeira al-
taemfevereiro-0,2% emre-
lacdo ao més anterior, des-
contados os efeitos sazonais.
Nacomparacio comfeverei-
ro do ano passado, o cresci-
mento foi maior ainda: 10%,
segundo pesquisa da Serasa
Experian publicada ontem.

Segundo o professor do
Centro de Estudosde Varejo
da Fundacéo Gettlio Vargas
de S&o Paulo, Mauricio Mor-
gado, hd motivo para otimis-
mo no varejo de uma forma
geral. “Janeirc éummés tra-
dicionalmente fraco para o
varejo. Em fevereiro, o cené-
riojacomegaamudar,sobre-
tudoporque omercadointer-
no esté aquecido, com a que-
da dos indices de desempre-
go e, consequentemente, au-
mento da renda.

Sobre os setores quepode-
réo apresentar maior cresci-
mento em 2010, Morgado
destaca o eletroeletrénico,
alimenticio e satide. ®

Figura 07: Release publicado praticamente na integra (veja a terceira coluna da noticia) pelo
jornal O Estado de S.Paulo editoria de Economia, pagina B4 no dia 3/3/ 2010.
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Varejo kegistra
alta de 0,2%
em fevereiro

Os nimeros sobre a atividade
do comércio varejista neste co-
meco de ano também apontam
um cenario positiveo, segundo
pesquisa da Serasa Experian
publicada ontem, por exemplo.
O comércio registrou uma alta
de 0,2% em fevereiro em re-
lagdo ao més anterior,

ja descontados os efeitos sa-
zZonais.

Ja se compararmos os nii-
meros com o mesmo periodo
do ano passado, o crescimento
foi ainda de 10%.

O professor do Centro de
Estudos de Varejo da Escola de
Administracdo de Empresas de
Sao Paulo (EAESP), mantida
pela Fundagao Getulio Vargas
(FGV), Mauricio Morgado, afir-
ma que esta otimista para este
ano: “Janeiro é um més tra-
dicionalmente fraco para o va-
rejo: os consumidores, na
maioria das vezes, recorrem as
lojas apenas para trocar pre-
sentes de Natal. Em fevereiro o
cenario ja comeca a mudar, so-
bretudo porque o mercado in-
terno esta aquecido”, explicou
ele.

Para Morgado, os motivos
deste aquecimento s3o princi-
palmente a queda dos indices
de desemprego e, consequen-
temente, o aumento da renda
da populacao, que nio deve
parar de consumir.

Segundo a entidade, ja entre
0s setores varejistas que po-
derao apresentar maior cresci-
mento este ano, o professor
destaca as redes de eletroele-
tronicos e eletrodomésticos, o
setor alimenticio e a area li-
gada a saide.

Figura 08: Release publicado quase na integra pelo jornal DCI, editoria Comércio, pagina A9, dia

3/3/2010
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Percebe-se que na noticia do O Estado de S.Paulo, o jornalista comecou seu
texto com uma pesquisa sobre o consumo de produtos basicos no Brasil, utilizando o
recurso de infografico para explicar melhor ao leitor. Houve também, a entrevista com o

representante da empresa que era a responsavel pelos dados.

Depois, a matéria continua com a pesquisa da Serasa sobre o desempenho do
varejo e nesta terceira coluna da noticia nota-se que estd idéntica ao release enviado
pela assessoria de imprensa da FGV-SP. A matéria termina sem a indicacdo de onde o0s
dados foram extraidos, o que pode levar o leitor a pensar que foi o jornalista que apurou
os fatos sozinho, j& que a matéria foi assinada por um repdrter da redacdo e que por

questdo ética, para ndo constranger o (a) reporter, foi retirada da matéria.

Uma possivel justificativa sobre os motivos que levam os jornalistas a utilizarem

o contedo de um release foi apontada por Paula Pacheco, repérter do O Estado de
S.Paulo:

Por problemas de formagdo académica e de estrutura oferecida pelos veiculos

de comunicagdo, como pouca gente nas redacOes e falta de orientacdo por parte
das chefias

Essa afirmacdo da reporter confirma a hipotese levantada pela pesquisa de que o
namero reduzido de colaboradores afeta a qualidade dos textos e que essa € uma
realidade ndo sé dos portais, mas também das redagdes dos veiculos impressos.

Em relacdo ao modo que a assessoria de imprensa pode interferir no trabalho do

jornalista e a relacdo de confianca, a repOrter relatou que 0s assessores:

(...) podem ser muito Uteis ao passar informacbes sobre tendéncias
compartilhadas por seus clientes ou simplesmente afundar uma pauta ao blindar
o cliente de uma possivel entrevista. Normalmente cruzo as informaces
enviadas pela assessoria com o que ja foi publicado para checar quéo inédito é o
assunto. Além disso, procuro atualizar minha rede de relacionamento
profissional com encontros. Sim, ja tive problemas de informagGes inveridicas.
Al a assessoria ou assessor deixa de ser confiavel.

Ja no segundo exemplo, a matéria publicada no jornal DCI é a copia do release
da assessoria da FGV-SP sem assinatura do jornalista e sem a mencéo de que o texto foi
produzido por uma agéncia de comunicacdo. As Unicas mudancgas foram no primeiro
pardgrafo, nas primeiras linhas e no final do texto que houve a troca de algumas

palavras, mas o conteudo continuou sendo 0 mesmo.
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No decorrer dessa pesquisa foi possivel perceber que este ndo foi um caso

isolado, outro release também foi utilizado, dessa vez, pelo jornal JT.

Para produzir esse release a assessoria tambem utilizou os valores-noticia de
Traquina como a frequéncia, pois se trata de uma pesquisa mensal divulgada pelo
IBGE; simplificacdo, porque o professor explica de maneira clara e objetiva 0s motivos
do resultado dessa pesquisa; a proximidade, pelo fato de que o consumo foi o
responsavel pelo aumento das vendas; e a significacdo, uma vez que a pesquisa indica

que o Brasil estd com sua atividade econdmica acelerada.

Houve também a preocupacdo em fazer o release rapidamente e o distribuir
cedo, pelo fato de ser uma matéria simples, ela seria uma das primeiras a serem
concluidas, logo gquanto mais cedo os jornalistas tivessem acesso ao conteudo do
release, maiores seriam as possibilidades de entrevistas ou até de publicacdo do release

na integra ou parcialmente.
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GETULIO VARGAS

Escola de Administraao
de Empresas de Sao Paulo

Varejo deve continuar aquecido em 2011, diz professor da FGV

O varejo brasileiro cresceu 10,3% em 2010, em relacdo ao ano anterior. Em
dezembro, a alta foi de 2,9% na comparagdo com novembro, ja descontadas as
influéncias sazonais, segundo dados da Serasa Experian divulgados nesta terca-feira,
4.

De acordo com o professor do Centro de Exceléncia em Varejo da FGV-EAESP
(Escola de Administracdo de Empresas de Sao Paulo da Fundacdo Getulio Vargas),
Mauricio Morgado, o crescimento da renda foi um dos motivos que desencadeou a alta
no setor varejista.

“O crescimento da renda, a reducdo dos indices de desemprego e a abundancia de
crédito trouxeram mais otimismo para o consumidor, que passou a comprar mais”,
destaca Morgado.

Sobre as expectativas para o desempenho do varejo em 2011, Morgado acredita que
havera mais crescimento.

“O varejo deve continuar crescendo, ha muito espago para isso, sobretudo, devido ao
avanco da classe D (renda familiar mensal entre R$ 700 e R$ 1.500), que esta
comegcando a ganhar poder aquisitivo e a entrar com mais forga no mercado”, revela
Morgado.

Com relagdo aos setores que devem crescer em 2011 o professor acredita que
“eletrodomeésticos, celulares, alimentos, automoéveis, medicamentos, produtos de
beleza e higiene pessoal sdo os que mais irdo impulsionar o varejo”.

Insight Engenharia de Comunicagdo — www.insightnet.com.br
11 3284-6147 [ 3262-5567

21 2509-5399

Luana Magalhdes - luana@insightnet.com.br

Regina Lima- regina@insightnet.com.br

Fernanda Good - fernanda@insightnet.com.br

Julia Santhiago - julia@insightnet.com.br

Olivia Vicente - olivia@insightnet.com.br

Vania Santos - vania@insightnet.com.br

Figura 09: Release elaborado no dia 4 de janeiro de 2011 sobre o crescimento do varejo em 2010 segundo

pesquisa da Serasa.
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Nivel de Atividade do Comércio

Atividade do comércio cresceu 10,3% em 2010, aponta Serasa Experian
Compartilhar |

04/01/2011

O Indicador Serasa Experian de Atividade do Comércio cresceu 2,9% no més de
dezembro em relacdo ao més anterior (novembro/10), ja descontadas as influéncias
sazonais. Com este resultado, o varejo brasileiro cresceu 10,3% em 2010 na comparagao
com o ano de 20009.

O setor de material de construcdo foi o destaque da atividade varejista em 2010,
expandindo-se 17,0% em relacdo ao ano anterior. O ramo de mdveis, eletroeletrénicos e
informatica também exibiu um excelente desempenho em 2010, crescendo 14,9% em
relacdo ao ano de 2009. O segmento de veiculos, motos e pecas foi outro que registrou
uma expansao de dois digitos em 2010, com alta de 10,9% na comparagdo com todo o
ano de 20009.

A oferta de crédito em condic¢des favoraveis, o elevado grau de confianca dos
consumidores e o0 bom momento vivido pelo mercado de trabalho foram as principais
causas que fundamentaram o desempenho exibido pela atividade varejista no ano de
2010, observam os economistas da Serasa Experian.

Para 2011, as expectativas sdo de um crescimento positivo da atividade do comércio,
porém em taxas mais moderadas do que as exibidas ao longo de 2010. As medidas de
aperto no crédito baixadas pelo Banco Central no inicio de dezembro, os prognosticos
de aumentos nas taxas de juros e as promessas do novo governo de uma politica fiscal
mais austera em 2011 tenderdo a proporcionar um avan¢o menos acelerado do consumo
e, por tabela, da atividade varejista como um todo neste ano.

Mensal (*) Anuzl (**) Acum. no Ano
out/10 nov/10 dez/10 | out/10 nov/10 dez/10 | out/10 nov/10 dez/10

Total 19% 2,0% 2,9% 9,2% 11,2% 12,8% 9,9% 10,0% 10,3%

Supermercados, Hiperm.,

1,7% 0,4% 0,3% 7,9% 10,2% 9,2% 5,2% 5,6% 6,0%
Alimentose Bebidas v/ ; Y :

Moveis, Eletroeletronicos e
1,3% 1,8% 3,0% 11,8% 12,2% 13,0% 15,5% 15,1% 14,9%

Informatica
Combustiveis e Lubrificantes | -0,1% 14% 0,4% -15% 0,3% 2,3% -0,7% 0,7% -0,4%
Veiculos, Motose Pegas 0,3% 1,6% -0,9% 0,6% 3,3% -0,7%¢ 13,0% 12,0% 10,9%

Tecidos, Vestuzrio, Calcados . s z ; 5 ;
a4 0,3% 2,8% -1,0% 3,2% 4,6% 2,5% 9,8% 9,3% 8,2%
e Acessorios

Materizl de Construgio 0,7% 2,5% 0,8% 17,8% 19,0% 15,0% 16,9% 17,1% 17,0%

(*) com zjuste sazonal
(**) em relagio 20 mesmo més do zno anterior

50



http://www.addthis.com/bookmark.php?v=250&username=serasaexperian

Na comparagdo mensal, ja efetuados os ajustes sazonais, a alta de 2,9% do movimento
varejista em dezembro/10 foi determinada pelo crescimento de 3,0% do segmento de
moveis, eletroeletronicos e informatica.

Ja na comparacéo anual, isto é, contra dezembro de 2009, a atividade do comércio
expandiu-se 12,8% em dezembro do ano passado, o segundo melhor resultado para um
més de dezembro desde o inicio da série historica, no ano de 2000, s6 perdendo para a
alta de 15,3% observada em dezembro de 2007.

Metodologia do Indicador Serasa Experian de Atividade do Comércio

O Indicador Serasa Experian de Atividade do Comércio é construido, exclusivamente,
pelo volume de consultas mensais realizadas por estabelecimentos comerciais a base de
dados da Serasa Experian. As consultas (nas formas de taxas de crescimentos) sdo
tratadas estatisticamente pelo método das médias aparadas com corte de 20% nas
extremidades superiores e inferiores. Com as taxas de crescimento tratadas e ponderadas
pelo volume de consultas de cada empresa comercial é construida a série do indicador.
A amostra é composta de cerca de 6.000 empresas comerciais e o indicador, com inicio
em janeiro de 2000, é segmentado em seis ramos de atividade comercial.

Leia mais:
http://www.serasaexperian.com.br/release/noticias/2011/noticia 00323.htm#ixzzlghwDlett

Figura 10: Release divulgado pela Serasa no dia 04/01/2011
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SR R

Indicador aponta para avanco

de 8% no comércio este ano

Crescimento é menor do
que os 10,3% de 2010,
mesmo assim, segundo a
Serasa, ‘@ saudavel e ndo
cria risco de uma bolha’

Aumentodas taxasdejuros, pro-
messas do governo Dilma Rous-
seff de uma politica fiscal mais
austera e as medidas de aperto
ao crédito adotadas pelo Banco
Central em dezembro vio inibir
0 consumo este ano. Em 2010, 0
comeércio cresceu10,3%, bemaci-
ma dos 5,8% registrados no ano
anterior, segundo o Indicador
Serasa Experian. Para2011,apre-
visdo é de crescimento de 8%.

A desacelerac@o serd resulta-
do da menor disponibilidade de
crédito, principal ferramenta
que alavancou vendas de mo-
veis, eletroeletrénicos, informa-
tica, veiculos, motos e pegas no
ano passado. “S&o segmentos do
varejo em que o crédito tem pa-
pel importante”, diz o gerente
deindicadoresdemercadodaSe-

rasa Experian, Luiz Rabi. “Eles
vdo continuar crescendo, mas
em velocidade menor.”

Os bancos estimam para este
anocrescimentode17%no crédi-
toparaaspessoasfisicas. Noano
passado, até novembro (ultimo
dado disponivel), o aumento es-
tava em 20%. Além do freio ao
credidrio, Rabiressaltaqueoele-
vado endividamento dos consu-
midores também colabora com
aredugdo do espaco para cresci-
mento do consumo.

