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RESUMO

A presente pesquisa tem como tema a assessoria de imprensa, seu papel como atividade
profissional e como a sociedade a vé, a partir da imagem retratada do assessor em filmes
do cinema. Sobre o cinema, busca a sua histéria, sua linguagem e a relagdo que o
jornalismo tem com os filmes que retratam a profissdo nas telas. A definicdo da
atividade do assessor de imprensa, o seu historico, a sua fun¢do, as suas atividades de
trabalho e padroes de conduta ética da profissdo também passam por revisdo. A
pesquisa bibliogréfica fornece elementos para o trabalho de andlise de filmes retratem o
assessor de imprensa. Nos filmes sdo estudados o seu contexto, os personagens
retratados e a imagem que eles fornecem sobre a profissdo ao espectador. Diferente do
que se estabelece como hipdtese, a imagem negativa ndao se deve apenas a um
antagonismo que assessores poderiam vir a ter com jornalistas-repOrteres que, de modo
geral, sdo retratados como “mocinhos”. A imagem negativa é oriunda das proprias acoes
dos assessores retratados, em situacdes em que os personagens vao contra principios
éticos da profissd@o, sem que haja uma situacdo de antagonismo natural de filmes de
ficcdo. Mas a pesquisa também registra casos de filmes que retratam uma boa imagem
de assessores de imprensa. Conclui-se que além dos espectadores firmarem imagem a
partir dos filmes, a verossimilhanga das histdrias € aceita pelo publico porque existe
suscetibilidade em aceitar que assessores possam vir a agir de forma comprometedora a
imagem da profissao.

PALAVRAS-CHAVE: Assessoria de imprensa. Cinema.
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1 INTRODUCAO

A profissdo de jornalista hoje vai além das redacdes de jornais e estidios de radio
e televisdo. Outras novas midias surgiram com o desenvolvimento tecnolégico, mas,
ainda assim, o mercado de trabalho ndo consegue atender a demanda de profissionais
formados. Neste contexto, consolidou-se como préitica a execu¢cdo de assessoria de
imprensa, isto €, a acdo de estreitar os contatos entre fontes de informacdo e os meios de
divulgacao, buscando o fortalecimento da imagem institucional de uma organizagdo ou
pessoa. A presente pesquisa pretende abordar como tema a assessoria de imprensa, seu
papel como atividade profissional e como a sociedade a v€, a partir da imagem retratada

do assessor em filmes do cinema.

A principio, além de colaborar na comunicagdo de uma personalidade ou
organiza¢do com seu publico, o assessor de imprensa facilita a producdo noticiosa dos
veiculos na medida em que hd uma mediacdo profissional auxiliando a fonte a atender
as expectativas de informacgdo. Entretanto, quando o objetivo da fonte ndo € este ou
quando o assessoramento € feito de modo equivocado, o assessor acaba sendo visto
como um obstidculo para o jornalista de redacdo e, por conseqiiéncia, para os seus
leitores, ouvintes ou telespectadores. A boa e a m4 reputacdo de individuos, empresas e
instituicOes geralmente também se refletem na imagem dos seus assessores. Pode-se
acrescentar ainda acerca da imagem da atividade um eterno debate se a fun¢do pode ou
ndo ser praticada por jornalistas. Por isto, a percepcdo publica sobre a profissio €

controversa.

Analisar qual € a percepc¢do publica com relagdo ao trabalho do assessor torna-se
pertinente como um modo de entender a sua funcdo e, através da reflexdo sobre as
conclusdes deste exercicio, buscar a sua melhoria. Uma maneira de averiguar como a
sociedade vé a profissdo € observar como esta € retratada no cinema, na medida em que
filmes expressam o comportamento social em suas histérias. Uma pesquisa com este
fim também colabora na identificacdo de filmes que retratem a profissdo, para quem os
personagens retratados trabalham nas tramas, a conduta profissional retratada, reputacao
junto a imprensa na histéria contada, que instrumentos de trabalho sdo utilizados e em

qual contexto a profissdo faz parte nos roteiros de fic¢ao.



