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RESUMO 

 

Este trabalho tem por objetivo analisar o processo de reprodução das notícias veiculadas nos 

sites jornalísticos da Paraíba ï G1 PB, Paraíbaonline e Iparaíba - a partir dos releases 

enviados pela Assessoria de Comunicação da Universidade Federal de Campina Grande 

(UFCG). Para realizar a pesquisa foi feito um levantamento bibliográfico e, em fontes 

documentais sobre Assessoria de Imprensa, Teorias do Jornalismo, Jornalismo Digital, 

critérios de noticiabilidade, entre outros. Foi realizado, ainda, um levantamento dos releases 

enviados para a imprensa e divulgados na mídia. Concluída esta etapa foram realizadas visitas 

aos sites pesquisados e entrevistas com os jornalistas desses veículos para conhecer a rotina 

produtiva da redação, e investigar se havia uma consonância ou discrepância entre o que os 

jornalistas afirmavam fazer na veiculação das notícias e o que de fato tinha sido observado 

por nós no levantamento quantitativo. A pesquisa é quantitativa e qualitativa, cujo caráter 

quantitativo se apresenta na observação realizada durante os meses de novembro de 2013 e 

novembro de 2014 dos releases enviados pela Ascom da UFCG. Os dados foram 

categorizados em assuntos que mais fascinam a mídia e os que menos despertam o interesse 

dos jornalistas. Também foi realizada uma análise da incidência da veiculação e reprodução 

dos releases por parte dos sites jornalísticos. A abordagem qualitativa da pesquisa se dará no 

estudo detalhado do fenômeno, na qual se tenta explicar as características e os contextos em 

que se encontram o objeto da pesquisa. O estudo possibilitou conhecer a realidade das 

redações de jornalismo digital, em especial com atuação na cidade de Campina Grande, tal 

como refletir sobre o papel dos jornalistas e assessores na atual conjuntura em que as práticas 

e funções jornalísticas estão em constante transformação e sendo reconfiguradas.  

 

Palavras-chave: Assessoria de Imprensa, Jornalismo Digital, Rotina Jornalística 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

ABSTRACT 

 

This study aims to analyze the process of reproduction of reports in the news sites of Paraiba - 

G1 PB, ParaíbaOnline and Iparaíba - from releases sent by the Federal University 

Communications Department of Campina Grande (UFCG). To conduct the survey was done a 

literature and documentary sources on Media Relations, Journalism Theories, Digital 

Journalism, newsworthiness criteria, among others was carried out yet, a survey of releases 

sent to the media and published in the media. Once this step, visits were made to the surveyed 

sites and interviews with journalists these vehicles to meet the production routine of writing, 

and to investigate if there was a line or discrepancy between what journalists claiming to 

make the placement of the news and what actually had been observed by us in the previous 

survey. The research is quantitative and qualitative. Its quantitative character is presented in 

the observation made during the months of November 2013 and November 2014 of releases 

sent by Ascom UFCG. Data were categorized into subjects that most fascinate the media and 

the least attract the interest of journalists. It was also an analysis of the impact of propagation 

and reproduction of releases by news sites. The qualitative research approach will be in the 

detailed study of the phenomenon, in which we try to explain the characteristics and contexts 

in which they are the object of research. The study has helped understand the reality of digital 

journalism newsrooms, in particular, working in the city of Campina Grande, as well as 

reflect on the role of journalists and advisors in the current situation where practices and 

journalistic functions are constantly changing and being reconfigured . 

 

Keywords: Media Relations, Digital Journalism, Journalism routine. 
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INTRODUÇÃO  

 

 

 Este trabalho propõe analisar como ocorre o processo de (re) produção das notícias 

nos sites jornalísticos da Paraíba. Para delimitar o objeto de estudo desta pesquisa foi 

realizada uma análise dos releases enviados pela Assessoria de Comunicação da Universidade 

Federal de Campina Grande (UFCG) e como foram aproveitados pelos sites G1 Paraíba, 

Paraibaonline e Iparaíba.  

 Estudar como se dão a recepção e a veiculação desses materiais por parte dos sites vai 

contribuir para entender o papel do jornalista e de assessores na atual conjuntura em que se 

encontra o Jornalismo, uma das áreas que vêm sofrendo grandes transformações ao longo dos 

anos, com os avanços tecnológicos.  

A ideia de se estudar as rotinas produtivas dos sites jornalísticos foi baseada no  

grande crescimento de audiência que a internet vem alcançando no Brasil, sendo o segundo 

meio de comunicação mais consultado pelos brasileiros, perdendo apenas para a TV aberta ï 

de acordo com relatório da Pesquisa Brasileira de Mídia 2013. Esta transformação não é 

constatada apenas na migração da audiência de veículos tradicionais, como o rádio, o jornal 

impresso e a revista para a internet, ela gerou mudanças na rotina de produção de notícias. 

Com os avanços tecnológicos um fato pode estar ocorrendo neste exato momento e ser 

constru²do, ser editado e ser transmitido ñem tempo realò. Coisa inimaginável em tempos de 

outrora. Os jornalistas tiveram, então, que se adaptar muito rapidamente às transformações 

dos últimos anos.  

Toda nova tecnologia introduzida em qualquer que seja a função, altera o ambiente de 

trabalho. Em algumas atividades é dado o tempo necessário para o profissional se adaptar ao 

novo processo produtivo. No jornalismo essas alterações são constantes e ocorrem em ritmo 

frenético, sem tempo para pensar e reorganizar as rotinas de trabalho, adaptando as novas 

tecnologias às praticas jornalísticas no dia-a-dia - um laboratório constante e em frequente 

mutação.  

A função do jornalista também vem sofrendo transformações; além de ser um 

profissional multitarefa, que apura, escreve, fotografa e edita a notícia, e multimídia, que 

muitas vezes tem que escrever a notícia para diversos meios de comunicação, tem ainda que 

lidar com o atual estágio de profusão de conteúdos e fontes. Hoje, a informação não nasce 

exclusivamente das redações dos grandes meios de comunicação. Ela vem das agências de 
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notícias, das assessorias de comunicação e do cidadão sendo este último um novo ator e 

participante ativo no processo de construção da notícia, seja através de páginas pessoais na 

rede mundial de computadores, ou enviando sugestões e críticas ou compartilhando vídeos e 

imagens de acontecimentos para as diversas mídias, em especial a internet. O jornalista que 

trabalha na grande mídia, se transformou, além de produtor e veiculador de notícias, numa 

espécie de gestor de conteúdos. Com as redações cada vez mais enxutas esses jornalistas 

passaram a ser uma espécie de copidesque só que ao invés de editar o texto dos colegas da 

redação eles trabalham cada vez mais em cima do texto alheio. No jargão do jornalismo 

digital s«o uma esp®cie de ñempacotadorò, que recebe um material produzido por terceiros, 

muda o título, o lead, transforma alguns parágrafos da notícia, adiciona foto ou vídeo, dando 

outra roupagem ao material recebido. 

As novas tecnologias criaram um paradoxo no jornalismo. Ao mesmo tempo em que 

possibilita uma transmissão mais rápida da notícia e a mobilidade do profissional que não 

precisa estar fisicamente na redação para produzir o conteúdo jornalístico, a facilidade em se 

apurar a notícia, ter acesso a dados e fontes, também criou uma geração de profissionais 

presos às redações e longe dos fatos e acontecimentos. Esta aceleração do tempo na 

veiculação da notícia também se refletiu na qualidade do conteúdo jornalístico. Na ânsia em 

dar a informação primeiro que os concorrentes, esta not²cia ñem tempo realò retirou dos 

jornalistas a possibilidade de produzir conteúdo analítico transformando a notícia em 

jornalismo de relato com base em fatos e declaração de fontes; enfim, cada vez mais o 

jornalista escreve e fala sobre o que não viu e onde não estava presente. 

Outra mudança que ocorreu com o surgimento da internet e do jornalismo digital 

foram outras possibilidades de apresentação da notícia podendo ser acrescentados ao texto, 

recursos como sons, imagens, links, hiperlinks. Mas ï devido a essas mudanças em ritmo 

frenético sem período de adaptação - o que se vem observando é que muitas das técnicas 

empregadas nos meios tradicionais foram sendo incorporadas à internet e continuam nela 

sendo usadas. As técnicas usadas no texto para a mídia impressa também continuam sendo 

usadas na internet, a exemplo da pirâmide invertida, estrutura noticiosa que privilegia em sua 

arquitetura as informações principais no primeiro parágrafo, seguidas das informações 

complementares, porém para alguns autores como Canavilhas (2007), o uso da técnica da 

pirâmide invertida cerceia uma das potencialidades do webjornalismo, que é uma navegação 

livre.  

Concomitante a todas essas transformações, outro cenário também vem afetando o 

campo de trabalho dos jornalistas: o crescimento da atividade de Assessoria de Imprensa no 
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País, que hoje já é o segundo campo de atuação de jornalistas no Brasil, com tendência de 

crescimento para se tornar a primeira atividade da categoria superando o número de 

profissionais que atuam dentro da mídia. O reflexo desta transformação no campo jornalístico 

é o grande uso por parte da mídia de releases, uma prática que vem sendo observada desde o 

surgimento da atividade de Assessoria de Imprensa, em 1906, mas que continua em evidência 

nos dias atuais.  

A investigação do uso de releases por parte da imprensa não é um objeto de pesquisa 

recente e vem sendo continuamente estudado; em sua pesquisa, Lima (1985) denominou a 

prática de releasemania. O trabalho não tinha o intuito de traçar hipóteses e comprová-las, 

mas apenas apreender o fenômeno que acontecia na prática do jornalismo impresso e registrá-

lo. Em estudo mais recente, Santana (2011) estudou a interdependência entre jornais e 

assessorias do Estado de Pernambuco tentando identificar as prováveis causas para o uso cada 

vez maior de material informativo oficial, como fonte única para a confecção de material 

jornalístico. Em seu estudo, a autora faz referência aos comandos do atalho do teclado do 

computador CTRL+C CTRL+V ï copia e cola ï uma referência à reprodução dos releases por 

parte dos jornais impressos pernambucanos.  

Neste estudo pretende-se fugir um pouco à análise dos jornais impressos e analisar as 

práticas do jornalismo digital. Entender como as mudanças na dinâmica do trabalho do 

jornalista, a cobrança pela agilidade na produção e a veiculação da notícia vêm perpetuando e 

naturalizando o uso, na íntegra, de releases, sem uma contrapartida analítica da notícia e 

acréscimo de informações e como isto vem afetando o jornalismo.  

A única certeza é de que é longo o caminho para entender essa transformação 

conceitual e organizacional pela qual está passando o Jornalismo. Os questionamentos são 

inúmeros: os critérios de noticiabilidade continuam os mesmos? Os jornalistas que trabalham 

nas redações do meio digital darão conta de fazer reportagens e abranger um número 

infindável de notícias numa sociedade que produz informações em grande quantidade para 

atender às demandas dos mais diversos tipos de público que existem? Os jornalistas que estão 

na reda«o reproduzem ou ñempacotamò os releases das assessorias porque n«o t°m tempo, 

porque estão cada vez mais acomodados nas redações ou são materiais de qualidade? Os 

jornalistas se transformaram, atualmente,  numa espécie de gestores de conteúdo? Na relação 

jornalistas e assessores uma ñvozò se sobressai sobre a outra, os discursos s«o compat²veis, h§ 

apropriação da linguagem que está nos releases ou esses discursos são modificados? Enfim, é 

trabalhando na perspectiva de entender os novos processos da produção das notícias no 

jornalismo digital que se pretende construir esta pesquisa. 
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Para fins de análise deste trabalho o objetivo é analisar as rotinas produtivas dos sites 

da Paraíba ï G1 Paraíba, Paraibaonline e Iparaiba ï e o trabalho de recepção, 

produção/reprodução e veiculação dos materiais recebidos das assessorias de imprensa a  

partir de releases enviados pelo setor de imprensa da UFCG; averiguar o percentual de 

releases divulgados pelos referidos sites; investigar quantos dos releases veiculados são 

reproduzidos na íntegra e quantos passam por modificação; verificar, através de entrevistas 

com jornalistas desses sites para saber os critérios de noticiabilidade para divulgação de 

releases; compreender o papel do jornalista e dos assessores na contemporaneidade e refletir 

sobre o crescimento das assessorias e o impacto deste crescimento nas rotinas produtivas das 

redações de jornalismo digital.  

A pesquisa foi dividida em quatro capítulos, em que no primeiro, serão apresentados 

aspectos históricos da Assessoria de Imprensa, seu surgimento no Mundo e no Brasil, 

conceito, atribuições e o crescimento da área, a função do release, as contribuições das 

Teorias do Jornalismo para a área ï capítulo no qual vamos explorar as três teorias que mais 

deram suporte à nossa investigação; são elas: a Teoria do Gatekeeper, que será essencial para 

compreender, na atual conjuntura, a rotina produtiva do jornalismo digital, quem é o 

profissional responsável por escolher as notícias que vão ao ar, quais critérios ele utiliza para 

veicular ou não um release; a Teoria do Agendamento nos ajudará a refletir como as 

Assessorias de Imprensa vêm agendando, com suas pautas os assuntos veiculados na grande 

mídia e, consequentemente, agendando o público consumidor daquela informação jornalística 

e os reflexos disto na qualidade do conteúdo do jornalismo digital; por fim, a Teoria do 

Newsmaking, que nos ajudará a entender e refletir sobre os processos de produção da notícia 

na atualidade.  

Veremos ainda, neste capítulo, os critérios de noticiabilidade usados no jornalismo 

para rotinizar o processo de produção da notícia, o papel de uma assessoria de imprensa no 

âmbito universitário e a atuação das assessorias na era da convergência; no segundo capítulo 

será realizada uma abordagem teórico-conceitual sobre o Jornalismo Digital e sua 

implementação no Brasil, a linguagem jornalística empregada no webjornalismo e as 

potencialidades do jornalismo digital no contexto local, através da informação de 

proximidade, enquanto na terceira parte do trabalho serão apresentados os ambientes objetos 

da pesquisa: a UFCG e os sites G1 Paraíba, Paraibaonline e Iparaiba. Neste capítulo, além de 

discorrer sobre o histórico de cada site, números de audiência, profissionais envolvidos, serão 

descritas as rotinas de cada site a partir das visitas realizadas. Finalmente, o quarto capítulo 
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versará sobre o estudo de caso - apresentação e análise dos dados quantitativos, mesclando as 

informações coletadas nas entrevistas e visitas aos sites pesquisados.  

 

PERCURSO METODOLÓGICO  

 

A metodologia empregada na construção deste estudo é quantitativa e qualitativa; seu 

caráter quantitativo se apresenta na observação realizada durante os meses de novembro de 

2013 e novembro de 2014 dos releases enviados pela Ascom da UFCG. Os dados foram 

categorizados em assuntos que mais fascinam a mídia e os que menos despertam o interesse 

dos jornalistas; também foi realizada uma análise da incidência da veiculação e reprodução 

dos releases por parte dos sites jornalísticos. A abordagem qualitativa da pesquisa se dará no 

estudo detalhado do fenômeno, na qual e tenta explicar as características e os contextos em 

que se encontra o objeto da pesquisa.  

 

Como é sabido, cada um desses tipos de abordagem apresenta sua característica 

específica quanto ao tratamento dos dados coletados, estando a abordagem 

quantitativa voltada para dados mensuráveis através da utilização de recursos e 

técnicas estatísticas. Já a abordagem qualitativa se preocupa com uma visão 

sistêmica do problema ou objeto de estudo. Tenta explicar a totalidade da realidade 

através do estudo da complexidade dos problemas sociopolíticos, econômicos, 

culturais, educacionais, e seguindo determinadas peculiaridades de cada objeto de 

estudo (OLIVEIRA, 2012, p. 59) 

 

Para fins de análise desta pesquisa também foram utilizadas noções de análise de 

conteúdo que se definem ñcomo um conjunto de técnicas de análise das comunicações que 

utiliza procedimentos sistemáticos e objetos de descrição de conte¼do de mensagensò, cuja 

inten«o ñ® a infer°ncia de conhecimentos relativos ¨s condi»es de produ«o (ou, 

eventualmente, de recepção), inferência esta que recorre a indicadores (quantitativos ou não). 

(BARDIN, 1977, p. 38) 

Após a primeira coleta e sistematização dos dados quantitativos foram realizadas, no 

período 07 a 16 de julho de 2014, visitas às redações dos sites jornalísticos objeto desta 

pesquisa. O motivo para o distanciamento entre o período da primeira coleta e visitas às 

redações, foi por ordem de negociação com os responsáveis pelos sites.  

A ideia inicial do estudo era empregar o método da observação participante  mas ficou 

inviabilizado já que apenas o G1 autorizou a visita e permanência na redação para 

acompanhamento da rotina da redação. No Paraibaonline foi realizada apenas uma visita à 

redação do site e o Iparaiba não dispunha de redação, sendo realizadas apenas entrevistas com 
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repórteres e editores. Encontramos dificuldades em conseguir a participação dos jornalistas 

para responder aos questionários; a resposta inicial era sempre positiva; alguns pediram para 

que eu enviasse, por e-mail, por ser mais prático digitar as respostas, mas, apesar do envio 

tanto em formato impresso quanto digital - por e-mail - alguns não cumpriram o prometido; 

no total, apenas dois editores e cinco repórteres atenderam à minha solicitação. A maioria dos 

questionários respondidos foi presencial. A idade dos que atenderam à solicitação de 

responder aos questionários variaram de 21 a 50 anos com experiência profissional de dois a 

20 anos de atividade.  