Segundo ele, embora inferior
ao indice de 2010, 0 aumento de
8% previsto paraeste ano “é sau-
davel, compativel do ponto de
vista inflaciondrio e ndo cria ris-
cos de umabolha”. :

Para o professor do Centro de
Exceléncia em Varejo da Escola
de Administracdo de Empresas
de S&o Paulo da Fundacdo Getu-
lio Vargas, Mauricio Morgado, o
varejo continuard crescendo por
causadoavangodaclasseD (ren-
da familiar mensal entre R$ 700
e R$ 1,5 mil) que “comega a ga-
nhar poder aquisitivo e a entrar
com mais for¢a no mercado”.

Na opiniio de Morgado, os se-

tores que devem crescer em 2011
sdoosdeeletrodomésticos, celu-
lares, alimentos, automoveis,
medicamentos e produtosdebe-
leza e higiene pessoal.

Pelos dados da Serasa, o seg-
mento que mais cresceu em
2010 foi o da construcgo civil
(17%). Na sequéncia, aparecem
moveis, eletroeletrdnicos e in-
formatica (14,9%), carros, mo-
tose pegas (10,9%), tecidos, ves-
tudrio, calcados e acessorios
(8,2%) e supermercados, alimen-
tosebebidas (6%). Otinicoades-
toarfoi ode combustiveis elubri-
ficantes, com queda de 0,4%.

Para Morgado, o crescimento
darendafoium dos motivos que
desencadeouaaltanosetorvare-
jista, junto com aredugfiodo de-
semprego e o crédito farto.

CORRECAO

A Hyundai vendeu 106 mil
veiculos no Pais, e ndo 71
mil, como publicado na pégi-
na Bs da edigdo de ontem.
Esse niimero é o de 2009.

Figura 11: Jornal da Tarde edigéo do dia 5 de janeiro de 2011, editoria de economia.

Nesta mateéria, nota-se que o reporter utilizou dados do release da Serasa com 0s

principais resultados da pesquisa, fez uma entrevista com o porta-voz da empresa
explicando os motivos do resultado e, para complementar, houve a inser¢do dos dois
ultimos paragrafos do release elaborado pela assessoria da FGV-SP, no quinto e sexto
paragrafo da noticia. Para finalizar, o repdrter retomou os dados da pesquisa da Serasa.

Novamente, ndo had menc¢éo de onde as informacdes foram extraidas.
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Ao analisar esses releases e suas utilizacbes na imprensa on-line e nos jornais
impressos, esse capitulo teve como meta apontar as estratégias da assessoria para tornar
seus releases mais atraentes, as formas que as redagBes usaram esse conteldo e 0s

motivos para esta copia.

No ultimo capitulo, a ideia € discutir a relacdo entre jornalistas e assessores de
imprensa, contextualizar as estratégias de comunicacdo adotadas pela assessoria de
imprensa pesquisada, evidenciar a questdo ética, a credibilidade dos assessores e
jornalistas, mostrar as narrativas das noticias de economia on-line e a questdo da autoria
da noticia on-line, usando, para isso, 0 corpus do trabalho analisado sob outra

perspectiva.
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Capitulo 3
ASPECTOS ETICOS NA RELACAO ENTRE JORNALISTAS E ASSESSORES

Nesse capitulo é abordada a relacdo entre jornalistas e assessores de imprensa e
como essa convivéncia pode influenciar a publicacdo de um release, bem como um
estudo das estratégias de comunicacdo adotada pela assessoria de imprensa da FGV-SP
e isso remete a questdo da credibilidade, da ética utilizada pelos assessores de imprensa,

por ultimo, ha a narrativa das noticias on-line e a questao da autoria de um texto on-line.

A existéncia de vinculos entre assessores de imprensa e jornalistas pode
influenciar na transformacdo de um release em noticia (Lima, 1985:18). O jornalista,
geralmente, ndo gosta do follow-up, estratégia de comunicagdo adotada pelas assessorias
de imprensa que utiliza o telefone para perguntar se o jornalista recebeu seu release e se
hd possibilidades de publicacdo, por pensar que perde tempo atendendo esses
telefonemas (Mafei, 2004:80).

Entretanto, o jornalista fica grato quando entra em contato com uma assessoria
de imprensa um pouco antes do seu fechamento, e consegue a entrevista com a fonte
almejada, como ressalta, em entrevista por e-mail, a jornalista do Correio Braziliense,
Vera Batista:

Confio em assessores que fazem bem o trabalho deles, ou seja, facilitam o

acesso as fontes e sugerem pautas. Sempre que a agenda permite, nos
encontramos, seja em almogos, jantares, ou nas festas institucionais.

Essa parceria entre jornalistas e assessores de imprensa favorece a ambos: 0
jornalista, sobretudo, os dos portais on-line porque conseguem publicar a noticia
rapidamente, sobrando mais tempo para a producdo de outra matéria e o assessor de
imprensa que consegue a insercdo do seu cliente, empresa que paga pelos seus servigos,
de forma espontanea, sem ter que utilizar anincios para reforcar a sua marca perante a
sociedade, como confirma, em entrevista por e-mail, o jornalista do Jornal do Brasil,
Jorge Lourencgo.

Na relacdo jornalista/assessor, um precisa do outro. Quando o0 assunto é

interessante e os dois estdo realmente interessados em fazer seu trabalho, os
dois interferem positivamente um com o outro.
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Mas como surge essa confianca? E a questdo da credibilidade? E possivel
confiar no texto da assessoria de imprensa e utiliza-lo na integra? Ao usar o texto é
correto assinar a noticia sendo que nao foi o jornalista que a escreveu? Por que néo citar
que o texto é de autoria da assessoria de imprensa? Talvez, a explicacdo para essa

confianca esteja no relacionamento cotidiano entre assessores e jornalistas.

3.1 A parceria entre jornalistas e assessores

No jornalismo on-line a pressa € uma premissa na redacdo, assim 0s reporteres
trabalham em um ritmo frenético “Existe um ditado na web que diz que trabalhamos

7x24. Ou seja, sete dias por semana, durante 24 horas” (Ferrari, 2003: 87).

Por isso, quando a assessoria atende um pedido de entrevista rapidamente é
comum ouvir do reporter frases como “Vocé€ salvou o meu dia, muito obrigada”. Na
préxima véspera de feriado, uma das primeiras ligacGes que o jornalista fard para
encontrar sua fonte sera para a assessoria de imprensa que 0 ajudou anteriormente.

Estabelece-se um vinculo amistoso entre 0 assessor e o jornalista.

Na situacdo inversa, quando o assessor quer publicar algo, € possivel recorrer ao
mesmo jornalista por meio de um telefonema ou e-mail explicando “Ol4, lembra-se de
mim? Sou eu quem conseguiu uma fonte para vocé aos 45 do segundo tempo. Vocé
poderia analisar esse texto e me sinalizar se ha possibilidade de ser publicado?”. Em
entrevista por e-mail, o repdrter da revista IstoE Dinheiro, Guilherme Barros, confirma
essa interdependéncia e a parceria entre jornalistas e assessores de imprensa ao revelar
que:

O trabalho de um assessor é fundamental no meu trabalho, seja ao passar uma
informacdo ou a confirma-la ou em outros casos.

Essa confianga entre assessoria de imprensa e jornalistas, também foi constatada

em entrevista, por e-mail, pelo Jodo Villaverde, ao ressaltar que:

Confio na assessoria, conhe¢o bem alguns assessores e vice-versa: isso faz com
gue nosso relacionamento seja aprimorado, porque passam a me mandar aquilo
que sabem que é do meu interesse e eu tenho liberdade para usar ou néo.
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Entretanto, o fato do reporter ndo ter mais tanta responsabilidade pela a apuracao
da noticia, ja que o assessor de imprensa faz esse trabalho, entrevistando fontes, no
caso, seus clientes, traz a tona a questao da credibilidade e também do que é noticia.

Nas ruas ndo ha repdrteres, pois as noticias ja caminham as redacdes de olhos
fechados [...] Numa linha de raciocinio sofistica: se os fatos noticidveis ocorrem
fora das redacdes e os jornalistas ndo saem com freqliéncia delas, entdo o que se

noticia de dentro dos escritérios ndo poderia ser classificado, formalmente como
noticia (Santana, 2008: 68).

Esse pode ser um dos fatores que explicam o desconforto dos jornalistas a serem
questionados sobre o uso dos releases em seus textos. Outra maneira do assessor
auxiliar na apuracdo da noticia para o jornalista € por meio de coletivas ou oferecendo
uma pesquisa ou entrevista exclusiva.

Por meio de faxes, da web, de uma ou outra ligacdo telefonica, das visitas
cortesias e coletivas de imprensa, e ndo mais da apuracdo jornalistica, entram
nos veiculos de comunicagdo os fatos ja travestidos, transformados em textos
noticiosos, que em breve virardo noticia balizadas pelos e nos jornais, redes de
televisdo e radio e sitios de noticias. Aos reais produtores dessas naoticias,
assessores de imprensa, marqueteiros e relagbes publicas cabe a

responsabilidade pela pauta, apuracdo, checagem e redacdo final das matérias.
Aos reporteres e editores, a mera reproducao de noticias (Santana, 2008:68).

E possivel encontrar evidéncias da afirmagio de Santana (2008) ao longo desta
analise ao constatar que os sites de noticias de economia usam os releases da FGV e de
outras instituicbes com credibilidade no mercado como a Serasa mudando poucas
palavras. Algumas vezes, para deixar a noticia maior, ha o mix de releases, ou seja,

mais de um release na mesma noticia.

O uso frequente desses releases pela redacdo pode acarretar na maior
credibilidade da assessoria. Além disso, os jornalistas mudaram o seu preceito de que
assessor de imprensa ndo € jornalista. Ideia compartilhada, em entrevista, por e-mail, de
Jorge Lourenco, repérter do Jornal do Brasil:

Ao assessor, cabe explorar a pauta, avaliar sua relevancia e fazer um texto
jornalistico para divulgar o material. Em outras palavras, ele precisa ter olhar e

texto jornalistico para exercer bem seu trabalho. Ele € um jornalista, s6 que em
outra funcéo.

Para conseguir a publicacdo da sua sugestdo de pauta ou mesmo do seu release,
as assessorias de imprensa, muitas vezes, oferecem a matéria completa com
personagens que possam contextualizar a noticia, um especialista no assunto e fotos das

pessoas que foram entrevistadas.
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[...] deve se levar em conta que a participacdo de um assessor pode até ser
decisiva para a producdo de matéria... e sdo as assessorias, muitas vezes, as
responsaveis por salvar uma edicdo em momentos cruciais- como a hora do
fechamento- encontrando fontes no meio da noite ou facilitando o acesso a
determinados locais e fatos (Santana, 2008:69).

Ao fazer essa estratégia de comunicacdo corporativa, 0 assessor de imprensa
ganha a confianga do jornalista. Com isso, as chances de que seu texto seja publicado
pelo veiculo é maior.

Muitas vezes, as informacdes j& chegaram tdo bem apuradas, tdo bem

organizadas e convincentes, que o reporter gasta 0 minimo de texto para
confirma-las e dar redacéo propria ao fato (Mafei, 2004: 80).

A confianga na assessoria € plena, e acontece com o tempo. Atuando na
assessoria da FGV-SP por dois anos foi possivel constatar que muitos jornalistas
decoram o nome do assessor e sempre pedem para serem atendidos por aquele
determinado assessor e, algumas vezes, se 0 assessor muda de emprego ainda ha
identificacdo: “Olha eu trabalhava na empresa X, caso precise dos meus servigos, agora
que estou na empresa Y € so entrar em contato”. Esse coleguismo facilita o trabalho do
assessor quando sua missdo € divulgar um produto ou uma empresa que ndo € tdo
conhecida no mercado, uma vez que o jornalista prestard mais atencdo no texto ou no

follow-up por ter sido bem atendido pelo assessor em outras ocasides.

Vale ressaltar ainda que na relagdo de confianga entre jornalistas e assessores
outros atores também sdo beneficiados, a empresa que contratou 0s servicos da
assessoria, porque € melhor aparecer na midia de forma espontdnea que traz maior
credibilidade do que em um anuncio e os donos dos veiculos de comunicacdo, que
conseguem ter uma equipe de colaboradores pequena ja que grande parte do contetdo é
produzido por agéncias de noticias ou assessores de imprensa.

Sem se contar o problema de que alguns empresarios donos de jornal valem-se
do press- release para encher paginas de jornal e assim economizar médo-de-

obra. Para que contratar mais um repoérter se ha quem forneca noticia pronta?
(Lima, 1985:47).

Esse pode ser um dos motivos para a desvalorizagdo do trabalho dos jornalistas
que, em geral, possuem salarios baixos e alta jornada de trabalho. Afinal, por que
valorizar o salario de um reporter de redacdo on-line, principalmente, sendo que o

trabalho do jornalista foi, sobretudo, de selecionar releases e estabelecer links entre eles.
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De acordo com o Sindicato dos Jornalistas Profissionais do Estado de S&o Paulo,
o salario normativo 2010/2011 para jornalistas de jornais, revistas e sites da capital para
a jornada de cinco horas de trabalho diério é de R$ 1.940. J4 o assessor de imprensa
ganha R$ 2.196 e pode chegar a R$ 3.208 se trabalhar 30 dias, segundo a APIJOR

(Associacdo Brasileira da Propriedade Intelectual dos Jornalistas Profissionais).

As ofertas salariais e 0 aquecimento do mercado podem explicar o fato de que
muitas pessoas que concluem a graduacéo de jornalismo comegam a atuar em assessoria
de imprensa. Além disso, ha também a reducdo do nimero de jornalistas nas redaces:

Enquanto as redacgGes sofrem um processo de enxugamento em varias areas, ha
um excesso de oferta de mdo-de-obra que quer ser repérter e um crescimento da
valorizagdo da assessoria de imprensa e da comunicacdo empresarial como

areas estratégicas. De um lado a demanda, de outro a escassez de oferta (Piva,
2011:95).

Diante deste cenario, a premissa de Santana (2008:78) ¢ concretizada: “Se ha
releases suficientes para determinar a pauta do dia, torna-se desnecessario a busca por
outros assuntos, por outras angulagdes”. Com isso, as assessorias se tornam mais
estratégicas tanto para a conquista de novos clientes quanto para aumentar sua

credibilidade com os veiculos de comunicacao.
3.2 Estratégias de comunicacéo das assessorias

Fundada em 1954, a FGV-SP, praticamente, em toda sua histdria, contou com o
servico de assessoria de imprensa. No inicio esse trabalho era feito de forma interna, a
assessoria era composta por dois jornalistas que atendiam as demandas dos veiculos de
comunicagdo, sugeriam pautas e organizavam coletivas, foruns e seminarios. Além
disso, a faculdade também possuia publicitarios e especialistas em marketing e uma

empresa de clipping para monitorar as noticias sobre a instituicéo.