A escolha por este tema surgiu a partir do conhecimento da existéncia de obra que
relaciona filmes sobre jornalistas no cinema. No trabalho, existem poucas referéncias
sobre jornalistas como assessores de imprensa. Daf a necessidade do assunto ser melhor
explorado. No decorrer da execugao desta pesquisa, tomou-se conhecimento de trabalho
semelhante para a profissdo de relacdes publicas, que também contribuiu como
orientacdo para a pesquisa com os filmes. A amostragem dos filmes a serem analisados
foi feita por selecdo de catdlogos da internet, tendo como referénica a péagina The
internet movie database (IMDB), hospedada no endereco www.imdb.com, além do
proprio conhecimento do pesquisador e indicacdo de terceiros. Nem todos os videos
assistidos para a pesquisa foram utilizados no trabalho, seja por ndo tratar do objeto de

pesquisa ou por nao fornecer elementos suficientes para analise.

No primeiro momento, buscou-se aprofundar, por meio de pesquisa bibliografica,
o conhecimento acerca do cinema, sua histéria, sua linguagem e a relacdo que o
jornalismo tem com as histdrias retratadas nas telas. Isto estd exposto no primeiro
capitulo. Posteriormente, o segundo capitulo traz a busca foi pela definicdo da atividade
do assessor de imprensa. Para isto, pesquisou-se o seu histérico, sua fungdo, suas

atividades de trabalho e padrdes de conduta ética da profissao.

A pesquisa realizada nos dois capitulos iniciais fornece elementos para o trabalho
de andlise apresentado no terceiro capitulo, quando os filmes definidos como
amostragem serdo estudados. E o momento em que se verificard a imagem retratada do
assessor a partir de filmes, se este € apresentado como um antagonista ao jornalista
comumente visto nas telas como her6i na defesa pela verdade e informacdo da
sociedade. A andlise expressard o ponto-de-vista do pesquisador e suas escolhas na
observa¢do, mas que tenderd dar um sentido amplo ao que € visto para que o trabalho

seja pertinente aos interessados na temdtica.



2 O CINEMA

2.1 Nascimento e consolidacao de um modelo

A palavra cinema vem do termo grego “kinema” e significa movimento. Sua
histéria seria escrita com a associacdo de trés descobertas anteriores. De acordo com
DeFleur & Ball-Rokeach (1993, p. 80), a primeira foi o dominio dos principios da
projecao das sombras, utilizando lentes, espelhos e fundamentos de 6ticas que resultou
em invengdes como a camara escura € a lanterna mégica. A segunda foi a percep¢do de
um movimento continuo a partir da apresentacdo rdpida de imagens paradas. O terceiro
foi a propria fotografia, que possibilitou capturar as imagens da camara escura.
Portanto, ¢é dificil estabelecer uma data exata do nascimento do cinema. Como data
significativa — e oficial —, em 28 de dezembro de 1895, aconteceu a primeira exibicdo
cinematogréfica registrada, no Grand Café, em Paris, promovida pelos irmaos Auguste
e Louis Lumiere. A exibicdo aconteceu com a utilizacgdo do cinematdgrafo,

equipamento baseado nos principios da camara escura e da lanterna mégica.

Desde 23 de abril de 1896, Thomas Edison se estabelece como pioneiro do
cinema nos Estados Unidos. E, pouco a pouco, os americanos vao tomando a frente no
uso do cinema. Em 1898, Edison processa todos os fabricantes, exibidores e produtores
do pais por cépia ilegal ou utilizacdo ilicita, atitude que provocou a chamada “Guerra
das Patentes”. O responsavel pela “invencdo da lampada elétrica” era conhecido como
inventor, embora sua maior “virtude” fosse a de aperfeicoar ou simplesmente copiar e
patentear criagdes alheias. Com relacio ao cinema, talvez tenha sido o primeiro homem
na América a perceber a real possibilidade de lucro que essa novidade oferecia. Edison
conseguiu manter a patente da pelicula perfurada, o que ja lhe garantiu algum controle
efetivo sobre esse mercado em ascensdo. E devido ao monopélio, segundo Oliveira
(2002, p. 8), que ele tentou implantar nos Estados Unidos que um grupo de interessados
por cinema vai migrar para a Califérnia e, a partir dos anos 10, acabar formando um

novo nucleo de criacdo cinematografica, num vale chamado Hollywood.

