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APRESENTACAQ

Longe da pretensio de esgotar o tema sobre um segmento especializado
e tdo complexo do jornalismo profissional, o Manual Nacional de Assessoria
de Imprensa - agora em sua 2* edigdo, revista ¢ atualizada - se propde a ser
eficiente ferramenta de trabalho e instrumento de consulta para nortear, mais
do que a performance profissional, a conduta ética de todos aqueles que militam
ou se relacionam com Assessorias de Imprensa.

Os diversos elos que interagem na produgao didria de uma Assessoria
de Imprensa - as fontes, os jornalistas que trabalham na Al, os veiculos de
comunicag¢do, os dirigentes e os jornalistas que atuam nas Redagbes - devem
buscar o relacionamento franco, transparente, honesto e, sobretudo, respeitoso,
que se traduz ndo em dividendos particulares, mas em amadurecimento €
conquistas para a sociedade como um todo. Sociedade una e indivisivel em
suas necessidades fundamentais, entre elas o direito a verdade e a informagdo.
E o que o Manual, de forma clara, simples ¢ direta tenta transmitir.

A idéia da elaboragdo de um Manual surgiu durante o II Encontro !
Paulista de Jornalistas em Assessoria de Imprensa e Publicagdes Empresariais’
(84), foi abragado pelo I ENJAI - Encontro Nacional dos Jornalistas em
Assessoria de Imprensa (Brasilia/DF-84) e teve a versao definitiva da 1* edigao
aprovada, apds intensos debates, no IT ENJAI (Recife/PE-85). Quando o I11
ENJAI (Sao Pedro/SP-88) foi realizado, o Manual j4 circulava nacionalmente.

Somente no IV ENJAI (Canela/RS-90), foi eleita a 1* CONJAI -
Comissdo Nacional dos Jornalistas em Assessoria de Imprensa, ligada a
FENAJ, com o objetivo maior de unificar as lutas, aglutinar e organizar o
segmento em nivel nacional. Foi também em Canela que delegagoes de todo
o pafs decidiram que o Encontro seguinte deveria atualizar o Manual.

A partir daquele ano, a organizagio do segmento cresceu
nacionalmente.

No V ENJAI (Belém/PA-91), apds debates nos grupos de trabalho, o
plendrio decidiu que o material deveria ser enviado para as bases nos Estados,
receber sugestdes ¢ voltar para discussio e aprovagio final no préximo ENJAL
Foi o que aconteceu.

No VI ENJAI (Rio de Janeiro/RJ-92) criou-se um grupo aberto que
organizou, compilou e atualizou tépico por tépico do Manual e depois o
texto foi levado 4 debate no plendrio com todos os delegados ¢ participantes
presentes. Foram entio realizadas as dltimas emendas. J4 impresso,
completamente revisado e atualizado, o Manual Nacional de Assessoria de
Imprensa (2% edigio) comegou a circular durante o VIII ENJAI (Brasilia/DF-
94).
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Fruto do trabalho coletivo ¢ nacional, o Manual ¢ um marco, um
referencial. Por tudo isso, temos certeza que esta 2% versao - assim como as
futuras atualizagbes- continuard cumprindo o papel de elemento catalisador e
de alavancagem na organizag¢do dos jornalistas que atuam em Assessoria de
Imprensa em todo o Brasil.

CONJAI - COMISSAO NACIONAL DOS JORNALISTAS
EM ASSESSORIA DE IMPRENSA

FENAJ - FEDERA(;AO NACIONAL DOS JORNALISTAS



INTRODUCAO

Ao longo dos anos a profissao de jornalista experimentou radicais
mudangas diante da evolugio polftica do pafs e, também, do avanco que a
técnica produziu e colocou a servico da producao jornalistica.

Novos tempos, novos problemas.

Por razoes de ordem histérica, a categoria demorou a assimilar sua
condicao de assalariada, de ter que participar da luta econémica como qualquer
trabalhador. Por fim, cedendo as pressbes econdmicas e sociais, participamos
da retomada de um sindicalismo mais combativo e sério.

O pais como um todo aos poucos viu operdrios, intelectuais,
funciondrios publicos etc. tomarem em suas maos bandeiras de melhores
saldrios e condi¢des de trabalho. Fol o momento da luta mais intensa contra
o modelo econdémico imposto pelo golpe de 64 a todo o povo.

A luta reivindicativa mesclou-se com a luta politica. Lutou-se contra a
censura & imprensa, pelas liberdades democrdticas, pelos direitos humanos,
pelas eleigdes diretas, pela assembléia nacional constituinte e mais
recentemente pelo impeachment do presidente Fernando Collor de Mello.
Os jornalistas sempre estiveram presentes as mais importantes lutas contra o
regime militar, ¢ contra a corrupgao desenfreada implantada pelo vergonhoso
esquema PC-Collor.

Se, por um lado, isso foi extremamente positivo- pois atendfamos aos
interesses mais importantes do pafs -, houve um distanciamento de questées
muito préximas da nossa realidade cotidiana, que ficaram no esquecimento.

Nevas geragdes foram incorporadas ao mercado de trabalho, com novas
idéias e concepgbes e, principalmente, dando um outro contetido as lutas da
categoria. Aos poucos verificamos que apenas lutar por melhores salarios e
condi¢bes de trabalho ndo era o suficiente para uma categoria como a nossa.
Sem nenhum elitismo, tomamos conhecimento de que a fun¢io do jornalista
era parte do aparelho ideolégico que serviu também como instrumento de
repressio.

Diante do risco da conivéncia, saltamos para um novo patamar:
questionar nossa fun¢io social. Aprendemos nos tempos mais dificeis o valor
da liberdade e da democracia. Nunca se perdeu de vista que a informagao ¢ um
direito de todo e qualquer cidaddo. E que o direito ¢ o dever de informar ¢é
NOosso.

Transformada em mercadoria, a informagao foi colocada a servigo de
interesses econdmicos e politicos que contrariavam os da sociedade em geral.
Como ter um comportamento digno, profissional ¢, a0 mesmo tempo, garantir
a sobrevivéncia? N3o hd quem nio se tenha debatido com essa questao. A
consciéncia do bom profissional, competente, reconhecido e aplaudido
encontrou barreiras 1deolégicas, morais e econémicas. Afinal, qual o nosso
COMPromisso?
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N3ao houve foro em que a verdade dos fatos ndo tenha sido defendida
com veeméncia. Condenamos a mentira, a manipulagio, o autoritarismo ¢
toda e qualquer forma de discriminagdo. Muitos sofreram, perderam seus
empregos, estiveram nos carceres a até morreram. Foi um dificil aprendizado.

A nova conjuntura abre imensas possibilidades para uma nova etapa
do debate. A democracia traz a oportunidade de viver experiéncias que pelo
menos uma geracdo de profissionais ndo vivenciou. O puiblico amadureceu e
se tornou mais esclarecido e exigente. Os interesses de grupos acentuaram-se.
E no campo ideolégico, apesar dos avangos, ainda hd discriminagoes. Cresce
infinitamente nosso papel social. Para onde?

Essa ¢ a grande questao. Numa sociedade moderna, democritica, a
imprensa assume novas responsabilidades e, com cla, os profissionais. Sejam
elesda grandf: imprensa ou estcjml nas assessorias. O questionamento persiste.
Estaremos a altura das novas cxigéncias c desafios?

E claro que muitas confusoes e qucstocs estao no ar. Algumas como
as da opgio politico-partiddria, ainda incomodam. Pode um jornalista, sem
sacrificar sua credibilidade, assumir publicamente suas preferéncias ideologicas
ou partiddrias? De que credibilidade falamos?

Enfim, o papel social do jornalista numa sociedade que busca
aperfeicoar suas instituigGes e garantir sua sobrevivéncia politica sem golpes
ou traumas, estd a exigir uma imprensa competente e preparada para esse
momento.

E o jornalista?

O momento ¢ privilegiado para um debate sério e profundo sobre
essa qucstao. Nao basta defender direitos, verdades a serem publicadas, se
elas ndo estiverem suficientemente csclareudas para nés. E a hora de levar
nossas discussoes a niveis mais altos. Buscar equacionar nossa fungao produtiva
com o compromisso social, sem esquecer o passado de lutas.

Nesse sentido, o presente trabalho coloca questoes que surgem na pratica
e nas relagdes entre os profissionais de assessoria, dos veiculos de comunicagio
e as fontes.

Destaca-se em primeiro lugar, o fato de que os profissionais de assessoria
de imprensa sdo, antes de tudo, jornalistas. Eles vieram preencher uma lacuna
atendida indevidamente por profissionais de outros setores, entre eles recursos
humanos, marketing e promogoes.

Seu trabalho visa a contribuir parao apcrfcxgoamento da comunicag¢io
entre a institui¢do, seus funciondrios ¢ a opinido publica. Dentro de uma
perspectiva social que privilegia essa tiltima, a assessoria de imprensa agiliza e
complementa o trabalho do repdrter, subsidia-o e lhe oferece alternativas
adequadas, garantindo o fluxo de informactes para os veiculos de comunicagio
¢, conseqiientemente, para a sociedade como um todo.
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A fonte, de um lado, deve cumprir seu dever de informar e ter consciéncia
da sua responsabilidade social, e, de outro, estar ciente de que a sua verdade
nio € ainica e nem, necessariamente, a mais importante. Pressupoe-se que os
questionamentos, confrontagdes e opinides divergentes - tipicos de um
jornalismo sério e investigativo, que ouve todos os lados envolvidos - sdo
instrumentos para uma avaliago das diversas verdades captadas.

O bom desempenho de uma assessoria de imprensa estd relacionado,
vale ressaltar, aos proprios profissionais de assessoria, e também aos
profissionais dos veiculos, as fontes ¢ a opinido publica. Nesse trabalho,
objetivando contribuir com essa perspectiva, foi relacionado o méximo de
referéncias sobre as atividades da assessoria de imprensa, de forma a permitir
que cada jornalista, de acordo com as circunstancias em que atue e da estrutura
de que disponha, tenha um norteamento para um trabalho ¢ético, consciente
¢ profissional. ‘
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DELIMITACAO DE AREAS

A pritica da atividade jornalistica estd definida em legislagdo especifica
-Decreto-Lei 972, de 17.10.69, € Decreto 83.284, de 13.03.79.

No entanto, sdo freqiientes as confusdes criadas pelos assessores e até
por profissionais da drea de comunicagao social - quais sejam, jornalistas, relagdes
publicas ¢ publicitdrios -, que nao fazem disting3o entre as atividades de uns e
de outros. Isso s6 ocorre em duas circunstincias: por desconhecimento das
caracteristicas de cada profissao ou por deliberada inten¢do de fazé-lo.