Na década de 1990, a faculdade resolveu contratar uma assessoria de imprensa
externa para aumentar a sua visibilidade e prestigio na midia. Assim, houve a parceria
com a Insight que ficou responsavel pelas escolas de Administracdo, Economia e de
Pds-graduacéo.

Uma organizacdo que tem assessoria de imprensa externa, ou seja, opta pelo
servigo terceirizado, ganha em profissionalismo, em flexibilidade e na

compreensdo mais sisttmica do meio ambiente. Pode perder, num primeiro
momento, no aspecto da climatizacdo do assessor com 0s temas da empresa.
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Dentro de dois meses, a assessoria externa capta o clima de uma organizacéo e
passa a realizar um trabalho adequado aos objetivos organizacionais (Torquato,
2004:61).

A equipe da assessoria externa da FGV-SP é composta por uma jornalista, duas
estagiarias, uma coordenadora e um diretor. Para aumentar a credibilidade da FGV-SP
e, consequentemente, 0 numero de inser¢des na grande midia a assessoria adotou alguns

principios e estratégias entre eles:

Tabela 01: Principios e estratégias da assessoria de imprensa

Verdade — A verdade é a fonte basica da credibilidade.

Qualidade — A qualidade de servigcos e produtos é valor fundamental para viabilizar o

desenvolvimento de negécios.

Adequacdo — A empresa precisa inspira-se na necessidade de adequar servigos e produtos as
reais demandas do progresso e bem-estar nacionais e aos anseios legitimos de produtores e

consumidores.

Confianca/credibilidade- A organizagdo deve posicionar-se como fonte de confianca e

credibilidade, valores que realcam o conceito;

Clareza — As ac¢0es, intencdes e programas devem ser expostos com o maximo de clareza, a fim

de evitar distorgoes.

Equilibrio- Evitar-se & exposicdo exagerada da organizagdo, tendo em vista a permanente
necessidade de ajustar os produtos informativos as demandas, de acordo com critérios de bom

senso, racionalidade, moderacéo e exigéncias circunstanciais.

Rapidez — A eficacia da comunicacdo implica também, o pronto atendimento a demandas
socialmente significativas e importantes para a preservacdo da identidade e conceito da

organizacéo.

Oportunidade — A procura do momento exato constitui importante ingrediente para

maximinizacao de projetos de comunicagéo.

Prevencdo — As situacfes emergenciais indesejaveis tornam-se, com a dimensao preventiva,

uma questéo menor.

Cordialidade e respeito — A marca da cordialidade deve guiar as relacfes entre a organizacdo e a

sociedade, dentro do entendimento de que a organizacao tem a obrigagdo de prestar contas.
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Impessoalidade- A comunicacdo da organizacdo privilegiard fatos, informacdes substanciais,

sem favorecimento a dirigentes ou funcionérios.

Uniformidade e coeréncia- Procura-se- a obter a uniformidade de posi¢cdes e pontos de vista,

quando se tratar de exposi¢do publica da organizagéo.

Direcionalidade — A procura do centro e dos alvos de comunicacdo estara presente na
formulacdo dos programas, tendo em vista a necessidade de se atingir, correta e adequadamente,

0s segmentos publicos integrantes de cada programa.

Fonte: Torquato (2004:69).

Em contato com todos os seus clientes, a assessoria sempre deixa claro que ndo
se pode mentir para a imprensa e que sugestfes de pauta irrelevantes, ou seja, de pouca
qualidade e que ndo agregam nada dificilmente se tornam assuntos para os veiculos
midiaticos. Para evitar esses erros, a assessoria faz um estudo sobre a empresa que ela
prestard servi¢os. No caso da FGV-SP, o primeiro passo estratégico da assessoria de
imprensa foi fazer uma reunido com todos os professores para descobrir 0 assunto que
cada era especialista, se haviam estudos e qual era a disponibilidade de ser um porta-voz
da FGV-SP.

Depois de reunido com os diretores foi elaborada a estratégia de divulgagdo na
imprensa da FGV-SP que se baseia em tornar de conhecimento publico seus cursos,
pesquisas e sua qualidade de ensino. Para isso, a faculdade busca um corpo docente

qualificado, além da tentativa de exposi¢do espontanea na midia.

Além disso, ao receber um pedido de entrevista, a assessoria analisa o porte do
veiculo e a sua relevancia para a FGV-SP. A fim de se evitar possiveis crises de imagem
institucionais, a assessoria de imprensa também realiza media training com o0s

principais porta-vozes da FGV-SP.

Para divulgar uma das prioridades para a FGV-SP que sdo 0s seus cursos, além
da publicidade paga, a FGV-SP tenta espagos gratuitos como agendas de sites e revistas
por meio da assessoria de imprensa ou citar o curso de forma indireta por meio dos

releases.

Esse texto é elaborado a partir da opinido de um professor sobre um determinado

assunto econémico do dia. Na sua elaboracdo para evitar erros de interpretacdo, o
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assessor envia o texto pronto para o professor que foi entrevistado e s6 depois de sua
aprovacao é que o contetido comeca a ser divulgado para a imprensa. O exemplo abaixo
mostra que o curso foi citado tanto no veiculo impresso quanto no on-line a partir do

release.

A \g
FGV

EESP

Selic deve subir 0,5 p.p diz professor da FGV

De acordo com o professor de macroeconomia e coordenador dos cursos Master da FGV-EESP (Escola
de Economia de S&o Paulo da Fundagdo Getulio Vargas), Rogério Mori, o Banco Central ira elevar a
Selic mais uma vez.

“O ambiente inflaciondrio segue pressionado e as projegdes de inflagdo continuam subindo, e tudo indica
que em algum momento neste ano a inflacdo medida pelo IPCA, acumulada em 12 meses, superard o0s
6,5%. Nesse sentido, o Banco Central deve realizar um novo aperto na politica monetéaria nesta reunido do
Copom, com uma alta de 0,5% na meta da taxa basica de juros — Selic”, destaca Mori.

Para quem tem investimentos, a alta da Selic proporciona o aumento do rendimento. J& os consumidores
que utilizaram empréstimos devem pagar mais.

“Quem tem recursos aplicados em um fundo de renda fixa que remunere pelo DI diario ou um CDB com
remuneracdo também por essa taxa deverd receber mais daqui pra frente uma vez que a taxa do DI
acompanha a Selic. Do ponto de vista do consumidor, as taxas na ponta do empréstimo deverdo subir
mais uma vez, tornando o crédito mais caro”, explica Mori.

Para aqueles que querem investir, o economista indica os fundos de investimento, CDB ou titulos do
Tesouro Nacional

Mori ressalta que o governo deve usar outros mecanismos para conter a a alta da inflagdo. “Além da alta
da Selic, o BC pode frear a expansdo do crédito ou eventualmente elevar os compulsérios, que tende a ter
impacto sobre a oferta de crédito e as taxas de juros na ponta do empréstimo”, explica o economista.

Informacdes a imprensa: Insight Engenharia de Comunicacdo — www.insightnet.com.br
11 3284-6147 | 3262-5567

Figura 12: Release divulgado em 19/4/2011 para toda a editoria de economia.

19/04/11 - 00:00 > POLITICA ECONOMICA

Mercado prevé fim do aperto monetario nesta semana

Sao Paulo - O Comité de Politica Monetaria (Copom) do Banco Central (BC) comeca hoje sua
terceira reunido para definir a taxa basica de juros (Selic). A decisdo, que sera anunciada na
noite de amanha, de aumentar a taxa em 0,5 ponto percentual é quase um consenso entre os
economistas. Da mesma forma, eles acreditam que o aperto monetario para 2011 sera
encerrado nesta quarta-feira e que nao estao descartadas a adocao de novas medidas
macroprudenciais. Atualmente a taxa Selic esta em 11,75% ao ano.

0 operador da Um Investimentos Eduardo Oliveira afirma que a indicacao do Banco Central é
de que tera mais uma alta da Selic, para 12,25%, de modo a encerrar o ajuste monetario para
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este ano. "Para 2011, o BC praticamente largou a inflacao. Aqueles analistas que previam que
a proxima alta da Selic seria de 0,25 ponto percentual, desde a Ultima ata do Copom
revisaram para elevacao de 0,5 ponto”, analisa.

Para o professor de Macroeconomia e coordenador dos cursos Master da Escola de Economia
de Sao Paulo da Fundacao Getulio Vargas (FGV-EESP), Rogério Mori, o Banco Central também
ird elevar a Selic mais uma vez. "O ambiente inflacionario segue pressionado e as projecoes
de inflacao continuam a subir, e tudo indica que em algum momento neste ano a inflacao
medida pelo IPCA, acumulada em 12 meses, superara os 6,5%. Nesse sentido, o BC vai
aumentar 0,5 ponto a taxa de juros”, destaca.

Mori ressalta que o governo deve usar outros mecanismos para conter a alta da inflacao.
"Além da alta da Selic, o BC pode frear a expansao do crédito ou eventualmente elevar os
compulsorios, que tende a ter impacto sobre a oferta de crédito e as taxas de juros na ponta
do empréstimo”, explica o economista.

"0 mercado vem tentando convencer o governo de que sera necessario ter um aperto
monetario maior do que ele imagina e tudo indica que o BC comeca a se convencer. O aperto
adicional pode vir via combinacdo de medidas macroprudenciais, reducao de crédito, e via
aumento dos juros”, apontam os economistas da Rosenberg e Associados, por meio de nota.

Oliveira acredita, porém, que a divulgacao do IPCA-15 de marco pode influenciar na decisao
no Copom. "0 indicador é uma boa prévia da inflacdo do més passado. Se vier abaixo do
esperado (0,77%) é possivel que o BC observe que as medidas adotadas [para conter o crédito
e, assim, o consumo] nao foram tao fortes”, diz.

0 operador da Um Investimentos ressalta ainda que este € um momento conturbado para a
autoridade monetaria, cujo mercado comeca a questionar a credibilidade do BC. "O [ex-
presidente do BC, Henrique] Meirelles deixou uma missao dificil para [Alexandre] Tombini, e
até agora a atuacao do Banco Central ndo foi na mesmo patamar do antecessor”, explica
Oliveira.

Segundo os economistas da Rosenberg, a confirmacao de que a escalada inflacionaria pode
furar o teto da meta mais cedo do que esperado, ja em abril, coloca o Banco Central diante
de um dilema. "Ou a autoridade monetaria tera de insistir no cenario prometido ha menos de
um més a presidente Dilma Rousseff, ao promover apenas mais uma alta de 0,5 ponto na
reuniao desta semana e correr o risco de ser desmentido em poucos meses, ou mudar a
estratégia ja com o desgaste de ter que se explicar a mais alta autoridade do Pais.” Ja as
centrais sindicais (CGTB, Forca Sindical, CUT, CTB, Nova Central e UGT), com objetivo de
pressionar o BC pelo ndo aumento da Selic, farao, as 11 horas de amanha, uma manifestacao
em frente a sede do Banco Central em Sao Paulo.

"Além da sangria que a alta taxa de juros provoca nas contas publicas, a valorizacao do real
causa estrago na industria nacional e na balanca econémica”, diz Antonio Neto, presidente da
CGTB.

Focus

De fato, o mercado nao esta tao tranquilo com relacado a trajetoria da inflacao neste ano.
Segundo o boletim Focus divulgado ontem, a expectativa dos analistas consultados pelo BC é
que a inflacao suba, pela sexta vez, ao passar de 6,26% para 6,29%, de modo a aproximar a
projecao do teto oficial de 6,5% delimitado para este ano. Na opinidao de Eduardo Oliveira, as
medidas macroprudenciais e os aumentos da Selic em 2011 terao maior reflexo na inflacao do
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proximo ano. O Focus mostra que a previsao é de que o IPCA de 2012 termine em 5%, proximo
a meta de 4,5%.

Para a Selic em 2011, a mediana das expectativas se mantém em 12,25%, mas avancou de
11,50% para 11,75% em 2012.

Figura 13: Release veiculado no mesmo dia no portal Panorama Brasil que pertence ao jornal
DCI.

Nota-se que no terceiro paragrafo da noticia o jornalista comeca a utilizar o
release com o crédito ao professor da mesma forma que a assessoria de imprensa 0
apresentou “professor de macroeconomia e coordenador dos cursos Master da Escola de
Economia de S&o Paulo da Fundagdo Getulio Vargas (EESP-FGV)”. Essa citagdo do
curso ja pode despertar no leitor um interesse em procurar mais informac6es sobre o

curso, sobretudo, se o leitor se identificar com a opinido do professor.

A assessoria poderia ter apenas colocado que o professor era de macroeconomia,
mas resolveu citar o curso, porque este estava com o processo seletivo aberto na

ocasido.

No quarto paragrafo da noticia, o jornalista continua a copiar o release
utilizando a primeira opinido do professor. A matéria segue com o uso do ultimo
paragrafo do release. Depois, ha a opinido de outro especialista no assunto, entretanto
no fim do paragrafo, o jornalista cita que essa opinido foi extraida de uma nota
(release), mas ndo cita que também retirou as informac@es do professor da FGV-SP de
um release. Para finalizar a noticia, o repdrter utiliza outro release dessa vez, do Banco
Central. Mas, por que o jornalista que assinou a matéria ndo cita de onde foram tiradas

as informagdes?

Em entrevista, o jornalista do DCI, Fernando Teixeira, declarou que colocar no
texto que ele foi extraido de releases pode tirar a credibilidade do veiculo de
comunicagéo:

Geralmente eu consto que o texto ndo é o meu utilizando indicagcbes como - 0
fulano afirmou, em nota. Ou... segundo o lugar...... Acredito que deva fazer
estes apontamentos. Acredito que dizer que o texto é da assessoria pode causar

uma 'descredibilidade’ - se é que existe - perante o leitor; como se o jornalista
ndo tivesse apurado... € 0 gue mais ougo.

Neste caso, 0 replrter correu um risco ao pecar na apuragdo, caso alguma
informacdo estivesse errada, ele teria que fazer a errata, poderia perder credibilidade

com o editor do jornal e ainda ser, talvez, processado.
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As assessorias que tiveram seus clientes citados ganharam duplamente em midia
espontanea, porque a matéria foi veiculada no site e publicada na edicdo impressa do
jornal DCI.
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Figura 14: Matéria idéntica a do site do jornal publicada em 20/4/2011
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Ao adotar esse tipo de release, a estratégia da assessoria € gerar clipping, ou
seja, ndo importa que veiculo ird usar o release e sim a quantidade de noticias geradas a
partir desse texto. Esse texto é produzido, em média, trés vezes por semana, seguindo 0s

critérios de noticiabilidade difundidos por Wolf e Traquina discutidos no capitulo 1 e 2.

As editorias on-line, por sua vez, ao se depararem com o release ficam com a
opcao de ter mais uma noticia de forma rapida para o site, ja que eles copiam trechos ou

todo o conteldo do texto da assessoria.