O nome Hollywood nasceu de um loteamento de Los Angeles, Hollywoodland,
em 1923. O tempo corroeu parte dos letreiros e, em 1949, foi restaurado sem as dltimas

quatro letras. O local de clima ameno e boa luminosidade na Costa Oeste norte-
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americana viu nascer por 14 grandes estudios e tornou-se a capital mundial do cinema
quando nos anos 1930 produziu entre seiscentos e oitocentos filmes por ano, enquanto a
Europa realizava apenas trinta ou quarenta, conforme relata Brito (1992, p. 19). O
dominio de Hollywood, em parte, convencionou aquilo que conhecemos hoje como
cinema. Filmes longa-metragens em torno de duas horas com tramas envolvendo
mocinhos, bandidos e com obstdculos a serem superados para se atingir um objetivo,

geralmente s6 alcangado no final da histdria.

O estabelecimento de um maniqueismo simplista, que redine todos os bons
sentimentos em um lado da histéria e retrate o outro como totalmente mau, ¢é
conseguido através da exploracdo dos sentimentos mais presentes na consciéncia do
publico atingido. Na constru¢cdo de um envolvimento efetivo (e afetivo) do espectador
com o filme, o uso desses clichés e esteredtipos € quase obrigatdrio. Segundo Oliveira
(2002, p. 22), a utilizagdo dos procedimentos narrativos, simbdlicos e emocionais para
mobilizar espectadores ou reforgar visdes de mundo, mesmo nao estando coordenados
dentro de um esfor¢o de formacdo da opinido publica, exercem influéncia nos conceitos

formulados por seu publico.

Para entender melhor como se d4 esta divisdo no cinema, é preciso que alguns
conceitos da linguagem cinematogrifica sejam compreendidos. E, a partir disso,
também visualizar como a realidade influencia nos filmes e como os filmes influenciam

na realidade de seus espectadores.

2.2 Linguagem cinematografica e representaciao da realidade

Desde suas primeiras imagens em dezembro 1895 até a realizagdo do primeiro
filme com som em 1928, o cinema ndo havia parado de evoluir. Os movimentos de
camera, os cortes € a montagem se estabelecendo aos poucos. Martin (1990, p. 35)
afirma que a expressividade da imagem € criada e condicionada por alguns fatores,
numa ordem que vai do estdtico ao dindmico: os enquadramentos, os diversos tipos de
planos, os angulos de filmagem, os movimentos de camera. O recurso cinematografico
que permite ao cinema desenvolver e aprimorar definitivamente sua vocacao narrativa €

a montagem. E através dela que o diretor consegue imprimir sentido de continuidade ao
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material filmado, reunindo-o segundo uma ordem logica e construindo uma historia ou
idéia. Sobre a relacdo entre a filmagem e a montagem, Xavier (1984, p. 20) afirma que a
primeira € o lugar privilegiado da descontinuidade, da repeticdo, da desordem e de tudo

aquilo que pode ser dissolvido, transformado ou eliminado na montagem.

A esséncia do realismo no cinema encontra-se contida nos elementos da
montagem. E através desse recurso que os cineastas aprenderam a denotar a passagem
abrupta de tempo, a volta ao passado, a mudanga do lugar da a¢do, o que hes permitiu
prolongar o filme e intensificar a ilusdo de realidade do cinema. Além disso, a
interpretacdo naturalista dos atores € a tentativa destes de criar uma reproducao fiel do
comportamento humano, através de reacdes que seriam esperadas como “normais”.
Almeida (1985, p. 54) define esse conjunto de técnicas como uma estética cuja fungdo é
produzir ilusionismo e desencadear mecanismos de identificacio no espectador
mediante cendrios e interpretagdes naturalistas. Esse processo faz com que o modelo
proposto ndo seja neutro, pois, buscando recriar uma aparéncia de realidade, propicia ao

espectador modelos de comportamento e visdes de mundo.

De acordo com Lunardelli (2002), o publico rejeita o que lhe soa falso, por isso os
realizadores de cinema se esforcam para que filmes parecam real. “Articuladas a partir
da dominante dramética do enredo e conforme regras especificas de linguagem, as
imagens oferecem uma representacdo do mundo com extraordindrio efeito de verdade”
(grifo da autora, p. 204). De tal maneira que a representacdo é tomada como verdade e

ndo como uma de suas versdes, tamanho € seu poder de convencimento.