De todo modo, mesmo com a recusa de alguns profissionais em responder aos 

questionários, as entrevistas coletadas se mostraram essenciais no confronto de consonância 

ou discrepância entre o que os jornalistas afirmam acontecer nas suas rotinas produtivas e o 

que foi analisado anteriormente, através dos dados quantitativos e dos releases veiculados nos 

sites, tanto quanto para o aprofundamento de questões relativas ao uso abusivo de releases no 

jornalismo digital. Para deixar os pesquisados mais à vontade nas suas respostas, foi feita a 

opção de não identificá-los nominalmente mesmo após a conclusão da pesquisa; a não 

permanência na redação também não acarretou grandes prejuízos para o desenvolvimento da 

pesquisa. 

Após as visitas, foi realizada, no mês de novembro de 2014, mais uma análise dos 

releases divulgados pela Ascom e veiculados nos sites para confrontar com as observações 

realizadas no primeiro levantamento juntamente com as entrevistas com os sites. O motivo 

deste distanciamento entre a visita às redações e entrevistas para a segunda análise foi por 

ordem dos acontecimentos do ano de 2014, em que foram realizadas no País, a Copa do 

Mundo e as eleições presidenciais e estaduais o que, de certa forma, prende a atenção da 

mídia e tematiza o conteúdo jornalístico. Optou-se, então, por analisar os releases após a 

passagem desses acontecimentos, o que coincidiu com o mês de novembro, um ano após o 

primeiro levantamento.  

Quanto à escolha dos sites jornalísticos pesquisados, foram seguidos dois parâmetros: 

sites com atuação na cidade de Campina Grande, local do campus sede da UFCG, e que 

divergissem na sua estrutura física e de quantitativo de profissionais. Desta forma, foram 

escolhidos os seguintes sites: G1 Paraíba, que tem uma estrutura mais consolidada de 

equipamentos e material humano, ParaibaOnline, que apresenta uma estrutura mediana, e 

Iparaíba, site que não tem redação e com estrutura mínima de profissionais.  

A escolha dos sites com estruturas diferentes foi importante para fazer uma reflexão se 

a estrutura e o número de pessoas trabalhando nas redações diferem na recepção, tratamento e 
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divulgação dos releases recebidos pela Ascom da UFCG, enquanto a escolha da Assessoria de 

Comunicação da Universidade Federal de Campina Grande (UFCG) foi dada pelo grande 

fluxo de produção de notícias e por estar ligada ao setor profissionalmente, observar, mesmo 

que empiricamente, uma grande aceitação dos releases enviados à imprensa, além de gozar de 

prestígio junto aos jornais e profissionais locais.  
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CAPÍTULO 1 ï ASSESSORIA DE IMPRENSA 

1.1ï  Histórico 

A divulgação de informações governamentais e organizacionais não é uma atividade 

recente. Há registros desse tipo de atividade na era pré-cristã, por ocasião das cartas circulares 

que divulgavam decisões tomadas pela dinastia Han, na China de 202 a.C. e da Acta Diurna ï 

jornal do Fórum Romano que circulava em 69 a.C. (KOPPLIN E FERRARETO, 2001). 

Em um passado mais recente, em 1829, o presidente dos Estados Unidos, Andrew 

Jackson, é tido como o precursor dos house organs -  as publicações originadas dentro da 

organizações para promover interação entre a instituição e os funcionários ï ao lançar o 

informativo The Globe. Na iniciativa privada os créditos vão para a empresa norte-americana, 

Massey Harris Cox, que lançou em 1885 o jornal interno The Trimphammer. (MAFEI, 2012).  

Entre os anos de 1861 e 1865, o Circo Barnum promoveu uma grande campanha para 

divulgar seus artistas e os espetáculos. É nesta época também, nos idos dos anos de 1868, que 

começam a circular, nos Estados Unidos as expressões agente de imprensa (press agent) e 

divulgador (publicity agent). ñEm 1883, Theodore N. Vail, da At&T, comeou a enviar cartas 

aos usuários com perguntas a respeito da Bell Telephone Company. Em 1889, George 

Westinghouse contratou um jornalista para trabalhar com ele na empresaò (AMARAL, 2011, 

p. 22). 

Mesmo com todos esses registros de ações relacionadas às atividades de Relações 

Públicas e Assessoria de Imprensa, há uma unanimidade entre os estudiosos em afirmar que o 

marco inicial dessas atividades começou no ano de 1906 com o então jornalista norte- 

americano Ivy Lee. Ex-jornalista de economia dos jornais The New York Times, New York 

journal e New York World, Lee passou a oferecer seus serviços para empresas. Para esclarecer 

as atividades que ele desenvolvia enviou, aos editores, uma carta com uma declaração de 

princípios, que se transformou em um documento histórico. Veja abaixo: 

Este não é um serviço de imprensa secreto. Todo nosso trabalho é feito às claras. 

Pretendemos fazer a divulgação de notícias. Isto não é um agenciamento de 

anúncios. Se acharem que o nosso assunto ficará melhor na seção comercial, não 

usem. 

Nosso assunto é exato. Maiores detalhes sobre qualquer questão, serão dados 

prontamente. E qualquer diretor de jornal interessado será auxiliado, com o maior 

prazer, na verificação direta de qualquer declaração de fato. 

Em resumo, nosso plano é divulgar, prontamente, para o bem das empresas e 

instituições públicas, com absoluta franqueza, à imprensa e ao público dos Estados 
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Unidos, informações relativas a assuntos de valor e de interesse para o público. 

(CHAPARRO, 2011, p. 6) 
 

O primeiro cliente de Ivy Lee foi o grande empresário americano John Rockefeller; na 

época, o grande público hostilizava o big business americano e Rockfeller era um dos 

empresários mais odiados dos Estados Unidos, acusado de promover monopólio e assediar as 

pequenas e médias empresas. Lee tinha uma missão quase impossível: transformar o homem 

execrado pela mídia e pelo público, em um homem respeitado.  

Duas situações fizeram com que Lee atingisse seu objetivo com o público e com a 

imprensa; a primeira foi no caso de um grave acidente da Pennsylvania Railroad, situação  em 

que, naturalmente, as empresas tentam omitir, de todas as formas possíveis, as verdadeiras 

causas do acidente. Lee surpreendeu a todos e levou os repórteres para o local do acidente, 

além de colocar à disposição deles engenheiros para explicar as causas que motivaram o 

acidente, facilitar entrevistas com os dirigentes da empresa e divulgar insistentemente as 

medidas adotadas pela empresa na assist°ncia ¨s v²timas. ñA Pennsylvania Railroad sumiu das 

manchetes escandalosas. A transparência no trato com a imprensa (imagem que ele criou) e a 

confissão honesta das dificuldades técnicas da ferrovia em prestar um serviço sem falhas, 

acalmaram o ímpeto sensacionalista dos jornais, que passaram a tratar os acidentes com mais 

respeito e compreensão. (CHINEM, 2006, p. 24).  

A segunda situação vitoriosa para Lee foi na greve sangrenta da Colorado Fuel and 

Iron Co.; mais uma vez o foco das atenções ia para Rockfeller, acusado de mandar atirar 

contra os grevistas. A situação estava tão desfavorável para o empresário que ele só podia sair 

protegido por guarda-costas; a primeira providência de Lee foi mandar o empresário dispensar 

os guarda-costas e eliminar as barreiras entre a família Rockfeller e o público. E quando o 

Congresso norte-americano decidiu investigar as denúncias das situações ocorridas durante a 

greve, Rockfeller compareceu livremente às audiências e se comprometeu a cooperar com as 

investigações, fato que foi tratado com destaque pela imprensa.  

É claro que tal atuação de Lee era vista com certa desconfiança pelos jornalistas das 

redações. Muitos achavam que seu trabalho ajudava os empresários a fazer propaganda 

gratuita das empresas ao invés de pagar e investir nas propagandas e anúncios. Apesar de 

contribuir para a realização de boas matérias jornalísticas, a desconfiança com o trabalho de 

Lee aumentava ainda mais, devido à sua prática de jogo sujo, com oferta de empregos para 

jornalistas, favores, almoços e viagens, entre outras regalias. Andrade (1983, apud 

CHAPARRO, 2011) cita as estratégias de manipulação e controle usadas por Lee.  
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Os amigos de Ivy Lee diziam que o ópai das Rela»es P¼blicasô fazia alarde de que 

as entrevistas de seus clientes com a imprensa eram feitas com inteira liberdade  

para qualquer pergunta. Mas os inimigos acrescentavam: os canais competentes dos 

jornais já estavam controlados e os repórteres nada podiam escrever que contrariasse 

os interesses dos clientes de Lee. Ainda desse homem de relações públicas dizem 

que, em 1934, prestou serviços ao truste alemão Dye, para corrigir as reações 

americanas a respeito dos acontecimentos na Alemanha de Hitler. (ANDRADE, 

1983, apud CHAPARRO, 2011, p. 8) 

 Apesar desta atuação nebulosa, o fato é que Lee desenvolveu e contribuiu para a 

atividade que hoje denominamos de Assessoria de Imprensa ao desenvolver técnicas de 

criação de fatos noticiáveis sobre empresas e instituições, estratégias de promoção e 

valorização da imagem pública e formas de tratamento e relacionamento com a mídia.  

 

1.2ï A experiência brasileira 

As primeiras experiências de Assessoria de Imprensa e Relações Públicas foram 

registradas no País entre os anos de 1909 e 1910 na gestão do presidente do Brasil, Nilo 

Peçanha, quando da criação do Boletim Informativo Seção de Publicidade e Biblioteca do 

Ministério da Agricultura, Indústria e Comércio. No ano de 1914 a Companhia de 

Eletricidade de São Paulo (The San Paulo Tramway Light and Power company Limited) criou 

um departamento interno de Relações Públicas; em 1925 a empresa lançou o Boletim Light, 

considerado o primeiro house organ do Brasil. 

Daí em diante a atividade se proliferou tanto na iniciativa privada quanto nos órgãos 

governamentais especialmente nos órgãos públicos, segundo conta Mafei (2012). 

Com a revolução de 1930 e a chegada de Getúlio Vargas ao Poder, logo o Brasil 

assistia ao maior esforço até então realizado para unir práticas de relações públicas e 
de assessoria de imprensa com o objetivo de erguer a imagem pública de um 

governante. A Voz do Brasil que conhecemos até hoje, por exemplo, foi criada nessa 

ocasião, mais especificamente em 1934, para reforçar a estratégia personalista de 

poder. 

O golpe de Getúlio Vargas, em 1937, e a instituição do Estado Novo fizeram com 

que essas práticas fossem intensificadas, coincidindo com a criação do 

Departamento de Imprensa e Propaganda (DIP), em que as funções de divulgação e 

de censura se fundiram ï com mais ênfase na segunda. (...)  

O período da ditadura militar no Brasil, em especial o governo de Emílio Garrastazu 

Médici (1969-1975), contou com ações da Aerp (Assessoria Especial de Relações 

Públicas), criada por decreto, chefiada por um coronel e com a função básica de 

propagandear o regime autoritário. Para tanto, fez uso ostensivo de assessores de 
imprensa para impor às redações press release oficiais (MAFEI, 2012, p. 35). 
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Também data, desta época, a imagem negativa de assessores de imprensa vistos como 

bloqueadores de informações e jornalistas ineficientes que, por não conseguirem trabalho nas 

redações, partiam para a atuação em órgãos fora da mídia. A repulsa se deve também à baixa 

qualidade dos textos divulgados na imprensa, quase sempre mal redigidos, cheios de adjetivos 

e elogios aos governantes e com pouco conteúdo jornalístico. 

Na iniciativa privada a área se consolidou no País com a chegada das empresas 

multinacionais, na década de 1950. Foi nesta época que a Esso criou um departamento de 

Relações Públicas e a Assessoria de Imprensa era uma área deste departamento cujo objetivo 

era monitorar as relações com a imprensa, divulgar assuntos institucionais, editar publicações 

enviadas a redatores da área de economia e preparar textos e pronunciamentos. Para estreitar o 

relacionamento com a mídia foram criados pela empresa, o Prêmio Esso de Reportagem - 

hoje denominado Prêmio Esso de Jornalismo ï e um programa de estágio para jornalistas do 

interior nas redações dos principais jornais do Rio de Janeiro e de São Paulo (DUARTE, 

2011). 

Outra multinacional que também contribuiu para a consolidação da atividade no Brasil 

foi a montadora de veículos, Wolkswagen que instituiu, em 1961, o Departamento de 

Imprensa ï a Assessoria Unipress ï que criou estratégias para familiarizar os leitores com a 

área de atuação da empresa, divulgando informações sobre estradas e dicas de trânsito, entre 

outros assuntos (MAFEI, 2012).  

Mesmo com a crescente proliferação de assessores no País e com a consolidação da 

área, ainda era grande a desconfiança por parte da imprensa com os profissionais de assessoria 

de imprensa. A situação só foi amenizada com a presença de profissionais oriundos das 

grandes redações migrando para atuar nas assessorias, o que também contribuiu para a 

profissionalização da área e um salto na qualidade dos textos.  

Em 1985 um dos jornalistas que ganhou destaque na área, foi Antônio Britto, assessor 

de Tancredo Neves ï o primeiro presidente civil eleito indiretamente após o golpe militar de 

1964. Durante a doença que levaria o presidente à morte antes de assumir o cargo, Britto 

facilitava a aproxima«o dos jornalistas ¨s fontes oficiais do governo, ñn«o como um favor, 

mas como uma obriga«o pol²ticaò (ROSSI, 1986, apud DUARTE, 2011, p. 61). 

Como se pode observar, a atividade de Assessoria de Imprensa sempre foi relacionada 

com a área de Relações Públicas, inclusive, não se admite, em alguns países, que jornalistas 
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atuem na área. No Brasil, na década de 1960 a própria Federação Nacional dos Jornalistas 

(Fenaj) não concordava com a participação de jornalistas nas assessorias. O cenário só mudou 

a partir dos anos de 1980 quando a Fenaj, em negociação com o Conselho Federal dos 

Profissionais de Relações Públicas (Conferp) acordou sobre a atuação de jornalistas nas 

Assessorias de Imprensa; em 1985, a Fenaj lançou o Manual de Assessoria de Imprensa 

legitimando a atividade para ser executada exclusivamente por jornalistas; em 2007, por 

ocasião do lançamento da 4ª edição revisada e atualizada do Manual, a entidade apresenta os 

objetivos do Manual na época. 

Quando o Manual de Assessoria foi editado pela primeira vez, em 1985, os livros da 

área de comunicação que se dedicavam ao segmento de assessoria eram escassos. 

Ele chegou como única referência baseada nas reflexões dos profissionais atuantes 

na área. O manual sistematizou e organizou nacionalmente o trabalho e atendeu as 

expectativas dos jornalistas que trabalhavam em Assessorias de Imprensa.  

Proposto pelo Encontro de Jornalistas em Assessorias de Imprensa de São Paulo 
(1984) e abraçado pelo ENJAI ï Encontro Nacional dos Jornalistas em Assessoria 

de Imprensa do mesmo ano, o Manual de AI tornou-se a ñb²bliaò dos jornalistas de 

assessoria. Passados mais de 20 anos, chegamos à terceira (quarta) edição revisada, 

ampliada e atualizada dentro das possibilidades de um mercado que cresce 

aceleradamente.  

O segmento cresceu e os jornalistas em assessorias passaram a exercer atividades 

multimídias (utilizando recursos do jornal, da televisão, rádio, Internet...). Hoje, a 

tendência do mercado de trabalho sugere a atuação com outros setores, 

desenvolvendo um processo de comunicação integrada (FENAJ, 2007, p. 3). 

 

Nesta 4ª edição do Manual - atualizada e revisada - a Fenaj traça o conceito de 

Assessoria de Imprensa, o perfil do profissional, as áreas de atuação, os produtos e serviços 

oferecidos, a legislação do jornalista e o código de ética, dicas e modelos de contrato de 

serviço.  

 

1.3 ï Conceito e atribuições 

Na atualidade, a área de Assessoria de Imprensa está entre os grandes ramos de 

atuação dos jornalistas no Brasil. Segundo levantamento realizado por um núcleo de pesquisa 

Programa de Pós-Graduação em Sociologia Política da Universidade Federal de Santa 

Catarina (UFSC), em parceria com a Federação Nacional dos Jornalistas (FENAJ), existem, 

hoje, no Brasil, cerca de 145 mil jornalistas, dos quais 55% trabalham na mídia, 40 % estão 

fora da mídia mas trabalham em assessorias de imprensa ou de comunicação ou trabalham em 

ações que utilizam o conhecimento jornalístico e 5% estão fora da mídia realizando trabalho 

de docência ou atuando em outras áreas de conhecimento. De acordo com o professor Samuel 

Lima, um dos responsáveis pelo estudo, os dados estão mudando e a tendência é que, na 
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próxima pesquisa a ser realizada em 2017, sejam encontrados mais profissionais atuando fora 

da mídia (ROSSI, 2014). 

Quando falamos em Comunicação Organizacional
1
, a Assessoria de Imprensa se 

destaca como o setor que estabelece a mediação entre a organização e o seu público, seja ele 

interno ou externo. É através do relacionamento com a mídia que o setor consegue que as 

informações organizacionais atinjam um grande público. 