Na realidade, as instituigbes que tém uma politica de comunica¢io
social definida podem desenvolver um trabalho eficiente e produtivo nessa
drea, através da convergéncia de esforgos dos profissionais assemelhados.
Uma adequada politica de comunicagio social permite ndo apenas a
coordenagio dos setores nela envolvidos (AL RE PP) mas elimina desperdicios
e superposigoes, invasoes e conflitos de competéncia, erradicando desgastes
improdutivos.

Para que essas confusbes nio ocorram por desconhecimento,
apresentamos suscintamente as principais diretrizes, fungdes e atribuicdes
que as categorias profissionais afins estabeleceram para si.

Relagdes Piblicas

A tarefa dessa drea ¢ identificar os problemas, apresentar solugoes e
melhorar o relacionamento dos assessorados com seus vérios piblicos, como
acionistas, empregados, dependentes, associados, filiados, coligados e
membros, a nivel interno.

A nivel externo, com fornecedores, consumidores, mercado, eleitorado,
autoridades, comunidade e outros piiblicos, excetuando-se as relagbes com
jornalistas, que ¢ atribuigao da prépria categoria dos jornalistas, através das
Als.

O trabalho de relagdes publicas visa a promover o didlogo real e
desenvolver um clima de boa vontade junto a esses publicos interno e externo,
em relagdo aos assessorados, produtos, servigos, filosofia e, ainda, integrando
o assessorado na sociedade.

A titulo de exemplo, podem-se detalhar os servicos de RP conforme o
que segue, baseado em anilise de organogramas de empresas e que serve
como sugestao deste Manual:

- Nas relagdes com o publico interno

- criagdo e implantagao de programas de integra¢do, em conjunto
com a drea de relagbes industriais ou similar, desde a
apresentagio da empresa ou entidade, reunides da diretoria com



o pessoal ou acionistas, até festividades (Natal, Pdscoa etc.),
dias alusivos (da secretdria, motorista, telefonista etc.),
distintivos e homenagens, cumprimentos (aniversariantes,
casamentos, nascimentos), CONCUrsos € visitas as instalagoes
(open-house)
- elaboragdo de programas de comunicagio interna, em conjunto
com RI, RHea Al '
- Nas relagoes com o publico externo
- planejamento e implantagao de programas comunitdrios, programas
de apoio as artes, concursos e campanhas de cunho social
- promogao de pesquisas de opinido publica e andlise dos
resultados
- criagdo e organizagio de eventos que aproximem o assessorado de
seus publicos, como simpésios, cursos, semindrios, pedras
fundamentais, inauguragbes, visitas de grupos e outras
solenidades .
- planejamento e implementagio, em conjunto com a Al e PP, de
pegas de comunicagao institucional, tais como folhetos,
boletins, relatérios, audiovisuais ¢ correspondéncias
especiais
- planejamento e implementagdo, em conjunto com PP, de programas
de apoio a marketing, incluindo presenca em feiras, exposi¢oes,
congressos, atividades junto aos consumidores, revendedores e
representantes

- planejamento e implementagao de rela¢des com autoridades ¢
orgios de Governo

- colaborar com PP na criagio de campanhas de publiaidade
institucional
- planejamento, organizacdo e execugio de malas diretas
institucionais
- manutengdo e atualizagao de referéncias histdricas do
assessorado ;
- manutengio e atualizagdo de cadastros e listagens dos vérios
publicos
A regulamentagdao da profissio de RP ¢ abrangida pela seguinte
legislagao: Lei 5.377, de 11.12.67; Decreto 63.283, de 26.09.68; Decreto-

Le1 860, de 11.09.69; Decreto 68.582, de 04.05.71; Lei 7.192, de 05.06.84;
e Lei 7.197, de 14.06.84.
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Publicidade, propaganda e mercadologia

Sao duas as diferengas basicas entre informago publicitiria e informagio
jornalistica: 1% - PP tem clara intengio de venda de um produto, servi¢o ou
imagem, visando a um publico-alvo especifico; j4 a noticia para a imprensa
deve ser o relato, o mais fiel € imparcial possivel, de um fato de interesse da
coletividade; 22 - para veicular sua informagao, PP reserva espagos nos veiculos
e paga por eles; o aproveitamento ou nio da informago jornalistica ndo envolve
pagamento: sua divulgacio fica a critério do editor.

O trabalho de PP pode ser, a grosso modo, sumarizado em:

- planejar, coordenar ¢ administrar a publicidade, propaganda,
publicidade legal e campanhas promocionais

. supervisionar e coordenar os servigos de agéncias contratadas
. criar e executar pegas publicitarias ¢ de propaganda

- planejar, coordenar e executar estudos mercadologicos

A regulamentagio da profissdo de publicitirio estd definida nas seguintes
leis: Lei 4.680, de 18.06.65, e Decreto 57.690, de 01.02.66.

Assessoria de Imprensa

A assessoria de imprensa € o servigo de administragio das informagoes
jornalisticas e do seu fluxo das fontes para os veiculos de comunicagio e vice-
versa. E prestada a pessoas fisicas ¢ juridicas de cardter pablico ou privado.
Trata-se de servigo especializado privativo dos jornalistas. De natureza
essencialmente dindmica e versdtil, a Al € responsdvel por multiplas atividades
e desempenha papel estratégico na politica de comunicagio dos assessorados.

Além dos produtos convencionais que fieam sob sua responsabilidade -
edi¢do de jornais, revistas, noticidrios, materiais jornalisticos para videos etc. -
ela facilita os contatos com as informagoes obtidas (quer via noticidrio, quer
através dos contatos diretos com jornalistas), prepara textos de apoio, sinopses
e simulas, administra as listagens referentes aos veiculos de seu interesse e
cuida para que as peculiaridades de cada um deles sejam respeitadas.

Como se observa, as atividades de RP e PP t¢ém como objetivo, em
linhas gerais, melhorar a comercializagao de produtos e servigos e/ou imagem
pessoal ou institucional. Embora, aparentemente, nada tenham em comum
com as atividades de Al constituem no seu conjunto o amplo universo da
comunicagao social, onde deve florescer estreita cooperagio e conjugagao de
esforgos. Cada uma dessas dreas poderd gerar fatos ou revelar dados de
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interesse jornalistico, que poder3o ser noticiados. O trabalho da Al poder4,
em contrapartida, dar o suporte e o refor¢o para ajudar as demais dreas a
alcangarem seus objetivos, através da divulgagdo dos eventos, idéias e
constatagoes.
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ORGANOGRAMA E ESTRUTURA

Uma das principais tarefas que a Al tem sob sua responsabilidade - ¢
igualmente fundamental para seu bom desempenho - ¢ a de permanente
interpretagio critica e seletiva do ambiente exterior. Esse trabalho permite-lhe
ampliar sua capacidade de detectar indicios de alteragGes nas vdrias dreas e
segmentos da sociedade (setores politicos, economico-financeiros, sindicais,
estudantis, cientificos, eclesidsticos etc.) e de, assim, poder antever objegoes,
inconvenientes € mal-entendidos a alguma agio planejada pelos usudrios de
Seus Servigos.

Esta caracteristica € de extrema utilidade para os centros decisérios de
qualquer institui¢do. Através dela, a Al poderd colaborar com os setores de
planejamento estratégico e politico dos assessorados. Poderd tornar-se a
consciéncia que ajuda na identificagao dos acertos ¢ erros, sugerindo formas
de aperfeicoamento ou solugdes. Poderd ser chamada a renovar estoques de
idéias ou homologar impressoes. Poderd contribuir para evitar posigoes
contraditdrias entre os setores, através da uniformizacio da linguagem de
todos que tiverem contatos com os veiculos de comunicagao. Sua colaboragao
poderd estender-se ainda aos comunicados internos dos demais sctores dos
assessorados.

Assim, na medida em que tenha acesso as discussoes sobre o futuro ¢
a estratégia dos assessorados, seja em reunides de diretoria, seja no convivio
com a presidéncia ou titular, mais estard a par das suas preocupagdes e dos
seus pontos de interesse. Resultado: podera trabalhar mais adequadamente,
direcionando melhor os seus esfor¢os e obtendo resultados mais produtivos.

O titular da Al jornalista assessor de imprensa, deve, portanto, ter
acesso direto a presidéncia ¢ centros decisdrios. Sua atuagio reduz-se na
propor¢io direta de seu pouco didlogo com a diregio. O leque de sua
produtividade amplia-se apds o conhecimento da estratégia global, das
preocupagoes dos centros de decisdo e planejamento.

Por essa razao, seguem dois exemplos de organogramas que abrangem
as estruturas de AI, PP e RP, sob uma politica ampla de comunicagio social.



“(sejouapuodsauioo
‘sosinos)psuslesuaty
‘fensinojpe ‘cjayio)
‘ougyejad “wgaloq)
euwlajul oedeouniuod
ap sewrelBoid -

29p (v @ HY woz
qunfuos wsa)
oedeuelduw) 2 cedeus

By opdesoqe|oo -

sualke)s|| 9 soqsepes -
SeICIS]Y Sejouliajad -

ap oebezeme
2 vedbusnuewy”
s[euojarygsy|
seyueduns -
sajumuasaidal a
salopapuanal
“S3AOPRUNSUOD
soe aun| sapepiage -
:3p (dd Woa qunfucs
wa) oedejuais|duwy
2 cquaurefaued
sfens|Aojpine -
“Xe souqeal
‘sugajoq ‘sqay|oy -
s[eUoiargpsy)
cedesjunwos
ap sebad ap
(dd? Iy woo qunfuoa
wa) oedejuatua)duy
a quauwrefaueld-

