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ASSESSORIAS DE IMPRENSA: 

NOVO MERCADO DE TRABALHO 

Mário L. ERBOLATO 

(Professor do IAC/PUCCAMP) 

"Assim como o algodão pode ser empregado para a confecção 
de roupas de bebês ou na composição de explosivos, a matéria-prima 
oferecida pela notícia pode ser usada tanto para a especulação sociológica, 
como para a propaganda e a ficção, além de nota informativa propriamente 
dita". A observação é de Mitchell V. Charnley 1 que resume, assim, os 
vários usos e formas de divulgação dos conteúdos dos meios de 
comunicação social. 

Síntese dos acontecimentos das últimas horas, o jornalismo 
tem a missão fundamental de mostrar, entre outros assuntos as 
transformações ocorridas, os conflitos, os planos políticos e econômicos, o 
acidente maior ou menor que enlutou famílias, as festas beneficientes, os 
anunciados espetáculos artísticos, o preito de homenagem a figuras. [ vivas 
ou mortas ] que se tornaram merecedoras de reconhecimento, as alterações 
de técnicos ou atletas no clubes esportivos, as exposições de pintura, as 
visitas de autoridades, o lançamento de livros [ com a respectiva crítica ], 
as reclamações contra o trânsito, as excursões de escolares a pontos 
históricos, as divergências entre classes patr'onais e de trabalhadores ou o 
esclarecimento da Prefeitura sobre a ruptura da tubulação captadora de 
água, que a forçará a racionalizar ou suspender o fornecimento a diversos 
bairros. 
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por mais importantes que possam ser"2 3. Outras assessorias, que não
possuem estrutura própria, utilizam-se do sistema de difusão do material 
da Comunic, um dos mais eficientes e completos do Brasil. Entre as 
promoções divulgadas pela Comunic, podem ser citadas: campeonatos de 
iatismo, lançamentos de produtos, a Pauli-Poli, provas de super-kart, 
campeonatos brasileiros de aeromodelismo e o confronto [ em 1983 ] 
entre Brasil e Uruguai e Braril e Equador, pela Copa Davis de Tênis. 

Jornalistas devem reagir às pressões 

Ocorrem, todavia, como já acentuamos, situações que 
deveriam ser evitadas. Prefeitos obrigam que as notas ("press releases") 
remetidas à imprensa (várias delas e diariamente), com informes nada 
aproveitáveis, citem pelo menos cinco ou seis vezes (ou mais) os seus 
nomes e os elogiem pelo pioneirismo, dinamismo, operosidade e larga 

visão ... Jornalistas profissionais têm-se negado a sofrer essas pressões, o que 
não evita que os comunicados e notícias oficiais continuem sendo 
produzidos por quem nada entenda do assunto. A irregularidade não pára 
aí. Os proprietários dos jornais desses Municípios [ que recebem editais, 
leis, decretos, portarias, avisos e outras matérias pagas das Prefeituras ], 
agindo contra a ética, se comprometem [ são donos, mas não jornalistas ] a 
publicar o que lhes mandam, sem qualquer alteração. Nem mesmo nos 
títulos ... Se na cidade existirem dois matutinos, um será xerox do outro, 
sempre que se referirem ao "grande e incomparável progresso do nosso 
Município" ... 