No Manual de Assessoria de Imprensa elaborado pela FENAJ, a entidade conceitua a 

atividade da seguinte forma: 

Serviço prestado a instituições públicas e privadas, que se concentra no envio 

frequente de informações jornalísticas, dessas organizações, para os veículos de 

comunicação em geral. Esses veículos são os jornais diários; revistas semanais, 

revistas mensais, revistas especializadas, emissoras de rádio, agências de notícias, 

sites, portais de notícias e emissoras de tevê (FENAJ, 2007, p.7).  

Na concep«o de Duarte (2011) ñAssessoria de imprensa ®, essencialmente, a 

administração do fluxo de informação e relacionamento entre fontes de informação e 

imprensa, mas a expressão, também pode remeter a estrutura, área ou setor, processo, função 

ou t®cnicaò (DUARTE, 2011, p.68) 

Santana (2011) acrescenta, em sua definição, a parcialidade da atividade de Assessoria 

de Imprensa, o que a distingue da função jornalística. 

A Assessoria de Imprensa é uma atividade realizada por jornalistas, que se utiliza de 

técnicas do jornalismo, mas que difere deste ramo profissional no tocante ao 

compromisso principal da atividade: o cliente [...] tanto assessores quanto repórteres 

podem escrever textos jornalísticos, com informações corretas e apuradas, mas os 

primeiros não têm, necessariamente, a obrigação profissional de investigar e ouvir 

todos os lados de uma mesma questão (SANTANA, 2011, p. 35). 

 

  É trabalho da Assessoria de Imprensa relacionar-se com os Meios de Comunicação, 

enviando-lhes informações sobre o assessorado; intermediar o contato entre a organização e a 

imprensa; atender aos jornalistas de todos os veículos, indistintamente; controlar e arquivar as 

informações divulgadas na mídia sobre a organização; elaborar mecanismos de comunicação 

entre o público interno e externo, a exemplo de boletins, periódicos, revistas e jornais, entre 

outros. 

                                                             
1 A Comunicação Organizacional, como objeto de pesquisa, é a disciplina que estuda como se processa o 

fenômeno comunicacional dentro das organizações no âmbito da sociedade global. Ela analisa o sistema, o 

funcionamento e o processo de comunicação entre a organização e seus diversos públicos (KUNSH, 2003, p. 

149) 
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 Para realizar este trabalho, a AI lança mão de alguns instrumentos. Vejamos:  

Mailling List  ï é uma lista com os nomes dos jornalistas que atuam nos veículos de 

comunicação: rádio, jornal, TV e internet.  Deve estar sempre atualizada e conter nome, 

cargo, e-mail, telefone, fax. No mailling, devem constar os contatos de profissionais da região 

mas também os nomes de jornalistas que atuam em veículos de circulação nacional, a 

exemplo de revistas especializadas na área do assessorado. 

Press Kit ï Nada mais é do quem o kit direcionado para a imprensa com informações ï textos 

e fotos - sobre a organização ou assessorado. É um material de apoio muito usado em 

coletivas para subsidiar o repórter na construção de sua matéria. São informações extras e 

complementares que podem ajudar o repórter na elaboração de perguntas e agilizar no 

andamento da produção da reportagem; nele, podem conter histórico da organização, 

desempenho e ações de responsabilidade social. Enfim, as informações necessárias vão 

depender do segmento de atuação da organização e do conteúdo da coletiva.  

Clipping ï é o controle e arquivamento de informações divulgadas na imprensa sobre o 

assessorado. Pode ser feito através de recorte e colagem do texto e arquivamento em uma 

pasta ou ser arquivado eletronicamente. É uma forma de monitorar o que está saindo na mídia 

sobre o assessorado e também avaliar como estão o grau de recepção e a publicação dos 

materiais enviados pela assessoria. Muitas empresas utilizam o clipping de forma estratégica 

para conseguir parceiros e se posicionar observando a tendência do mercado; é através do 

clipping que o assessor pode detectar e corrigir informações incorretas divulgadas na mídia 

sobre o assessorado.  

Follow up ï é o contato telefônico que o assessor faz para obter retorno dos jornalistas sobre 

os materiais enviados pela assessoria e confirmação de presença em casos de coletiva de 

imprensa ou eventos importantes. Devem ser usados com parcimônia e o assessor deve ter 

conhecimento da rotina de fechamento dos veículos para não se tornar inoportuno; é uma 

confirmação de recebimento e não deve ser usado como instrumento para pedir que um 

material seja divulgado, o que fica a cargo do editor, pela relevância do tema ou espaço 

disponível; é sempre bom evitar constrangimentos. 

Media Trainig ï é um treinamento que a Assessoria de Imprensa promove junto ao 

assessorado para que ela aprenda a lidar com a imprensa. Trata-se de informações para que o 

assessorado entenda as rotinas e mecanismos usados pela mídia. No treinamento deve ser 
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transmitido como lidar com microfone e câmeras e a usar, em entrevistas, linguagem simples, 

clara e curta.   

Check-list ï faz parte do planejamento da assessoria de imprensa e nada mais é do que 

checagens diárias, semanais ou mensais. São atividades que devem ser realizadass pelo setor. 

O conteúdo do check list pode variar de acordo com as necessidades e características de cada 

organização. Koplin e Ferrareto (2001) exemplificam bem as atividades que podem ser 

verificadas com este instrumento; no diário, por exemplo, o assessor deve realizar a leitura de 

jornais, revistas e publicação dirigidas; escutar rádio e televisão; avaliar se as notícias podem 

gerar pauta, release de opinião, nota oficial, comunicado, entrevistas, informações para o 

assessorado; analisar se as notícias de interesse da organização podem subsidiar atividades 

futuras ou merecem alguma iniciativa especial da assessoria; verificar a agenda diária do 

assessorado, entre outros. 

Vídeos e sites institucionais ï o assessor deve definir o conteúdo tanto dos vídeos 

institucionais quanto do site da organização; ele deve acompanhar o andamento dos projetos e 

aprovar o produto final.  

Jornais, revistas e boletins ï são produtos jornalísticos com notícias sobre a atuação da 

organização e podem ser voltados para o público interno e/ou externo. 

Entrevista coletiva ï é um evento direcionado a todos os veículos de comunicação e devem 

ser usados quando se tratar de uma informação muito importante e de interesse público. Deve-

se atentar para o horário de marcação da coletiva para que não coincida com o horário de 

fechamento dos jornais ou programas de rádio e televisão sob pena da entrevista coletiva ser 

um fracasso de ausência de jornalistas. Se a entrevista coletiva for abrir espaço para 

perguntas, dar prioridade aos jornalistas de televisão e rádio, que tem o tempo mais curto para 

gravação, edição e veiculação da matéria, mas dentre todos os instrumentos apresentados 

acima, o maior símbolo da assessoria de imprensa é o release. É o carro-chefe da atividade e 

um dos principais mecanismos de interação entre a assessoria e a imprensa visto que o release 

também faz parte do nosso objeto de estudo, dedicamos um capítulo para ele. 
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1.3.1ï O release 

O press release ou sua forma abreviada, release, traduzindo para o português 

significa liberação para a imprensa. É um texto sobre a organização, que segue os critérios e 

padrões jornalísticos, destinado aos veículos de comunicação.  

Release pode ser entendido como o material informativo destinado aos jornalistas 

para servir de sugestão de pauta, mas muitas vezes é veiculado completa ou 

parcialmente, de maneira gratuita. É uma proposta de assunto, conjunto de 
informações sobre um tema, um roteiro, mas do ângulo de quem o emite [...] Mesmo 

sendo instrumento de comunicação unidirecional, oficial, formal, vulgar, 

dependendo do seu conteúdo e circunstância, pode ser muito bem vindo na redação.  

(DUARTE, 2011, p. 305) 

 O release deve ser escrito obedecendo a estrutura da informação jornalística, em 

formato de pirâmide invertida, modelo que privilegia as informações principais no primeiro 

parágrafo seguido pelas informações secundárias no restante do texto. Desta forma, o 

parágrafo inicial, ou lead, deve responder as perguntas o que, quem, quando, onde, como e 

por que. 

Ele deve ser encaminhado em papel timbrado com a logomarca da Assessoria de 

Imprensa ou da organização, conter data e contato do setor, para maiores esclarecimentos e 

informações por parte da imprensa. O texto deve ser claro, conciso e estar dentro das regras 

gramaticais - erros de português acabam com a imagem e a credibilidade de qualquer texto 

jornalístico.  Também se deve evitar o uso de adjetivos e opiniões pessoais.  

Para ter êxito e ser publicado pelos veículos é primordial que atenda aos critérios de 

noticiabilidade
2
 e seja de interesse público; quanto maior a qualidade do release maiores as 

chances de serem publicados.  

Uma das principais polêmicas em torno do release é a forma como ele é utilizado pela 

mídia. Apesar de sua natureza ser uma sugestão de pauta, já s tornou comum a veiculação 

integral ou parcial desses materiais na grande mídia. Em sua maioria, sem identificação da 

fonte, ou seja, o veículo assume a autoria da informação. É, também, desde o seu surgimento 

uma das principais fontes de pautas do jornalismo.  

                                                             
2 As notícias tratam de fatos ou ocorrência (...) Nem todos os fatos ou ocorrências são noticiáveis: há fatos 

triviais sem qualquer valor noticiável. O que determina a relevância jornalística de um fato são certas 

características que na sistematização feita por Manuell Pedrakita são: a proximidade, a importância, a polêmica, 

a estranheza, a emoção, as repercussões, a agressividade. (FIDALGO, 2007, pp. 163 e 164) 
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O jornalista Silas Bent disse que pelo menos 147 das 255 matérias publicadas pelo 

New York Times do dia 29 de dezembro de 1926 foram por ele originadas, assim 

como 75 das 162 publicadas pelo New York Sun no dia 24 de janeiro do mesmo ano. 

Jonh Jessup, editor das revistas Fortune e Life, lembra que quando trabalhou para a 

agência de publicidade de J. Walter Thompson, no início da década de 1930, ficou 

impressionado quando soube que 60% das matérias do New York Times eram 

inspiradas pelos assessores de imprensa (entrevista pessoal a Michael Shudson em 

1977). E em 1930, o cientista político Peter Odegard estimou em 50% a proporção 

das notícias fornecidas pelas agências de relações públicas (AMARAL, 2011, p. 28). 

 Esta situação não é uma característica apenas dos Estados Unidos. Ela se proliferou 

por vários países; em uma pesquisa desenvolvida na Europa para identificar o nível de 

utilização de releases nos jornais germânicos, em 1977, observou-se que mais da metade dos 

produtos jornalísticos enviados à imprensa por assessorias do governo ou de partidos políticos 

foi publicada nos três jornais pesquisados no Estado de Schleswing-Holstein. Das matérias 

que foram publicadas na imprensa, entre 73% e 90% foram veiculados na íntegra, sem 

nenhuma modificação (SANTANA, 2011). 

 Esse modus operandi também ocorre no Brasil e é motivo de muitas críticas. Em 

artigo publicado no Jornal do Brasil, em 1976, por Rangel Cavalcanti, ele criticava a postura 

dos profissionais da imprensa que se conformavam em ser meros reprodutores de releases 

oriundos dos Ministérios e de departamentos federais. 

Em Brasília, onde o básico da informação é oficial, ele [o repórter] espera um dia 

inteiro nas antessalas dos ministros para, ao fim do dia, receber uma folha de papel 

contendo um texto que, quase sempre, nada vale como notícia. Alguns profissionais 

se tornam tão viciados que resumem sua atividade em reescrever o releases, sem 

acrescentar-lhe nada, resultando daí uma notícia pobre e sem conteúdo informativo. 

(CHAPARRO, 2011, p.14) 

 Anos mais tarde a situação permaneceu a mesma. Em pesquisa realizada em 1999, por 

Margarida Maria Krohling Kunsch com as assessorias de comunicação, Relações Públicas e 

de Imprensa no Brasil, ela constatou que há, por parte da mídia, uma aceitação muito grande 

de matérias prontas sem uma contrapartida investigativa por parte dos jornalistas das 

reda»es. ñIsto ®, os assessores de imprensa est«o substituindo aquilo que deveria ser a 

essência o jornalismo investigativo, interpretativo e opinativoò (KUNSCH, 2003, p. 197 e 

198) 

 A reflexão e as críticas em torno dos usos e abusos dos releases partem também para o 

lado dos assessores que, se antes enchiam as lixeiras das redações com releases não 

aproveitados, agora lotam a lixeira dos e-mails dos jornalistas. Em entrevista a Chinem 

(2006), o jornalista José Roberto Caetano declara que tem que ser revista a maneira como as 

notícias são oferecidas aos veículos.  
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Noto que houve progressos técnicos para fazer os contatos, mas não houve 

progresso para usá-los corretamente. Calculo que 90% do conteúdo da minha caixa 

postal vai para a lixeira. A gente se perde na chuva de informações e solicitações e 

muitas vezes vê a notícia que recebemos em outros veículos. O problema está na 

forma que a pauta é divulgada. (CHINEM, 2006, p. 44) 

 

Como se pode observar, a problemática em torno dos releases é muito complexa, com 

críticas tanto da parte dos jornalistas - que reclamam da qualidade do material e da 

abundância de textos enviados às redações - quanto dos assessores, que veem seus materiais 

sendo veiculados, na maioria das vezes, reproduzidos na íntegra, nas redações sem o crédito 

da fonte; no meio de toda esta polêmica fica o personagem principal, o leitor, que desconhece 

o funcionamento das rotinas produtivas jornalísticas e acredita que as notícias que recebe 

nascem nas redações e passam por rigoroso critério de seleção e apuração.  

 

1.4 - A atividade das Assessorias de Imprensa e as Teorias do Jornalismo: diálogos e 

contribuições possíveis 

   

A comunicação, entendida como processo de interação entre duas ou mais pessoas, é 

uma função inerente ao ser humano; partindo deste pressuposto, a sociedade, desde os seus 

primórdios, sempre viveu em função da comunicação e esta sempre foi imprescindível para as 

relações sociais, seu consequente desenvolvimento e até como forma de disseminação da 

cultura e de dominação de povos. 

Os Meios de Comunicação, como parte deste processo comunicativo, foram, ao longo 

dos anos, tornado-se parte da vida da sociedade. É através da mídia que a sociedade se 

informa e, muitas vezes, se percebe como agente social no mundo. O espaço midiático 

também se tornou um elemento para ser conhecido e percebido pelos demais, na sociedade.  

 

É impossível escapar à presença, à representação da mídia. Passamos a depender da 

mídia tanto impressa como eletrônica, para fins de entretenimento e informação, de 

conforto e segurança, para ver algum sentido nas continuidades da experiência e 

também, de quando em quando, para as intensidades da experiência. 

(SILVERSTONE, 2002, p. 12) 

 

Como parte deste processo de interação entre a mídia e a sociedade, a atividade 

jornalística vem, ao longo dos anos, exercendo grande influência sobre a vida e opinião das 

pessoas. Para se ter uma ideia da import©ncia da atividade jornal²stica na sociedade atual ña 
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frequência à mídia é a terceira ocupação do homem moderno, vindo atrás somente do trabalho 

e do sonoò (CORNU, 1998, p.7). 

É nesta perspectiva de entender a influência da mídia na sociedade que foram surgindo 

ao longo dos anos, estudos científicos para compreender o papel da mídia, como se davam a 

construção e a seleção da notícia, se os efeitos da mídia eram supremos ou ilimitados. Como 

esclarece Santaella, as teorias são generalizações para explicar o funcionamento de alguma 

coisa; elas fornecem princípios gerais para que possamos compreender a ocorrência de 

fenômenos específicos e como eles estão relacionados entre si.  

Uma vez que a ciência busca, mais do que a mera descrição dos fenômenos, 

estabelecer, através de leis e teorias, os princípios gerais capazes de explicar os 
fatos, estabelecendo relações e predizendo a ocorrência de relações e acontecimento 

ainda não observados, o conhecimento científico não pode ser alcançado através da 

inocência. Por isso, a ciência desenvolve meios que lhe são próprios para chegar 

àquilo que busca. Esses meios se constituem nos conceitos e redes conceituais que 

os pesquisadores edificam, Assim, são obtidas leis, hipóteses e teorias que permitem 

compreender e ordenar o universo por meio de explicações, previsões e 

sistematizações. (SANTAELLA, 2001, p. 109) 

 No que se refere ao objeto de estudo desta pesquisa, a Assessoria de Imprensa e o 

processo de (re) produção dos releases enviados aos sites jornalísticos, foi feito um recorte das 

Teorias de Jornalismo que mais se aproximaram e deram suporte para a investigação. São 

elas: Teoria do Gatekeeper, Teoria do Agendamento ou Agenda-Setting e Teoria do 

Newsmaking. A Teoria do Gatekeeper será essencial para compreender, na atual rotina 

produtiva do jornalismo digital, quem é o profissional responsável por escolher as notícias 

que vão ao ar, quais critérios ele utiliza para veicular ou não um release; a Teoria do 

Agendamento nos ajudará a refletir como as Assessorias de Imprensa vêm agendando, com 

sua pautas, os assuntos veiculados na grande mídia e, consequentemente, agendando o público 

consumidor daquela informação jornalística e os reflexos disto na qualidade do conteúdo do 

jornalismo digital; por fim, a Teoria do Newsmaking, que nos ajudará a entender e refletir 

sobre os processo de produção da notícia na atualidade.  

Vejamos, a seguir, um breve relato sobre cada uma delas. 

A Teoria do Gatekeeper surgiu nos anos de 1950.  O estudo foi realizado por David 

Manning White; em sua pesquisa, White analisou o trabalho de um jornalista, a quem ele 

denominou de Mr Gates e cuja função era selecionar textos enviados por agências de notícias. 