Outro tipo de tentativa de gerar clipping é a sugestdo de um professor para falar
sobre 0 assunto econdmico do dia, mas sem o texto. Neste caso, a assessoria faz um
email padrdo, exemplo: “Caro jornalista, o professor XXX, especialista em XX da
FGV-SP esta disponivel para entrevistas sobre Selic, caso queira entrevista-lo entre em
contato com a assessoria de imprensa”. Entretanto, foi possivel constatar que essa
alternativa ndo é tdo utilizada quanto aos releases citados anteriormente, o que leva a

crer que os jornalistas preferem o contetdo pronto.

Além disso, a assessoria de imprensa da FGV-SP atende aos pedidos de
entrevistas dos jornalistas. Quando o pedido de entrevista do jornalista trata de algo que
pode prejudicar a imagem da FGV-SP como o fato de um candidato ao vestibular querer
processar a faculdade, o departamento de comunicagao procura elaborar uma resposta e
essa é aprovada pelo chefe do departamento de comunicagdo da FGV e por advogados
da FGV. Somente depois desse processo, a resposta € enviada ao jornalista.

Procura-se também manter sempre um clima de cordialidade entre os assessores
da FGV-SP e os jornalistas, a assessoria entra em contato quase toda semana com 0s
grandes jornais, revistas, radios e TV para saber se eles estdo produzindo alguma
mateéria sobre educacdo, cursos que € o foco da FGV-SP.

Outras formas de inser¢cdo na midia sdo por meio de artigos, auxiliando os
professores na escolha dos temas e depois negociando com os editores de opinido; a
organizacdo de coletivas de imprensa para divulgar uma pesquisa de algum centro de
estudo da FGV-SP ou o oferecimento da pesquisa de forma exclusiva para um veiculo
de grande porte como os jornais O Estado de S.Paulo, Folha de S.Paulo ou Valor
Econdmico; organiza¢do comunicacional de seminarios e foruns; convites de encontros
entre porta-vozes da FGV-SP, sobretudo, diretores e grandes nomes da imprensa, com 0

intuito de mostrar as novidades da faculdade e encontros com alunos de diretérios
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académicos para saber as novidades e checar se hd possibilidade de divulga-las a
imprensa.

Percebe-se que a assessoria desenvolve um trabalho intenso para a instituicéo.
Para conseguir ter qualidade e muitas inser¢cbes na midia, a assessoria precisa de um

trabalho agil, especializado e ético tanto da parte dos assessores quanto dos jornalistas.

3.3 Credibilidade e ética

Até o momento, jornalistas e assessores de imprensa acabam trabalhando como
uma equipe, um sugere a pauta ou envia um release e o outro escolhe se ir4 utilizar esse
contetdo ou ndo. Entretanto, caso o jornalista opte por usar praticamente na integra o
texto do assessor de imprensa, de que modo é possivel interpretar a questdo do crédito

da noticia?

A pesquisa realizada sugere que praticamente todos os jornalistas que utilizaram
0s textos elaborados pela assessoria de imprensa da FGV, ndo citaram que néo
realizaram a entrevista e que aquela parte da sua matéria é de autoria da assessoria de
imprensa. Tal procedimento caracteriza um deslize ético, difundido pela Federacao
Nacional dos Jornalistas (Fenaj) por meio do codigo ético capitulo Il — Da Conduta
profissional do jornalista, artigo VIII “assumir a responsabilidade por publicagdes,
imagens e texto de cuja produg@o ndo tenha participado” e também coloca em cheque a
questdo da credibilidade do veiculo de comunicacdo que usou o release. Afinal, se
houver erros de apuracdo do assessor esse equivoco é replicado no site de noticia e o
leitor terd acesso a informagdes erradas que poderdo ser corrigidas ou ndo, uma vez que
para a noticia ser corrigida, 0 assessor tera que assumir o erro e comunicar ao veiculo e

esse fara a alteracdo.

Esse aspecto esta diretamente ligado aos pensamentos de Ramonet (2004), ao
afirmar que a qualidade do trabalho dos jornalistas esta em vias de regressdo e, com a
galopante precarizacdo da profissdo, seu status social também. Assiste-se, segundo o
autor, a uma taylorizacdo da profissdo. Isso pode ter desencadeado a pratica da
utilizacdo de releases como, muitas vezes, a principal fonte de informacdo. Entretanto,
vale destacar que “ndo se pode esperar que a principal funcdo do assessor de imprensa
seja informar o publico, e sim informéa-lo a respeito dos fatos que sejam de interesse da

institui¢ao para a qual trabalhe” (Santana, 2007:1).
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Sendo assim, a assessoria de imprensa nao divulga uma informacdo que possa
prejudicar a empresa que a contratou. Descobrir esses conteudos € designado ao
jornalista de redacéo durante seus trabalhos de apuragdo para producdo de noticias. Para
a assessoria, o fundamental é que a empresa assessorada tenha uma imagem positiva na
sociedade.

Para construir essa imagem-conceito-positiva, as assessorias tendem a depender
das relagcBes com as midias j& que uma empresa que ndo divulga suas informacbes na
midia tera mais dificuldade em ser reconhecida no imaginario social como inovadora,
excelente ou mesmo cidada (Baldissera & Sartor, 2010).

Por isso, quando o jornalista opta por usar o release é aconselhavel que ele
procure outras fontes, investigue a informacéo e indique, caso o texto seja publicado na
integra, quem o produziu. Esse estudo constatou que isso ndo acontece, pois, a maioria
dos jornalistas ndo faz referéncia a assessoria quando o release € publicado e essa
atitude caracteriza outro deslize ético.

Nesses casos, 0 jornalista deixa de cumprir uma das regras do cédigo de ética
Auto-Regulamentacdo da Associacdo Nacional de Jornais (ANJ) que ¢ “apurar e
publicar a verdade dos fatos de interesse publico, ndo admitindo que sobre eles
prevalecam quaisquer interesses” (Christofoletti, 2008:81). Além disso, o veiculo de
comunicacdo pode ser processado por plagio.

As ‘aspas’ ou quotes, largamente utilizadas nos releases, tém a fungéo clara de
repassar uma visao bem especifica e demarcada do tema. Podem auxiliar o
reporter em deadlines a vencer, mas a substituicdo da entrevista genuina pela

‘encomendada’, fabricada, no minimo podera desperdicar uma das formas mais
eficazes de se amealhar informagdes (Santana, 2008: 129).

Para Bucci (2009: 91), jornalismo e assessoria de imprensa sdo duas profissdes

diferentes e ndo podem ser regidas por um mesmo codigo de ética.

A profisséo do jornalista tem como cliente o cidad&o, o leitor, o telespectador.
Neste sentido, o jornalista se obriga — em virtude da qualidade do trabalho que
vai oferecer — a ouvir, por exemplos, lados distintos que tenham participacédo
numa mesma histéria [....] O assessor de imprensa, cuja atividade, eu repito, é
digna, necessaria, ética e legitima, tem como cliente ndo o cidadao, ndo o leitor,
mas aquele que o emprega ou aquele que contrata os seus servicos. O assessor
procura, com toda legitimidade, é veicular a mensagem que interessa aquele que
0 contrata, e ndo ha nada de errado com isso. E um oficio igualmente digno,
mas ndo é jornalismo (Bucci, 2009: 95).

O autor esta correto ao afirmar que assessores e jornalistas possuem interesses

diferentes, entretanto, um assessor de imprensa pode ser considerado jornalista. De
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acordo com Viana, o assessor de imprensa faz ao mesmo tempo varias funcdes
tipicamente de jornalista de redacéo.
Assessor €: parceiro, agente de informagdo e de fontes, € o profissional que
pensa, ou deveria pensar, como editores, pauteiros e repérteres para informar
fatos novos. Se respeitados os limites da fronteira que os separa, ambos podem

se complementar sem a perda da independéncia do jornalista, nem prejuizo para
o0 papel do assessor (Viana, 2001:51).

Vale ressaltar ainda que, mais do que outro cddigo de ética, é preciso que tanto
assessores quanto jornalistas sigam os ja existentes, s6 assim o jornalismo brasileiro tera

mais qualidade.

Além disso, se ele fez a graduacdo de comunicacdo social com habilitagdo em
jornalismo, se ele conhece as regras e as praticas da redacdo e produz um texto com as
caracteristicas de um texto jornalistico ndo ha motivos para ndo considerd-lo um
jornalista, ele apenas atua em outra area, tanto que o texto do assessor chega a ser
publicado praticamente na integra por veiculos da editoria de economia que possuem

credibilidade no mercado como mostra essa pesquisa e 0 exemplo abaixo.

4 FUNDAGAOD

\ GETULIO VARGAS
Escola de Administragse
de Empresas de Séo Paulo

Governo deve aumentar a Selic para que a inflagdo figue na meta, diz professor da FGV

A projecdo para inflacdo caiu mais uma vez este ano, passando de 6,31% para 6,27%,
segundo o relatério Focus divulgado nesta segunda-feira, 23, pelo Banco Central. Essa é a
terceira reducéo consecutiva, que mantém a inflagdo dentro da meta do governo estabelecida
pelo governo, embora distante do seu centro, que é de 4,5%.

De acordo com o professor de economia da FGV-EAESP (Escola de Administracdo de
Empresas de S&o Paulo da Fundacdo Getulio Vargas), Evaldo Alves, a desaceleracdo foi
pequena, mas ja injeta confianga na estabilizacdo monetaria.

“A meta inicial da inflagcdo ja foi ultrapassada ha algum tempo, ficando muito dificil atingir os
4,5% ao ano. No entanto, o esfor¢o devera estar concentrado em néo extrapolar os valores do
intervalo de confianga delimitado, cujo limite € 6,5%. Os precos administrados estdo em
processo de estabilizacdo, sinalizando alta até 4,95% para 2011 e até 4,5% para 2012. Os
riscos e incertezas ficardo por conta das commaodities e do déficit pablico, que ndo obstante os
esforgos do governo somente vao apresentar resultados palpaveis até o fim do ano.”

Alves alerta aos consumidores que “em momentos de pressdes inflacionarias o endividamento
deve ser evitado na medida em que os resultados e custos finais dos empréstimos poderéo
sofrer ajustes.”

Para controlar a inflagdo, Alves acredita que o governo devera elevar a Selic na proxima
reunido do Copom. “A Selic deve chegar até 12,5% este ano”, projeta Alves. Com relagdo ao
cambio, o professor diz que “devera continuar com a desvalorizagao do doélar em virtude da
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situacdo da economia americana que vem se recuperando muito lentamente. O resgate de
Titulos do Governo americano, as "Treasure Bills", que foram autorizadas pelo Congresso
Americano podem chegar a US$ 600 bilhdes, o que vai inflacionar mais ainda o volume de
ddlares no mercado internacional, desvalorizando, portanto, a moeda norte-americana”.

Figura 15: Release divulgado em 23/5/2011 para toda a editoria de economia

24/05/2011 - 08:38

Governo deve aumentar a Selic para que a inflagdo fique na meta, diz professor da FGV

A projec¢éo para inflagdo caiu mais uma vez este ano, passando de 6,31% para 6,27%, segundo o relatério
Focus divulgado no dia 23 de maio (segunda-feira), pelo Banco Central. Essa € a terceira reducdo consecutiva,
gue mantém a inflagao dentro da meta do governo estabelecida pelo governo, embora distante do seu centro,
que é de 4,5%.

De acordo com o professor de economia da FGV-EAESP (Escola de Administracdo de Empresas de Sao Paulo
da Fundacao Getulio Vargas), Evaldo Alves, a desaceleragdo foi pequena, mas ja injeta confianca na
estabilizacdo monetéria.

“A meta inicial da inflag&o ja foi ultrapassada ha algum tempo, ficando muito dificil atingir os 4,5% ao ano. No
entanto, o esfor¢o devera estar concentrado em néo extrapolar os valores do intervalo de confianga delimitado,
cujo limite é 6,5%. Os precos administrados estdo em processo de estabilizagao, sinalizando alta até 4,95%
para 2011 e até 4,5% para 2012. Os riscos e incertezas ficardo por conta das commodities e do déficit publico,
que nao obstante os esforgos do governo somente vao apresentar resultados palpaveis até o fim do ano.”

Alves alerta aos consumidores que “em momentos de pressdes inflacionarias o endividamento deve ser evitado
na medida em que os resultados e custos finais dos empréstimos poderéo sofrer ajustes.”

Para controlar a inflagdo, Alves acredita que o governo devera elevar a Selic na préxima reunido do Copom. “A
Selic deve chegar até 12,5% este ano”, projeta Alves. Com relagdo ao cambio, o professor diz que “devera
continuar com a desvalorizagdo do dolar em virtude da situacdo da economia americana que vem se
recuperando muito lentamente. O resgate de Titulos do Governo americano, as "Treasure Bills", que foram
autorizadas pelo Congresso Americano podem chegar a US$ 600 bilhdes, o que vai inflacionar mais ainda o
volume de délares no mercado internacional, desvalorizando, portanto, a moeda norte-americana”.

http://www.revistafator.com.br/ver noticia.php?not=159256

Figura 16: Release replicado na integra pelo portal Fator Brasil
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Endividamento deve ser evitado, diz FGV

23 de maio de 2011 | Categorias: Sem categoria

Pelo relatdrio Focus de hoje, a projecao para inflagdo em 2011 caiu mais uma
vez, passando de 6,31% para 6,27%. Mantém a inflacdo dentro da meta do
governo, mas ainda distante do centro, que é de 4,5%.

De acordo com o professor de economia da FGV-EAESP Evaldo Alves, a
desaceleracao foi pequena, mas ja injeta confianga na estabilizacdo monetaria.
Afirma que os riscos ficarao por conta das commodities e do déficit publico.
Alves alerta os consumidores:

- Em momentos de pressoes inflacionarias, o endividamento deve ser evitado
na medida em que os resultados e custos finais dos empréstimos poderao
sofrer ajustes.

Acredita que o governo devera elevar a Selic na proxima reunidao do Copom.

Com relagdo ao cambio, o professor diz que a desvalorizagao do délar devera
continuar devido a situacao da economia americana que vem se recuperando
muito lentamente.