{ssneyuade) seysia - asfjeue -
$08INAUOD ~ eajjqnd
(squatujosey oejudo ap esinbsad -
‘sguUaLLESED Salopadaulia)
sossai0U0o ‘SOpeS@ALE) woo saghejal -
‘saodisodxe sopuIWpdLLIND = o3 A0
tsesia) we vduasald- suafreusoy op scefuo a
{dd wod qunfuos wa) ‘sorgupsip - sapeppame
oedeuatuajdu) sonsnfe sejp - wo2 s3apde|ad - 2[ens|ojpne oopsijewo| feyajell
3 qquawrefaure|d * (ecosed [ejoos oyuna 3 epueledod op oanbuae *
sapepjue|os seqno - ‘[eren)sapepIARSd) « 2p seyuedures - op.cedad op AL 3P 0peLOa) N -
sej|sjA - sagpUNal - $084N0U0D = opdnsaxa oedeus - ooyeiSajeLaul “qe| * sa|ssop
saoienmeu) - oOpElossasSE saye se ojode sejouale suafrepodal £340094
spejuaLepun; sespad - Jesasduwin ap sewreddoid - ap sodjnas 3p oweyioljgnd oyuasap -auia qjoj sas|peue *
saleju|s - ep opdeiuasaide - SOMEHUNLIOD OEFUPU00D ojprysa * S0apIA3p oLdlpa - sas3UIs *
SOMBUILLIIS = oedeiBou) seuwrelBoid - 3 ogsjnadns - seyueduns Sela@ 2 seys|hague ¢
sosina - ap selreiBod - s[eUolasU| sfeunpoward sfeypa el sews| wsuadu)
sojsoduus - tap (MY Wwoo qunfuoo SE}al|p sefel - /reuopmgsu) spepjoygnd * sapeo)gnd esed opejogou -
:ap oedez|uelio wa) oedere|duw) 1ap ogdnoexe 2 seyuedureo apepiangnd seqno 2 esuaidw| woo
2 qquawrefaured * 2 oedeps - quawrefue|d - auawefaued - ©p oedegsuppe * suefiio asnoyap oed|pa - sapEjueo
f sOjUaAD _ _o:._m«:_ ooijgnd ~ TE&X@ ooygnd ﬁ _.ooEoi\o_a._n_ _ 7 apepiognd _ * [elolpa eae ; _ﬂw:u.aE_ 74 _
[ [ J [ ] [
T T
7 Syaolnand wm_OOdJmm L _ YANVOVYdOHd 3 3avaioligand L 7 VYSNIHdWI 34 VIHOSSASSY _
TVIO0S OVOVIINNINOD _
[
| 01drExaE VION3IAISIHd L




EXEMPLO 2

PRESIDENCIA

COMUNICAGAO SOCIAL I

ASSESSORIA
DE IMPRENSA

[ I
PUBLICIDADE
E PROPAGANDA

RELACOES PUBLICAS

Estrutura

A estrutura de uma Al depende, entre outras varidveis, do volume de
servigos que lhe sdo requisitados e das prioridades dos usudrios desses servigos.
Ela pode ter desde apenas uma pessoa - o préprio assessor -, até um nimero de
profissionais que a caracteriza como uma tipica redagdo (as vezes, superior
inclusive a muitas redagdes de determinados veiculos de comunicagio).
Basicamente, os servigos de Al podem ser prestados através das
seguintes alternativas:
« uma estrutura interna prépria, que garanta o minimo de
condigoes de trabalho ao jornalista de Al

. contratagdo de servigos de terceiros (assessorias externas)

. uma estrutura mista, que mantenha uma Al interna para os
trabalhos rotineiros e uma empresa sob contrato para eventos
especiais; nesse caso, os trabalhos executados pela assessoria
externa devem ser supervisionados pela Al interna

Em qualquer caso, porém, as fungdes jornalisticas desenvolvidas em
uma Al (seja ela interna ou externa) devem ser exercidas por jornalistas e
receber a denominagio que a lei estipula: editor, redator, repérter, repdrter-
fotogrifico, repérter-cinematografico, diagramador, ilustrador, revisor e
arquivista-pesquisador.

_ E importante alertar para a pritica de algumas empresas e institui¢des
que utilizam nomenclatura de Técnico em Comunicagdo Social e outras,
como forma de burlar a legislagdo que regulamenta a profissio de jornalista.

Fluxo de Informacgdes

A criteriosa selegdo das noticias divulgadas pela imprensa com o
objetivo de “alimentar” os assessorados tem multiplas finalidades, sendo sua



fungdo primordial subsidiar, em diversos niveis, seus centros decisérios e setores
estratégicos. As informagoes provenientes desse trabalho de “garimpo” servem:
para alert4-los ou esclarecé-los sobre alteragSes politicas, econdémicas e sociais
que tenham qualquer tipo de influéncia em sua imagem ou na condugio dos
negdcios; para dar ciéncia mais agugada e precisa do ambiente que os cerca,
permitindo-lhes melhor interpretagio da realidade em que atuam; e até para
definirem com maior preciso sua prépria identidade.

As informacbes também chegam i Al através de solicitagao de contatos
pelos jornalistas dos vefculos para conversas informais ou para entrevistas
especificas ¢ objetivas. A Al € quem planeja e viabiliza tais contatos, prestando
a ambas as partes servigos de apoio, como coleta de subsfdios, preparagao de
textos ¢ de conjunto de recortes sobre o assunto, prestagao de informagdes
adicionais para entrevistadores e entrevistados.

O fluxo inverso das informagdes - isto €, sua liberagdo para os veiculos
de comunicacio - tem implicagdes mais amplas, pois, envolve a perfeita
consciéncia do que ¢ passivel de transformar-se em noticia e qual a melhor
oportunidade de fazé-lo, bem como do que pode ser divulgado sem causar
prejuizos ao assessorado mas, 20 MESMO LeMmMpo, sem furtar-se ao dever de
prestar esclarecimentos I opinido publica. Esse trabalho exige da Al um
acompanhamento permanente das discussées e definigdes das estratégias de
seus assessorados ou das dreas responsdveis por suas atividades institucionais,
corporativas ¢ mercadolégicas, o conhecimento prévio de suas posigoes sobre
cada assunto. 7

Assim, a Al serd tanto mais eficiente quanto mais conhecer as reais
necessidades, interesses e precaugdes das fontes, bem como as exigéncias dos
destinatdrios. Tal conhecimento permitird melhor preparo e atuagdo mais
adequada no desempenho de suas fungoes.

As atividades de rotina da Al tém caracter{sticas preventivas, jd que,
de um modo geral, buscam, na permanente ¢ cstreita ligacdo com as
informagdes procedentes do assessorado ¢ do mundo exterior (noticidrio),
antecipar-se aos acontecimentos € nao vir a reboque deles. Sem impedir o
surgimento de fatos imprevisiveis e que podem repercutir negativamente na
opinizo publica, sua atuagdo minimiza o espago para boatos ¢ especulagoes.

De qualquer modo, é também fungao de uma Al estar sempre preparada
para um atendimento de emergéncia, o que pressupde iniciativa e agilidade
em obter ¢ repassar aos veiculos de comunicagdo, dentro de um plano de
agio preestabelecido, respostas imediatas 2 demanda de informagoes surgidas
nesses episédios inesperados.
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NOVAS TECNOLOGIAS

Impacto

A evolugdo tecnolégica vem alterando as relages entre assessorados e
assessores, bem como a relagao destes com a midia, colocando novos desafios
ao exercicio da fungdo e otimizando a produgio das assessorias de imprensa.

O impacto das novas tecnologias no trabalho das assessorias de
imprensa incorre no risco da superexploragio do jornalista, muitas vezes
com o acimulo de fungdes. As assessorias devem ser dotadas de recursos
humanos para a operacionalizagio dos equipamentos.

As condigdes fisicas e materiais para o uso da aparelhagem tecnolégica,
tais como temperatura ambiente adequada e reviso técnica periddica dos
equipamentos, s3o essenciais para sua boa conservagio.

Tal como a mdquina, o trabalhador necessita de condi¢ges de trabalho
adequadas como iluminagdo, instalages fisicas, assentos e mesas apropriadas,
além de respeito 2 jornada de trabalho e de exames médicos periédicos que
permitam a promogio da satide.

* Os assessores de imprensa devem orientar os seus assessorados sobre
as novas tecnologias e as vantagens de sua utilizagdo. Deve ser garantido aos
assessores o direito de interferir nas decises que visem adquirir os
instrumentos tecnoldgicos ¢ na definigio das novas relagdes de trabalho
inerentes a introdugdo de novas tecnologias. A formagio e atualizacio técnica
do assessor sdo de responsabilidade do empregador.

Videotexto

Trata-se de uma inovagdo tecnoldgica importante que est4 afetando a
categoria dos jornalistas. Cabe aos jornalistas em assessoria de imprensa
debater quanto i defini¢do de responsabilidade na produgdo de programas
jornalisticos de videotexto dentro de sua instituicdo. Mesmo que o Al nio
seja responsédvel pelo videotexto, serd sua a supervisao do trabalho.
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PRODUTOS E SERVICOS

O universo das atividades da Al abrange produtos e servigos que se
equivalem em importincia. Assim ¢ essencial que a estrutura da Al seja
compativel com o volume de trabalho existente ¢ com as prioridades de seus
assessorados.

Esses produtos e servigos s3o abordados a seguir:

Acompanhamento didrio dos noticidrios

Aleitura didria dos principais jornais e das revistas que vio “pingando”
regularmente no dia-a-dia de uma Al, bem como o acompanhamento dos
noticidrios de radios ¢ TV, sdo atividades fundamentais para se manter sempre
um bom nivel de informagio sobre a evolugio dos quadros politico,
econdmico, social, trabalhista, cultural, tecnolégico, das agées do Governo,
do pensamento de lideres de classe, da opinido publica etc., tarto a nivel
local e regional, quanto nacional e até internacional. o

As informagbes, que sio matéria-prima do jornalismo, depois de
claboradas e publicadas constituem nova matéria-prima da Al, visando
alimentar o campo das idéias que poderao ser ampliadas ou modificadas ¢ o
dos produtos da Al, que serdo elaborados. ‘

Recortes

As noticias de interesse imediato, por sua relacio direta ou indireta
com os interesses dos assessorados, bem como aquelas que poderdo ser
consultadas posteriormente, sio recortadas, selecionadas e destinadas, nas
primeiras horas da manhi, aos escaldes de decisio (press clipping). Nos
recortes, assinalam-se os tépicos importantes. Sio noticias sobre os
assessorados, concorrentes, setores de atuagdo ou polfticas, econdmicas e
sociolégicas. Matérias, andlises, artigos, editoriais, bem como informacaes
para enriquecer o banco de dados, também sdo selecionados para leitura
imediata ou armazenamento.

Mais uma vez, fica clara a necessidade de a Al estar perfeitamente
atualizada, sintonizada, cientificada acerca das preocupagdes, estratégias,
alterages nos rumos dos negécios ou das agbes dos assessorados, pois, do
contrdrio, o servigo de recortes refletird esse descompasso, tornando-se pouco
eficiente ou totalmente inutil.



SUmulas, sinopses e andlises

As stimulas relacionam os assuntos noticiados pelas emissoras de rddio
e TV e os agentes das matérias.

As sinopses sao os resumos das principais noticias veiculadas pelos
jornais mais importantes, com transcri¢ao de trechos que merecam destaque.
Entre outras-finalidades, a sinopse avalia a importancia que cada vefculo d4
para os assuntos e qual a abordagem, permitindo identificar melhor a linha
cditorial adotada.