O Mr Gates tinha a função de selecionar o que seria notícia, ou seja, quais notícias seriam 

publicadas no jornal e quais seriam rejeitadas. Na observação de White, ele concluiu que as 
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escolhas de Mr Gates eram totalmente subjetivas e baseadas em critérios, experiências e 

juízos de valor pessoais. Nas palavras de Shoemaker (2011), ño processo de gatekeeping 

envolve não apenas a seleção ou rejeição de itens, mas também o processo de modificá-los de 

forma a torná-los mais atraente para o consumidor finalò. (SHOEMAKER, 2011, p. 26) 

Em 1972, surge também nos Estados Unidos, a teoria do Agendamento ou Agenda-

Setting, a partir de trabalho de Maxwell Mc Combs e Donald Shaw; neste estudo a mídia teria 

o poder de agendar, a partir dos conteúdos veiculados, as conversas e o conhecimento das 

pessoas. Vejamos o que defende esta hipótese: 

(...) em consequência da ação de jornais, da televisão e dos outros meios de 

informação, o público sabe ou ignora, presta atenção ou descura, realça ou 
negligencia elementos específicos dos cenários públicos. As pessoas têm tendência 

para incluir ou excluir dos seus próprios conhecimentos aquilo que os mass media 

incluem ou excluem do seu próprio conteúdo. Além disso, o público tende a atribuir 

àquilo que esse conteúdo inclui uma importância que reflete de perto a ênfase 

atribuída pelos mass media ao aos acontecimentos, aos problemas, às pessoas. 

(SHAW apud WOLF, 1987, p. 128) 

 

Por fim, vamos falar da Teoria do Newsmaking, estudo sobre os emissores e 

produtores de notícias. Neste estudo o Jornalismo estaria longe de ser o espelho da realidade. 

As relações entre a cultura profissional dos jornalistas e a organização dos trabalhos e 

processos produtivos seriam o ponto central deste estudo. A pergunta central desta hipótese é 

ñque imagem do mundo fornecem os noticiários televisivos? Como se associa essa imagem às 

exig°ncias cotidianas  da produ«o de not²cias, nos organismos radiotelevisivos?ò 

(GOLDING e ELLIOTT apud WOLF, 1987, p 176) 

Neste estudo a notícia é analisada como um processo industrial, que passa por vários 

profissionais - entre pauteiros, chefes de redação, repórteres, editores ï e por critérios de 

noticiabilidade, que seria ño conjunto de elementos atrav®s dos quais o ·rg«o informativo 

controla e gere a quantidade e o tipo de acontecimentos, de entre os quais há que selecionar as 

notícias, podemos definir os valores/notícia (news values) como um componente de 

noticiabilidadeò (WOLF, 1987, p. 173) 

Os valores-notícia serviriam para rotinizar a tarefa do jornalista e estaria enquadrado 

dentro de alguns critérios, que seriam relativos ao produto, ao meio de comunicação, ao 

público e à concorrência.  



33 
 

Diante da observação desses estudos, o jornalismo foi sendo alvo de interesses e 

ganhou um novo papel entre os agentes sociais - governos, instituições, ONGs, empresas, 

personalidades, etc. O uso do espaço midiático transformou-se em um elemento essencial para 

se tornar conhecido e percebido pelos demais da sociedade. 

É através da percepção do alcance do poder da informação que empresas e instituições 

começaram a buscar diversas formas de se tornarem fontes confiáveis de informações para os 

meios de comunicação e assim conseguir visibilidade e atingir a grande massa. É pensando na 

visibilidade midiática que houve uma busca para se instalar uma estrutura mínima a fim de 

que as ações realizadas se tornassem alvo do interesse dos mass media; com as instalações das 

assessorias de imprensa esses grupos criaram uma ponte de interação entre a empresa e os 

meios de comunicação. 

É através do investimento em assessorias de imprensa que as empresas e instituições 

encontram um espaço na mídia e garantem visibilidade; na realidade atual se observa que a 

assessoria de imprensa atua, na sua grande maioria, em grandes empresas e órgãos públicos 

ou institucionais, sendo esta última a que obtém menos resistência para conseguir espaço nos 

meios.   

O aproveitamento do material enviado pelas assessorias, especialmente as oficiais, são 

amplamente divulgados pelas mídias regionais pois, tendo suas redações cada vez mais 

enxutas, os releases das assessorias acabam diminuindo o tempo de apuração e redação das 

noticias e preenchendo os espaços dos mass media. As assessorias, em contrapartida, 

elaboram cada vez mais seus textos, entregando assim aos meios de comunicação, reportagens 

completas e não mais press releases; desta forma conseguem, com mais êxito, ter seu material 

publicado nos meios de comunicação. 

Quanto à Assessoria de Comunicação da Universidade Federal de Campina Grande 

(Ascom/UFCG), observa-se que por se tratar de uma fonte oficial
3
 os releases divulgados pela 

assessoria de imprensa são, em sua maioria, amplamente divulgados pelos meios de 

comunicação da Paraíba em especial, os sites noticiosos, conforme veremos no Capítulo IV. 

Desta forma, entre as teorias que deram suporte e contribuições para este estudo, se 

encontra a Teoria do Gatekeeper.  

                                                             
3
 Fonte oficial ï alguém em função ou cargo público que se pronuncie por órgãos mantidos pelo Estado e 

preservam os poderes constituídos (executivo, legislativo e judiciário), bem como organizações agregadas 

(juntas comerciais, cartórios companhias públicas, etc). É a preferida da mídia, pois emite informação ao cidadão 

e trata essencialmente do interesse público, embora possa falsear a realidade para preservar seus interesses ou do 

grupo político (SCHIMITZ, 2011, p. 25). 



34 
 

Ao investigar o processo de gatekkeping, Shoemaker (2011) analisa como os itens de 

informação entram em determinado canal, quais seriam a natureza deste item e as forças na 

frente dos portões. Neste capítulo ela cita o trabalho dos jornalistas de assessoria de imprensa 

e relações públicas. Vejamos:  

 

Muitas fontes ð oficiais do governo ou profissionais de relações públicas, por 

exemplo ð criam suas próprias mensagens e trabalham para garantir que estas 
entrarão nos canais da mídia e atravessarão todos os portões. Eles criam mensagens 

que são particularmente atraentes para o jornalista. Essas mensagens carregam 

consigo uma força extremamente positiva em frente ao primeiro portão de notícias, e 

isso pode facilitar a passagem da mensagem pelos canais. Como geralmente 

acontece, entretanto, forças positivas e negativas podem coexistir. Os jornalistas às 

vezes desdenham dos produtos de profissionais de relações públicas, uma força 

negativa em frente aos primeiros portões que reduz a probabilidade de publicação. 

Inversamente, jornalistas de comunidades menores podem usar mensagens enviadas 

por profissionais de relações públicas como base do seu conteúdo editorial (não 

publicitário); nessa situação, a força seria realmente positiva. Alguns releases de 

notícias despertam ideias sobre como cobrir um evento, cuja mensagem acaba sendo 
em grande medida produto do próprio trabalho de um jornalista. Nesse caso, o 

release jornalístico exerceria uma força positiva, se o ato de trazer as informações à 

atenção do jornalista fizesse com que até  mesmo algumas das informações do 

release atravessassem os primeiros portões. (SHOEMAKER, 2011, p. 38) 

 

Como já referio, por se tratar de uma fonte oficial e, neste caso, uma instituição de 

ensino superior, as notícias divulgadas não encontram tantas barreiras para veiculação nos 

meios de comunicação. Os releases conseguem avançar os primeiros portões de um canal. 

Outro ponto de contribuição da teoria é a figura do gatekeeper, ou seja, o jornalista 

que tem a função de selecionar o que vai ou não, ser veiculado; esste é um dos objetivos desta 

pesquisa que, além de analisar o percentual de releases divulgados pela Ascom/UFCG pelos 

portais de notícias da região de Campina Grande, entrevistou os jornalistas responsáveis pelos 

portais para descobrir se existe uma pessoa responsável por selecionar as matérias recebidas 

das assessorias e decidir quais seriam divulgadas ou não e, neste sentido, descobrir quais os 

critérios de noticiabilidade adotados por esses veículos para divulgação dos releases e 

investigar, dentro da rotina de produção jornalística desses portais, entre os releases recebidos, 

quais merecem aprofundamento e quais devem ser reproduzidos na íntegra ou descartados.  

Para construir o aporte teórico também foi utilizada a Teoria do Agendamento. Se é 

verdade que a mídia, através da veiculação de notícias, tem o poder de agendar as conversas 

do cotidiano das pessoas é preciso refletir também sobre quem agenda a mídia e o reflexo 

disso nas notícias veiculadas. Nos dias atuais cada vez mais as pautas produzidas pela mídia 

estão nascendo e se desenvolvendo longe das redações. A mídia, ao invés de pautar está sendo 
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pautada por assessorias de empresas, entidades ou governos; fenômeno que, inclusive, foi 

reconhecido por McCombs. 

 

McCombs reconheceu, em 2009, que as fontes de notícias (organizações e grupos), 

assessorias de imprensa (relações públicas) e a política definem as regras para o 

agendamento da mídia. Admitiu ainda, que a maioria das informações é preparada 

pelas fontes no exato estilo das notícias jornalísticas (SCHIMITZ, 2011, p.10) 

 

É no sentido de fazer uma reflexão desse agendamento que também se encaminha este 

estudo. 

Por fim, foi utilizada a Teoria do Newsmaking. Sabe-se que para dar forma a um 

noticiário, uma das fases iniciais do processo de produção jornalística é a recolha dos 

materiais informativos; o fato é que, nos dias atuai e em virtude do grande número de 

profissionais trabalhando em assessoria de imprensa, as notícias chegam em abundância às 

redações dos grandes jornais.  

Os estudos de newsmaking salientam que uma das causas da já citada fragmentação 

e super-representação da área político-institucional na informação de massa, reside 

nos procedimentos rotineiros e recolha dos materiais de onde se vão extrair as 
notícias. Na enorme maioria dos casos, trata-se de material produzido em outro 

local, que a redação se limita a receber e reestrutura, em conformidade com os 

valores/notícia relativos ao produto, ao formato e ao meio de comunicação. (WOLF, 

1987, p. 194) 

 

Outro ponto importante é compreender a assessoria de imprensa, especialmente, de 

instituições governamentais, como uma fonte que vai prestar informação de qualidade aos 

veículos de comunicação. Ainda segundo Wolf (1987), dentro do processo produtivo 

jornalístico a fonte que congregar produtividade, credibilidade, garantia e respeitabilidade, 

terá sérias probabilidades de transitar continuamente no cenário midiático.  

Em resumo, essas teorias foram de fundamental contribuição para o desenvolvimento 

desta pesquisa no sentido de entender a relação entre mídia e assessoria de imprensa, no que 

se refere ao agendamento da primeira com notícias enviadas pela segunda, quem são as 

pessoas responsáveis por selecionar esses conteúdos e quais critérios usados para divulgar ou 

não uma notícia e, sobretudo, como ocorrem os processos produtivos jornalísticos da 

atualidade; nesse processo de compreensão e reflexão sobre os procedimentos necessários 

para que um fato se  torne notícia, quais valores um fato deve ter para conquistar os 

noticiários, é essencial que nos aprofundemos sobre os critérios de noticiabilidade do 

jornalismo - valores e procedimentos usados na rotina jornalística para viabilizar o processo 

de produção da notícia.  
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1.4.1 - O jornalismo e os critérios de noticiabilidade 

 

 Uma das grandes discussões em torno da atividade jornalística diz respeito à seleção 

realizada pelos veículos de comunicação para que um fato saia do anonimato e das situações 

corriqueiras do dia-a-dia para tornar-se notícia. Como abordado no tópico 1.4, as teorias são 

imprescindíveis para ajudar na compreensão de fenômenos específicos e estabelecimento de 

relações e variáveis de determinado fato ou acontecimento. No campo do Jornalismo um fato 

que vem sendo discutido ao longo dos anos se refere a que características um acontecimento 

deve ter para ser incluído no rol de notícias, o que não é uma discussão nova e perdura nos 

dias atuais, em tempos de jornalismo digital. 

 É no sentido de compreender como se dá tal seleção noticiosa que será construído este 

tópico com base em publicações realizadas pelos estudiosos do assunto.   

O fato é que o jornalismo, como qualquer outra atividade precisou, para viabilizar a 

realização diária de captação, elaboração e veiculação de informações, operacionalizar e 

estratificar os fatos para torná-los em acontecimentos noticiáveis.  

 A este procedimento de seleção de notícias chamamos de critérios de noticiabilidade. 

Alguns autores fazem uma diferenciação entre critérios de noticiabilidade e valores-notícia, 

ressaltando que o primeiro diz respeito às necessidades dos veículos para a produção das 

notícias e às circunstâncias em que eles são percebidos e selecionados, envolvendo a linha 

editorial e capacidade organizacional do meio de comunicação. Já o segundo estaria 

relacionado ao julgamento do fato, aos atributos e às características intrínsecos ao 

acontecimento que, por si só, seria noticiável. (MOREIRA, 2014).  Neste estudo não faremos 

distinção entre critérios de noticiabilidade e valores-notícia mas utilizaremos os dois como 

sinônimos. 

 O sociólogo norte-americano, Gans (2004 apud SILVA, 2014) propõe, atento à 

questão da seleção da notícia e às teorias que envolvem o processo de escolha das 

informações, uma categorização dos critérios de noticiabilidade dividido em quatro modelos 

que determinariam as circunstâncias para um fato se tornar noticiável; o primeiro modelo é 

centrado nos jornalistas que, pautados em vieses ideológicos, políticos e em preferências 

pessoais, julgam subjetivamente o caráter noticioso de um fato; o segundo seria de ordem 

organizacional da empresa. Fatores como estrutura material e de pessoal, vínculos comercial, 

influenciariam na cobertura de fatos; já o terceiro modelo ® baseado na Teoria do Espelho ñe 

parte da premissa de que são os eventos ï no plano fenomênico - que determinam o processo 

de seleção das notícias, restando aos jornalistas a simples tarefa de espelhá-los e refleti-los à 
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audi°nciaò (SILVA, 2014, pp. 27 e 28). Finalmente, o último grupo que atribui a seleção 

noticiosa aos fatores externos às organizações jornalísticas. 

 Quanto à natureza do acontecimento, costuma-se relacionar que um fato é noticiável 

quando ele rompe com a normalidade ou com a ordem estabelecida anteriormente, então, é 

comum associar às noticias, fatos raros, de conflito, escândalo, catástrofe e impacto, entre 

outros. 

 Muitos estudos já foram realizados para padronizar e atribuir valores que tornariam 

fatos em notícias. Silva (2014) propõe uma série de valores. Vejamos abaixo:  

 

Impacto (número de pessoas envolvidas e afetadas pelo fato); Grandes quantias 
(dinheiro); Proeminência (notoriedade, celebridade, posição hierárquica, elite-

indivíduo, instituição, país/sucesso/herói); Conflito (guerra, rivalidade, disputa, 

briga, greve, reivindicação); Tragédia/drama (catástrofe, acidente, risco de morte, 

violência/crime, surpresa, emoção,interesse humano); Proximidade (geográfica, 

cultural); Raridade (incomum, original inusitado); Surpresa (inesperado) Governo 

(interesse nacional, decisões, medidas, inaugurações, eleições, viagens, 

pronunciamentos); Polêmica (controvérsia, escândalo); Justiça (julgamentos, 

denúncias, investigações, apreensões, decisões judiciais, crimes) 

Entretenimento/curiosidade (aventura, divertimento,esporte, comemoração); 

Conhecimento/cultura (descobertas, invenções, pesquisa, progresso, atividade e 

valores culturais, religião) (SILVA, 2014, pp. 65 e 66) 

 

 Baseado em estudos de Mauro Wolf (2003) e Nelson Traquina (2008), Silva (2014) 

sistematiza os valores-notícias subdivididos em dois grupos: de seleção (critérios substantivos 

e critérios contextuais) e de construção. 

 Os valores-notícia de seleção, baseados em critérios substantivos seriam: notoriedade, 

morte, relevância, proximidade, novidade, tempo, notabilidade, inesperado, conflito ou 

controvérsia, infração e escândalo. Já os valores de seleção ï critérios contextuais ï 

englobariam a disponibilidade, equilíbrio, visualidade, concorrência e dia noticioso. A 

simplificação, amplificação, relevância, dramatização e consonância fazem parte dos valores 

notícia de construção (SILVA, 2014, p 82). 

 Fernandes (2014) realizou, a partir de estudos de dez autores brasileiros, americanos e 

europeus, uma análise comparativa dos critérios de noticiabilidade. No quadro formulado pelo 

autor, que veremos a seguir, ele observou que entre os 68 critérios de noticiabilidade citados 

pelos pesquisadores o de proximidade ® o  ¼nico que figura em todas as pesquisas. ñOs 

estudos são de diferentes épocas e realizados sob várias matizes metodológicas de pesquisa na 

busca de explicar, por meio de uma sistematização empírica, quais os fatores determinantes na 

seleção da notícia pelos gatekeepersò (FERNANDES, 2014, p. 142) 
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AUTOR CATEGORIAS DE  NOTICIABILIDADE  

Carrol Warren  Elementos básicos da notícia: atualidade, conflito, consequências, curiosidade, emoção, 

proeminência, proximidade, suspense. 