O préprio modo como € projetado um filme contribui para essa sensacdo de
realidade. A sala escura, que concentra a aten¢do naquilo que é mostrado na tela, isola o
espectador de aspectos alheios ao filme. O som envolvente, em volume alto, reforca
esse efeito. A posicdo que o individuo escolhe, a disposicdo das cadeiras, até o conforto
dos assentos se torna um agente no processo de “desligamento” do mundo exterior que
o espectador de cinema sofre, conforme Metz (1972, p. 24). Evidentemente, este
ambiente descrito se d4 plenamente em salas de cinema muito melhor do que quando
um filme € exibido na televisdo. Barthes (1984, p. 37) afirma que o escuro da sala é
prefigurado pelo devaneio crepuscular (condi¢do prévia de hipnose no dizer freudiano).

-

E nesse escuro que repousa o fascinio do filme. De tal forma que o espectador se
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entrega ao que estd na tela como ao sono, com desejo de sonhar, garantindo um repouso

fisico e mental que propicia a receptividade.

Ao analisar a televisdao em sua obra Apocalipticos e integrados, Umberto Eco
(1976) a compara ao cinema. E sobre a sétima arte faz a seguinte consideragcdo: “o
cinema (...) habituara o espectador a uma espécie de narrativa concatenada e construida
segundo passagens necessdrias” (p. 326). O autor explica que um filme se estrutura em
um inicio, um desenvolvimento e um fim e elenca passagens que conquistam a

identificacdo do espectador. Algo que, segundo Bernardet (1986, p. 12), faz as pessoas

gostarem de um filme, a ilusdo da verdade:

O cinema da a impressdo de que € a propria vida que vemos na tela,
brigas verdadeiras, amores verdadeiros. Mesmo quando se trata de
algo que sabemos ndo ser verdade (...) a imagem cinematogréfica
permite-nos assistir estas fantasias como se fossem verdadeiras.

Desta forma, a visdo que temos sobre aspectos da realidade pode influenciar e ser
influenciada pelo que se vé€ na fantasia do cinema. Segundo Xavier, um jornalista, por
exemplo, pode exercer a funcdo de um personagem que defende a informacdo
verdadeira e conferir veracidade ao filme (1984, p.88). Ao mesmo tempo, reforca entre
o publico espectador a imagem atribuida a profissdo. Entre herdis ou vildes, profissoes
retratadas nas telas sdo identificadas e até julgadas. Um aprofundamento sobre esta
divisdo entre protagonistas € antagonistas € importante para a andlise que serd realizada

neste trabalho.

2.3 Mocinhos e viloes

Conforme Dorsch (1997, p. 46), o cinema utiliza como elemento narrativo
arquétipos na busca de respostas positivas do publico, como a figura do heréi e do vildo.
Nem sempre esta “férmula” € eficaz, mas funciona na maioria dos casos. O her6i é
aquele que estd disposto a abdicar das suas préprias necessidades em nome do bem

comum:

O her6i mitolégico arquetipico € aquele (ou aquela) que realiza a
jornada, metaférica ou real, a um mundo desconhecido e passa por
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uma série de provagdes fisicas e/ou psicoldgicas e que sobrevive a
todas sem desistir e retorna com um elixir, um conhecimento ou uma
habilidade para o bem de um grupo ou da humanidade. (...) Sdo
caracteristicas como bondade, honestidade, tenacidade, perspicicia, e,
sobretudo, compaixao, caracteristicas exclusivamente humanas, que
sdo responsdveis pela sua sobrevivéncia a jornada e retorno (Dorsch,
1997, p. 35-36).

Mas ndo sO caracteristicas internas identificam um ‘“mocinho”, caracteristicas
externas, como a aparéncia fisica, podem compor a figuracdo. Por vezes, a
verossimilhanca do her6i depende de que este apresente também fraquezas, ndo seja
perfeito. Algum defeito, imperfeicdo ou falha confere credibilidade. Ja Eco (1976), em
andlise do mito dos super-herdis — mais especificamente do Super-Homem -, ressalta

que:

(...) numa sociedade particularmente nivelada, onde as perturbacdes
psicolégicas, as frustracdes, os complexos de inferioridade estdo na
ordem do dia; numa sociedade industrial onde o homem se torna
nimero no Ambito de uma organizacdo que decide por ele, onde a
forca individual, se ndo exercitada na atividade esportiva, permanece
humilhada diante da forca da méquina que age pelo homem e
determina os movimentos mesmos do homem — numa sociedade de tal
tipo, o herdi positivo deve encarnar, além de todo o limite pensdvel, as
exigéncias de poder que o cidaddio comum nutre e ndo pode satisfazer.
(p. 247)

Assim, dotado de superpoderes, o her6i € uma constante da imaginagdo popular.
Ao somar determinadas aspiracdes coletivas, imobiliza-se para que, fixa, seja facilmente

reconhecivel, um arquétipo.