Mais elaboradas do que as sinopses, as andlises comportam
interpretagdes criticas, revelando informagdes e intengdes omitidas.
Esclarecem o que ficou nas entrelinhas, avaliam as diversas fontes e dao a
visao da prépria Al procurando projetar os rumos possiveis da evolugao dos
assuntos.

Os recursos tecnolédgicos do video e do som tornam possivel, ainda, a
preparacdo de compactos de telejornais ou fitas com as noticias de rddio.

Contatos e entrevistas

Dentre as atividades da Al hd uma série que resulta em ag¢bes que
permitem simultaneamente a internagio e a exterioriza¢io de informacoes.
Os contatos informais com jornalistas proporcionam a troca, o confronto, os
questionamentos € as homologagbes entre as posi¢des do jornalista e das
fontes. Sao oportunidades para aferir a consciéncia, a visdo, a perspectiva,
dar bases para as decisGes. Os contatos permitem maior flexibilidade, pois
comportam troca de informagoes para consumo proprio € nao necessariamente
para publicagdo ou para elaboragdo de noticia a ser veiculada de imediato.
Além disso, os jornalistas da Al devem acompanhar as entrevistas individuais
ou coletivas.

Entrevista individual

As entrevistas mais formais devem levar em consideracio que a sua
realizacao tem por objetivo transformar as declaragbes em noticias a serem
publicadas ou levadas ao ar. As préprias questoes formuladas e a pauta a ser
coberta constituem indicagbes seguras das preocupagdes, duvidas,
desconhecimentos, enfim, da demanda de informagdes que o mundo exterior



cré que o entrevistado tem para oferecer.

A entrevista pessoal, de uma forma geral, surge do interesse do repérter,
do editor, de colher declaragoes de determinada fonte ou sobre determinado
assunto.

Cabe a Al receber a solicitagao de entrevista e ponderar se aquela ¢ a
melhor fonte para di-la e até sugerir outras, mas nunca vedar o acesso ao
repérter se ele mantiver a solicitagio original. Quando for o caso, a Al prepara
¢ oferece material e informagoes de apoio para o entrevistador e para a fonte.
Posteriormente, a avaliagdo do desempenho da fonte poderd trazer indicativos
uteis sobre a necessidade de corregao de posturas ou eliminagio de possiveis
mal-entendidos e falsas expectativas.

Entrevista coletiva

A entrevista coletiva é convocada sempre que a ‘informacio a se
transmitir seja de relevante interesse ptiblico. A conveniéncia ou interesse do
assessorado, por si 6, nunca ¢ suficiente para justificd-la. O pardmetro ¢
sempre o do interesse publico. E preciso lembrar que a convocagao de uma
entrevista coletiva aciona toda uma complexa estrutura nos vefculos de
comunicagao. Comegando pelo editor que recebe a comunicagdo, estendendo-
se ao pauteiro (profissional que prepara ¢ decide as pautas do dia, a serem
cobertas), a chefia dos repérteres-fotograficos e cinematogrificos ¢ até a chefia
do trdfego ou transporte, que destaca motorista e veiculo para levar a equipe
de reportagem.

Sera deplordvel, apés o acionamento de toda essa engrenagem, o
reporter constatar que a informagdo passada na entrevista ndo justificou o
esforgo despendido. A fonte fatalmente ficard desgastada, ¢ muito mais a Al
cujos jornalistas deveriam ter feito antes criteriosa avaliagdo do evento. Nos
vefculos de comunicagio, todos os envolvidos experimentardo sensagao de
frustragao idéntica a do repdrter, quanto mais por terem perdido a
oportunidade de cobrir um outro fato mais proveitoso e relevante. Sempre
que um assunto ou evento entra em pauta, ¢ porque foi selecionado e
priorizado entre outros programados para a mesma hora. E evidente que
uma frustragao pesard na avaliag@o das opgdes futuras.

Pelo exposto, fica claro que uma entrevista deve ser convocada com
muito maior responsabilidade do que o simples envio de informagdes as
redagdes. Uma vez convocada, a Al poderd - se assim, as circunstincias o
exigirem - preparar o material de apoio (relatérios, roteiros, textos, grificos,
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ilustragoes ou fotos), e deverd acompanhar a entrevista, avaliar, recuperar as
noticias publicadas e levantar os noticidrios de rddio e TV.

A organizagao de uma coletiva deve considerar as peculiaridades dos
diversos veiculos convidados, seja na infra-estrutura, seja no horédrio de sua
realizagdo, seja, ainda, em relagio ao teor da entrevista.

O alvo da AI envolve, conforme o caso, emissoras de rddio e TV,
jornais, revistas especializadas, revistas técnicas, agéncias noticiosas e até
mesmo a imprensa internacional. S3o veiculos com exigéncias técnicas, de
hordrio e de prazos de fechamento, niveis de detalhamento e enfoques,
completamente’distintos. Conforme o assunto ¢ a seu préprio critério, a Al
poderd (e deverd) estudar a possibilidade de escalonar, agrupando os vefculos
¢ desdobrando a coletiva para facilitar o trabalho de todos.

Em algumas situagbes, os presentes as coletivas devem organizar-se
de forma racional, evitando atropelos e constrangimentos da fonte e
deseritendimentos entre os proprios jornalistas.

Tanto na entrevista individual quanto na coletiva hd, por parte da Al
um envolvimento direto com trés diferentes aspectos:

1. Preservacao da fonte

A convivéncia de repérteres e fontes muitas vezes permite que surja
entre eles uma relacao de confianga profissional, benéfica para ambas as partes.
A manutengio dessa relagio abre as fontes a perspectiva de dispor de espago
editorial para debater suas idéias, expor seus conceitos, exercer seu poder de
critica. Para os repérteres, fixa um canal, ao qual poderdo recorrer com
freqiiéncia.

Cumpre lembrar, no entanto, que, a cada entrevista, o repérter avalia o
entrevistado quanto a sua qualidade como fonte. A boa fonte é preservada,
lembrada, consultada. A que nio é, ao contrdrio, é esquecida ou
deliberadamente evitada. Uma boa fonte se mantém constante e sempre tem
informagdes pertinentes para complementar a matéria que o jornalista estd
preparando ou para sugerir como pautas para futuras matérias. Muitos
repdrteres trabalham também com suas préprias pautas, ou seja, trabalham
hoje com uma boa informagao recebida ontem.

2. Peculiaridades de cada veiculo
Cada tipo de veiculo tem exigéncias diferenciadas quanto ao tratamento
dado 2 informagio, velocidade no atendimento, nivel de detalhamento. As
exigéncias cobradas ao repérter do jornal sao diferentes das cobradas ao
2 s &l —~ . . . §
reporter de rddio ou TV, que sao diferentes das revistas semanais ou mensais.



Outra diferenciagao € quanto ao nivel de especializagio do jornalista que recebe
a informacao. Os editores, redatores e repérteres que cobrem um determinado
setor tém dele uma nogdo prévia, acompanham sua evolugio e conhecem seus
principais problemas. Realizam suas entrevistas ¢ contatos com pessoas da
drea com embasamento substancial. Isso permite que a matéria, fruto da
entrevista, reflita a real posi¢ao do entrevistado, desde que as duas partes ajam
de forma correta, com a fonte expondo plenamente a realidade - sem meias
verdades - € o repdrter passando ao publico com clareza ¢ honestidade as
opinides emitidas.

Cabe a Al dar o atendimento adequado a cada profissional e a cada
vefculo. Nesse sentido, além de levar em considera¢io a experiéncia dos
jornalistas atendidos, deve preocupar-se com as peculiaridades dos veiculos
de comunicagdo que representam e que, em linhas gerais, podem ser agrupados
como segue:

a. os jornais diarios - Nos jornais didrios, o repérter recebe a missao
no inicio da jornada e tem que apresentar resultados no fim do dia. Como
geralmente sua jornada ¢ de cinco horas, a missdo tem que ser cumprida
nesse perfodo. A questio do prazo, ressalta-se, fica critica 2 medida que se
aproxima o fechamento da edigao. As informaces coletadas serdo redigidas
e “copidescadas”, visando a publicagao no dia seguinte. Estd mais do que
claro que se o jornalista ndo obtém a informagio que procura no seu perfodo
de trabalho, muito provavelmente deixard de ter interesse por ela no dia
seguinte. Essa ¢ a razdo que faz com o jornalista seja sempre quem deseja as
coisas “para ontem”. Essa regra altera-se, eventualmente, por ocasido de
matéria especial (de fim de semana, por exemplo) elaborada com mais tempo
€ com maior flexibilidade para contornar impedimentos de um dia.

b. as revistas - O redator ou repérter de revista, embora também
tenha o compromisso do fechamento semanal ou mensal, dispde de um pouco
mais de elasticidade quanto a prazos. Como trabalha, em geral, mais de uma
matéria a0 mesmo tempo e procura ouvir o maior niimero possivel de fontes,
convém-lhe agendar com razodvel antecedéncia suas entrevistas.

c. raddios e TVs - As rddios e TVs trabalham com o tempo contado em
segundos. Nas entrevistas a esses veiculos o ideal € a fonte estar preparada
para dizer a esséncia de seu pensamento em curto espaco de tempo.

Mesmo que a gravagao se estenda, o material ¢, de manecira geral,
editado, indo para o ar de forma sintética.



3. Fonte vs |ornalista:

critérios para tornar mais eficiente essa relagéo

Nos contatos e entrevistas com jornalistas é fundamental evitar-se o
“nada a comentar”. Ndo ter o que comentar é uma coisa. Nio querer ¢ outra.
Contra essa agio vem, de imediato, uma rea¢do ¢ o que ocorre é um mal-
estar, que, daf para frente, tende a dificultar a aproximagao dos interlocutores.
Conseqiientemente, os resultados serao lamentiveis.

A informagao solicitada deve ser fornecida sempre que disponivel. O
recurso do “off” pode ser uma alternativa para caso de sigilo temporirio.
Cabe ao repérter, nesse caso, ponderar ¢ até checar aquela informagio com
outras fontes, se for o caso, antes de publicd-la.

Um aspecto nem sempre lembrado € o da necessidade de o entrevistado
falar com clareza e pausadamente para evitar mal-entendidos e dar tempo
para anotagoes.

Outra medida que costuma trazer bons resultados ¢ a fonte estar sempre
pronta a atender pessoalmente as solicitagoes dos jornalistas.

Mesmo que n3o possa atender na hora, convém oferecer alternativas,
nunca esquecendo que o fechamento das edigdes tem hordrio rigido e
improrrogdvel. Quanto mais cedo, mais tempo o repdrter terd para trabalhar
ainformagao. A matéria finalizada terd mais alternativa de espago no noticidrio
e maior probabilidade de ser bem aproveitada. O atraso espreme o jornalista
entre a necessidade de escrever a matéria ¢ o hordrio de fechamento. Os
espagos estardo mais escassos, reduzindo a possibilidade de bom
aproveitamento.