 

 

Fraser Bond 

(1954) 

Valor notícia: importância, oportunidade, proximidade, tamanho. 

Elementos de interesse da notícia: interesse próprio, dinheiro, sexo, conflito, o 

incomum, culto do herói e da fama, expectativa, interesse humano, acontecimentos que 
afetam grandes grupos organizados, disputa, descoberta e invenção, crime. 

 

 

Luiz Amaral  

(1969) 

Atributos fundamentais: atualidade, veracidade, interesse humano, amplo raio de 

influência, proximidade, raridade, curiosidade.  

 

 

Johan Galtun e 

Mari Homboe 

Ruge (1965) 

Critérios de noticiabilidade: momento do acontecimento, intensidade ou magnitude, 

inexistência de dúvidas sobre o seu significado, proeminência social dos envolvidos, 

proeminência das nações envolvidas, surpresa, composição temática equilibrada do 

noticiário, proximidade, valores socioculturais, continuidade.  

 

 

Mar de 

Fontcuberta 

(1993) 

Interesse do público: atualidade, proximidade, proeminência, conflito, consequências.  

 

 

Mario Erbolato  

(1978) 

Critérios de notícia: proximidade, marco geográfico, impacto, proeminência (ou 

celebridade), aventura e conflito, consequências, humor, raridade, progresso, sexo e 

idade, interesse pessoal, interesse humano importância, rivalidade, utilidade, política 

editorial do jornal, oportunidade, dinheiro, expectativa ou suspense, originalidade, culto 

de heróis, descoberta e invenções, repercussão, confidências.  
 

 

Natalício 

Norberto (1969) 

Valor notícia: interesse pessoal (dinheiro, sexo, solidariedade), interesse pelo próximo, 
proximidade, o incomum (conflito, crimes, expectativa, objetividade), tamanho, 

importância, oportunidade. 

 

 

Nilson Lage 

(2001) 

Critérios de avaliação: proximidade, atualidade, identificação social, intensidade, 

ineditismo, identificação humana.  

 

 

 

Pâmela 

Shoemaker (1991) 

Critérios de noticiabilidade: oportunidade, proximidade, importância, impacto ou 

consequência, interesse, conflito ou controvérsia, negatividade, frequência, dramatização, 

crise, desvio, sensacionalismo, proeminência das pessoas envolvidas, novidade, 

excentricidade, singularidade. 

 

 

Teun A. Van Dijk 

(1990) 

Valores jornalísticos: novidade, atualidade, pressuposição, consonância, relevância, 

desvio e negatividade, proximidade. 

 

 

Quadro 1: Síntese dos critérios de noticiabilidade formulados a partir de estudos de dez autores americanos, 

brasileiros e europeus (FERNANDES, 2014, p. 144) 

 

 Como se pode perceber não existe um fator único e exclusivo para determinar as 

características de um fato noticiável. Um acontecimento pode reunir várias características 

noticiáveis e não se tornar notícia. Reunir vários parâmetros de noticiabilidade não significa, 

necessariamente, que um acontecimento irá ser publicizado pelos meios de comunicação e 

tampouco, irá estampar as manchetes das diversas mídias.  



39 
 

 Um evento pode ser altamente noticiável mas se não existir equipe e suporte técnico 

que viabilize a ida de jornalistas para o local do acontecimento, ele provavelmente não será 

noticiado, ou pode ser noticiado, sem o devido destaque que a relevância do acontecimento 

mereceria; ou ainda: tendo em mente que um meio de comunicação é também uma empresa 

comercial que lida com interesses políticos e financeiros nos mais diversos níveis, a notícia 

pode ser barrada pelo simples fato de não estar de acordo com a linha editorial ou interesse da 

organização.  

 O que se deve ter em mente é que esses esquemas, padrões e valores, contribuem para 

operacionalizar a produção de informações diárias, até porque numa sociedade em que o 

volume de informação é cada vez maior e que não há espaço nem equipe suficiente para 

abranger todos os fatos que ocorrem no cotidiano, as organizações jornalísticas precisam 

escolher e hierarquizar os acontecimentos que merecem adquirir existência pública.  

 

1.5 ï O papel de uma assessoria de imprensa no âmbito universitário 

Tal como na vida social, a comunicação é uma realidade nas organizações, empresas 

ou instituições. A comunicação está presente em todos os seus níveis e é fundamental para o 

funcionamento das organizações desde o processamento das funções administrativas internas 

até o relacionamento realizado com o meio externo: parceiros, fornecedores e clientes.  

De acordo com Vieira (2004), a ñComunica«o Organizacional compreende um  

conjunto complexo de atividades, ações, estratégias, produtos e processos desenvolvidos para 

reforçar as ideias e a imagem organizacional junto aos seus públicos de interesse ou, até 

mesmo, junto ¨ opini«o p¼blicaò (VIEIRA, 2004, p. 37). 

Para Kunsch (2003), um trabalho de Comunicação Organizacional eficiente engloba 

os serviços de Assessoria de Imprensa, Relações Públicas e Marketing e Publicidade. 

No caso da Universidade Federal de Campina Grande (UFCG), o ângulo de análise da 

pesquisa se voltará para a área de Assessoria de Imprensa que, além de objeto deste estudo 

também é o único serviço oferecido pela instituição, que não conta, no seu quadro de pessoal 

da Assessoria de Comunicação, com profissionais de Relações Públicas nem de Marketing e 

Publicidade, apenas com Jornalistas ï caracterizando tal somente um trabalho parcial 

realizado pela instituição, no âmbito da Comunicação Organizacional.  

Nos tópicos anteriores foi abordado o papel da Assessoria de Imprensa, de modo geral. 

Este tópico será dedicado às reflexões sobre o papel de uma assessoria em uma universidade, 

suas responsabilidades, deveres e função social. 
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Como local de formação de profissionais e de produção do conhecimento, a 

universidade precisa disseminar as informações e fazer com que as mesmas transitem tanto no 

seio acadêmico quanto no âmbito da sociedade em geral. 

 

A universidade, como centro da produção sistematizada de conhecimentos, necessita 

canalizar suas potencialidades no sentido da prestação de serviços a comunidade, 

revigorando os seus programas de natureza cultural e científica e procurando irradiar 

junto à opinião pública a pesquisa, os debates, as discussões e os progressos que 

gera nas áreas de ciências, tecnologia, letras, artes, etc. Isto só é possível mediante a 

comunicação, que viabiliza o relacionamento entre a universidade e seus diversos 

públicos. Daí a importância de um sistema planejado de comunicação para difundir 

de forma eficiente e eficaz a sua produção científica e, com isso, abrir as suas portas 

a todos os segmentos da sociedade civil. (KUNSCH, 1992, pp. 9 e 10). 

 

É importante que as pesquisas, as ações e projetos de extensão desenvolvidos na 

instituição, sejam compartilhados com o público; a mídia é um grande e significativo suporte 

para compartilhar e disseminar essas informações. Como a universidade trabalha sobre o pilar 

do Ensino, da Pesquisa e da Extensão, as pessoas precisam saber as pesquisas e projetos 

extensionistas que estão sendo desenvolvidos, suas finalidades e em que aspectos eles vão 

melhorar a vida em sociedade. No mundo midiatizado quem não é visto, não é lembrado. Não 

basta ser referência em determinado segmento; é preciso publicizar que se é referência nesta 

ou naquela área do saber; para isto, é necessário compartilhar o saber produzido; e 

compartilhar o saber produzido, decodificar este saber e transmiti-lo para a grande mídia e 

para o público em geral, é dever da Assessoria de Imprensa.  

Uma comunicação eficiente ainda é um dos melhores caminhos para democratização 

do conhecimento, para abertura de espaço para debates e novos canais de diálogo entre 

diferentes segmentos da sociedade.  

 

Hoje, mais do que nunca, a universidade precisa se organizar e criar condições para 

que a sua produção científica chegue até a sociedade. E para isso ela tem de ser 

ponte entre os meios de comunicação e o receptor. Em síntese, esse é o seu papel. 

Com isso, lucra a sociedade e lucra a ciência. Pois no momento em que todo o 

trabalho científico passa a ser mais transparente, certamente os projetos de pesquisa 

individuais e institucionais se tornarão muito mais pensados e avaliados. E não 

continuarão sendo apenas instrumento para se galgar alguns degraus a mais na 

carreira acadêmica ou para se subir na hierarquia de títulos universitários. Terão, 

muito mais, a tarefa de intervir na sociedade, oferecendo a esta algo para a sua 
transformação. (KUNSCH, 1992, p. 82) 
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Por sua natureza educacional a universidade já goza de credibilidade e respeito no seio 

jornalístico. Este espaço não pode deixar de ser aproveitado. Com planejamento e ações 

concretas para viabilização do fluxo da informação, os materiais enviados pelas universidades 

tendem a ter uma aceitação relevante da grande mídia.  

É preciso que as instituições deem o espaço merecido à Comunicação dentro do seu 

organograma. Esses setores não podem ser relegados a segundo plano. Tendo este espaço nas 

instituições, as assessorias não podem delegar a função de democratização de conhecimento 

apenas para a mídia. É responsabilidade da assessoria de imprensa investigar, dentro da 

instituição, pesquisas e ações que contribuam para o avanço e melhoria da vida em sociedade 

já que é ela [a assessoria de imprensa] que transita, diuturnamente, neste universo. O setor 

tem que se imbuir desta tarefa de tornar as informações acessíveis à sociedade, seja por meio 

da mídia comercial, seja por canais próprios ï a exemplo de sites institucionais, redes sociais, 

boletins e jornais direcionados ao público interno e externo. Enfim, mecanismos e tecnologia 

não faltam nos dias atuais. 

Em tese, uma assessoria de comunicação, numa universidade poderá desenvolver 

múltiplas atividades: serviço de divulgação para a imprensa; impressão de jornais, 

revistas, boletins e folhetos; planejamento, coordenação e execução de eventos de 

natureza científica, cultural e artística (simpósios, encontros, cursos, conferências); 
campanhas institucionais e de utilidade pública; planos e visitas para públicos 

externo e interno, organização de cadastros e banco de dados de públicos de 

interesse para a universidade e suas unidades; cerimonial para eventos; produção de 

materiais audiovisuais; serviços de artes gráficas para impressos; relacionamento 

com entidades e segmentos representativos da comunidade científica nacional e 

internacional; campanhas voltadas para a comunidade; cobertura fotográfica de 

eventos e relações governamentais (KUNSCH, 1992, p.92) 

 

 Sem o pleno funcionamento da área a comunicação institucional será parcial e 

fragmentada e não contribuirá para fortalecer o elo entre a universidade e seus diversos 

públicos. Em tempos de ritmo acelerado das inovações tecnológicas, as instituições públicas 

de ensino superior têm que estar aptas não só para acompanhar esses avanços como também 

para ajudar a sociedade a compreender essas mudanças. O Ensino Superior atua em todos os 

tempos; contribui para a preservação do passado, atua no presente formando novos 

profissionais e é vanguardista na geração de conhecimentos futuros. Diante de todas essas 

funções e atribuições por que deixar a comunicação em segundo plano? As universidades que 

não se adaptarem a esta nova sociedade da informação não só estarão deixando de cumprir 

sua finalidade como também perderão um importante espaço de contribuição com o 

desenvolvimento econômico e social do País. 
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1.6ï A Assessoria de Imprensa na era da convergência digital 

A internet vem, ao longo dos anos, se consolidando como importante instrumento de 

comunicação e de difusão de informações jornalísticas. É um dos meios que mais vêm 

registrando crescimento no Brasil e no mundo
4
. Diante deste grande nicho de mercado, que 

oferece vários recursos para a aplicação de estratégias comunicacionais, as organizações não 

poderiam ficar de fora deste canal.  

A rede disponibiliza inúmeras possibilidades interativas e suas características 

convergentes proporcionam o acesso a informações que utilizam simultaneamente 

sons, imagens e textos que trazem a facilidade de fixação dos conteúdos propostos. 

Ao mesmo tempo, a web demanda cuidados como: atualização das informações, 

facilidade ao acesso e uso real das possibilidades interativas. Se estes não forem 

levados em conta, podem contribuir negativamente para o processo de construção da 

legitimidade institucional (BARICHELLO e STASIAK, 2009, p.5). 

 

Antes da internet as assessorias de imprensa necessitavam exclusivamente da mídia 

tradicional ï rádio, TV e jornal - para massificar suas informações institucionais e fazer com 

que as notícias organizacionais chegassem ao grande público; nos dias atuais não mais existe 

esta barreira. As organizações podem se comunicar com os seus diversos públicos sem a 

presença intermediadora da mídia tradicional através de sites, blogs e mídias sociais, como 

Facebook, Twitter e Instagram, entre outros.  

A organização pode e deve se fazer presente na internet atentando sempre para a 

premissa de que esta exposição na rede deve ser feita com responsabilidade e eficiência e é aí 

que entra o trabalho da Assessoria de Imprensa que deve gerir, publicar e monitorar o portal 

da instituição. Não se pode criar um portal institucional para simples presença na internet; é 

preciso planejar o tipo de comunicação que será veiculado. 

Na Web, a imagem corporativa da empresa / instituição precisa ser um elo de 

ligação com seu público-alvo e para isso, profissionais atuantes no desenvolvimento 

de interfaces sabem que além de estabelecer uma estética de acordo com sua 

identidade visual é preciso tornar agradável a experiência do usuário. Também no 

início da década de 80, tornou-se popular o termo Usabilidade, com origem na 

ciência cognitiva, passou a ser utilizado nas áreas de Psicologia e Ergonomia. 

Atualmente, se emprega este termo no meio digital para medir o desempenho do 

usuário durante a execução das tarefas (LIMA e CONRAD, 2008, p.2). 

 

 

Através do site da instituição a assessoria pode monitorar quais os conteúdos com 

mais acesso que despertam o interesse do público alvo e direcionar suas ações e publicações 

                                                             
4 Aprofundaremos essa discussão no próximo capítulo. 
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de acordo com o interesse do seu público-alvo, otimizando o trabalho; outro avanço 

importante da internet foi a possibilidade de interação com o público.   

 

Interação é o grande diferencial e relevância do conteúdo deve ser entendida como 

um processo que transfere o controle da comunicação de quem envia para quem 

recebe a mensagem. (...) A relevância do conteúdo disponível é a segunda qualidade 

diferenciadora da Internet. O ideal (e necessário) é que todo site de empresa ofereça 

alguma informação que possa ser percebida como um benefício pelo internauta 

(PINHO a, 2003, p.101). 

 

Apesar desse estreitamento de relação entre organização e público, as instituições não 

devem jamais deixar de lado o relacionamento com a mídia tradicional.  No caso dos sites 

institucionais, um ponto primordial que deve ser levado em consideração pelas organizações é 

que as informações contidas nele devem ser confiáveis e atualizadas para que o mesmo sirva 

também de fonte de informação não só para seu público interno como também para o público 

externo, em especial a mídia, que busca cada vez mais na internet dados para elaboração de 

matérias. 

 

Os jornalistas buscam cada vez mais a Web como um local e uma fonte de 

informações corporativas e institucionais, de dados econômicos e financeiros, de 

biografias, de listas de endereço para contato com os responsáveis pela empresa e de 

fotos. Nesse sentido, os sites institucionais e corporativos empregam estratégias e os 

recursos on-line que podem ser úteis para motivar a visita frequente ao site da 

empresa e ainda fazer os repórteres confiarem em uma informação objetiva e precisa 

(PINHO b, 2003,p. 124).  

 

Prova da importância desta atuação das organizações na internet também visando a 

imprensa é que, de acordo com Duarte e Carvalho (2011), o Brasil é um dos países da 

América Latina que mais possuem seções específicas para relacionamento e apoio a 

produtores de conteúdo noticioso, a exemplo de seções denominadas Salas de Imprensa, 

Notícias, Imprensa e Comunicação, entre outros. Em pesquisa realizada entre os anos de 2010 

e 2011, a partir de uma lista divulgada pela Revista América Economia com os nomes das 500 

maiores e melhores empresas da América Latina, das 225 empresas brasileiras constantes no 

ranking, 66% possuíam seções com conteúdo noticioso.  

O setor que mais apresentou organizações com esta seção focada na imprensa em 

seu site foi o de Energia Elétrica (72% possuem). Os setores de telecomunicações 

(69%), Petróleo/Gás (61%) e Mineração (62%) também estão utilizando o potencial 

da internet para estreitar vínculos com este público-chave. As organizações do setor 

de Comércio são as que menos exploraram. Das 74 companhias, 72% não têm 

qualquer forma de comunicação focada na imprensa em sua oferta online. Outro 

achado do estudo foi que enquanto nas organizações privadas o índice é de 56%, nas 

organizações públicas 75% utilizam a sala de imprensa (DUARTE e CARVALHO, 

2011, p. 374).  



44 
 

Lembrando sempre que informações desatualizadas geram imagem negativa da 

organização e podem fazer o efeito inverso do desejado ao invés de estreitar o relacionamento 

com os jornalistas, afastá-los do espaço virtual. E se na página tiver um canal de comunicação 

direto entre a imprensa e a assessoria, deve-se prezar pela rapidez nas respostas e solicitações 

enviadas pelos profissionais das redações, sob pena do canal perder a confiança e sua 

utilidade.  

Além dos sites institucionais, outra importante ferramenta de comunicação 

possibilitada pela internet são as mídias sociais. A ex-diretora de Comunicação da Casa 

Branca do Governo Obama, ® taxativa. ñSe voc° n«o est§ se comunicando com as m²dias 

sociais está deixando de fora uma parcela cada vez maior da população fora da conversaò, 

disse Anita Dunn (SULLIVAN, 2012, p. 51). Ela acrescenta ainda que a mídia tradicional não 

é concorrente da mídia social: são processos cumulativos.  