O vildo, salienta Dorsch (1997), representa na historia o principio oposto do heroi.
Mais que um rival que possa competir com o protagonista, € seu inimigo e seus
objetivos divergem. Seus motivos sdo nada glorificantes, busca apenas o €xtase pessoal,
poder, dinheiro, tudo aquilo que o heréi abdica. Seu esteredtipo € de maneira geral de
um personagem feio, caricato, maldoso, arrogante, cruel. Todos seus defeitos servem
para atenuar as qualidades do herdi. Deste modo, exerce um papel fundamental no
cinema espetdculo. Sua presenca aumenta os desafios apresentados ao protagonista,
quando ndo € ele quem os cria. “Um vildo bonito, elegante e forte apresenta maiores

desafios, e que, quando vencido, representard maiores recompensas’ (p. 58-59).
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Koff (2002) busca na obra da fil6sofa Hanna Arendt o conceito de banalidade do
mal. Ao estudar o caso de carrascos nazistas, ela observou que estes ndo poderiam ser
considerados sadicos ou pervertidos, mas apenas homens normais. Ou seja, o mal pode
ser praticado por qualquer pessoa. Do pensamento de Kant, ele busca uma relagcdo entre
o mal e a liberdade: o homem € responsavel pela suas proprias agdes. Somos livres para
violar mandamentos universais da moralidade, apesar de sermos conscientes destas leis.
Sem levar em consideracdo uma relativizacdo extremada, o que descarta normas
juridicas e valores religiosos particulares a cada cultura, o autor afirma que “sé €
possivel definir o mal objetivamente na forma de transgressdo de principios

humanitarios” (p. 154). Ele entdo destaca que a transgressdo dos principios de liberdade

e de tolerancia leva a uma definicdo de mal universalmente aceita.

2.4 O jornalista retratado no cinema

A imagem cinematogréfica do jornalista pode ser representada, especialmente no
cinema norte-americano, acompanhando transformagdes ocorridas no ultimo século.
Carmo (2002) destaca duas figuras presentes em obras do cinema. A primeira imagem
reproduz o esteredtipo de um jornalista bo€mio, andrquico, cinico, mercendrio. Estas
caracterfsticas teriam uma relacdo com a realidade da profissdo inicialmente (baixos
salarios, certa autonomia no trabalho), mas também reforcariam o papel romantico a ser
exercido ao se opor a forcas politicas e de disputa de poder. A segunda imagem provém
da transformacdo do capitalismo que impds novos métodos de trabalho a partir de novas
tecnologias, como a televisdo, determinando a busca por profissionais “multitarefas”.
Como resultado, jornalistas passariam a serem vistos também como ‘“astros” da

informacao, dentro de um cenério, de um mundo do espetéculo.

De modo geral, jornalistas sdo retratados no cinema como herdis. Aqueles que
buscam estabelecer justica através da informacdo e da verdade. Berger (2002, p. 17)
lembra que com sua vocacgdo a heroicizacdo dos personagens, o jornalista estd entre os
heréis cldssicos do cinema ao lado do cowboy e do policial (que se prolonga ou
desdobra no detetive). Kempf e Lisboa (2002) também entendem que a abordagem da
vocacdo para heréi do personagem jornalista talvez seja a mais utilizada para a

profissdo. As autoras destacam que isto € fruto da natureza do seu trabalho:
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(...) na maioria das vezes realizado individualmente, de escolher a
pauta que tenha mais interesse publico, a apuracdo dos fatos, a busca
da verdade e, no final, a publicacdo ou exibicdo do que se descobriu,
ndo podia ser mais adequado para a constru¢do de um mito (p. 169).

Desvios éticos poderiam caracterizar os jornalistas que fazem um mau uso de suas
profissdes. Segundo as autoras, estes apresentariam comportamentos ditados por
interesses comerciais, pela perda de imparcialidade, pelo conflito de interesses, por

motivacdes politicas e por invasdo de privacidade.