O relacionamento com os veiculos de comunica¢io nio admite a
postura unilateral de chamd-los quando conveniente e ndo atendé-los quando
estes procurarem. Isso acaba dando ao jornalista a inevitdvel impressio de
estar sendo usado. A colaboragio mutua € imprescindivel para a durabilidade
do relacionamento.

Neoticias para a imprensa

O rigor do critério jornalistico na elaboragiao da noticia destinada aos
veiculos de comunicagdo € essencial para que nio se percam o valor ¢ a
utilidade da informacio nela contida. Sempre que hd o relaxamento desse
rigor, o que se segue € uma completa descaracterizagao dessa importante
pega da Al Noticias paraaimprensa (press-releases) banais e fiiteis sé servem
para seu proprio descrédito.
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Para minimizar tal desgaste, € necessirio seguir uma regra basica, mesmo
Jevando em considera¢io o interesse e objetivos dos assessorados: nunca abrir
mio do critério jornalistico na avaliagdo da informagao.

O texto deve ser objetivo ¢ sintético. Sua fungdo bdsica € levar as
redacbes noticia que possa servir de apoio, atragio ou pauta que provoque
pedido de entrevista ou informagbes complementares. Por isso, quando
enviado por portador ou correio aos veiculos de comunicagao deve ser feito
em papel timbrado (o que significa responsabilidade assumida), explicitar
telefone, telex e fax para possiveis contatos ¢ identificar o jornalista autor do
texto com o respectivo nimero do registro profissional ¢, preferencialmente,
também a matrfcula sindical; o mesmo deve ser feito no caso do uso de telex
e fax.

Lembrete: a divulgagio de qualquer noticia implica, necessariamente,
disposigdo de atender os jornalistas para oferecer informagoes adicionais ¢
fontes preparadas para isso.

Quando, como e a quem mandar

Também dentro de uma Al, como ocorre nas préprias redagdes, hd as
chamadas matérias (press-releases) quentes e frias: as primeiras, por exemplo,
chamando a atengao para algo que estd acontecendo ou vai acontecer ¢ que
poder4 ser coberto pelos veiculos de comunicagdo (sdo as noticias-convite/
pautas) ¢ as segundas, com informag&es sobre eventos transcorridos em prazos
recentes e que podem ter algum interesse a opinido ptblica. Uma ¢ outra s6
cumprirdo suas finalidades se destinadas a pessoa ¢ editoria certas, e, no caso
de informag6es pereciveis, no momento certo, nem com muita antecedéncia
(para evitar extravios ou esquecimento) nem em cima da hora.

Na fase de fechamento do jornal, sabe-se que os minutos sio
importantes. Um minuto de atraso em relagio ao fechamento editorial ¢
dificilmente o editor abrird a pagina para substituir uma noticia. Por isso,
um dos pontos criticos da Al ¢ a expedigdo de informagoes pereciveis.

Para esses casos, recomenda-se a utilizagdo dos meios mais préticos e
dgeis: fax, telex, telefone, mensageiros etc.

Pasta de Imprensa

Utilizadas em eventos especiais ou em entrevistas coletivas, as pastas
de imprensa (press-kits), consistem em material de apoio, geralmente



composto por textos especiais, fichas técnicas, gréficos, ilustragGes e fotos sobre
0 assunto em pauta. Sao distribuidas aos jornalistas encarregados da cobertura
¢, conforme o caso, enviadas as redagbes para subsidiar as matérias em
preparagio ou para incorporag¢ao ao banco de dados ou setor de documentagio
para posteriores consultas.

Comunicado

Geralmente o comunicado aos vefculos de comunica¢io contém uma
informag3o para uso do jornalista ¢ ndo para ser noticiada. Seja a indicagio
de novo telefone ou enderego para contatos, seja uma informago para facilitar
a cobertura de uma assunto que est4 sendo acompanhado pelos vefculos.

Nota oficial

Quando um assunto exige uma declaragio, um esclarecimento, uma
posigao da fonte, em cardter oficial, usa-se a nota oficial, que pode ser veiculada
como matéria paga oundo. O que deve ser evitado, porém, € a divulgacio da
nota fechando-se a possibilidade de questionamento direto da fonte, pois
essa ¢ uma postura autoritdria. Toda nota poderd ser questionada diretamente
pelo jornalista, ou levada a terceiros para contestacio, para andlise ¢
comentdrios. A nota oficial deve ser utilizada somente como tltimo recurso.
Seu uso, de maneira geral, restringe-se a circunstincias, fatos ou assuntos
excepcionais.

Artigos especiais

Os artigos especiais 530 preparados a partir da manifesta¢ao de interesse
de determinado veiculo, sobre o qual os assessorados scjam especialistas ou
reconhecidos como habilitados a discorrer. Nesse caso, cabe ao assessorado
escrevé-lo e & Al a elaboragdo do texto jornalfstico final a ser encaminhado 3
publicagio. O artigo € assinado pelo assessorado que o escreveu. Nio
confundir artigo especial com matéria especial, que ndo deve ser feita pela

Al
Eletrénicos

A intengdo de facilitar o aproveitamento das informacoes preparadas
cla Al pode alcancar produtos eletrdnicos. como cartuchos de video. fitas
P P gar p ) s



gravadas e filmes. A semelhanga de fotos e graficos que acompanham as noticias,
ou a prépria noticia jd redigida em termos jornalfsticos, o material eletronico,
certamente, poderd ser incluido nos noticiarios de ridio ou TV. Da mesma
forma que a noticia impressa, sua preparagao deve obedecer a critérios
jornalisticos, com um rigor adicional quanto 4 objetividade do texto lido e da
imagem (vide Reflexdes, na pag. 37).

Fotografias

Todas as fotografias que uma Al pretende encaminhar as redagdes,
acompanhando determinada noticia, devem, respeitando a legislagao
profissional (sobretudo a Lei Federal 5988, de 14 de dezembro de 1973) e
os acordos coletivos dos jornalistas, mencionar explicitamente os seus autores
(o crédito, ndo se deve esquecer, ¢ uma importante conquista dos repdrteres-
fotograficos, que nio pode ser desrespeitada por companheiros de outros
segmentos). s

Publicagdes

As publicac¢des institucionais representam importante e eficiente
instrumento de informagio no esfor¢o integrado de comunicagao social. Por
espalharem para publicos internos e externos o que ¢ o assessorado, seus
valores e sua qualidade, devem ser produzidas com padrdes gréficos e editoriais
adequados as suas finalidades. Seu planejamento, redagao, coordenagio,
supervisdo, bem como a aprovagao de produgio e edigdo competem a Al,
mesmo que estas sejam feitas com o eventual apoio de servigos de terceiros.
De uma forma geral, a Al planeja, coordena e edita jornais (house organs),
video e rddio-jornais, revistas ¢ boletins informativos internos ou externos,
que devem conter, obrigatoriamente, o expediente.

Cursos

Diante da generalizada falta de conhecimento das fontes sobre os
vefculos de comunicagio e destes sobre as fontes ¢ Als, seria recomendével
estimular, propor, sugerir ¢ acompanhar a realizacio de cursos, palestras,
semindrios, discussdes ou simposios para:

a. esclarecer as fontes sobre aimportincia dos veiculos de comunicagao,
sua forma de trabalho, as exigéncias a serem atendidas, comportamentos na
relagdo com os jornalistas etc.
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b. dentro do interesse dos jornalistas dos vefculos, promover reunides,
encontros, debates, cursos, estdgios ou semindrios, a fim de dar a oportunidade
para que estejam bem informados, familiarizados e que tenham suas davidas
totalmente esclarecidas acerca dos assessorados, seus produtos e servigos,
pensamentos, agoes, filosofia, setor, tecnologia etc.

c. esclarecer ao conjunto de funciondrios de uma empresa ou instituigio
sobre o trabalho da Al e sua importéincia, a fim de eliminar os preconceitos
existentes (vide item 4, do capftulo Equfvocos Fregiientes).

Outros

Além dos vdrios produtos e servigos que executa, ¢ fungio especifica
da Al conhecer em profundidade os dois universos aos quais vai
permanentemente s¢ reportar, visando tornar a relacio assessorado-veiculo a
mais eficiente e proveitosa possfvel. Compete-lhe, nesse sentido:

. manter permanente atualizagao das listagens das fontes e dos jornalistas
¢ veiculos de seu interesse

. manter arquivos dos produtos da AT

. manter ou ter acesso prioritirio ao banco de dados

« elaborar as respostas a questiondrios enviados pelos jornalistas, a partir
de subsfdios préprios ou fornecidos pelas dreas envolvidas no assunto.
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IMPRENSA SINDICAL

Os movimentos sociais como mercado de trabalho para os jornalistas e
outros profissionais de comunicagao j4 ndo sio novidade para ninguém. H4
muito que alguns sindicatos, entidades do movimento popular e ONG’S
encaram a comunicagio como fator relevante no processo de conscientizagio
politica de suas bases e da sociedade como um todo.

O fato novo fica por conta do comportamcnto das lidcrangas sindicais
e populares enquanto empregadores. Se no infcio era uninime reconhecé-los
como bons patroc&. hoje se chega a conclusio de que a relagio empregado x
empregador € a mesma de sempre, independentemente do local de trabalho.
Os assessores de imprensa deste mercado reclamam das mesmas coisas que
os de outros, como: baixos saldrios, desvios de funcio, condi¢des de trabalho
precdrias, pouca compreensdo do processo de comunicagio social etc.

Os nimeros sio incertos, mas levantamentos datados de meados de
1993 sobre a Imprensa Sindical dao conta de que, mensalmente, cerca de 12
milhées de trabalhadores recebem informagBes através das suas enudadcs de
classe. Somente a Central Unica dos Trabalhadores- CUT, que tem mais de
2 mil sindicatos filiados em todo o pafs, representa um contingente potencial
de aproximadamente 25 milhGes de pessoas. Em Sio Paulo, o Sindicato dos
Bancdrios possui um jornal didrio de mais de 100 mil exemplares. No Rio,
também o Sindicato dos Bancérios tira um didrio de 40 mil exemplares. E na
Bahia, ainda os bancirios tém um diério de 15 mil exemplares. Por tris disso
tudo, existe uma imprensa viva, nio sé trabalhando com textos ¢ fotos, mas
também na produgdo de videos, cartazes, convocagio de coletivas e contatos
diretos com todos os veiculos dc comunicagio.