- O resgate de Titulos do Governo americano, as “Treasure Bills”, que foram
autorizadas pelo Congresso Americano, pode chegar a US$ 600 bilhdes, o que
vai inflacionar mais ainda o volume de dodlares no mercado internacional,
desvalorizando, portanto, a moeda norte-americana.

http://wp.clicrbs.com.br/acertodecontas/2011/05/23/endividamento-deve-ser-
evitado-diz-fqv/?topo=52,1,1,,171,e171

Figura 17: Release resumido pelo portal Clicrbs
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Projecoes
pioram

Enquanto as previsdes dos
analistas para a inflacdo em 2011
melhoraram, com recuo de 6,31%
para 6,27% no Indice de Precos
ao Consumidor Amplo (IPCA), as
expectalivas para o ano que vem
pioraram, surpreendendo o Ban-
co Central. No levantamento se-
manal que o BC faz com cerca de
100 economistas, a estimativa
para 2012 subiu 0,10 ponto per-
centual e atingiu 5,10%. Nesse ce-
ndrio mais pessimista, o mercado
também reduziu a projecio de
crescimento para o pais no ano
que vem, de 4,20% para 4,10%.

Para especialistas, esse folo
primeiro degrau de uma sequén-
cia de ploras em relagio a 2012,
“Agora, as previsdes para o ano
que vem ficam menos voliteis. O
mercado estd colocando nessa
conta o reajuste do saldrio mini-
mo e acontinuidade de pressoes
vindas do mercado de trabalho e
do setor de servicos”, avaliou Ma-
rianaCosta, economista-chefe da
corretora Link Investimentos.
“Essas previsdes para o ano que
vem 530 uma grande preocupa-
cdo para o BC. Ele quer ancorar
as expectativas e esses dados in-
comodam. Mas, porenquanto,
acredito que ele ndo vd mudar
sua esiratégia.”

José Gides, analista da correto-
raWintrade, calcula que o dado
desta semana ainda estd otimista.

No cendrio dele, a inflacdo do ano
que vem deve fechar entre 5,30%
e 5,50%. A carestia s vird menor
que esse patamar, na sua visio, se
houver uma mudanca muito
brusca na economia global, com
a Europa entrando em uma crise
mais aguda e disseminada, que
ultrapasse as fronteiras da Grécia
e de outros paises periféricos da
Zona do Euro. "Se isso ocorrer,
pode ser que nossa economia, jd
com virios mecanismos de desa-
celeracdo instalados, diminua o
ritmo ainda mais", previu.

Nos cdlculos de Gées e Maria-
na, a economia deve chegar ao
fim de 2012 com uma taxa de ex-
pansdo entre 3,5% e 4%. "Mas is-
so vai depender do tamanho do
aperto monetdrio em 2011" dis-
se Gdes, Ainda assim, analistas
avaliam que o descompasso en-
tre oferta e procura vai perdurar
e que o trabalho do BC, tanto
nesle ano como 0o que vem, é
evitar que a inflacdo fure o teto
da meta de inflacdo (6,5%). "0
esforco deverd estar concentra-
do em ndo extrapolar os valores
do intervalo de confianca delimi-
tado", frisou Evaldo Alves, profes-
sor de economia da Fundacéo
Getulio Vargas (FGV).

Figura 18: Aproveitamento de uma aspas do release no jornal Correio Braziliense de 24/5/2011.

Com os exemplos é possivel constatar que os jornalistas ndo citaram que o

contetdo foi divulgado em nota pela assessoria de imprensa da FGV-SP. Os sites Fator
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Brasil e Clicrbs ndo assinaram a matéria, apenas disponibilizaram o contetdo. No portal
Fator Brasil nota-se que a noticia € idéntica ao release, enquanto o portal Clicrbs fez um
resumo do texto da assessoria preservando-se 0 mesmo sentido e a mesma estrutura. Ja
o reporter do Correio Braziliense, utilizou apenas uma aspa do release da FGV-SP, no

ultimo paragrafo da noticia, e assinou o texto sem revelar que havia trecho de release.

Essa pratica comportamental pode ser considerada comum, apesar de ser
antiética. Em entrevista por e-mail, a jornalista da Agéncia Brasil de Noticias, Kelly
Oliveira, ressalta que:

Quando utilizo um release, costumo creditar as informagdes a instituicdo que
enviou o texto. A assessoria fala em nome da instituicéo.

De acordo com o editor do site Panorama Brasil, Davi Branddo, também
entrevistado por e-mail, hd uma regra:

Quando utilizamos um material vindo da assessoria ndo é de costume
assinarmos pelo texto.

Mas sera que apenas o fato de ndo assinar ja é o mais ético? Ao ndo assinar o
texto, continua o mesmo deslize ético, pois ndo ha indicativos de quem produziu o

conteldo.

A reporter Vera Batista, do jornal Correio Braziliense, destacou durante a sua
entrevista, por e-mail, que ha situacGes em que a cdpia do release ndo é evitada:

Simplesmente porque ou os dados sdo importantissimos, ou ndo tém

tempo de apurar. Como ja disse, apenas tomo o release como base. Se houver

parte do texto do release na matéria, € porque era um dado exato ou a frase era
perfeita.

Este comportamento de utilizar releases com frequéncia, sobretudo, em veiculos
on-line pode ser explicado pela facilidade da disponibilizacdo de informacGes na
internet e nos e-mails que podem potencializar crimes, deslizes e praticas antiéticas
(Christofoletti, 2008).

A reporter da Agéncia Brasil de Noticias, Kelly Oliveira, em entrevista, por e-
mail, pode ser um exemplo, desse deslize ético ao afirmar que so faz a apuracdo de uma
informacdo de um release quando é necessério, sendo que uma das primeiras licGes do

jornalismo durante a graduac&o é apurar sempre.
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Sempre edito para adequar o texto ao padrdo do veiculo para o qual trabalho e
eliminar informacGes desnecessarias. As vezes, é necessario também checar
alguns dados.

Apesar de Bucci defender que “jornalistas e assessores trabalham para clientes
distintos, para atender a necessidades distintas. Por isso, devem ser regidos por normas
distintas” (Bucci, 2009: 95). Antes de mudar os codigos de ética é preciso que
jornalistas e assessores adotem os codigos ja existentes para a producdo de um contetdo

de qualidade.

N&o adianta estabelecer outras regras se as existentes ndo sdo cumpridas em
alguns casos. Assim, é mais relevante uma discussdo para melhorar a qualidade das
noticias tanto dos portais quanto dos veiculos impressos do que estabelecer quem pode
exercer a profissdo de jornalista, ainda mais na atual conjuntura na qual nédo é preciso ter
graduacdo em comunicacdo social com habilitacdo em jornalismo para exercer a
profisséo, logo se um advogado publicar um texto ele pode ser considerado jornalista e

por que um assessor, que tem conhecimento sobre comunicagédo, ndo pode?

Voltando a questdo da falta de ética, o repdrter do JB on-line, Jorge Lourenco,
em entrevista por e-mail, tenta justificar essa falha apontando a falta de profundidade

das noticias on-line.

O jornalismo on-line, ndo s6 o econdmico, é marcado pela falta de apuracéo e
uso excessivo de materiais de divulgacdo sem aprofundamento maior. Isso
acontece porque a velocidade na internet d& mais atencdo a quantidade de
matérias do que o conteldo.

Os jornalistas e assessores mesmo com a correria e a pressdo do tempo para a
producdo desenfreada de noticias poderiam antes de elaborar um texto pensar como
Christofoletti, “No jornalismo, ética nao € etiqueta, nao sao bons modos. Mesmo assim,
€ necessario ter equilibrio, bom senso e disposicéo para refletir sobre a propria conduta”
(Christofoletti, 2008: 92).

Visédo compartilhada pelo reporter de economia do jornal Valor Econdmico,

Jodo Villaverde em entrevista por email:
S&o poucos jornalistas e muita informacdo. Por vezes ficamos assoberbados
com diferentes matérias e apuracbes ao mesmo tempo e os releases, quando

informativos e bem escritos, nos servem melhor que sair falando com um monte
de gente sobre determinado assunto. Ainda assim, repito, é muito pobre se
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aproveitar do release: 0 negécio é pegar a informacao e usa-la numa apuragédo
prépria.

Diante desse cenario, o desafio para os proximos anos serd de como reconstruir
uma ética jornalistica em tempos pdés-modernos, no qual os cidaddos criam seus
préprios links e desconsidera aquilo que ndo desperta interesse e que ndo se comporta
mais como um mero consumidor de informacdo na medida em que ele pode ter ser
proprio blog, sua pagina em paginas de relacionamento que auxiliam na difuséo de seus
pensamentos (Christofoletti, 2008: 106).

Por isso, a ideia proposta por Kucinski de uma nova ética para o jornalista que
resgate o pluralismo e o valor verdade a servico publico merece atencdo assim como a
construcdo pedagodgica de um novo jornalista contra-hegemdonico (Kucinski, 2005), que
possa valorizar a qualidade e a narracdo, produzindo noticias Unicas diferente da
situacdo em que o jornalismo se encontra hoje, no qual, a maioria dos sites de noticias
apresenta as mesmas informacgdes, com fontes, fotos e ilustracdes parecidas ou até

mesmo idénticas.

Na medida em que um mesmo texto é divulgado em varios sites de noticia
simultaneamente ha uma possivel queda de credibilidade, uma vez que o leitor busca
informacOes de qualidade, sem erros gramaticais que podem comprometer o
entendimento e sem erros de apuracao.

[...] o texto prazeroso, aliado a uma constru¢do mais criativa e a distribuigdo da
informacdo dentro da noticia pode possibilitar uma maior permanéncia do leitor

no jornal eletrénico, atingindo, assim, maior audiéncia e, consequentemente,
melhor performance publicitaria (Goncalves; Ren6; Souza, 200?: 8).

Mas como construir um texto diferenciado na internet com a pressao do tempo, a
falta da mé&o de obra, em muitas redaces, e a dependéncia pelos contetidos das agéncias
de noticias? E possivel fazer uma noticia de qualidade deixando de lado velhos

discursos e clichés aprendidos nos cursos e na rotina jornalistica?

3.4- A narrativa da noticia econdmica on-line

Conforme visto anteriormente, as noticias da web séo caracterizadas por textos
curtos que, na maioria das vezes, ndo explora outras ferramentas foruns de discussdes, o

costume é disponibilizar espa¢o para comentarios da noticia, entretanto, antes da
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opinido do leitor ser publicada ela passa por uma edi¢cdo, ou seja, nem tudo que €

comentado € publicado.

Vale ressaltar ainda que as noticias on-line examinadas neste trabalho quase ndo
sdo assinadas nem ha e-mail de contato do jornalista para que o leitor troque mensagens.
Falta ainda a personalizacdo de conteddo, ou seja, a possibilidade do usuério configurar
0s produtos jornalisticos de acordo com o seu interesse e, sobretudo, a maior exploracéo

de recursos multimidias como utilizagdo de podcast durante a noticia ou videos.

O resultado é a proliferacdo de noticias iguais, repletas de numeros, sem

contextualizacdo afastando ainda mais o leitor do jornalismo econémico.

A maioria dos veiculos para ganhar tempo e divulgar a informagdo acaba s6
falando o percentual da taxa, as dicas de investimentos, os motivos que levaram a uma
eventual alta e o que o consumidor deve fazer. O resultado, como comprovado ao longo
dessa pesquisa, € a proliferacdo de noticias iguais mudando apenas o veiculo que a
publicou. Porém, ndo se pode atribuir essa caracteristica de priorizar as informagfes ao

invés da narrativa diferenciada ao jornalismo contemporaneo.

Cada manha recebemos noticias de todo o mundo. E, no entanto, somos pobres
em historias surpreendentes. A razdo é que os fatos ja nos chegam
acompanhados de explicacfes. Em outras palavras: quase nada do que acontece
estd a servico da narrativa, e quase tudo estd a servico da informacéo
(Benjamin, 1993:203).

Nas noticias analisadas ndo ha opinido de um leitor, por exemplo, a prioridade é
sempre um especialista na rea de uma instituicdo reconhecida no mercado. O conteudo,
por sua vez, é técnico e pode ndo despertar o interesse de leitura. Assim, a maioria das
noticias da editoria de economia tem uma narrativa “pobre” seguindo estruturas

baseadas em niveis de influéncia.

Os autores de Mediating the Message estruturam a sua teoria da noticia em
vérios niveis de influéncia: a) influéncia dos trabalhadores dos medias; b)
influéncias das rotinas produtivas; c) influéncias organizacionais; d) influéncias
do meio externo as organizagdes noticiosas; e €) influéncias ideoldgicas
(Bonini, 2005:79).

Neste caso ficou evidente a influencia dos trabalhadores dos medias, ou seja, dos
assessores de imprensa que conseguiram uma exposicao espontanea da empresa que
contratou 0s seus servi¢os em sites de noticias de relevancia como Panorama Brasil e

Brasil Econdmico.
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A proliferacdo de releases em que varios veiculos utilizam a mesma fonte para
determinada noticia como indicou a analise traz, para a populagdo em geral, a saturacdo
de informacdes. “La sobreabudancia de informacion intoxica al pablico que acaba por
no tener ningun tipo de referencia sobre la importancia de los distintos acontecimientos

y termina por estar desinformado” (Fontcuberta, 2006:57).

Essa falta de narrativa das noticias, sobretudo, econémicas acontece ndo s6 no
Brasil, mas também em outros paises:
Ainda assim, considero uma tragédia a adesdo dos jornalistas a burocracia do
texto relatorial. Ha dias recortei de um jornal, para exibir como exemplo do
inaceitavel, um texto construido apenas por estatisticas. NUmeros, numeros,

ndmeros, desconectados da vida, sem vinculos nem com os dramas nem com as
alegrias do ser humano. Jornalismo sem sujeitos (Chaparro, 2001: 204).

Esse jornalismo “frio” e sem sujeitos foi percebido durante o desenvolvimento
dessa pesquisa na compilacdo dos releases nao so pelos portais de noticia, mas também
por veiculos impressos o0 que acarreta num saudosismo dos textos diferenciados “Ah!
Como o relato da actualidade seria bem mais interessante e esclarecedor, se houvesse o
cuidado e o esforco jornalistico de ir aléem da simples transcricdo de recados
organizados!” (Chaparro, 2001: 168).

A afirmacdo de Chaparro é atual e foi comprovada com o desenvolvimento
dessa pesquisa, na qual houve apenas uma transcricdo dos “recados”, releases, da
assessoria de imprensa da FGV. As redacdes que receberam esse conteudo ndo tiveram
uma preocupacdo de fazer um conteudo diferenciado, mas sim de veicular a informacéo

0 mais rapido possivel.

Nas noticias analisadas houve uma falta de interatividade ndo ha foruns de
discussdes, e-mail de contato do jornalista para que o leitor troque mensagens. Segundo
Palacios; Mielniczuk; Barbosa; Ribas e Narita (2002), quando a noticia on-line utiliza a
interatividade como recurso o leitor/usuario pode se sentir parte do processo da

construcao da noticia.