Da imagem inicial de jonalistas-detetives, de profissionais em conflito com o
poder, aos jornalistas de ‘“tevé”, uma celebridade da informacdo, uma terceira
caracterizacdo da profissdo fica a margem da maioria das classificacdes. Berger (2002,
p- 35) é quem chama a atencdo para esta outra vertente que merece mengao: o jornalista
assessor. “E quando o jornalista sai de seu habitat natural (a sala de redaco)”. A autora
observa que, nesta situacdo, o poder de influir na opinido publica passa a ser um capital
advindo da experiéncia acumulada de mediacdo. Ela destaca que sdo em grande parte

filmes que tratam de relagdes politicas.

Nestes filmes, o jornalismo se confronta com as caracteristicas
oferecidas até entdo, como “imagem de jornalista” e que povoam
nosso imaginério: de aliado dos fracos, desbravador e aventureiro,
investigador sem limite na busca por desvendar a verdade; passa a
aliado dos poderosos preocupado com a veracidade dos fatos
produzidos. Se antes estavam as voltas com a falta de dinheiro agora
tem altos saldrios e vida glamourosa (p. 35-36).

Sendo assim, seria o “outro lado do balcdo”, referéncia que se faz ao assessor de
imprensa, antagonista ao jornalista-her6i? Este trabalho segue neste sentido e pretende
verificar esta hipdtese na amostra de filmes a ser analisada. Porém, antes, faz-se
necessdrio conhecer e entender as fungdes de um assessor de imprensa, assunto que sera

tratado no capitulo seguinte.



3 O ASSESSOR DE IMPRENSA

3.1 Panorama histérico: origens e cenario de mercado profissional

A origem da atividade de assessoria de imprensa, se pode ser determinado um
marco inicial, confunde-se com o surgimento da profissdo de relagdes publicas.
Relacdes Publicas (RP) tem como conceito a mediagdo entre uma organizagdo ou
instituicdo e seus diversos publicos, por meio de instrumentos de comunicagdo
especificos para cada publico, na busca de uma harmoniza¢@o mutua entre as partes. Ao
assessor de imprensa cabe a mesma funcao, tendo ja definido seu publico: a imprensa.
Tal publico merece distingdo porque é um intermedidrio para informar os demais
publicos. Canfield (1970), um dos principais tedricos de RP, ja dizia que a imprensa é
um dos publicos mais importantes para comunica¢do pelo motivo ja exposto. Constitui
uma forga de influéncia, pois orienta “o sentimento de fidelidade e confianca de grande

parte do publico” (p. 441).

De acordo com Kopplin e Ferraretto (2001), a tomada de consciéncia para a
influéncia que a imprensa exerce sobre a opinido publica fez surgir j4 na segunda
metade do século XIX, nos Estados Unidos, jornalistas que se encarregavam de
intermediar informacdes entre uma organizacdo ou personalidade e os veiculos de
comunicacdo. Existem registros de 1868 que ja definiam a nominagdo de profissionais
como agente de imprensa (press agent) e divulgador (publicity agent). Porém ¢
importante salientar que nestes tempos predominava entre empresarios a idéia
sintetizada na frase de um proprietario de ferrovias nos EUA, William Henry
Vanderbilt: “O publico que se dane”. Esta era sua resposta as criticas de passageiros

sobre 0s servicos prestados.

Em 1906, no mesmo pais, um jornalista chamado Ivy Lee comecou um trabalho
que iria fazer com que a classe empresarial revisse seu posicionamento sobre o publico.
Neste ano, Lee distribuiu aos jornais norte-americanos a seguinte declaragdo sobre seu

trabalho:

“Este ndo é um departamento de imprensa secreto. Todo o nosso trabalho é
feito as claras. Pretendemos divulgar noticias, e ndo distribuir antncios. Se
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acharem que o nosso assunto ficaria melhor como matéria paga, ndo o
publiquem. Nossa informagdo € exata. Maiores pormenores sobre qualquer
questdo serdo dados prontamente e qualquer redator interessado serd
auxiliado, com o miximo prazer, na verificacdo direta de qualquer
declaracdo de fato. Em resumo, nossos planos, com absoluta franqueza, para
o bem da empresa e das institui¢cdes publicas, sdo divulgar & imprensa e ao
publico dos Estados Unidos, pronta e exatamente, informacdes relativas a
assuntos com valor e interesse para o publico”. (Chaparro, in Duarte, 2002,
p. 36)

Todos os autores de obras sobre Relacdes Publicas que consideram Ivy Lee como
o fundador da atividade tém nesta declaragc@o o primeiro registro oficial de seu trabalho.
Portanto, as Rela¢Oes Publicas surgiram através de um trabalho de assessoria de
imprensa. Segundo Chaparro (in Duarte, 2002), ndo apenas por sua declaracdo, mas
também pelo reconhecimento que obteve, Lee ganhou notoriedade ao conseguir reverter
a imagem que John D. Rockfeller, um velho bardo do capitalismo selvagem, possuia
junto a opinido publica norte-americana. Rockfeller era simplesmente odiado por suas
aspiracdes monopolistas e apds todo um trabalho de relagdes publicas passou a ser

venerado.