A partir de alteragbes na Constituigao Federal, em 1988, os s sindicatos
e entidades de movimento popular passaram a ter novas condlgocs de
representar seus filiados, ampliando sua inser¢do social.

O movimento sindical, por exemplo, rompeu os limites da comunicagio
a questdo meramente trabalhista. Hoje, a Imprensa Sindical discute satde,
meio ambiente, seguranga, lazer, educagdo e a propria comunicagio social.
Nao hd um acontecimento de relevincia social em que os veiculos do
movimento sindical deixem de ser manifestar - tempos atrds, foi assim na
campanha das diretas, em 84; na Constituinte, em 87/88; nas eleicdes
presidenciais, em 89, esclarecendo o seu publico sobre os candidatos; no
impeachment de Collor de Mello, em 92; na CPI da Mifia do Orgamento,
em 93; na dentincia de manipulagio e de cassagio de direitos sociais durante
a revisao constitucional, em 94,

A Imprensa Sindical ndo ¢ mais um subemprego. H4 muitos anos,
firmou-se como um mercado permanente e em ascensao, empregando centenas
de profissionais de comunicagio em diversos Estados brasileiros.
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Mas h4 problemas. No VI ENJAI realizado no Rio de Janeiro, em setembro
de 92, o grupo de trabalho que tratou do assunto indicou que € preciso, com
urgéncia, promover a discussdo constante do processo de comunicagao social,
reunindo, num primeiro momento, os assessores. Para isso, os Sindicatos de
Jornalistas/Comissoes de Jornalistas em Al seriam responsdveis pela organizacao
de reuniGes, semindrios etc. Num segundo momento, deve-se colocar na mesma
mesa os assessores, professores e estudantes de comunicagio, dirigentes ¢
ativistas sindicais, para discutir a estrutura da Comunicagao Social no pafs e,
conseqiientemente, formas de intervengdo do movimento sindical.

Uma outra preocupagio geral da Imprensa Sindical é como matérias
sindicais acabam tendo um tratamento discriminatorio na grande imprensa.
Muitas vezes, reivindicagoes de trabalhadores sao abordadas como se fossem
casos de policia, ¢ ndo questdes sociais.

Quanto ao aspecto trabalhista, a relagao de trabalho nas assessorias
sindicais deve ter como base os acordos coletivos de trabalho dos jornalistas/
profissionais, firmados pelos respectivos sindicatos regionais. Assim, devem
ser assegurados os direitos minimos da categoria, como jornada de trabalho,

.adicional de chefia etc. Os jornalistas deverao incorporar nas negociagoes
salariais das assessorias sindicais os acordos coletivos de trabalho dos
jornalistas, bem como garantir o cumprimento da regulamentagao profissional.

A luta pela democratizagao da Comunicagdo Social, de acordo com
deliberagio do ENJAI do Rio de janeiro, deve ser prioridade também dentro
das préprias entidades sindicais, pois diversas dentincias sao feitas apontando
a falta de democracia nas relagbes de trabalho na Imprensa Sindical.



EQUIVOCOS FREQUENTES

Na medida em que o assessorado passa a ser uma boa fonte, representante
categorizado de um setor, torna-se inevitdvel a aproximagdo com os veiculos
de comunicagdo. Acompanhando tal evolugio, a Al deve orientar
permanentemente as fontes, mostrando antecipadamente as desvantagens dos
freqlientes equivocos cometidos:

1. Por parte das fontes

a. pressoes sobre a noticia

Pressdes visando a insercio de determinado assunto ou a sustagao de
noticia desfavordvel sido, em geral, recebidas em qualquer redagio séria e
competente com profunda indignagao. Tanto mais se essa pressdo for realizada
via poder econémico (departamento comercial, por exemplo), politico ou
via proprictdrio do vefculo. A fonte, que venha a ter algum ¢éxito na sua
iniciativa, ficard irremediavelmente marcada pelos jornalistas.

b. pressdes sobre os profissionais

Também ocorre exigir-se a demissao de determinado profissional apenas
pela publicagio de informagdes que de alguma forma desgostaram e/ou
prejudicaram determinada fonte. Pressionar pela demissio pode até trazer
uma aparente vitdria inicial, caso a atitude seja bem-sucedida, mas a médio ¢
longo prazos serd fatal o desgaste, Da mesma forma que no caso anteriot,
surgird naquela redagio e entre os jornalistas em geral uma profunda
indignagao contra o autor.

c. mentira

A mentira é condendvel em qualquer circunstincia. Mentir ao
profissional de um veiculo de comunica¢ao tende a ser mero paliativo que,
ao contririo de resolver o problema, abre a possibilidade de uma volta ¢ at¢
com maior viruléncia. A verdade, ainda que referente a um fato desagraddvel
ou inconveniente, pode ser melhor compreendida do que qualquer mentira e
nunca fecha as portas pdra futuros esclarecimentos.

d. presenca oportunista no noticiario

Para diversas pessoas parece ficil e normal freqiientar com assiduidade
o noticidrio de jornais, revistas, rddios ¢ TVs, quando se dispde de uma AL
Chega a ser razodvel, nessa visao, exigir que a Al consiga, através de seu “poder
de influéncia”, ampliar o espago de divulgagdo para aquela fonte nos diversos
vefculos de comunicagio. E a histéria do “faga o que for necessdrio para que
eu esteja diariamente no noticidrio”.



Isso, € importante frisar, ¢ uma fantasia, uma distor¢dao do efetivo
trabalho de uma Al Nao € ela que coloca seu assessorado no noticidrio, nem
tem obrigacio disso. O que determina a veiculagdo de uma noticia pelos
6rgios de comunicagao € o seu interesse jornalistico.

e. discriminagéo

A antipatia por determinado jornalista pode transformar-se facilmente
em desrespeito, nio s6 ao profissional, como a corrente de opinido que
representa.

A discriminagido nao se limita a pessoas. H4 outros tipos de
discriminagdo, ao nivel do vefculo. Numa convocagio de coletiva, por exemplo,
nio se pode discriminar convidando apenas os jornais ou revistas mais
importantes ou chamando as televisdes de maior audiéncia. O dever da Al €
convocar a todos. A partir desse momento, a decisdo ou possibilidade de
cobertura dos veiculos cabe exclusivamente a chefia de reportagem, ao pauteiro
ou aos editores. O que cabe a Al ¢ garantir que todos os vefculos recebam a
informagio da mesma forma, em tempo habil.

Evitar a discriminagio tem o extremo oposto de a fonte dar declaracGes
s6 se for para todos. A democratizagao da informagao nao elimina a valorizagao
da competéncia, a aceitagio das diferengas. Cada jornalista tem uma retaguarda
diferente dos demais. Eles tém informagoes diferentes, pautas diferentes.
Competéncias diferentes. E necessério respeitar tais diferengas, incluindo o
direito profissional do “furo” jornalistico.

f. quem diz o que é noticia

Dar a Al acesso as informagbes significa permitir a identificagao das
coisas relevantes, sob o ponto de vista jornalistico, insuspeitas ao leigo. Muitas
vezes um fato omitido poderia ser uma grande noticia.

g- avaliagdo por centimetragem

E um equivoco a fonte pretender avaliar o desempenho de sua Al
exigindo-lhe provar sua eficiéncia através de centimetros de matérias
publicadas na imprensa. A melhor avaliagao que se pode fazer de uma AI ¢
pelo relacionamento que ela prépria e seus assessorados mantém com a
imprensa.

h. aluguel de nome

O expediente de “alugar” o nome de um jornalista, que apenas assina
as matérias e publicagbes, ¢ condendvel por ser contraproducente, quando
ndo flagrantemente ilegal. Além de ndo garantir a boa qualidade de um trabalho,
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¢ usado para evitar a contratagio de um profissional habilitado ou para esconder
o exercicio ilegal da profissdo, ferindo também a ética da categoria.

i. desrespeito a Al

Pode acontecer de o assessorado, pela proximidade do dia-a-dia,
procurar' o repérter para divulgar alguma noticia ou fato relativo 2 empresa
ou institui¢do, de forma direta, desrespeitando o trabalho e a fungio da Al
Essa pritica é condendvel, cabendo ao jornalista responsdvel pela Al evitar
junto 4 fonte que isso acontega. O mesmo recomenda-se aos companbheiros
das redagoes.

i. regalias

E um erro supor que regalias concedidas a jornalistas dos veiculos de
comunica¢do, em determinadas circunstincias, ddo direito de se exigir a
publicagdo de matérias, ou representem garantia de que isso;ocorra. Numa
eventual cobranga, o relacionamento com a imprensa tende invariavelmente
a se deteriorar.

|. exigéncia de trabalhos extra-Al

H4 assessorados, sejam de empresas privadas, instituigdes, agéncias
de comunicagdo ou de entidades sindicais que exigem que seus jornalistas
realizem trabalhos que nio sdo de sua competéncia como publicidade,
propaganda e relagbes ptiblicas. Isso é um equivoco e o profissional de
assessoria de imprensa deve esclarecer scus dirigentes ¢ assessorados.

2. Por parte da Al

As vezes, a Al também comete equivocos. As redagbes, por exemplo,
apontam vérios deles. Trabalhar eficientemente, com profissionalismo, com
dignidade, nao ¢ ficar cobrando com insisténcia o ndo aproveitamento de
um press-release, produzir grandes quantidades de noticias, inundar as
redagdes com o mesmo material, sonegar informagdes que eventualmente
prejudiquem o assessorado, fazer visitas de cortesia no hordrio de fechamento.

A relagdo de falhas ndo termina af. Marcar entrevistas e coquetéis para
jornalistas em hordrio inadequado; avisar sobre o evento que valeria cobrir,
porém sem tempo hdbil para deslocar o repérter; enganar, anunciando
presenga de personalidades, sem uma confirmagio; omitir dados e exagerar na
promogao do assessorado.



Muitas vezes acontece de a Al pretender mostrar sua “eficiéncia” através
do volume de centimetragem de matérias publicadas. A exemplo do que
ocorre quando essa atitude parte das fontes, ¢ pelas mesmas razdes (vide
item 1, letra g, deste capitulo), tal atitude ¢ equivocada.

3. Por parte dos veiculos de comunicagéo

H4 equivocos por parte das empresas jornalisticas e dos jornalistas das
redagbes acerca da atividade da Al dos jornalistas que trabalham na AT, bem
como sobre scus produtos e servigos. Podem ser citados como exemplo:

« Nem todo press-release é material para o lixo. Boas matérias podem
ter (e muitas delas jd tiveram) seu ponto de partida nesse instrumento de
trabalho das Als.

. Considerar que as Als boicotam o trabalho dos veiculos de
comunicagio.