Através das mídias sociais as instituições divulgam suas informações, podem corrigir 

boatos e notícias equivocadas, solicitar a opinião dos usuários, obter sugestões. A interação é 

instantânea mas os assessores devem estar preparados porque o retorno pode ser positivo ou 

negativo e as duas possibilidades devem ser pensadas dentro da estratégia de comunicação.  

Como se percebe, com o advento da internet o trabalho das assessorias ultrapassou o 

limite da relação exclusiva com a imprensa passando a ter outras atribuições, como gestão de 

sites e mídias sociais. O assessor de imprensa da contemporaneidade deve saber se relacionar 

tanto com a mídia tradicional quanto transitar nas novas mídias deixando claro que o discurso 

deve ser unificado. As informações devem valer para todas as mídias atentando sempre para a 

veracidade e qualidade dos conteúdos veiculados.  

Assim como o jornalismo vive a época da convergência
5
, as assessorias de imprensa 

devem acompanhar e se inteirar dessas mudanças para poder continuar transitando no mundo 

midiático. É necessário não só se inteirar como também saber atuar em multiplataformas e 

trabalhar para oferecer produtos interativos, de hipertexto e de hipermídia, criando narrativas 

jornalísticas originais que atraiam não só os profissionais de imprensa mas também o público 

de interesse da organização, seja ele interno ou externo.  

                                                             
5 ñA converg°ncia jornal²stica refere-se a um processo de integração dos meios de comunicação tradicionalmente 

separados, que afeta o âmbito tecnológico, empresarial, profissional e o público em todas as fases de produção, 

distribuição e consumo de conteúdos de qualquer tipoò (SALAVERRÍA, 2008, p.2, APUD MOSCHETTA E 

RASERA, 2011, p.186) 
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CAPÍTULO 2 ï JORNALISMO DIGITAL  

 

No decorrer dos últimos anos a internet vem se consolidando como um dos mais 

importantes instrumentos de comunicação. Atualmente, a internet está presente em 43% dos 

lares brasileiros, o que corresponde a 27,2 milhões, em números absolutos, de brasileiros com 

acesso à rede mundial de computadores. Esses dados são da nona edição da Pesquisa 

Tecnologia da Informação e da Comunicação (TIC Domicílios), realizada em mais de 16 mil 

domicílios brasileiros, entre os meses de setembro de 2013 e fevereiro de 2014, pelo Centro 

Regional de Estudos para o Desenvolvimento da Sociedade da Informação sob o comando da 

Unesco (CETIC.br), órgão ligado ao Núcleo de informação e Coordenação do Ponto BR 

(NIC.br) e ao comitê Gestor da Internet no Brasil (CGI.br). A pesquisa revela ainda um 

crescimento de usuários de internet pelo celular e maior acesso a equipamentos portáteis, 

como notebooks e tablets. Os dados apontam que 31% dos brasileiros com 10 anos ou mais 

acessaram a rede pelo aparelho celular, o que representa 52,5 milhões de pessoas. Este 

percentual mais que dobrou nos dois anos, com percentuais de 15% e 20%, respectivamente, 

nos anos de 2011 e 2012. 
6
 

Este crescimento da internet afeta diretamente o campo da Comunicação, em especial 

o Jornalismo que vem passando, ao longo dos tempos, por transformações organizacionais e 

conceituais acarretadas pelo advento das novas tecnologias. Este crescimento no acesso dos 

brasileiros à rede mundial de computadores é refletido também na audiência dos Meios de 

Comunicação. Segundo a Pesquisa Brasileira de Mídia 2014, encomendada pela Secretaria de 

Comunicação Social da Presidência da República (Secom), a internet é, hoje, o segundo meio 

mais consultado em busca de informação pelos brasileiros, perdendo apenas para a TV aberta.  

Realizada de 26 de outubro a 06 de novembro de 2013, a pesquisa ouviu 18.312 brasileiros 

em 848 municípios dos 26 Estados Brasileiros e o Distrito Federal e concluiu que o meio de 

comunicação preferido dos brasileiros é a TV aberta, com 76,4%, seguido pela internet 

(13,1%), o rádio (7,9%), jornal impresso (1,5%), revistas (0,3%) e outras repostas que somam 

apenas 0,8%. Na faixa etária entre 16 e 25 anos a preferência pela internet sobe para 25%, a 

da TV e a do rádio caem para 70% e 4%, respectivamente 77% dos entrevistados nesta faixa 

etária têm contato com a internet pelo menos uma vez por semana. Ainda segundo o relatório, 

tal como em outros países devemos continuar assistindo, no Brasil, um crescimento de adesão 

maior aos meios digitais de comunicação nos próximos anos (SECOM, 2014). 

                                                             
6 Pesquisa disponível em: http://www.cg.org.br/noticia/tic-domicilios-indica-que-31-da-populacao-brasileira-

usa-internet-pelo-telefone-celular/10044. Acesso em: 29 de julho de 2014. 

http://www.cg.org.br/noticia/tic-domicilios-indica-que-31-da-populacao-brasileira-usa-internet-pelo-telefone-celular/10044
http://www.cg.org.br/noticia/tic-domicilios-indica-que-31-da-populacao-brasileira-usa-internet-pelo-telefone-celular/10044
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A internet não vem transformando apenas a audiência; ela vem reconfigurando, dia 

após dia, as rotinas produtivas e a forma de se fazer jornalismo em todo o mundo. São 

mudanças de plataforma, de recepção e distribuição da notícia, na linguagem, na interação 

com o leitor; enfim, estamos vivendo uma revolução na forma de se comunicar e levar a 

informação ao público; público este que passou a ser também produtor da informação. E são 

essas transformações que aconteceram nas rotinas produtivas jornalísticas nos últimos anos, 

que pretendemos desenvolver nos tópicos seguintes.  

 

2.1 ï A implementação do jornalismo digital no Brasil e suas características  

 

 Da mesma forma como ocorreu com o surgimento de outras mídias - a exemplo do 

jornal, do rádio e da TV ï a informação veiculada nesses meios era reproduzida da mesma 

maneira como era veiculada no meio antecessor, até que as técnicas foram sendo 

aperfeiçoadas e cada meio passou a criar uma linguagem jornalística própria, aproveitando as 

potencialidades de cada meio, dando surgimento ao que chamamos de linguagem radiofônica 

e televisiva, que se diferencia da linguagem do jornal impresso; com o jornalismo na internet 

não foi diferente. 

 Gradim (2007) identifica três fases do jornalismo na internet; na primeira fase, os 

conteúdos disponibilizados no ambiente online são os mesmos publicados nas versões 

tradicionais dos veículos; na segunda fase os conteúdos são produzidos para o meio online, 

contendo hiperlinks, interações, fotos, vídeos e sons; enquanto na terceira fase são produzidos 

conteúdos exclusivos para a internet, aproveitando todas as características e potencialidades 

do meio. 

O Brasil também vivenciou esta primeira fase do jornalismo na web. Os primeiros 

passos do webjornalismo
7
 surgiram com a participação de veículos que já existiam fora do 

ambiente online e que reproduziam os conteúdos das versões tradicionais na web. Um dos 

primeiros sites jornalísticos brasileiros a marcar presença na internet foi o Jornal do Brasil, em 

maio de 1995, ñseguido pela vers«o eletrônica do Jornal O Globo. Nesta mesma época a 

Agência Estado, agência de notícias do Grupo Estado, também colocou na internet sua 

p§ginaò (FERRARI, 2012, p. 25).  

Num primeiro momento, os produtos oferecidos eram reproduções de parte dos 

grandes jornais impressos que passavam a ocupar o espaço na internet. É muito 
interessante observar as primeiras experiências realizadas: o que era chamado então 

                                                             
7  Webjornalismo, jornalismo online, jornalismo digital serão usados neste estudo como sinônimos para a prática 

do jornalismo realizado na internet.  
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de jornalismo online na web não passava de transposição de uma ou duas das 

principais matérias e algumas editorias (MIELNICZUK, 2003, p. 48). 

  

 Mielniczuk (2003) acrescenta que neste primeiro momento não há uma preocupação 

de inovar a apresentação das narrativas jornalísticas; a preocupação inicial é apenas ocupar o 

espaço, sem levar em consideração as novas possibilidades do meio.  

Aos poucos, os meios que já existiam fora do ambiente tradicional foram se adaptando 

às características do ambiente online fazendo uso de links, e-mails para comunicação com o 

leitor, espaço para fóruns e debates, utilização de hipertexto, além do surgimento da seção 

¼ltimas not²cias. No entanto, ña tend°ncia, salvo exce»es, ainda ® a exist°ncia de produtos 

vinculados não só ao modelo de jornal impresso enquanto produto, mas também às empresas 

jornalísticas cuja credibilidade e rentabilidade estavam associadas ao jornalismo impressoò 

(MIELNICZUCK, 2003, p. 50) 

Na terceira fase do jornalismo digital começam a surgir novos meios que já nasceram 

na plataforma digital e passaram a utilizar os recursos e possibilidades oferecidas pela 

internet. 

Nos produtos jornalísticos desta geração é possível observar tentativas de 

efetivamente explorar e aplicar as potencialidades oferecidas pela web para fins 
jornalísticos. Neste estágio, entre outras possibilidades, os produtos jornalísticos 

apresentam: recursos em multimídia, com sons e animação, que enriquecem a 

narrativa jornalística; recursos de interatividade, como chats com a participação de 

personalidades públicas, enquetes fóruns de discussões; opções para a configuração 

do produto de acordo com interesses pessoais de cada leitor/usuário; a utilização de 

hipertexto não apenas como recurso de organização das informações e da edição, 

mas como uma possibilidade na narrativa jornalística de fatos; atualização contínua 

no webjornal e não apenas na se«o ó¼ltimas not²ciasô(MIELNICZUK, 2003, p. 50) 

  

 Em síntese, com o advento da internet os meios já existentes migraram para a web 

sem, inicialmente, ter nenhuma preocupação em alterar a forma de transmitir a informação ao 

receptor, apenas transmitindo as práticas jornalísticas realizadas no jornal impresso, de TV e 

de rádio para a internet. 

 Com a prática e conhecimento da nova mídia, novas possibilidades foram sendo 

exploradas para o oferecimento de uma informação pautada nas potencialidades do ambiente 

digital.  

 Ao se familiarizar com a internet, os profissionais perceberam que não se tratava 

apenas de um meio multimídia que alia texto, som e imagem na produção da informação 

jornalística, outras potencialidades poderiam ser exploradas.  Palacios (2003) elenca mais 

cinco características, além da multimidialidade/convergência. São elas: interatividade, 

hipertextualidade, personalização, memória e interatividade.  
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 O advento da internet permitiu uma interatividade maior do leitor, no processo 

jornalístico. O usuário tornou-se mais partícipe, seja através de e-mail com sugestões de 

pauta, críticas ou elogios, seja através de chats ou fóruns de discussões sobre determinados 

assuntos e até mesmo opiniões que podem ser postadas no corpo da notícia, o que dá um 

retorno muito maior ao jornalista sobre o quê os usuários querem ler; apesar de já existir 

interação com outros veículos, seja através de cartas ou por telefone, era uma interação 

limitada.  

 A hipertextualidade é outra característica permitida pela internet. Através de links no 

corpo da notícia o leitor pode navegar da forma que quiser no texto. Esta não-linearidade do 

texto permite que o leitor se aprofunde em determinado assunto conforme sua necessidade. A 

notícia pode trazer links dentro dela que encaminham o leitor para mais informações da 

mesma notícia, para uma galeria de fotos, para um vídeo ou para as notícias que já foram 

publicadas no site ou em outros sites sobre aquele assunto; o percurso a ser percorrido vai 

depender da necessidade do usuário.  

 Diante do número cada vez maior de informações que circulam na rede mundial de 

computadores, a personalização de conteúdo é outro atrativo possibilitado pela web. Há sites 

jornalísticos que possibilitam que o usuário personalize a página, de acordo com seus 

interesses; isto faz com que o usuário otimize seu tempo, carregando na página apenas as 

informações do seu interesse. Há, ainda, sites que enviam para o e-mail do leitor cadastrado as 

notícias do dia, conforme a preferência do usuário. 

 A memória talvez seja um dos grandes legados da internet para o usuário. Por ser um 

veículo de armazenamento de espaço infinito, a internet permite que o usuário tenha acesso, a 

qualquer hora do dia, a determinada informação. A notícia está no site 24 horas por dia, pode 

ser lida, relida e resgatada a qualquer momento com ajuda de mecanismos de buscas. Ao 

contrário de outros meios que veiculam seus programas jornalísticos com horário 

predeterminado e a notícia é encaixada dentro do limite de tempo e espaço disponíveis, a 

internet está disponível ao usuário diuturnamente.  Este benefício da memória é também 

estendido ao jornalista que, para construir uma matéria contextualizada tem, ao seu dispor e 

instantaneamente, as informações que precisam ser recuperadas para a produção da 

reportagem.   Para Fidalgo (2007) essa base de dados possibilitada pela memória é uma das 

grandes contribuições da internet, potencializando a construção da notícia.  

 

O cruzamento de informações em base de dados geram frequentemente novas 

informações com valor noticioso. Também neste aspecto, na inclusão de uma notícia 

em cruzamento diverso, existe uma resolução semântica. Um linchamento em si e 



49 
 

um fenômeno bárbaro, mas o seu valor semântico aumenta se for associado a outros 

linchamentos ou outras formas de violência popular. Como ato isolado não permite 

leituras profundas sobre a violência de uma sociedade ou seu grau de cultura. Mas 

visto como recorrente, então sim, constitui uma manifestação evidente de uma 

sociedade violenta e de um baixo nível cultural. (FIDALGO, 2007, PP. 107 e 108) 

 

 

 Esta memória e referido jornalismo pautado em base de dados, abrem espaço para 

novos horizontes na construção, aprofundamento e acompanhamento da notícia.  

Por fim, vamos falar sobre instantaneidade. As novas tecnologias da informação 

permitem que as not²cias sejam publicadas em ñtempo realò, no momento em que o fato está 

ocorrendo. ñA rapidez do acesso, combinada com a facilidade de produ«o e de 

disponibilização, propiciadas pela digitalização da informação e pelas tecnologias telemáticas, 

permitem uma extrema agilidade de atualiza«o do material nos jornais da webò (PALACIUS, 

2003, p. 20). A atualização das notícias é constante e acompanha a lógica dos acontecimentos 

que não têm hora nem periodicidade para acontecer;  prova disto é que os destaques da capa 

de um jornal digital mudam a todo momento, conforme as notícias de maior relevância que 

acontecem ao longo do dia.  

 É claro que até hoje podemos dizer que as possibilidades abertas pelas novas 

tecnologias não são exploradas efetivamente por todos os sítios jornalísticos. Cada veículo de 

comunicação utiliza os recursos disponíveis de acordo com suas possibilidades financeiras 

porque, apesar dos custos de distribuição serem relativamente baixos em relação a outros 

meios como rádio, TV e jornal impresso, a internet convive com os mesmos problemas do 

jornalismo de outras mídias, a sustentabilidade.  Serra (2003) cita três problemas que o 

jornalismo na internet herdou do velho jornalismo e terá que resolver: o problema de pessoal, 

uma vez que assim como nas outras mídias se exige equipes multifuncionais como repórteres, 

editores, fotógrafos, comentadores, especialistas em design e informática. Este impasse já está 

intrinsecamente ligado aos custos de produção que exigem equipamentos cada vez mais 

sofisticados. E por fim, o financiamento. Com o número cada vez maior de sítios jornalísticos, 

o que pulveriza também a audiência, a internet ainda caminha a passos lentos na garantia de 

uma publicidade que assegure a manutenção e sustentabilidade dos sites, conforme veremos 

no Capítulo III, sobre a caracterização dos ambientes dos sites jornalísticos que são objeto de 

análise da nossa pesquisa.  

Esses problemas se mostram fundamentais principalmente na oferta de conteúdo;  

quanto menor a capacidade de sustentabilidade do site, maior a reprodução de conteúdos 

oriundos de outras fontes e mídias.  
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O fato é que nesses quase 20 anos de jornalismo na internet no Brasil, os modelos e 

formatos ainda se encontram em experimentação principalmente quando analisamos o 

webjornalismo no âmbito local. 

 

2.2 ï A linguagem jornalística no ambiente digital 

 

 Uma das principais polêmicas em torno da linguagem jornalística no ambiente online 

diz respeito à pirâmide invertida, formato de produção da notícia que responde, no início do 

texto, as famosas perguntas: o quê, quem, quando, onde, como e o porquê. As notícias 

principais são colocadas no início do texto enquanto as informações complementares são 

detalhadas nos parágrafos seguintes.  

  

Esta arquitetura noticiosa nasceu durante a Guerra da Secessão, nos Estados Unidos 

da América. O telégrafo, a grande inovação técnica daquela época, possibilitava aos 

jornalistas o envio diário das suas crônicas de guerra. 

Porém, esta tecnologia ainda não tinha uma grande fiabilidade técnica e, pior do que 

isso, os postes que suportavam os fios do telégrafo eram um alvo muito apetecido 

para as tropas, pelo que o sistema estava muitas vezes inoperante. 