Eram tempos de pds Guerra de Secessdo e o cendrio de reorganizacdo do pais
propiciava o surgimento de industriais que visavam o lucro fécil, como o ja citado
anteriormente, William Vanderbilt. Lee fora contratado por Rockfeller por ocasido de
uma sangrenta greve na Colorado Fuel ans Iron Co. e seu trabalho em parte s6
prosperou porque houve uma mudanga de postura do empresdrio. Rockfeller
compareceu no Congresso norte-americano € cooperou com a investigacao de que havia
mandado atirar contra grevistas. Lee dispensou os guarda-costas onipresentes da familia
Rockfeller como medida para derrubar as barreiras existentes com o publico. O
profissional estudou o publico e desenvolveu a habilidade de criar fatos que
despertassem o interesse da imprensa € que comovessem a populacdo (como as doagdes

financeiras do empresdrio a hospitais e universidades).

Todavia, Ivy Lee também usava de expedientes sujos chamados de “cala-boca”
(pagamento a jornalistas para cessar criticas ou oferta de segundo emprego).
Posteriormente, em 1934, Lee trabalhou para o truste alemdo Dye com o objetivo de
corrigir as reacdes dos americanos ao que acontecia na Alemanha nazista de Hitler. Por

isso € reconhecido pelo pioneirismo, mas com as devidas ressalvas.
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A partir de entdo se desenvolveu o modelo norte-americano de Relacdes Publicas.
A atividade se expandiu, alcangou o meio académico e foi exportado para outros paises,
entre eles o Brasil. O governo brasileiro preocupou-se oficialmente com o atendimento
a imprensa em 1937, durante o Estado Novo de Getilio Vargas, quando foi criado o
Departamento de Imprensa e Propaganda, misturando divulga¢do, comunicagdo
institucional e censura. O modelo de desenvolvimento dos EUA seguido pelo Brasil,
principalmente ap6s a eleicdo de Juscelino Kubitschek e a politica dos “50 anos em 57,
atraiu investimentos de multinacionais e com elas os relacdes publicas a servigo da

iniciativa privada.

A assessoria de imprensa da Volkswagen foi apontada como pioneira no setor
empresarial brasileiro, informa Duarte (2002). Em 1961, o jornalista Alaor Gomes
comecou a estruturar a “Secdo de Imprensa” da companhia. Ela ficou inclusa na Divisao
de Relacdes Publicas, juntamente com as se¢oes de RP e de Propaganda. Inicialmente,
produzia-se apenas ‘“calhaus”, como eram chamadas notas com oito ou dez linhas.
Redigidas para ocupar espagos vazios que sobravam na diagramacdo de pédginas de
jornais e revistas, as notas versavam sobre temas como a abertura de estradas,
orientacdes de transito ou curiosidades e seu objetivo ndo era necessariamente obter a
citacdo da empresa, mas promover o transporte com automoéveis. Posteriormente, na
medida que a Volkswagen ja gozava de certa credibilidade junto aos veiculos de
comunicacdo, informag¢des da companhia foram incluidas no trabalho de divulgacdo que

nesta altura se valia do uso de fotos, pautas curiosas e dados estatisticos.

No ambito governamental, a Ditadura Militar, iniciada em 1964, difundiu o
servico de RP e assessoria de imprensa na drea publica e a regulamentou. Pela forma
como se desenvolveu, principalmente nesta época, a profissdo ficou conhecida
pejorativamente como ‘“‘chapa branca”. O profissional atuante durante os “Anos de
Chumbo” era mal visto pelos jornalista, conforme relata Chaparro (in Duarte, 2002) ao
reproduzir artigo do jornalista Rangel Cavalcante publicado no Jornal do Brasil em 29

de marc¢o de 1976:

No Brasil, sobretudo em Brasilia, os 6rgdos publicos, espec