- Considerar que cabe as Als elaborar matéria paga e fornecer fotos e
até legendas para publicagao nos vefculos de comunicagdo.

- Esperar ou exigir que as Als sempre enviem press-releases.

Estas ¢ outras distorgoes exigem esclarecimentos e solugoes. A propria
claboragio deste Manual ¢ uma proposta para evité-las. Outra forma ¢ o
aprofundamento da discussdo em toda a categoria. Como dito na introdugio,
a exigéncia de melhor qualidade de informagdo for¢a uma melhor reflexao
dos profissionais também dentro dos vefculos de comunicagdo.

4. Por parte de outras dreas da prépria empresa

O trabalho da Al, e mesmo a forma como opera, causam alguma
estranheza para outras dreas e funciondrios dos assessorados, que passam,
equivocadamente, a ver os jornalistas como privilegiados. Por exemplo:

Leitura de jornais e revistas ¢ acompanhamento do noticidrio em
rddio e televisdo - A importincia dessa atividade ¢ vital, como j4 foi visto
anteriormente. A leitura e o acompanhamento geral do noticidrio nio sio
descompromissados; tém um objetivo, uma importincia e uma utilidade.

Auséncia da sala- A propria atividade da Al exige contatos em grande
quantidade e variedade, seja com as fontes, seja com os destinatirios das
informagdes ¢ das pesquisas. Nio se pode exigir que todas as fontes venham 3
Al. A Al precisa sair em busca das informagoes.



Conversagoes telefonicas - Pela mesma razao do item’ anterior, o
telefone € um instrumento de larga utilizacdao na Al

Horiério de trabalho - A jornada do profissional de jornalismo € de
cinco horas. Muitas assessorias sio prestadas em perfodos até menores,
segundo suas necessidades. Outras, em compensagio, trabalham de oito a
doze horas. Na cobertura de eventos, por exemplo, a Al é geralmente a
primeira a chegar e a tltima a sair, em busca de informagdes e atendendo os
reporteres.

Prioridades - Em fungao dos prazos de que os veiculos de comunica¢io
dispdem, a Al opera obedecendo e tendo que atender as solicitagdes ou o
preparo e envio de material dentro desses prazos. Assim, € claro que exige
prioridades em virias dreas, como: xerox, telex, gréfica, estidios, expedicao,
fax etc. ;

Local adequado - A Al necessita ter local préprio para o exercicio de
suas atividades e para receber os jornalistas que a procuram; bem como
condigbes materiais para fazé-lo. Uma Al ¢ um centro de gravitagdo de
jornalistas, de constantes telefonemas, ruidos de mdquinas de escrever etc. E
um ambiente de trabalho atfpico em determinadas empresas ou repartigdes,
que em geral ndo € suficientemente conhecido e pode chegar a incomodar os
demais ambientes. Nos casos em que ndo haja possibilidade fisica de separagdo,
os funciondrios de outros sctores devem ser esclarecidos sobre essas
caracteristicas.

E fundamental entender que os itens citados representam apenas a
estrutura necessdria para o bom funcionamento de uma Al



RECOMENDACOES

Dupla atuagéo

H4 jornalistas que trabalham em redagbes de vefculos de comunicagao
¢ em Al Esta questio ¢ objetivamente tratada no Artigo 10, Letra E, do
Cédigo de Etica dos Jornalistas.

Discriminagdo politico-ideclégica

Os jornalistas, cidaddos antes de tudo, devem exercer seus direitos na
plenitude. Um deles € o de poder optar livre e abertamente por um partido,
movimento ou corrente de pensamento. Essa opgao tem sido dificultada as
vezes por incompreensdes € por reccios injustificados. O assessor de imprensa
exerce a sua atividade profissional, independente de sua opgio partidaria
ideoldgica.



APENDICE

1. Mitos

Porta-voz

A nossa luta € pelo desaparecimento da figura do porta-voz. O assessor
de imprensa deve atuar junto is fontes que assessora no sentido de que elas
sempre se pronunciem como forma de se qualificarem. perante a opinido
publica. O jornalista assessor deve provocar a manifestagao pessoal da fonte.

Lobby

Existem lobbies ¢ lobbies. Existe o trabalho de esclarecimento, de
argumentagio, de convencimento legitimo sobre pessoas com poder de
decisio, em defesa de posigdes legitimas. H4 porém pressées ilegitimas, ilicitas,
corruptas. Falando do lobby legitimo, trata-se de fungao sem exclusividade
deste ou daquele profissional. Poderd até ser jornalista.

Comunicagdo Social ;

A chefia de departamento, divisio, diretoria etc. de comunica¢io social
nio € fungio exclusiva de jornalistas. E, sim, exclusiva do profissional de
comunicagdo social, que pode ser jornalista, relagdes piblicas ou publicitério,
resguardados os direitos especificos garantidos nas regulamentagdes
profissionais.

2. Reflexdes

Além dos pontos que se logrou aqui definir, hd muitos outros cujo
foro para discussao mais adequada ndo ¢ este Manual. Desses, relacionamos
entre outros os seguintes, sobre os quais toda a categoria precisa refletir e
debater em profundidade:

Omissdo

A omissao remete 2 reflexdo sob virios angulos. Quando € legitima ¢
aceitivel? Quando ndo? Quando a omissdo ¢ da fonte e quando ¢ da AI?

Os casos que implicam questdes comerciais, de seguranga, panico da
comunidade, riscos para pessoas ou grupos, justificam a omissdo?

Quais sdo os limites do direito 4 informagdo, do direito a privacidade
e a censura?

Em situagbes desse tipo, além da consciéncia convém consultar o
Cédigo de Etica, a Declaragio dos Direitos Humanos ¢ outros instrumentos
pertinentes.
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Direitos autorais

Os trabalhos produzidos por assessores de imprensa podem ser cedidos
a terceiros sem autorizagio prévia do mesmo? Os servigos produzidos pela
assessoria de imprensa podem ser utilizados na fntegra pelos vefculos de
comunicagao e agéncias de noticias sem a citacio da Al como fonte? Os
servigos fotogréficos produzidos para uma determinada situagio podem ser
incorporados ao acervo das agéncias vinculadas a empresas jornalfsticas ¢
comercializados posteriormente sem autorizagio do autor? Como garantir o
crédito nas fotos, com a citagio do nome do autor ¢ empresa?

Por se tratar de assunto pouco conhecido, ¢ preciso incentivar féruns,
coordenados pela FENAJ, de discussio sobre direitos autorais em todos os
Estados para esclarecer ddvidas e formar consciéncia sobre a importincia do
cumprimento da Lei 5988, de 14 de dezembro de 1973 (ou outra que venha
sucedé-la) que garante o direito moral e patrimonial do autor.



LEGISLACAO PROFISSIONAL DOS JORNALISTAS

A nova regulamentagio profissional dos jornalistas surgiu com a
promulga¢io do Decreto-Lei 972, de 17 de outubro de 1969, pela Junta
Militar que governou o pafs transitoriamente em 1969. Esse Decreto dispoe,
basicamente, sobre o exercicio profissional dos jornalistas, definindo fungées,
atividades, condigoes para a obtengio de registro etc. Em seu rastro surgiram
o Decreto 65.912, de 19 de dezembro de 1969 (que regulamenta dispositivos
do DL 972), a Portaria 3.098, de 30 de margo de 1971 (baixada pelo
Ministério do Trabalho e Previdéncia Social), o Decreto 68.629, de 18 de
maio de 1971 (que altera o Decreto 65.912, de 19.12.69, que regulamentou
o DL 972, de 17.10.69, sobre a profissio de jornalista), a Lei 5.696, de 24
de agosto de 1971 (que dispoe sobre o registro profissional de jornalista e
altera parcialmente o DL 972) e a Lei 6.612, de 7 de dezembro de 1978
(que altera dispositivos do DL 972).

Toda essa legislagdo, no entanto, foi modificada e se encontra contida
no Decreto 83.284, de 13 de margo de 1979,

O Decreto 83.284 d4 nova regulamentagdo ao DL 972 em decorréncia
das alterag¢oes introduzidas pela Lei 6.612, de 7.12. 78. B ¢ clc: atualmente,
que regulamenta o exercicio profissional dos )ornahstas dcﬁnmdo fungoca
atividades, registro etc.

Nos Estados

A nfvel estadual, hd também legislagao especifica sobre a atividade
jornalistica, abordando especificamente a questio das assessorias de imprensa
no setor publico. Podem ser citados:

« Decreto 3.007, de 4 de novembro de 1983, do Estado do Pard -
determinando que para as assessorias de imprensa do Governo do Estado s6
possam ser contratados jornalistas profissionais com curso superior na
habilitagdo jornalismo.

. Lei4.612, de 28 de junho de 1985, do Estado de Sao Paulo, segundo
a qual os cargos e fungdes de servigo piblico correspondentes-as atividades
disciplinadas no Decreto Federal 83.284, de 13 de margo de 1979, somente
serdo providos ou exercidos no dmbito da administragdo direta ou indireta
do Estado, por jornalistas profissionais.

. Lei 6.403 de 20 de maio de 1992, do Estado da Bahia, que criou o
Grupo Ocupacional Servigo Piblico de Comunicagao Social da Administragao
Direta do Estado, que define fungdes e estabelece critérios para contratagao
e efetivagdo de jornalistas nas assessorias de imprensa do Governo.



Projetos

Had virios tramitando no Congresso nacional, que tratam sobre temas
da imprensa e dos jornalistas. Dois deles, de interesse especifico dos
profissionais que trabalham em assessorias de imprensa e em publica¢bes
empresariais:

« Projeto de Lei 1.085/83, de autoria do deputado Freitas Nobre, que
cria a fungao de assessor de imprensa, na legislagdo que regulamenta a profissio
dos jornalistas.

« Projeto de Lei 1.087/83, de autoria do depurado Freitas Nobre, pelo
qual “a entidade ptiblica ou privada nio-jornalfstica, sob cuja responsabilidade
se editar material informativo ou publicagdo destinada a circulagio interna
(sic) ou externa, estd obrigada ao cumprimento da legislagao profissional da
categoria relativamente aos jornalistas que contratar”.

Estudos Juridicos (jornalistas vs relagées pUblicas)

Em fungao de alguns conflitos de legislagdo envolvendo as atividades
dos profissionais jornalistas e relagbes publicas, sobretudo no que diz respeito
a questio de quem deve responder pela edigdo e execugio de publicagbes
jornalfsticas empresariais, tanto o Departamento Juridico do Sindicato dos
Jornalistas Profissionais no Estado de S3o Paulo quanto o da ABI - Associagdo
Brasileira de Imprensa elaboraram estudos, analisando a legislagdo sob os
mais variados dngulos, os quais dao conta de que essa é uma responsabilidade
privativa dos jornalistas profissionais. O estudo do Sindicato dos Jornalistas
de Sao Paulo, de autoria do advogado Walter Uzzo, pode ser obtido, por
quem tiver interesse, com a Comissdo Permanente e Aberta dos Jornalistas
em Assessorias de Imprensa, na prépria entidade. Jd o da ABI, de autoria do
advogado Reinaldo Santos, foi publicado no boletim da ABI, de Margo/
Abril de 1985 e pode ser obtido em sua sede, no Rio de Janeiro.