Outra ferramenta que deixaria o leitor com a sensacdo de proximidade do portal
de noticias seria a personalizacdo de contetdo, ou seja, a possibilidade do usuario

configurar os produtos jornalisticos de acordo com o seu interesse.
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N&o ha também o uso de recursos multimidias como a utilizacdo de podcast
durante a noticia ou de imagens. Uma atitude contraditoria diante de tantos recursos e
espaco que a internet disponibiliza para a elaboracao de noticias. Diante desse cenério €
dificil se chegar a ideia sugerida por Moherdaui (2007) de que para produzir contetdo

on-line néo se pode considerar o hipertexto como Unico recurso.

Redatores necessitam de um processo, estejam eles criando matérias para
impressdo, radiofusdo ou distribuicdo on-line. Em qualquer meio, tal processo
envolve planejamento, pesquisa, organizacdo, escrita e reescrita. Conteldo
produzido para web requer alguns elementos proprios a escrita digital. E preciso
uma equipe com redator, editor e grupo técnico- incluindo um especialista em
multimidia (Moherdaui, 2007: 154).

Poucos portais utilizam os recursos multimidias, apesar do espaco da web ser
infinito, ou seja, o editor ndo precisa cortar a matéria porque ndo ha um numero de
caracteres determinado para a noticia, 0s textos da web sdo curtos e bem semelhantes.
Assim, uma fotorreportagem s6 é possivel em alguns portais como o Clarin da

Argentina. No Brasil, 0s recursos mais utilizados s&o os podcasts e 0s videos.

Os espacos com textos diferenciados para os jornalistas da redacdo on-line
ficam por conta dos blogs, nos quais eles podem explicitar a sua opinido, construindo
uma narrativa diferente das noticias on-line. Os portais dos jornais de maior circulacdo
como o da Folha de S.Paulo e o do O Estado de S. Paulo ja disponibilizam esse espaco

para 0s seus principais repérteres.
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COLUNA DO MING
I Arigos e podcasts dojomalisa Celso Ming|

SECOES »= ARQUIVO »> TAMANHO DE TEXTO:

Selecione E Selecione E AAAA

Banco Central caolho?
€ Scbre o Blog 11 de novembro de 2011 | 1%h45

OR%®

T — Politicos e empresélrios. reIietem, quas.e c.omp'ulsiva.mente, que o
Banco Central do Brasil nao pode se limitar obsessivamente a puxar

Celso Ming

BUSCA MO BLOG »= os juros para combater a inflacao — como acontece hoje. Tem
também de criar condigoes monetarias (manejo do nivel de moeda
na economia) para garantir o crescimento econdmico e a criagdo de

empregos.

A Comissao de Assuntos Econdmicos do Senado aprovou por
unanimidade no inicio deste més anteprojeto, depois retirade, que
pretende acabar com o que muitos entendem comeo condicao
caolha do Banco Central. Deve perseguir tanto a estabilidade de

pregos como o crescimento econdmico.

0O modelo apontado é o do Federal Reserve System (Fed, o banco
central dos Estados Unidos), que, por determinacao legal, esta
obrigado a buscar esses dois objetivos simultaneamente. Quem 1é os
comunicados oficiais de politica monetaria do Fed enxerga la, de
fato, as justificativas de praxe, as de que o tamanho dos juros e suas

demais operagdes procuram atacar as duas metas.

Na verdade, as coisas funcionam de outro jeito. O Fed trabalha com
uma meta de inflagao ao redor de 2% ao ano, medida pelo nicleo
da evolugao do custo de vida, onde sdo expurgadas as variagoes
excessivas de alimentos e energia. E considera que o controle da
inflagao ja garante, por acréscimo, o avanco economico

sustentavel.

No momento, o Fed ndo consegue mais usar o fole da politica
monetaria para reativar a producao e o emprego porgue os juros
nao podem resvalar para abaixo do nivel em que hoje se

encontram, isto &, em torno de zero por cento aoc ano.

Figura 19: Blog do Estaddo sobre economia

Neste exemplo, o jornalista tem um amplo espaco para expor sua opinido e
conhecimento de uma noticia econdmica construindo assim uma narrativa diferenciada

a comegcar pelo titulo.

Mas além do problema da falta de narrativa dos textos on-line ha ainda a questéo

do crédito da noticia, afinal quem €é o autor da noticia? O jornalista que fez minimas ou
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nenhuma alteracdo no release e o publicou ou 0 assessor que apurou e produziu o texto

do release ?

3.5 — A questdo da autoria da noticia on-line

De acordo com o Codigo de Etica dos Jornalistas da Fenaj (Federagio Nacional
dos Jornalistas) capitulo II, artigo VIII o jornalista nao pode “assumir a
responsabilidade por publicagdes, imagens e textos de cuja producdo ndo tenha

participado”.

Porém, nas noticias pertencentes ao corpus deste trabalho, as informacoes
divulgadas pela assessoria de imprensa da FGV foram copiadas pelos veiculos
jornalisticos sem mencéo de que o texto era nota publicada pela assessoria de imprensa.
Esse problema poderia ter sido resolvido colocando no texto segundo informacdes da
assessoria de imprensa ou em nota o professor disse que. Mas os sites de noticias

preferiram ocultar essa informacao.

Diante dessa andlise foi possivel constatar que grande parte dos portais de
noticias on-line divulga a informacdo rapidamente, mas pecam na apuragao e acabam
transformando-se em meros reprodutores de releases ou porta-voz de determinadas

assessorias de imprensa.

Vale ressaltar que a copia de releases sem informar que as informacgdes foram
produzidas em nota ou pela assessoria de imprensa infringe a Lei n° 9.610/98, de
direitos autorais, que diz que é direito do autor de ter seu nome, pseudénimo ou sinal

convencional indicado ou anunciado, como sendo o do autor, na utilizagdo de sua obra;

Existem algumas hipoteses em que séo permitidas a utilizacdo de uma obra por
qualquer pessoa, sem que isso implique em ilegalidade. Podemos dividi-las em
duas categorias: elementos que ndo sdo objeto de protecdo pelos direitos
autorais, como textos de leis, tratados, convenc@es internacionais e decisoes
judiciais; e as exce¢bes ao direito de autor, como a reproducdo de pequenos
trechos de uma obra, para uso privado do copista, sem o intuito de lucro
(Colares, 2004: 1).

Como foi analisado durante a pesquisa, as redagdes que publicaram os releases
na integra poderdo responder um processo por danos morais com direito a indenizacéo,
uma vez que os contetdos foram publicados em veiculos de comunicagdo que visam

lucros. “Ainda, ao se tratar de textos e outras obras autorais, a citacdo do nome do autor
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se demonstra imprescindivel, e sua supressdo caracteriza explicito dano moral, fazendo

jus a respectiva indeniza¢ao” (Colares, 2004: 2).

Entretanto, a assessoria de imprensa ndo vai acusar o veiculo de plagio pela
utilizacdo dos seus releases uma vez que ela alcangou o seu objetivo: a veiculacdo de
seu cliente, no caso a FGV, de forma espontanea sem ter um trabalho mais apurado, ou
seja, ndo foi preciso usar outras técnicas da assessoria para convencer o jornalista a
publicar o release. E os jornalistas que utilizaram o texto da assessoria também tiveram
beneficio, porque puderam publicar uma noticia rapidamente, sobrando mais tempo para

fazer outras matérias.
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CONSIDERACOES FINAIS

Essa pesquisa que teve como objetivo analisar as principais caracteristicas do
processo de producéo de noticias com o foco na relacdo entre jornalistas e assessores de
imprensa sobre o0 uso de releases e a troca de informag6es no jornalismo econdmico on-

line.

O estudo indica que apesar de diversos recursos tecnologicos disponiveis o texto
dos portais analisados utilizam técnicas tradicionais para produzir a noticia como o lead;
os critérios de noticiabilidade difundidos por Wolf e Traquina para determinar que

assunto era noticiado e a piramide invertida.

Ha ainda o uso de releases ndo como um subsidio para as noticias, mas sim
como texto final, sem nenhuma indicacdo de que aquele texto era da assessoria de
imprensa, passando a ideia ao leitor que foi o jornalista que entrevistou a fonte, no caso
o professor da FGV-SP e a partir disso elaborou a noticia.

O resultado é uma proliferacdo de noticias semelhantes, com as mesmas fontes,
curtas e sem muita contextualizacdo, sobretudo, na editoria de economia, na qual ha

predominancia de nimeros, estatisticas e graficos ha composicao das matérias.

A pressdo pela instantaneidade das noticias e também o baixo numero de
jornalistas nas redacdes sdo as principais razdes para esses textos pobres em narrativa e

sem interatividade com o leitor.

Entretanto, também foi possivel observar na pesquisa que jornalistas de veiculos
impressos como o0 O Estado de S.Paulo e 0 JT também utilizaram a técnica de fazer um
mix de releases, ou seja, misturar dois ou trés releases de diferentes assessorias para
compor a noticia, mudar poucas palavras e ainda assinar o texto. Com isso, foi possivel
atestar que as assessorias cada vez mais especializadas e qualificadas conseguem o seu
objetivo uma insercdo na midia do seu cliente de forma espontanea, sem ter que recorrer

a publicidade.

Essa estratégia da assessoria é possivel devido ao fato de que a producdo de
releases esta muito especializada, 0s assessores, que na sua maioria também sao
jornalistas, conhecem as técnicas para a elaboracdo de noticia, s&0 em muitos casos,

especialistas na area do cliente e acabam adequando as informacgdes da empresa ao
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perfil jornalistico. Além disso, preparam a fonte, disponibilizam imagens facilitando o

trabalho dos jornalistas.

Os reporteres ao receberem o conteddo praticamente pronto, apesar de
conhecerem os codigos de éticas vigentes, publicam o conteido com o crédito “da

redagdo” ou assinam o release.

Durante as entrevistas por e-mail, os jornalistas disseram que ndo utilizam o
release e que reconhecem o trabalho dos assessores de imprensa. Ao Serem
questionados sobre 0 modo pelo qual o crédito é dado, alguns responderam que ao citar
a empresa que pagou pelo release, o credito ja esta correto porque a assessoria responde

pelo seu cliente.

Entretanto, ndo se pode assinar por um texto que ndo é de propria autoria, isso
pode caracterizar indenizacGes por direito autoral. Nessa situacdo, aparentemente, ha

ganhadores e perdedores.

Os vencedores foram os jornalistas, porque puderam publicar a informacao
rapidamente, propiciando mais tempo para fazer outras noticias e, 0s assessores, pois
conseguiram uma insercdo positiva do seu cliente sem recorrer a publicidade,

caracterizando uma interdependéncia.

J& o leitor, que é o motivo dessa noticia ser produzida, foi quem perdeu, por ser
enganado, uma vez que ele é levado a pensar que foi o portal quem fez a entrevista com
o professor da FGV e, consequentemente, elaborou a matéria e, também pela
pulverizacdo de noticias iguais sem contextualizacdo que acaba transformando o

noticiario econémico em um agrupamento de informacoes.

O jornalista de redacdo tambeém € prejudicado, as redacdes passam cada vez
mais a contratar menos. E preciso produzir noticias econdmicas mais contextualizadas
sejam elas on-line ou impressa, com fontes de pensamentos plurais visando qualidade e
ndo quantidade. Aos assessores cabe o trabalho de auxiliar, ndo ser o produtor da

noticia.
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ANexos

Nesta parte ha o questionario enviado para os jornalistas que participaram da
pesquisa de campo dessa dissertagdo, os motivos de cada questdo e as entrevistas na

integra.

1) Quantos releases vocé recebe por dia? Quantos vocé utiliza? ; A ideia era
fazer uma media de quantos releases esses jornalistas recebiam por dia, com o objetivo

de comprovar que muitas assessorias enviavam conteidos diariamente.

2) Quantas matérias vocé precisa fazer diariamente?; O intuito da pergunta era
verificar a carga de trabalho que cada repdrter ou editor tinha, com isso é possivel

identificar se a redacdo possui uma equipe pequena ou nao.

3) Como vocé seleciona um release para que ele faca parte da sua matéria?
Quais critérios utiliza?; Para averiguar os critérios de noticiabilidade utilizados pelos

reporteres ou editores;

4) Como vocé verifica a confianca na assessoria? Uso constante? Tém um
relacionamento pessoal com os assessores (almoca, frequenta coletivas, etc) ou por que
nunca teve problemas ao utilizar o release outras vezes?; A ideia com essa questdo era

constatar se hd uma relacdo de confianca entre jornalistas e assessores.

5) Como o trabalho de um assessor interfere no seu?; O objetivo foi verificar se
ha uma influéncia da assessoria de imprensa no trabalho do reporter ou editor.

6) Assessor de imprensa pode ser considerado um jornalista? Por qué?; O
intuito dessa questdo era revelar se existe preconceito com o trabalho do assessor de

imprensa.

7) Ja trabalhou em assessoria de imprensa ou aceitaria trabalhar caso a proposta
fosse boa?; Essa questdo também teve como meta verificar se ha ressalvas com o

trabalho desenvolvido pelas assessorias de imprensa.

8) O que vocé acha do jornalismo econémico on-line?; A ideia era constatar o
que os repdrteres ou editores do web jornalismo pensam sobre a qualidade do seu
trabalho e também a percepcdo de jornalistas que atuam na editoria de economia no

jornal impresso.
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9) Geralmente, jornalistas utilizam informac6es de releases, na sua opinido por
que isto acontece? ; O objetivo dessa pergunta era discorrer sobre o uso dos releases

pelas redaces, se € uma pratica comum e 0S motivos.

10) Ao utilizar um release como vocé o edita? ; H& a revelagdo de que a sua

matéria usou releases?

11) Na sua opinido por que as reda¢des ndo colocam partes do texto extraidas da

assessoria XXX?

Com essas duas Ultimas questdes, o intuito era saber se 0s jornalistas usam os releases

com ética e porque quando ha trechos dos textos da assessoria ndo ha o crédito.
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Entrevistas na integra

I - Editor on-line do jornal Brasil Econémico, Conrado Mazzoni

1-Quantos releases vocé recebe por dia? Quantos vocé utiliza?

Cerca de 20. Dificil dizer, o contetdo nunca uso. Posso usar para saber 0 que
determinada fonte faz antes de ligar para ela ou conhecer determinada coisa. As vezes, é
um ponto de partida.

2- Quantas matérias vocé precisa fazer diariamente?

N&o tenho meta diaria no jornal. No on-line, tinhamos uma equipe pequena, e faziamos
0 quanto fosse possivel.

3- Como vocé seleciona um release para que ele faca parte da sua matéria? Quais
critérios utiliza?

Um release nunca faz parte de uma matéria. Ele é um ponto de partida para apurar
determinado assunto.