Notas e referências bibliográficas 

(1) CHARNLEY, Mitchell V - Periodismo Informativo. Ediciones Troquei. Buenos 
Aires. 1971. Pág. 45.
(2) Para o leigo a expressão assessoria de imprensa representa, em geral, somente a 
redação e distribuição de "press releases". 
(3) Manual da Assessoria de Imprensa. Editado pela Federação Nacional dos 
Jornalistas. Rio de Janeiro. 1986. Pág. 12. 
(4) LODI, João Bosco. Viver e Trabalhar - Uma proposta de reciclagem pessoal. 
Livraria Pioneiro Editora. S. Pa'ulo. 1985. Pág. 47. 
(5) Plano de Comunicação Social. Rhodia S. A. Gerência de Comunicação Social. S.
Pau lo. 1985. Pág. 13 e 14.
(6) O professor Manuel Carlos Chapara, em tese de mestrado que defendeu na Escola
de Comunicações e Artes de S. Paulo entende que "o trabalho do assessor deve ter
como público alvo somente os outros jornalistas". E acrescenta: "Sua função é 
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levantar informações corretas e precisas sobre material de interesse público, nas 
empresas e instituições, e passá-las como sugestão a repórteres e editores." A isso ele 
chama de "prática de jornalismo a nível de fonte e argumenta que as assessorias de 
imprensa devem produzir tendo como público único os jornalistas. Estes, "como 
receptores exclusivos das pautas, devem ser os senhores da decisão de aproveitar ou 
não as informações e aprofundá-las para levar ao público final" "Os assessores de 
imprensa discutem a profissão:' Acentua, ainda, o professor Manu el Carlos Chapar o que 
as Assessorias de Imprensa tiveram origem nos Esta�os Unidos, no coma..o do sllculo, 
ligada ao interesse de melhorar a imagem das grandes empresas. Porém, "a experiência 
brasileira encontrou uma vereda original, particularmente a partir da década de 70 
com o descolamento do guarda-chuva das Relações Públicas" Jornalistas dão o 

público-alvo. ln Unidade, Boletim do Sindicato dos Jornalistas Profissionais do 
Estado de S. Pau lo. N9 99. Maio de 1988. Pág. 9. 
(7) Ver item 3. Pág. 50. 
(8) Ver item 3. Pág. 50. 
(9) Ver item 3. Pág. 33. 
(10) Assessor encontra 69 incorreções no discurso de Sarney. ln O Estado de S.

Paulo. 20 de abril de 1988. Pág. 21. 
( 11) Cautela no Planalto. 1 n Painel. Folha de S. Paulo. 16 de maio de 1988. Pág. A-4.
(12) Myrian Guaraciaba. O escriba Farhat volta à Corte. ln O Estado de S. Paulo. 27 
de julho de 1988. Pág. 5. 
( 13) A disciplina Técnicas de Assessoria de Imprensa começou a ser ministrada no 
Curso de Jornalismo do IAC/PÚCCAMP em 1988 pelos professores Marcel José 
Cheida e Mário L. Erbolato, que elaboraram e seguiram o seguinte PROGRAMA:

"I - Ementa - Conceitos de Assessoria de Imprensa, Atividades desenvolvidas pelo 
assessor. Os veículos de comunicação utilizados em Assessorias de Imprensa. Relações 
com a grande imprensa. Relações com o público. O "release". A pré-pauta. 11. Matéria
lecionada - 1. A Comunicação Social após a Revolução Industrial e a fase do 
consumismo. O uso da Assessoria de Imprensa por organizações públicas e parti­
cu lares e a imagem construída pelo governo militar de 1984, através do porta-voz. 
2. Esquemas de funcionamento de Gerências de Comunicação Social e (ou) Pla­
nos de Comunicação Social. 3. O público-alvo das Assessorias de Imprensa. 4. Defi­
nições e conceitos sobre Assessoria de Imprensa. 5. Qualidades do Assessor de 
Imprensa. 6. Funções das Assessorias de Imprensa. 7. A pré-pauta como estímulo ao 
jornalismo investigativo. 8. O "press release". 9. Relacionamento dos Assessorias 
de Imprensa com os jornalistas. 10. Equívocos que devem ser evitados pelas Assesso­
rias de Imprensa. 11. A leitura crítica da Imprensa para fins de informação aos 
assessorados. 12. Assessorias de Imprensa para secretarias, prefeituras, ministérios 
e autarquias. Ouando há (ou não) conveniência de as informações serem centra­
lizadas." 
(14) Agradecemos ao deputado federal constituinte professor Sólon Borges dos Reis 
as informações e documentação oficial que nos obteve no banco de dados do 
Congresso Nacional. 
(15) Regina Moldero. Clipping: inovação e competitividade. ln Meio & Mensagem. 

NQ 306. 9 de maio de 1988. Pág. 20. 
(16) Ver item 15. 
(17) Os assessores de imprensa discutem a profissão. ln Unidade. Boletim do 
Sindicato dos Jornalistas Profissionais do Estado de S. Paulo. N!? 99. 18 de julho de 
1988. Pág. 6/8. 
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