Para assegurar iguais condições de envio, jornalistas e operadores de telégrafo 

estabeleceram uma regra de funcionamento que não prejudicasse o trabalho dos 

profissionais da informação: cada jornalista enviaria o primeiro parágrafo do seu 

texto e, após uma primeira ronda, iniciava-se uma outra volta para que todos 
enviassem o segundo parágrafo do texto. (Fontcuberta, 1999, 58 e ss). 

Esta regra de funcionamento obrigou os jornalistas a alterarem a técnica de redação 

mais utilizada até então. Em lugar do habitual relato cronológico dos 

acontecimentos, os jornalistas passaram a organizar os fatos por valor noticioso, 

colocando os dados mais importantes no início do texto e garantindo assim a 

chegada dos dados essenciais aos seus jornais. A técnica viria a ser batizada como 

Pirâmide Invertida por Edwin L. Shuman no seu livro Practical Journalism, 

(Salaverria, Ramón, 2005, 109), tornando-se numa das regras mais conhecidas no 

meio jornalístico (CANAVILHAS, 2007, p. 30). 

 

 Para Canavilhas (2007) a técnica da pirâmide invertida deixa de fazer sentido na 

internet porque a principal aplicação dela nas outras mídias se devia ao fato do espaço e do 

tempo. O jornalista tinha que adaptar o texto ao espaço disponível no jornal ou ao tempo 

oferecido pela TV e pelo rádio. Na internet isto cai em desuso. Para ele, ñusar a t®cnica da 

pirâmide invertida na web é cercear o webjornalismo de uma de suas potencialidades mais 

interessantes: a ado«o de uma arquitetura noticiosa aberta e de livre navega«oò. 

(CANAVILHAS, 2007, p.30). Ele acrescenta ainda que a técnica da pirâmide invertida só faz 

sentido para notícias de última hora e a considera uma técnica limitadora quando confrontada 

com outros gêneros jornalísticos que podem tirar partido das potencialidades do hipertexto.  
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 O autor propõe o uso da pirâmide deitada, que seria arquitetada em quatro níveis de 

leitura, em que o primeiro seria a unidade base, composta pelo lead, que responderia as 

perguntas o quê, quando, quem e onde. Essa unidade base poderia ser usada para informações 

de última hora que poderiam evoluir ï ou não ï para informações mais elaboradas; o segundo 

nível seria o da explicação da informação e traria nele o como e o porquê, trazendo 

informações complementares sobre o acontecimento; já no terceiro nível ï o da 

contextualização ï seriam oferecidos ao usuário, informações em texto, vídeos, sons, 

infográficos animados; e no último nível, o da exploração, seriam incorporados, ao corpo da 

notícia, arquivos do site ou de site externos com ligações com as notícias, disponibilizando ao 

leitor todas as informações anteriormente produzidas e armazenadas sobre aquele 

determinado assunto. 

  Para Ferrari (2012), ño texto online deve estar numa linha entre o jornalismo impresso 

e o eletrônico. É mais conciso e multimídia que o texto impresso, porém mais literal e 

detalhado do que o de TV, por exemploò (p. 52).  

 Opinião compartilhada por Pinho (2003) que recomenda que o texto para a internet 

seja 50% menor do que o texto escrito para o jornal impresso; a razão da recomendação está 

baseada na fisiologia do ser humano. 

A tela do computador afeta a visão humana de maneira diferente do suporte de 
papel. Uma das reações mais óbvias ao se ler à luz do monitor é que nossos olhos 

piscam menos do que as 16 vezes por minuto com a vista relaxada, o que pode levar 

a maior incidência de fadiga visual (ardência, visão embaçada ou embaralhada) e 

dores de cabeça [...] Por isso, quando as pessoas leem online, elas leem mais 

vagarosamente (PINHO, 2003, PP. 50 e 51). 

 

Ainda por razões fisiológicas, Pinho acrescenta a importância do hipertexto para o 

processamento da informação na internet. Segundo ele, o hipertexto funciona parecido com a 

mente humana, ñque trabalha por associa»es de ideias e n«o recebe as informa»es 

linearmenteò (p.50). Desta forma, o hipertexto permite que o usuário acumule conhecimento 

de acordo com suas necessidades e interesses.  

A importância do hipertexto foi testada em 1997 em um estudo realizado por Jacob 

Nielsen e John Morkes, que revelaram que 79% das pessoas não leem as notícias palavra por 

palavra e, sim, fazendo um varrimento visual, uma espécie de escaneamento à procura de 

palavras ou frases do seu interesse, o que levou os autores a recomendar que os webjornalistas 

produzissem seus textos com concisão, destacando palavras-chave, através de hiperligações 

ou cores, utilizassem subtítulos, exprimissem uma ideia por parágrafo e usassem listas sempre 

que as notícias permitissem (CANAVILHAS, 2003, p.66). 
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Mesmo diante de todas essas descobertas, inovações e recomendações na forma de 

relatar a notícia, ainda observamos o uso da pirâmide invertida na produção da informação. A 

linguagem jornalística no ambiente online ainda está em processo de construção, não existe 

um modelo padrão e, sim, possibilidades de construção da narrativa jornalística com recursos 

oferecidos pela internet, até porque o processo de enunciação do relato jornalístico não é 

estático; ele é construído, remodelado e potencializado pelas inovações tecnológicas. Essas 

inovações acontecem diariamente possibilitando novas formas de apresentação da informação 

ao leitor. A linguagem jornalística correta sempre será a que conseguir levar a informação 

verdadeira ao receptor sem ruídos e sem deturpações. 

 

2.3 ï O fetiche da velocidade no jornalismo digital e os desafios da apuração da notícia 

 

A notícia é a matéria-prima fundamental do jornalismo.  Apesar de usarmos 

corriqueiramente a palavra notícia, quando nos referimos às informações mediadas pelos 

meios de comunicação, podemos encontrar algumas diferenças quando nos deparamos com o 

conceito de notícia.  

Para Lage (2006), ñdo ponto de vista da estrutura, a not²cia se define no jornalismo 

moderno, como o relato de uma série de fatos, a partir do fato mais importante ou 

interessante; e, de cada fato, a partir do aspecto mais importante ou interessanteò (p. 17).  

Charaudeau (2006) propõe chamar de notícia,  

Um conjunto de informações que se relaciona a um mesmo espaço temático, tendo 

um caráter de novidade, proveniente de uma determinada fonte e podendo ser 

diversamente tratado. Um mesmo espaço temático: significa que o acontecimento, 

de algum modo, é um fato que se inscreve num certo domínio do espaço público, e 

que pode ser reportado sob a forma de um minirrelato. (p. 132) 

 

Alsina (2009) admite a complexidade em definir conclusivamente o que é notícia e 

afirma que não existe um conceito universal do que seja notícia. Para ele, as definições de 

notícias poderiam ser divididas em dois grupos: um, dos que defendem que a notícia seria o 

espelho da realidade, e outro, que acredita que a notícia seria uma construção da realidade. 

Em sua busca pela definição da notícia, ele afirma ainda que a notícia não é um fato e, sim, a 

narração de um fato e que sua veracidade é questionável, já que existe muita notícia falsa e 

que não deixa de ser notícia. 
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Em sua busca pelo conceito mais adequado do que seria a notícia, o autor propõe que 

ña not²cia ® uma representa«o social da realidade quotidiana, produzida institucionalmente e 

que se manifesta na constru«o de um mundo poss²velò (p. 299) 

Deixando um pouco de lado este dilema sobre a conceituação da notícia, a verdade é 

que, para que uma informação se transforme em notícia, ela passa por um grande processo 

que começa com a seleção de quais fatos aconteceram durante o dia. Seleção esta chamada de 

critérios de noticiabilidade, conforme explicamos no item 1.4.1.  

Passada esta seleção e seguindo os critérios de noticiabilidade e dependendo do valor 

agregado à notícia, uma equipe é mandada até o local do fato. 

O jornalista é enviado ao lugar onde ocorreu o acontecimento, fazendo o seu relato, 
ou seja, a sua construção do que aconteceu. Neste momento, o jornalista se baseia na 

sua visão do que é mais importante relatar ou não, quer por sua experiência 

profissional ou pelo enfoque exigido pelo meio de comunicação - a pauta - no qual 

trabalha. O material é enviado a esse meio, sendo analisado e discutido sobre a sua 

publicação ou não. Caso o material seja aprovado para publicação, ele não é 

apresentado de qualquer maneira - seu posicionamento no veículo, tamanho, 

destaque, título, fotografias, toda a parte formal também é discutida, pensada dentro 

dos interesses do veiculador da notícia. Assim, a ideia de construção, em lugar de 

manipulação pura e simples, como defende Ciro Marcondes Jr., seria o termo mais 

indicado, pois os elementos são recolhidos e construídos intelectualmente, podendo, 

além disso, ser utilizados para a manipulação (BIAGI, 2004, p.6). 

Na fase de relato e organização dos fatos, o texto a ser construído tem que estar dentro 

dos padrões e da linguagem jornalística, em que geralmente se recorre a técnica da pirâmide 

invertida.  

Como podemos perceber, existem muitos filtros entre o acontecimento e a sua 
apresentação como notícia. Nesse sentido, os meios técnicos para a apresentação da 

notícia são tão importantes quanto a própria, pois é nesse momento, o da 

apresentação, (onde a diagramação e criação de títulos são fundamentais), que uma 

notícia ganha ou perde em importância, que seu conteúdo é passado de uma maneira 

ou de outra, de acordo com os interesses políticos envolvidos, tanto para a persuasão 

quanto para o esquecimento. Portanto, a técnica de constituição do veículo é tão 

importante quanto o próprio conteúdo das notícias, valorizando o papel das novas 

tecnologias dentro desses meios de comunicação (...) Em outras palavras: não é 

apenas o conteúdo da notícia que é importante, mas também a sua forma. (BIAGI, 

2004 , p.7) 

De todas as fases da construção da notícia, desde a seleção do acontecimento e das 

fontes, relato e organização da informação, produção textual e edição da notícia, uma das 

mais importantes é a apuração da notícia; é através dela que um fato ou acontecimento vai 

sendo construído, lapidado e transformado em notícia; é na fase de apuração que os fatos e as 

fontes vão sendo ordenados, as incertezas vão desaparecendo e a reportagem vai sendo 

construída.  
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Para Pinto (2009) os elementos básicos da apuração são a pesquisa, a observação, a 

entrevista, a documentação, a checagem e rechecagem dos fatos; na pesquisa, o jornalista tem 

a oportunidade de se aprofundar melhor sobre o assunto, selecionar as melhores fontes, anotar 

os dados mais relevantes; enfim, vai começar a dar corpo à notícia; na fase de observação o 

autor atenta para pelo menos três elementos que vão ajudar o repórter: descoberta de 

contradições entre discursos, novos enfoques e mais detalhes para enriquecer o texto. A 

documentação engloba entrevistas gravadas ou por escrito, vídeos, sons, imagens, relatórios e 

dados estatísticos oficiais, entre outros; por fim, a checagem que deve estar presente em todas 

as fases da apuração da notícia. 

Para construir uma notícia de qualidade o jornalista precisa estar disposto 

diuturnamente a verificar as informa»es de uma reportagem. ñDar sentido aos fatos ® 

encontrar tal unidade, testar cada contradição de versões até não sobrar incongruências, 

fazendo check list das afirmações e deletando as n«o confirmadas por mais de duas fontesò 

(PEREIRA JUNIOR, 2006, p. 72).  

É justamente neste limiar entre a produção de um produto de qualidade e a circulação 

da informa«o em ñtempo realò que se encontra o maior desafio do jornalismo na atualidade;  

vivenciamos um momento em que a rapidez e a urgência se sobrepõem sobre o fazer 

jornalístico.  

O tempo se impõe ao homem através do filtro do seu imaginário e, para as mídias, 

através do imaginário da urgência. Urgência na transmissão da informação que faz 

com que, uma vez concluído o ato, produz-se o vazio que deve ser preenchido o 
mais rapidamente possível por uma outra urgência; assim, de vazios em urgências 

constrói-se a atualidade com uma sucessão de notícias novas num avançar sem fim. 

(CHARAUDEAU, 2006, p. 134) 

 

As rotinas produtivas jornal²sticas est«o ñref®nsò de uma ideologia de velocidade. Para 

Moretzsohn (2002), ña velocidade ® consumida como fetiche, pois óchegar na frenteô torna-se 

mais importante do que ódizer a verdadeô: a estrutura industrial da empresa jornal²stica est§ 

montada para atender a essa l·gicaò (p. 120)  

A forma como o jornalismo digital vem sendo construindo com a obrigação de 

veicular notícias minuto a minuto, contribui para a proliferação de notícias imprecisas, 

aumento do número de erros e a impossibilidade de um jornalismo reflexivo; essa fragilidade 

no momento da apuração está sendo tratada com naturalidade sob a desculpa do regime da 

pressa adotada nas rotinas produtivas jornalísticas.  
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Se as justificativas para tantos erros sucessivos são as rotinas de trabalho (o sempre 

aludido ñregime de pressaò), e se a cada erro sucede outro igual, ® bem prov§vel que 

haja algo errado com as próprias rotinas. Mas dificilmente o tema é abordado dessa 

forma, talvez porque essa abordagem traga impl²cita a pergunta ñque fazer?ò.O 

vazio de alternativa imediatamente realizáveis ï pois qualquer uma implicaria uma 

mudança estrutural de longo prazo ï é convenientemente tomado como indicativo de 

que n«o h§ sa²da, bem ao estilo do ñpensamento ¼nicoò: ou este mundo ou nenhum 

outro. E os erros continuam se sucedendo e, pior, seguem sendo tomados como tais 

ï erros, portanto, eventualidades corrigíveis, lapsos momentâneos, descuidos 

involuntários, desvios de uma rota segura, e não como parte construtiva de um 

processo geral (MORETZSOHN, 2002, p. 163) 

É nesse espaço entre publicar notícias freneticamente em ritmo cada vez mais veloz 

que cresce a dependência da mídia por notícias produzidas nas agências de notícias, nas 

assessorias de imprensa e em outros veículos de comunicação que também acabam sendo 

tratados como fontes. A valorização da instantaneidade não só contribui para o processo de 

reprodução de notícias como também elimina, pouco a pouco, uma das mais importantes fases 

da construção da notícia, que é a apuração, responsável também por dar credibilidade ao 

produto jornalístico.  

 

2.4 ï Potencialidades do jornalismo digital no contexto local: a informação de 

proximidade 

 

 Como já abordado no item 1.4.1 sobre os critérios de noticiabilidade, a proximidade é 

um dos elementos unânimes citados por diversos pesquisadores para um fato ser elevado a 

categoria de notícia. De acordo com Dornelles (2013), 

 

A proximidade local inclui a pressuposição de conhecimento adquiridos e de 

relevância. Sabemos mais sobre nosso próprio bairro, nossa cidade, nosso país, 

nosso continente, em parte, pela experiência direta e pelas comunicações informais 

das experiências de outros. Por isso, os acontecimentos que são mais próximos são 

melhor compreendidos, pois também proporcionam melhores temas de histórias para 

comentar no cotidiano (DORNELLES, 2013, p. 74 e 75) 

 

 Em outras palavras, a informação local gera a sensação de pertencimento do leitor; é 

esta sensação de pertencimento que faz com que as pessoas de solidarizem mais com fatos 

que ocorrem na sua área geográfica, dos que em áreas mais afastadas, salvo em situações de 

grandes catástrofes.  

 Em tempos de informação globalizada com a era da internet em que é possível saber 

tudo sobre qualquer lugar do mundo em um clique é a informação local, de proximidade, o 

grande trunfo para os veículos de comunicação online atraírem usuários. É através da 
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informação de proximidade que os jornais online no contexto local têm a possibilidade de 

atrair a atenção do leitor, despertando o interesse e fidelizando a audiência do usuário. 

 Essa tendência de valorização da notícia local não é nova; ela vem sendo moldada no 

final do século XIX e no início do século XX, nos Estados Unidos. Neste período os jornais 

daquele País começaram a construir suas grandes tiragens com notícias puramente locais, fora 

das grandes metr·poles. De acordo com Bond (1962, apud FERNANDES, 2013, p. 107) ñas 

notícias de importância internacional, salvo os grandes acontecimentos, são de interesse de 

apenas 10% de leitores nas grandes cidades, e para uma proporção tão pequena de leitores nas 

pequenas cidades, que nenhuma porcentagem figuraò.  

 A informação de proximidade é um trunfo também para os jornais locais online, 

sobretudo pela questão da estrutura. Salvo algumas exceções, a maioria dos sites locais 

funciona com equipes reduzidíssimas, como veremos no Capítulo III, sobre a caracterização 

do ambiente desta pesquisa. O jornalista é, muitas vezes, produtor, repórter, fotógrafo e 

editor; há casos em que os editores são proprietários dos sites e participam também da 

captação de recursos para manutenção do veículo fazendo além do trabalho jornalístico, a 

parte administrativa e comercial da empresa, reduzindo sua funcionalidade.  

 Neste contexto, em que a estrutura também define a cobertura jornalística possível, 

fica difícil , para esses sites concorrer com veículos de renome nacional, que tem pessoal e 

estrutura suficiente para realizar coberturas no âmbito nacional e internacional. Mesmo nesses 

sites e portais de cobertura nacional, conseguimos visualizar uma homogeneização das 

informações porque, muitas vezes, as fontes desses veículos também são as mesmas, as 

agências de notícias, sobretudo nas notícias internacionais. 