4- Como vocé verifica a confianca na assessoria? Uso constante? Tém um
relacionamento pessoal com os assessores (almoca, frequenta coletivas, etc) ou por
gue nunca teve problemas ao utilizar o release outras vezes?

Tempo de mercado, importancia dos clientes que atende e capacidade dos assessores.

5- Como o trabalho de um assessor interfere no seu?

Usualmente funciona como um filtro para chegar a determinada fonte. Em média, ha
demasiada falta de sintonia no primeiro contato e nem sempre o conhecimento do
assessor € o ideal.

6- Assessor de imprensa pode ser considerado um jornalista? Por qué?

Por direito, é. Se considerar ao pé da letra a premissa de que participa em algum
momento da informacdo final usada pelo leitor, eu diria que sim. Mas isso nem sempre

¢ verdade.

7- Ja trabalhou em assessoria de imprensa ou aceitaria trabalhar caso a proposta
fosse boa?

Nunca trabalhei. N&o penso nisso, mas poderia aceitar se fosse em um cargo
interessante em uma grande empresa.

8- O que vocé acha do jornalismo econdmico on-line?
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A internet ndo é futuro, é presente. Infelizmente, excecdo as empresas de comunicagédo
que sdo somente empenhadas em contetdo digital, ainda hd pouco respaldo para as
redacGes da area on-line. Os investimentos e planejamento estdo distantes do ideal,
embora, em geral, a situacdo tenha melhorado.

9- Geralmente, jornalistas utilizam informaces de releases, na sua opinido por que
isto acontece?

N&o sei responder. Nao utilizo as informagdes para fins de elaboracdo de matéria.
10- Ao utilizar um release como vocé o edita?
(Acima)

11-Ha a revelacédo de que a sua matéria usou releases? Na sua opinido por que as
redacdes ndo colocam partes do texto extraidas da assessoria XXX?
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I1- Editor do portal Panorama Brasil — Davi Brandéo

1- Quantos releases vocé recebe por dia? Quantos vocé utiliza?

Em tempos atuais fica até complicado quantificar, tendo em vista 0 nimero excessivo
de "news", malas diretas, entre outros. Um calculo: cerca de 700 diérios. Sobre a
utilizacdo, confesso que poucos. Faco uma triagem, mas tenho uma mania de guardar
algumas coisas interessantes, pois certamente podem servir para pautas futuras.

2- Quantas matérias vocé precisa fazer diariamente?
Para o site trabalhamos com notas. No semanario chego a fazer até 5 por semana.

3- Como vocé seleciona um release para que ele faca parte da sua matéria? Quais
criterios utiliza?

Primeiramente pelo tema abordado. Também destacam-se releases com "assuntos"
chamativos.

4- Como vocé verifica a confiangca na assessoria? Uso constante? Tém um
relacionamento pessoal com os assessores (almoga, frequenta coletivas, etc) ou por
gue nunca teve problemas ao utilizar o release outras vezes?

Hoje o nimero de assessorias é tamanho, mas sempre que posso estou presente em
eventos. Também faco questdo de atender a todos por telefone.

5- Como o trabalho de um assessor interfere no seu?
Alguns fazem sugestdes de pautas interessantes.
6- Assessor de imprensa pode ser considerado um jornalista? Por qué?

Avalio que em algumas ocasides muito mais que um jornalista. Fazem o trabalho de RP,
marketing, gestdo de crise. Enfim....

7- Ja trabalhou em assessoria de imprensa ou aceitaria trabalhar caso a proposta
fosse boa?

Nunca trabalhei. Gosto das atividades até porque criei alguns amigos da area.
Trabalharia sim.

8- O que vocé acha do jornalismo econdémico on-line?

Atualmente complicado, tendo em vista que o tempo real, por vezes deixa a desejar na
apuracéo do conteudo.

9- Geralmente, jornalistas utilizam informacdes de releases, na sua opiniao por que
isto acontece?

Hoje temos redagdes enxutas, porém com as mesmas responsabilidades do passado. A
internet trouxe o fendbmeno do real time e neste meio nao se pode perder muito tempo.
O novo se torna velho muito rapido.

10- Ao utilizar um release como vocé o edita?
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Primeiro é necessario quebrar a linguagem de assessoria para transformacdo de texto
jornalistico. Prestar atencdo se outros veiculos publicaram também é interessante, e na
medida do possivel conferir dados com a assessoria, ou com alguma fonte indicada.

11- Ha a revelacdo de que a sua matéria usou releases? Na sua opinido por que as
redacdes ndo colocam partes do texto extraidas da assessoria XXX?

Isso depende de cada profissional. Quando utilizamos um material vindo da assessoria
ndo é de costume assinarmos pelo texto.
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I11- Repdrter especial de economia da Folha de S.Paulo - Fernando Canzian

1- Quantos releases vocé recebe por dia? Quantos vocé utiliza?

Dezenas raramente me utilizo deles, mas sdo muito Uteis para a pauta do jornal.
normalmente encaminho o que for interessante para os pauteiros me utilizo mais de
relatérios de consultorias, do brasil e do exterior, com informacles, previsdes e

posicionamenteos sobre assuntos relacionados a economia.
2- Quantas matérias vocé precisa fazer diariamente?

Como repdrter especial procuro fazer uma boa matéria por semana, mas entro na pauta

do dia muitas vezes. Nesta semana, por exemplo.

3- Como vocé seleciona um release para que ele faca parte da sua matéria? Quais

critérios utiliza?

Confiabilidade da fonte, se desconheco, mas a informacdo é boa, faco uma pesquisa

sobre a fonte e ligo para ela a fim de me informar.

4- Como vocé verifica a confiangca na assessoria? Uso constante? Tém um
relacionamento pessoal com os assessores (almoca, frequenta coletivas, etc) ou por

gue nunca teve problemas ao utilizar o release outras vezes?
A mesma resposta acima
5- Como o trabalho de um assessor interfere no seu?

Os melhores assessores sdo 0s que ja trabalharam na midia e sabem como as coisas
funcionam vém como uma idéia geral de pauta maior que envolve a empresa que

representam nédo apenas para "vender" o produto que representam.
6- Assessor de imprensa pode ser considerado um jornalista? Por qué?

N&o saberia responder, mas creio que 0os melhores séo 0s que ja passaram por redacdes e

sabem das necessidades delas.
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7- Ja trabalhou em assessoria de imprensa ou aceitaria trabalhar caso a proposta

fosse boa?
N&o, e dificilmente.
8- O que vocé acha do jornalismo econdmico on-line?

Depende de quem faz ha coisas muito ruins nos sites brasileiros. S6 informacéo do tipo
"commoditie”, que todo mundo tem I& fora a coisa é diferente aqui, 0 melhor séo as

colunas especializadas, além dos blogs.

9- Geralmente, jornalistas utilizam informagcdes de releases, na sua opinido por que

isto acontece?

Por que as vezes sdo interessantes.

10- Ao utilizar um release como vocé o edita?
Deve-se checar todas as informagdes antes.

11- H& a revelacdo de que a sua matéria usou releases? Na sua opiniao por que as

redacdes ndo colocam partes do texto extraidas da assessoria XXX?

N&o se simplesmente copiarem o texto, sem falar com a fonte do release, isso deveria

ser explicitado.
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IV- Reporter de economia do DCI — Fernando Teixeira

1- Quantos releases vocé recebe por dia? Quantos vocé utiliza?
Por dia 300 - uso entre 5 e 10 - depende do dia - a maioria para notas
2- Quantas matérias vocé precisa fazer diariamente?

1 matéria de 5 mil toques

3- Como vocé seleciona um release para que ele faca parte da sua matéria? Quais
critérios utiliza?

Primeiro eu separo por pastas com o tema - bancos por exemplo - 0 nome das empresas
BB, Ital....- geralmente releases sdo bases para eu pensar matéria. Se faltar umas linhas
ou precisar de algum nimero que ndo sei, uso o texto pronto. Se for nota eu uso na
integra.

4- Como vocé verifica a confiangca na assessoria? Uso constante? Tém um
relacionamento pessoal com os assessores (almoga, frequienta coletivas, etc) ou por
gue nunca teve problemas ao utilizar o release outras vezes?

As quais eu conheco eu confio. Se for nova ou nunca conversei busco fazer amizades e
verificar a qualidade. A maioria dos assessores me conhece, acho que pelo meu jeito,
seja em coletivas ou almogos. Nunca reclamaram de ndo usar o material

5- Como o trabalho de um assessor interfere no seu?

Se demora no contato com o entrevistado, atrapalha muito. Quando sdo &geis...eu
agradeco

6- Assessor de imprensa pode ser considerado um jornalista? Por qué?
Creio que seja jornalista como eu, pois fez faculdade e apura informacdes.

7- Ja trabalhou em assessoria de imprensa ou aceitaria trabalhar caso a proposta
fosse boa?

N&do trabalhei em assessoria, mas ja recebi proposta; preferi jornal. Acredito que
trabalharia por uma boa proposta aceitaria, mas ndo é o meu foco

8- O que vocé acha do jornalismo econdémico on-line?

E bom pela agilidade, mas, muitas vezes, torna-se porta-voz apenas, pois nio se elabora
0 texto ou se consulta outras fontes. ~Ha muita gafe e informacg6es imprecisas. Gosto
mais do diario, varias opinides

9- Geralmente, jornalistas utilizam informacdes de releases, na sua opiniéo por que
isto acontece?

Se a pergunta for NAO utilizam, a resposta é porque todos jornais terdo a mesma
informacdo. Precisa diferenciar para atrair o leitor.

10- Ao utilizar um release como vocé o edita?
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Edito se o texto estiver muito ruim, ou se o espaco for menor que o texto.

11- Ha a revelacédo de que a sua matéria usou releases? Na sua opinido por que as
redacdes ndo colocam partes do texto extraidas da assessoria XXX?

Geralmente eu consto que o texto ndo € o meu utilizando indicagdes como -0
fulano afirmou, em nota, xxxx . Ou... segundo o lugar...... acredito que deva fazer estes
apontamentos. Acredito que dizer que o texto é da assessoria pode causar uma
‘descredibilidade’ - se é que existe - perante o leitor; como se o jornalista ndo tivesse
apurado... € 0 que mais ouco.
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V-Reporter revista IstoE Dinheiro — Guilherme Barros

1- Quantos releases vocé recebe por dia? Quantos vocé utiliza?

N&o sei 0 nimero, mas certamente mais de 100. Eu utilizo aqueles que sdo exclusivos e
relevantes, mas ndo saberia dizer quantos.

2- Quantas mateérias vocé precisa fazer diariamente?

N&o tenho um limite de matérias por dia, mas acabo fazendo mais de 20 notas diarias na
minha coluna.

3- Como vocé seleciona um release para que ele faca parte da sua matéria? Quais
critérios utiliza?

Os critérios séo de relevancia e exclusividade.
4- Como vocé verifica a confianca na assessoria? Uso constante? Tém um
relacionamento pessoal com os assessores (almoca, frequenta coletivas, etc) ou por

gue nunca teve problemas ao utilizar o release outras vezes?

Sim, tenho relacionamento com Vvarios assessores e respeito muito o trabalho deles. S&o
sérios e confio nos assessores.

5- Como o trabalho de um assessor interfere no seu?

O trabalho de um assessor é fundamental no meu trabalho, seja ao passar uma
informacdo ou a confirma-la ou em outros casos.

6- Assessor de imprensa pode ser considerado um jornalista? Por qué?

Sim, até porque muitos ja passaram por redacoes.

7- Ja trabalhou em assessoria de imprensa ou aceitaria trabalhar caso a proposta
fosse boa?

sim e sim.

8- O que vocé acha do jornalismo econdmico on-line?

No Brasil, ainda estd comecando, e, por isso, ainda precisa avangar.

9-Geralmente, jornalistas utilizam informacoes de releases, na sua opinido por que
isto acontece?

10- Ao utilizar um release como vocé o edita?
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VI- Editor assistente Portal Exame, Gustavo Kabhil
1- Quantos releases vocé recebe por dia? Quantos vocé utiliza?

Olha, mais de 100 com certeza. N&o sei ao certo o que é utiliza. Leio o titulo de todos,
mas alguns leio até o final. Certamente, 10% me interessa.

2- Quantas mateérias voceé precisa fazer diariamente?
Né&o tenho meta diaria. Produzo, em média, duas noticias.

3- Como vocé seleciona um release para que ele faca parte da sua matéria? Quais
critérios utiliza?

Release s6 faz parte da matéria quando € o anuncio de fusdo, aquisicdo, ou coisas afins.
Sé quando é noticia.

4- Como vocé verifica a confianga na assessoria? Uso constante? Tém um
relacionamento pessoal com os assessores (almoga, frequenta coletivas, etc) ou por
gue nunca teve problemas ao utilizar o release outras vezes?

Frequento coletivas, mas ndo sou muito amigéao.

5- Como o trabalho de um assessor interfere no seu?

Interfere bastante. Quando ele sabe do que esta falando ajuda. Muitas vezes o assessor
nédo entende a pauta e passa a pauta errada para a fonte.

6- Assessor de imprensa pode ser considerado um jornalista? Por qué?
Qualquer um pode ser considerado um jornalista.

7- Ja trabalhou em assessoria de imprensa ou aceitaria trabalhar caso a proposta fosse
boa?

Ja trabalhei. Trabalharia por uma proposta boa

8- O que vocé acha do jornalismo econdémico on-line?

O jornalismo econémico on-line, no Brasil, ainda ¢ incipiente. Existe ainda muita coisa
para ser feita. Mas isso também é reflexo do mercado de capitais ainda pequeno e do
numero baixo de investidores pessoas fisicas. Além disso, ha jornalistas demais nas

redacdes. E preciso diversificar com economistas e outras profissoes.

9- Geralmente, jornalistas utilizam informacdes de releases, na sua opinido por que
isto acontece?

Quando o release é a unica fonte de informac&o para o assunto nao vejo problema.

97



10- Ao utilizar um release como vocé o edita?
Sim.

11- H& a revelacdo de que a sua matéria usou releases? Na sua opinido por que as
redacdes ndo colocam partes do texto extraidas da assessoria XXX?

Claro. E preciso dizer de onde veio a informagéo.

98



VII- Repdrter Valor Econdmico — Jodo Villaverde

1- Quantos releases vocé recebe por dia? Quantos vocé utiliza?

Uns 50. Desses, apenas 15 ou 20 me interessam, mas poucos se tornam matérias em si,
mas servem para me manter informado sobre determinada entidade.

2- Quantas materias voceé precisa fazer diariamente?

N&o tem uma cota, mas costumo escrever uma matéria por dia e uma matéria especial
(que ocupa toda uma pagina) por semana, que apuro e escrevo junto a rotina normal de
trabalho.

3- Como vocé seleciona um release para que ele faca parte da sua matéria? Quais

critérios utiliza?