CODIGO DE ETICA

O Congresso Nacional dos Jornalistas Profissionais aprovou, em
setembro de 1985, no Rio de Janeiro, o novo Cédigo de Etica do Jornalista,
o qual € a seguir transcrito em sua {ntegra:

Cédigo de Etica do Jornalista

. Lo . ) .
O Cédigo de Etica do Jornalista fixa as normas a que devera subordinar-
se a atuagio do profissional, nas suas relagdes com a comunidade, com as
fontes de informago e entre jornalistas.

| - Do Direito & Informagéo

Art. 1° - O acesso i informagio publica é um direito inerente 2
condigao de vida em sociedade, que ndo pode ser impedido por nenhum
tipo de interesse.

Art. 2° - A divulgagdo da informagdo, precisa e correta, € dever dos
meios de comunicagdo ptiblica, independente da natureza de sua
propriedade.

Art. 3° - A informagdo divulgada pelos meios de comunicagao ptblica
pautar-se-d pela real ocorréncia dos fatos e terd por finalidade o interesse
social e coletivo.

Art. 4°- A prestagdo de informagbes pelas instituigSes publicas, privadas
e particulares cujas atividades produzam efeito na vida em sociedade ¢
uma obrigagio social.

Art. 5°- A obstrugio direta ouindireta A livre divulgagio da informagao
e a aplicagdo de censura ou auto-censura constituem delito contra a
sociedade.

Il - Da Conduta Profissional do Jornalista

Art. 6° - O exercicio da profissao de jornalista é uma atividade de
natureza social e de finalidade ptiblica, subordinado ao presente Cédigo
de Etica.

Art. 7°- O compromisso fundamental do jornalista ¢ com a verdade

dos fatos, e seu trabalho se pauta pela precisa apuragdo dos
acontecimentos e sua correta divulgagio.



Art. 89 - Sempre que considerar correto e necessario, o jornalista
resguardard a origem e identidade das suas fontes de informagio.

Art. 99 - E dever do jornalista:

a) Divulgar todos os fatos que sejam de interesse publico.

b) Lutar pela liberdade de pensamento e expressao.

¢} Defender o livre exercicio da profissio.

d) Valorizar, honrar e dignificar a profissio.

¢) Opor-se ao arbitrio, ao autoritarismo ¢ i opressdo, bem como
defender os principios expressos na Declaragdo Universal dos Direitos
do Homem. '

f) Combater e denunciar todas as formas de corrupgao, em especial
quando exercida com o objetivo de controlar a informagZo.

g) Respeitar o direito i privacidade do cidadio.

h) Prestigiar as entidades representativas ¢ democriticas da categoria.

Art. 10 - O jornalista ndo pode:

a) Aceitar oferta de trabalho remunerado em desacordo com o piso

salarial da categoria ou com a tabela fixada por sua entidade de classe.

b) Submeter-se diretrizes contrdrias 4 divulgacio correta da informagzo.

¢) Frustar a manifestagio de opinides divergentes ou impedir o livre

debate.

d) .Concordar com a prética de perseguigio ou discriminagio por

motivos sociais, politicos, religiosos, raciais, de sexo e de orienta¢io

sexual.

* ¢) Exercer cobertura jornalfstica, pelo érgdo em que trabalha, em
instituigbes publicas e privadas onde seja funciondrio, assessor ou
empregado.

lIl - Da Responsabilidade Profissional do Jornalista

Art. 11 - O jornalista é responsével por toda a informagdo que divulga
desde que seu trabalho nao tenha sido alterado por terceiros.

]

Art. 12 - Em todos os seus direitos ¢ responsabilidades, o jornalista
terd apoio e respaldo das entidades representativas da categoria.

Art. 13 - O jornalista deve evitar a divulgagdo de fatos:

a) Com interesse de favorecimento pessoal ou vantagens econdmicas.
b) De cardter mérbido e contririos aos valores humanos.



Art. 14 - O jornalista deve:

a) Ouvir sempre, antes da divulgagdo dos fatos, todas as pessoas objeto
de acusagbes nio comprovadas, feitas por terceiros € nao
suficientemente demonstradas ou verificadas,

b) Tratar com respeito a todas as pessoas mencionadas nas mformagocs
que divulgar.

Art. 15 - O jornalista deve permitir o direito de resposta as pessoas
envolvidas ou mencionadas em sua matéria, quando ficar demonstrada
a existéncia de equivocos ou incorregoes.

Art. 16 - O jornalista deve pugnar pelo exercicio da soberania nacional,
em seus aspectos politico, econdmico e social, e pela prevaléncia da
vontade da maioria da sociedade, respeitados os direitos das minorias.

Art. 17 - O jornalista deve preservar a lingua e a cultura nacionais.
IV - Aplicagdo do Cédigo de Etica

Art. 18 - As trangressbes ao presente Codigo de Etica serdo apuradas
¢ apreciadas pela Comissao de léltrca

Pardgrafo 1° - A Comissio de Ftica serd eleita em Assembléia Geral
da categoria, por voto secreto, convocada especificamente para esse
fim. ‘
Pardgrafo 2°. - A Comissio de Etica terd cinco membros com mandato
coincidente com o da diretoria do Sindicato.

Art, 19 - Os jornalistas que dcscumpnrcm o presente Cédigo de
Etica ficam sujeitos gradativamente as seguintes penalidades:

a) Aos associados do Sindicato, de observagio, adverténcia, suspensao
e exclusio do quadro social do Sindicato;

b) Aos nio associados, de observagio, adverténcia publica,
impedimento temporério e impedimento definitivo de ingresso no
quadro social do Sindicato.

Art. 20 - Por iniciativa de qualquer jornalista, cidaddo ou instituigdo
atingido, poderd ser dirigida rcprcscntagao escrita e identificada a
Comissao de Et1ca para que seja apurada a existéncia de transgressao
cometida por Jornahsta.
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Art. 21 - Recebida a representagio, a Comissio de Etica decidird sua
aceitagao fundamentada ou, se notadamente incabivel, determinard
seu arquivamento, tornando publica a decisdo, se necessério.

Art. 22 - A aplicagdo de penalidade deve ser precedida de prévia
audiéncia do jornalista objeto de representagio, sob pena de nulidade.
Pardgrafo 1° - A audiéncia deve ser.convocada por escrito, pela
Comissio de Etica, mediante sistema que comprove o rcccblmcnto da
respectiva nonﬁcagao, e realizar-se-4 no prazo de 10 dias, a contar da
data de recebimento da mesma.
Pardgrafo 2° - O jornalista poderd apresentar resposta escrita no prazo
do pardgrafo anterior ou apresentar suas razdes oralmente, no ato da
audiéncia.

- Pardgrafo 3° - A ndo observincia, pelo jornalista, dos prazos previstos
neste artigo implica a aceitagdo dos termos da representagio.

Art. 23 - Havendo ou nao resposta, a Comissao de Etica dard seu
parecer no prazo maximo de 10 dias, contados da data marcada
para a audiéncia.

Art. 24 - O jornalista punido poderd recorrer das decistes da Comissio
de Etica 3 Assembléia Geral do Sindicato.

Pardgrafo Unico - A pena de expulsdo, para associados, somente poderd
ser aplicada apds previo referendo da Assembléia Geral do Sindicato,
especialmente convocada para esse fim, o mesmo ocorrendo quanto
as penas de adverténcia publica, impedimento tempordrio e
impedimento definitivo de ingresso no quadro social do Sindicato, no
caso de nao associados.

Art. 25 - A notéria intengdo de prejudicar o jornalista, manifesta em
caso de representagao sem o necessdrio fundamento, serd objeto de
censura publica contra o seu autor.

Art. 26 - O presente Cédigo de Etica entrard em vigor apés a
homologa¢ao em Assembléia Geral de Jornalistas, especialmente
convocada para este fim.

Art. 27 - Qualquer modificagdo nesse Codigo somente podera ser
feita em Congresso Nacional de Jornalistas, mediante proposi¢ao
subscrita no minimo por 10 delegagoes representantes de Sindicatos
de Jornalistas.
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---------------------

CONJAI - COMISSAO NACIONAL DOS JORNALISTAS

EM ASSESSORIA DE IMPRENSA DA FENAJ -
FEDERAC}AO NACIONAL DOS JORNALISTAS

(eleita anualmente em cada ENJAI)
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Cosette Castro (RS)
Edvino Hubner (RO)
Fernanda D’Oliveira (PE)
Fernando Paulino (R])
Jairo de Britto (ES)
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Rosely Fernandes (MT)

32 Gestao - 92/93

Almerindo Costa (MT)
Angelé Murad (ES)

Davi Casseb (RO)

Fibia Gomes (PE)

Lea Nunes (PA)

Luis Guilherme (BA)
Paulo Faustino (R])
Renato Santoro (ES)
Rosenira Nascimento (PI)
Valéria Barbosa (CE)

22 Gestan 91/92

Cldudio Monteiro (SP)
Conceicao Elarrat (PA)
Edvino Hubner (RO)
Fernanda D" Oliveira (PE)
Fernando Paulino (R])
Jairo de Britto (ES)
Olivan Rodrigues (PI)
Romerito Valle (DF)
Rosely Fernandes (MT)
Vera Spolidoro (RS)

4* Gestao - 93/94

Cldudio Monteiro (SP)
Concei¢ao Elarrat (PA)
Cosette Castro (RS)
Edvino Hubner (RO)
Heitor Atila (MG)

Paulo Faustino (R])
Renato Santoro (ES)
Rogaciano Medeiros (BA)
Rogério Cadengue (RN)
Rosa Moreira (DF)
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GOLDEN HOUSE

O Plano DAME da Golden Cross garante exames, consultas, internacoes,
além de atendimento diferenciado em todas as unidades preferenciais
Golden Cross do pais.
Tudo o que seus funciondrios precisam para produzirem mais ¢ melhor.
S4do nove categorias, inclusive com adicionais para acidente
de trabalho, doehg;as profissionais, e até AIDS.
Como voce pode ver, o Plano DAME da Golden Cross € simplesmente

indispensivel. Entao, associe-se jd.

0800-78-2001

1Ji Golden Cross
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