Que ele seja condizente com meu trabalho. A maior parte dos releases que recebo
diariamente ndao me interessam absolutamente: Seleciono o release por sua atualidade,
em primeiro lugar, e pela informacdo diferenciada, em segundo lugar. Ndo adianta o
noticiario estar concentrado em valorizacdo do cAmbio e eu receber um release sobre
politicas eficientes para investimentos responsaveis ambientalmente.

4- Como vocé verifica a confianga na assessoria? Uso constante? Tém um

relacionamento pessoal com os assessores (almoca, frequenta coletivas, etc) ou por
gue nunca teve problemas ao utilizar o release outras vezes?

Confio na assessoria, conheco bem alguns assessores e vice-versa: isso faz com que
nosso relacionamento seja aprimorado, porque passam a me mandar aquilo que sabem
que é do meu interesse e eu tenho liberdade para usar ou ndo. E nunca, hunca mesmo,
utilizei ou utilizo o texto dos releases que me sdo uteis: uso a informacao apenas.

5- Como o trabalho de um assessor interfere no seu?

Quando ele me auxilia com dicas de fontes e sendo acessivel, ou quando ele atrapalha e
ndo retorna meus pedidos. A maior parte das vezes estabeleco contato direto com as
fontes, ndo me utilizo muito de assessoras.

6- Assessor de imprensa pode ser considerado um jornalista? Por qué?

Pode sim, sem davida. Mas apenas se ele sabe do que esta falando. Muitos assessores
ndo entendem o assunto que assessoram e sao mal informados. Jornalista bom ¢é aquele
gue entende de uma ampla gama de assuntos, Ié jornais e tem curiosidade sobre o
mundo e seu pais. Se a pessoa esta numa assessoria ou na midia, tanto faz.

Jéa trabalhou em assessoria de imprensa ou aceitaria trabalhar caso a proposta
fosse boa?

Nunca trabalhei e ndo consigo me imaginar numa assessoria.
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8- O que vocé acha do jornalismo econémico on-line?

Muito focado em bolsas de valores e mercado financeiro. Acho que os jornalistas
econémicos do on-line tém um vicio tipico da informacéo on-line, que € o da noticia
pela noticia. O que importa é dizer algo o mais rapido possivel e ndo simplesmente
entender, confrontar opinides e trazer o contraditorio. E preciso duas coisas: 1) dar
maior atencdo a economia real para se equilibrar com a financeira e 2) entender do
que esté falando.

9- Geralmente, jornalistas utilizam informacdes de releases, na sua opinido por que
isto acontece?

Sdo poucos jornalistas e muita informacdo. Por vezes ficamos assoberbados com
diferentes matérias e apuracGes ao mesmo tempo e os releases, quando informativos e
bem escritos, nos servem melhor que sair falando com um monte de gente sobre
determinado assunto. Ainda assim, repito, € muito pobre se aproveitar do release: o
negdcio é pegar a informac&o e usa-la numa apuracao propria.

10- Ao utilizar um release como vocé o edita?
Nunca me utilizei de um release.

11-Hé a revelagdo de que a sua matéria usou releases? Na sua opinido por que as
redacdes ndo colocam partes do texto extraidas da assessoria XXX?

Nunca utilizei textos de releases, sequer trechos. 1sso € o correto. O texto do release foi
feito por um assessor que pretende deixar seu cliente — seja uma empresa, um sindicato,
um empresario, um economista, um advogado, um médico etc. — bem na foto. Se ndo
for confrontado com o contraditério ndo pode ser publicado. O que diferencia um jornal
de uma assessoria € isso: a assessoria S0 vé o lado de quem paga. O jornal, grosso
modo, precisa ver todos os lados da coisa.
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VI11- Reporter de economia do JB (Jornal do Brasil), Jorge Lourenco
1- Quantos releases vocé recebe por dia? Quantos vocé utiliza?

Em média, recebemos cerca de 10/15 releases de assessorias de imprensa privadas, isso
sem contar as divulgacdes dos 6rgaos governamentais.

2- Quantas matérias vocé precisa fazer diariamente?
Para preencher as paginas de economia, usamos, no maximo trés desses releases por dia.

3- Como vocé seleciona um release para que ele faca parte da sua matéria? Quais
critérios utiliza?

A relevancia do assunto € fundamental. Quanto mais informacdo o release carrega,
melhor também. Alguns releases tém boas pautas, mas chegam com poucas informacoes
detalhadas. 1ss0, as vezes, da a entender que a pauta é vazia.

4- Como vocé verifica a confianca na assessoria? Uso constante? Tém um
relacionamento pessoal com os assessores (almoca, frequenta coletivas, etc) ou por
gue nunca teve problemas ao utilizar o release outras vezes?

Relacionamento pessoal nunca cheguei a ter, exceto com aqueles que eu ja conhecia
antes e que, depois, entraram para 0 ramo da assessoria. Passo a confiar na assessoria a
partir do momento em que ela me d& o suporte necessario para desenvolver a matéria.
As vezes, recebemos boas pautas, mas o responséavel pela empresa citada na pauta néo
quer falar ou a assessoria nao tem dados mais aprofundados do que ja esta no release. O
uso constante é fruto da confianca.

5- Como o trabalho de um assessor interfere no seu?

Na relacdo jornalista/assessor, um precisa do outro. Quando o assunto € interessante e
os dois estdo realmente interessados em fazer seu trabalho, os dois interferem
positivamente um com o0 outro.

6- Assessor de imprensa pode ser considerado um jornalista? Por qué?

Ao assessor, cabe explorar a pauta, avaliar sua relevancia e fazer um texto jornalistico

para divulgar o material. Em outras palavras, ele precisa ter olhar e texto jornalistico
para excercer bem seu trabalho. Ele € um jornalista, s6 que em outra fungéo.

7- Ja trabalhou em assessoria de imprensa ou aceitaria trabalhar caso a proposta
fosse boa?

Trabalhei em assessoria de imprensa por trés anos e aceitaria uma boa proposta, com
certeza.
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8- O gue vocé acha do jornalismo econdmico on-line?

O jornalismo on-line, ndo s6 o econdmico, é marcado pela falta de apuracdo e uso
excessivo de materiais de divulgacdo sem aprofundamento maior. Isso acontece porque
a velocidade na internet d& mais atencdo a quantidade de matérias do que o contetdo.

9-Geralmente, jornalistas utilizam informagdes de releases, na sua opiniéo por que
isto acontece?

Algumas pautas ndo podem ser descobertas pelos jornalistas sem a ajuda de uma boa
assessoria, como o trabalho de determinada empresa.

10- Ao utilizar um release como vocé o edita?

Sempre editamos. O texto de um release tem contetdo jornalistico, mas carrega um
pouco de marketing também. Precisamos saber separa-lo para fazer uma boa matéria.
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IX- Reporter da Agéncia Brasil — Kelly Oliveira

1- Quantos releases vocé recebe por dia? Quantos vocé utiliza?
Cerca de 20 por dia. Uso de 0 a 2 por dia.

2- Quantas matérias vocé precisa fazer diariamente?

Pelo menos uma.

3- Como vocé seleciona um release para que ele faca parte da sua matéria? Quais
critérios utiliza?

Primeiramente, avalio se o release esta relacionado com a &rea que eu cumpro (sistema
financeiro), depois se tem relevancia, atualidade e informacdes corretas.

4- Como vocé verifica a confiangca na assessoria? Uso constante? Tém um
relacionamento pessoal com os assessores (almoca, frequenta coletivas, etc) ou por
gue nunca teve problemas ao utilizar o release outras vezes?

Conhecer as pessoas que trabalham na assessoria é um fator importante quando o
assunto é confianca. Também € necessario saber se a instituicdo tem historico de
seriedade e credibilidade.

5- Como o trabalho de um assessor interfere no seu?

O assessor pode ser um facilitador, ao abrir caminhos de acesso as fontes, ou dificultar o
trabalho de apuracdo de uma matéria, ao tentar impedir o contato com as fontes.

6- Assessor de imprensa pode ser considerado um jornalista? Por qué?

As atividades diarias de um jornalista e de um assessor sao distintas. Um assessor tem a
funcdo de tentar evitar e gerir crises de imagem e projetar da melhor forma possivel a
instituicio em que trabalha. O jornalista deve prestar um servico de divulgacdo de
informacdes de interesse publico, com imparcialidade.

7- Ja trabalhou em assessoria de imprensa ou aceitaria trabalhar caso a proposta
fosse boa?

Ja trabalhei em assessoria.
8- O que vocé acha do jornalismo econdémico on-line?

E um servico importante para a tomada de decisdes de agentes econdmicos. E um
trabalho que requer agilidade e o uso de uma linguagem clara.
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9- Geralmente, jornalistas utilizam informacdes de releases, na sua opinido por que
isto acontece?

O release pode facilitar o trabalho do jornalista, quando bem escrito e com informacGes
corretas e Uteis.

10- Ao utilizar um release como vocé o edita?

Sempre edito para adequar o texto ao padrdo do veiculo para o qual trabalho e eliminar
informacgdes desnecessarias. As vezes, € necessario também checar alguns dados.

11- Ha a revelagdo de que a sua matéria usou releases? Na sua opinido por que as
redacdes ndo colocam partes do texto extraidas da assessoria XXX?

1. Quando utilizo um release, costumo creditar as informacdes a instituicdo que enviou
0 texto. 2. A assessoria fala em nome da institui¢éo.
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X — Repdrter de economia do O Estado de S.Paulo, Paula Pacheco

1- Quantos releases vocé recebe por dia? Quantos vocé utiliza?
Devo receber pelo menos 120 e aproveito no maximo 1.

2- Quantas matérias vocé precisa fazer diariamente?
Em média uma matéria por dia.

3- Como vocé seleciona um release para que ele faca parte da sua

matéria? Quais critérios utiliza?

Normalmente aproveito aquele que tem um dado conjuntural para uma matéria para o
dia. Se for um assunto pouco explorado, por servir de apoio para uma pauta especial.

4- Como vocé verifica a confian¢a na assessoria? Uso constante? Tém um
relacionamento pessoal com os assessores (almoca, freqienta coletivas, etc) ou por
gue nunca teve problemas ao utilizar o release outras vezes?

Normalmente cruzo as informacdes enviadas pela assessoria com o que ja foi publicado
para checar qudo inedito é o assunto. Além disso, procuro atualizar minha rede de
relacionamento profissional com encontros. Sim, ja tive problemas de informac6es
inveridicas. Ai a assessoria ou assessor deixa de ser confiavel.

5- Como o trabalho de um assessor interfere no seu?

Podem ser muito Uteis ao passar informacdes sobre tendéncias compartilhadas por seus
clientes ou simplesmente afundar uma pauta ao blindar o cliente de uma possivel
entrevista.

6- Assessor de imprensa pode ser considerado um jornalista? Por qué?
Claro que sim. Ele tem de saber o que é noticia, como divulgar uma informagéo...
Afinal, todos n6s trabalhamos com comunicacao.

7- Ja trabalhou em assessoria de imprensa ou aceitaria trabalhar caso a proposta
fosse boa?
N&o trabalhei e aceitaria trabalhar sem problemas.

8- O que vocé acha do jornalismo econdémico on-line?
Ainda e insuficiente para atender a demanda.

9- Geralmente, jornalistas utilizam informacdes de releases, na sua opinido por que
isto acontece?

Por problemas de formacéo académica e de estrutura oferecida pelos veiculos de
comunicagdo, como pouca gente nas redacdes e falta de orientacdo por parte das chefias

10- Ao utilizar um release como vocé o edita?
Utilizo apenas a informacdo divulgada e pe¢o entrevista. Ndo utilizo o texto.
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11- Ha a revelacéo de que a sua matéria usou releases? Na sua opinido por que as
redacgdes ndo colocam partes do texto extraidas da assessoria XXX?

Né&o, ndo ha informacdo de que o texto foi extraido de um release.N&o sei explicar a
razao.
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XI — Reporter do Correio Braziliense — Vera Batista

1- Quantos releases vocé recebe por dia? Quantos vocé utiliza?
Recebo seguramente mais de 100.

2- Quantas matérias vocé precisa fazer diariamente?
Depende do dia. Normalmente duas ou trés.

3- Como vocé seleciona um release para que ele faca parte da sua
matéria? Quais critérios utiliza?

Primeiro, observo se a fonte é confiavel. Confiro o maximo que posso os dados. E s
incluo qualquer fato depois de falar com a fonte indicada no release.

4- Como vocé verifica a confianga na assessoria? Uso constante? Tém um
relacionamento pessoal com os assessores (almoca, freqlenta coletivas, etc) ou por
gue nunca teve problemas ao utilizar o release outras vezes?

Confio em assessores que fazem bem o trabalho deles, ou seja, facilitam o acesso as
fontes e sugerem pautas.Sempre que a agenda permite, nos encontramos, seja em
almocos, jantares, ou nas festas institucionais.

5- Como o trabalho de um assessor interfere no seu?

Na medida em que ele entende que também € jornalista e ndo pode sonegar informacao.
Como ja estive em ambos os lados (jornais, tvs, revistas, radio e assessorias), acho que o
assessor tem que atender SEMPRE os colegas, mesmo que seja simplesmente para
avisar que ndo falara sobre o assunto.

6- Assessor de imprensa pode ser considerado um jornalista? Por qué?

Ja respondi na pergunta anterior. O assessor s6 pode ser jornalista. Esta é uma fungéo de
jornalista.

7- Ja trabalhou em assessoria de imprensa ou aceitaria trabalhar caso a proposta
fosse boa?

Boas propostas sempre me ganham.

8- O que vocé acha do jornalismo econdémico on-line?

Né&o temos como fugir dele. A inovacéo veio para ficar. Porém, a forma como é feito,
em alguns veiculos, ndo me agrada. A pressdo constante por pautas diarias estressa o

profissional. Quando se trata de informacBes em sites ou blogs, ai, sim, sdo
importantissimas e as vezes pauta o reporter.
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9- Geralmente, jornalistas utilizam informacdes de releases, na sua opinido por que
Isto acontece?

Simplesmente porque ou os dados sdo importantissimos, ou ndo tém tempo de apurar.
Alguns, admito, sdo indolentes e aproveitadores. Mas ndo a maioria.

10- Ao utilizar um release como vocé o edita?

Caso ndo tenha outra saida, vou simplesmente adequé-lo ao perfil do jornal.

11- H& a revelacdo de que a sua matéria usou releases? Na sua opinido por que as
redacdes ndo colocam partes do texto extraidas da assessoria XXX?

Como ja disse, apenas tomo o release como base. Se houver parte do texto do release na
matéria, € porque era um dado exato ou a frase era perfeita.

108