 É justamente para fugir dessa homogeneização da notícia que os sites locais podem se 

sobressair sobre os demais apostando na informação de proximidade que, além de remeter 

identificação geográfica ao usuário, vão trazer pluralidade de conteúdo ao ambiente online.  

Mais que isso: é preciso que esses sites ocupem um papel relevante do mercado da 

informação local online, transformando-se em veículos de influência na sua área geográfica 

de atuação. Silva (2013) aponta que essas mídias acompanhem as sociedades nas quais estão 

inseridas e estimule o debate e a reflexão por parte da comunidade em torno das políticas 

públicas fazendo com que a inércia e o conservadorismo sejam substituídos pelo 

desenvolvimento local. Para o autor, o jornalista precisa romper com as fontes tradicionais de 

apuração da notícia e experimentar ouvir outras vozes, para melhorar e aperfeiçoar o trabalho 

jornalístico desempenhado no interior, no contexto local.  
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É preciso, portanto, recorrer às vozes das ruas, das esquinas, dos botecos, dos 

sindicatos, das calçadas, dos diálogos registrados nos ônibus e em outros meios de 

transportes que conduzem os segmentos comunitários, urbanos e rurais, para a 

efetivação do processo de apreensão do real nos espaços interioranos, por meio do 

registro factual e da interpretação jornalística (SILVA, 2013, p. 93). 

  

 Sem este desprendimento e esta vontade de experimentar novas formas de construção 

da not²cia, o jornalismo vai continuar caindo no que Santana (2013) chama de ñjornalismo 

cordialò, pautado na aus°ncia de apura«o e constru²do, com base na reprodução, dos 

discursos oficiais de releases, originados de instituições públicas e privadas.  

 

A transposição que fazemos da noção de cordialidade para o jornalismo está 

assentada tanto a) no entendimento de que a atividade jornalística realizada sem a 

apuração de notícias se afasta da noção de imprensa como serviço público (ainda 

que sejam negócios, empresas privadas) quanto b) na ideia de que o jornalismo 

cordial, atuando numa mera reprodução de discursos, se resguarda de possíveis 

conflitos, numa postura de agradar a todos ou não desagradar a interesse algum 

(SANTANA, 2013, p.142 e 143) 

 

Uma das grandes potencialidades do jornalismo digital são a mobilidade, a 

instantaneidade e o barateamento dos custos de distribuição mas esses benefícios estão sendo 

perdidos com os jornalistas cada vez mais presos dentro das redações e longe dos 

acontecimentos; aí, voltamos ao caso da monofonia do discurso jornalístico se sobressaindo 

sobre a polifonia, em que uma voz se sobressai em detrimento das várias vozes que deveriam 

figurar no processo de construção da notícia.  

Pior ainda é quando o veículo define suas pautas em função do concorrente 

homogeneizando ainda mais o processo de seleção, recolha e distribuição da informação. 

 É preciso que novas iniciativas surjam com olhar focado no local. Em um mundo cada 

vez mais globalizado as pessoas buscam a sensação de pertencimento, de resgate das raízes, 

das culturas e das identidades locais, elementos que podem e devem ser resgatados com a 

difusão e proliferação da informação de proximidade.  
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CAPÍTULO 3 ï CARACTERIZAÇÃO DO S AMBIENTES DA PESQUISA 

3.1 ï A UFCG 

A Universidade Federal de Campina Grande (UFCG) foi criada pela Lei nº. 10.419, de 

09 de abril de 2002, a partir do desmembramento da Universidade Federal da Paraíba 

(UFPB). A instituição teve origem na década de 1950, com a implantação da educação 

superior em Campina Grande
8
, a partir da instalação da Faculdade de Ciências Econômicas 

(Face) e da Escola Politécnica (Poli). 

No ano de sua criação, 2002, a universidade já nasceu com uma estrutura multicampi, 

além do campus localizado na cidade de Campina Grande - onde está a sede da Reitoria, bem 

como os Centros de Humanidades (CH), de Ciências Biológicas e da Saúde (CCBS), de 

Engenharia Elétrica e Informática (CEEI), de Tecnologia e Recursos Naturais (CTRN), e de 

Ciências e Tecnologia (CCT) ï tinha ainda campi nas cidades de Cajazeiras, Sousa e Patos.  

Nos últimos anos, com o processo de expansão, a universidade criou três novos campi, 

localizados nas cidades de Cuité, Pombal e Sumé. 

Atualmente, a UFCG conta com 75 cursos de graduação e 31 cursos de pós-graduação. 

O número de alunos ativos é de 16.178 na graduação e 1.458 na pós-graduação. No seu 

quadro de profissionais conta com o quantitativo de 1.371 professores efetivos e 1.539 

servidores técnico-administrativos.
9
 

 

 

 

                                                             

8
 Campina Grande, município brasileiro situado no estado da Paraíba, foi fundada em 1º de dezembro de 1697, 

tendo sido elevada à categoria de cidade em 11 de outubro de 1864. O município possui uma área territorial de 

621 km2. De acordo com estimativas de 2009, sua população é de 383.764 habitantes, sendo a segunda cidade 

mais populosa da Paraíba (IBGE, 2009). 

 
9 Fonte: UFCG Revista. Disponível em: http://issuu.com/ufcg/docs/ufcg_revista Acesso em: 05 de janeiro de 

2015. 

http://issuu.com/ufcg/docs/ufcg_revista
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3.1.2 ï A Assessoria de Comunicação (Ascom) 

 

A Assessoria de Comunicação da UFCG conta com a atuação de cinco jornalistas no 

campus sede, sendo quatro na Reitoria e um no Centro de Ciência e Tecnologia (CCT). Nos 

demais campi apenas os centros de Desenvolvimento Sustentável do Semiárido (CDSA), 

campus de Sumé, e o de Educação e Saúde (CES), campus de Cuité, contam com jornalistas 

terceirizados que cobrem as atividades realizadas nos respectivos campi. 

Localizada no prédio da Reitoria, a Ascom da UFCG começou a funcionar 

efetivamente com a criação da instituição em 09 de abril de 2002, a partir do 

desmembramento da UFPB. Antes, o setor funcionava com uma assessoria de imprensa e 

evento da Pró-Reitoria de Assuntos do Interior vinculada à Assessoria de Comunicação da 

UFPB, em cujo contexto a assessoria dependia das demandas expedidas pela Reitoria em João 

Pessoa. Atualmente, o setor desenvolve as seguintes atividades: 

¶ Produção de releases (notícias sobre a universidade repassadas para a imprensa local e 

nacional); 

¶ Clipagem eletrônica (arquivamento e monitoramento das notícias divulgadas pela 

imprensa sobre a UFCG); 

¶ Divulgação da UFCG no portal da universidade e mídias sociais; 

¶ Formatação e encaminhamento de matérias para o Diário Oficial da União (DOU); 

¶ Produção do Boletim de Serviço Institucional, com portarias e resoluções; 

¶ Contato com a mídia para agendamento e entrevistas/reportagens; 

¶ Colaboração na produção de material gráfico (folderes, cartazes, fotografias e dados); 

¶ Produção do Boletim Informativo Em Dia, com notícias da instituição e sobre 

educação. O material é enviado por e-mail para a imprensa e para a comunidade 

acadêmica através de solicitação de cadastramento.  



60 
 

¶ Redação, edição e veiculação da UFCG Revista, publicação virtual com periodicidade 

trimestral. 

O setor funcionar das 08h às 12h e das 13h às 18h.  

3.2 ï O site G1 Paraiba 

3.2.1 ï Histórico 

 O site G1 Paraíba
10

 começou a ser planejado em março de 2011 e entrou no ar em 

agosto daquele ano; antes, ele era denominado Paraiba1 e foi criado em 2008, inspirado no 

site G1, das Organizações Globo.  

 A ideia de integrar o jornalismo digital praticado pelas afiliadas partiu da própria Rede 

Globo. A proposta atraiu o interesse e foi acatada pela Rede Paraíba de Comunicação, grupo 

de empresas de mídia que reúne o Jornal da Paraíba, TV´s Cabo Branco e Paraíba (afiliadas 

da Rede Globo), os portais G1 Paraíba e Globoesporte.com/pb, e as rádios Cabo Branco FM e 

CBN João Pessoa. Atualmente, o G1 Paraíba é o braço local do portal de notícias G1. O site 

oferece conteúdo próprio em formato de texto, áudio e vídeo, e reúne matérias das TV´s Cabo 

Branco e Paraíba, integrando televisão e internet.  

 Com a integração ao G1 Nacional o G1 Paraíba começou a ter maior visibilidade 

nacional e viu o número de acessos diários triplicar, uma vez que, por funcionar como espécie 

de filial do G1 Nacional e a depender do interesse que uma matéria possa despertar no âmbito 

nacional, a notícia pode figurar na capa do G1 ou no site do O Globo.  

 Só no mês de agosto o site obteve 1.087.430 visitas, 2.761.959 visualizações de 

páginas e 540.854 visitantes únicos. O tempo médio gasto por cada usuário na página foi de 

3min25s. A maioria dos visitantes chegou até a página através do Google, do G1 Nacional e 

foi diretamente ao site; também há registros de visitantes que vieram do Globo.com, 

Facebook e outros mecanismos de buscas. (ANEXO A) 

 A sede do G1 local funciona em João Pessoa, no prédio da Rede Paraíba de 

Comunicação. No local funcionam todas as mídias do grupo: TV, rádio, jornal e site; na sala 

                                                             
10  Todas as informações contidas neste capítulo foram obtidas através de visitas à redação do G1 Paraíba, em 

João Pessoa e em Campina Grande, realizada nos dias 15 e 16 de julho, respectivamente.  As informações são 

fruto de entrevistas e visita ao site.   
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destinada ao G1, o site divide espaço com todas as mídias digitais do grupo ï Jornal da 

Paraíba Online, Mídias Sociais e Globoesporte.com, o que eles chamam de redação integrada. 

Não existe uma separação física dos profissionais desta mídia mas na ocasião da visita o local 

estava passando por reformulação para realizar essa divisão. Cada profissional conta com seu 

computador; no espaço há, ainda, um estúdio para o caso de alguma entrevista com algum 

convidado especial. O cenário do estúdio também é dividido para todos. Em Campina Grande 

o site funciona na sede da TV Paraíba e os profissionais realizam o trabalho na redação da 

TV.  

 A fonte de receita do site vem de anúncios fechados pelo setor comercial da Rede 

Paraíba de Comunicação.  

 No site do G1 Paraíba, além das notícias locais é possível acessar o site 

Globoesporte.com e as matérias veiculadas nos telejornais das TV´s Paraíba e Cabo Branco. 

Há, ainda, a previsão do tempo, agenda de shows e um espaço para colaboração de fotos e 

vídeos do leitor, o VC no G1; também é possível ter acesso ao G1 Nacional e aos outros 

portais locais, bem como a outros site e produtos das Organizações Globo.  

 

3.2.2 -  A rotina produtiva da redação 

Ao todo, nove pessoas fazem parte do G1: cinco repórteres, dois estagiários, um editor 

e um subeditor. Desses, dois trabalham em Campina Grande ï um estagiário, no turno da 

manhã, e um repórter, no turno da tarde. Há, ainda, um fotógrafo, chamado Walter Paparazzo, 

que trabalha para o site; ele não é pautado pela redação; vai para as ruas, em busca de notícias 

factuais e envia o material para a redação ï fotos, vídeos e sonoras, que podem ou não ser 

aproveitadas; no site os profissionais são multifuncionais: são produtores, repórteres, 

fotógrafos. 
11

 

 Em João Pessoa a rotina do site começa às 6h da manhã e vai até 01h da madrugada. O 

primeiro repórter chega à redação e faz a ronda telefônica para as polícias Civil, Militar, 

Rodoviária e Federal, Corpo de Bombeiros, hospitais da cidade e a partir daí, se render, já 

começa a produzir as primeiras matérias. Os repórteres, exceto os estagiários, têm acesso ao 

sistema para publicar no site. Não existem, na rotina da redação, reuniões de pauta. As 

notícias vão surgindo e a comunicação, se é para cobrir ou não determinado assunto, é feita 

                                                             
11 Todas as informações deste tópico foram repassadas pela subeditora Aline Lima. 
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entre o repórter e o editor, e se o mesmo não estiver na redação, através do Whats App
12

, 

GTalk
13

 ou por telefone mesmo.´ 

 Há uma verificação nos e-mails, nos sites concorrentes para saber o que está sendo 

publicado e também nos telejornais que fazem parte do grupo para ver se a notícia rende para 

o digital.  

 A subeditora chega a partir das 7h da manhã e a editora chega às 10h; e neste 

momento do dia, entre as 10h e as 12h, o horário em que as duas estão na redação, que elas se 

reúnem para discutir o ajuste e rotina do dia, as matérias que podem ser produzidas e 

guardadas para os finais de semana, as chamadas pautas ñfriasò, not²cias que n«o s«o factuais 

e por sua característica atemporal podem ser veiculadas em qualquer dia da semana. Tal 

preocupação em guardar matérias se deve ao fato da redação trabalhar em horário reduzido 

nos finais de semana; no sábado, das 06h30 às 20h e no domingo das 07h às 18h; é feita uma 

escala entre os profissionais; geralmente, a redação fica com um profissional por expediente 

de sete horas.  

 A subeditora também funciona como chefe de redação ficando responsável pela parte 

jornalística e a editora se encarrega mais da parte administrativa e gerencial do site. Cabe à 

editora a comunicação com o G1 Nacional. Ela fica responsável de ligar e oferecer as notícias 

que estão sendo realizadas no âmbito local; nesta comunicação o editor tem que ter poder de 

convencimento muito grande já que todas as outras afiliadas também querem estampar a capa 

do site em nível nacional. No dia da nossa visita, realizada no dia 15 de julho, a editora 

Natalia Xavier tentava convencer os responsáveis pelo G1 Nacional, a estampar a notícia 

sobre o RoboCup, a copa do mundo de robótica, evento criado em 1997 no Japão e que em 

                                                             
12

 WhatsApp Messenger é um aplicativo de mensagens multiplataforma que permite trocar mensagens pelo 

celular sem pagar por SMS. Está disponível para iPhone, BlackBerry, Android, Windows Phone, e Nokia e, sim, 

esses telefones podem trocar mensagens entre si! Como o WhatsApp Messenger usa o mesmo plano de dados de 

internet que você usa para e-mails e navegação, não há custo para enviar mensagens e ficar em contato com seus 

amigos. Além das mensagens básicas, os usuários do WhatsApp podem criar grupos, enviar mensagens 

ilimitadas com imagens, vídeos e áudio. Fonte: http://www.whatsapp.com  

13  Google Talk (GTalk ou Gtalk) é um serviço de mensagens instantâneas e de VoIP - é o roteamento de 

conversação humana usando a Internet ou qualquer outra rede de computadores baseada no Protocolo de 

Internet, tornando a transmissão de voz mais um dos serviços suportados pela rede de dados - desenvolvido pela 

empresa Google. Com uma interface simples, o Google Talk traz o básico dos recursos de mensagens 

instantâneas de texto e papo por voz, tornando-se conhecido por sua versão de lançamento pesar menos de um 

MB. O programa também funciona como notificador de novos e-mails em contas do GMail. Para utilizar o 

Google Talk é preciso ter uma Conta Google. 

 

http://www.whatsapp.com/
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2014 foi sediado pela primeira vez no Brasil - e João Pessoa foi a cidade escolhida para sediá-

lo; o evento foi iniciado no sábado, dia 19 de julho, e se estendeu até o dia 25. 

 Na ocasião, a editora tentava convencer, de todas as formas, sobre a importância do 

evento e havia relutância por parte da editoria nacional em dar visibilidade ao evento, situação 

que foi comentada na redação. Na opinião dos profissionais a grandiosidade do evento por si 

s· se ñvenderiaò, sem precisar de convencimento. Ao final, ficou acertado que o G1 local iria 

passar mais informações e matérias para o G1 Nacional, que acabou emplacando as notícias 

ao longo da realização do evento. 

 De acordo com a subeditora uma média de 15 a 17 matérias são realizadas por dia, 

todas locais; como o site é agregado a um site de abrangência nacional, que é o G1, ele não 

precisa se preocupar com notícias nacionais e internacionais.  

 Dentro da rotina da redação, muito raramente os repórteres vão para a rua. Tudo é 

resolvido por telefone, exceto em casos excepcionais. No dia da nossa visita a polícia 

descobriu uma casa que funcionava como clínica de abortos, cuja denúncia partiu da família 

de uma paciente que morreu dias depois de realizar o procedimento. O fotógrafo Walter 

Paparazzo estava no local, tirou fotos e fez algumas sonoras mas como ele tinha publicado 

algumas fotos no seu Twitter
14

 pessoal, a subeditora achou melhor enviar uma repórter ao 

local, para fazer um material exclusivo. A repórter foi de táxi já que o site não dispõe de 

veículo próprio para realização de matérias externas.  

 Quando Walter chegou à redação, houve certo conflito; ele narrou que a repórter lhe 

disse que só tinha ido ao local porque ele não tinha enviado nada à redação; a subeditora o 

interpelou sobre a publicação que ele fez em sua página pessoal e ele respondeu que sempre 

fazia aquilo e não tinha nada demais; a discussão foi encerrada e ele repassou as fotos e vídeo 

que tinha feito para o computador. 

 Neste período, enquanto a repórter estava na rua, a subeditora já redigia uma matéria 

sobre o caso para colocar no ar; ela havia entrado em contato com uma repórter do Jornal da 

Paraíba, que estava no local; a mesma repassou o telefone de um agente da polícia que estava 

na operação. O agente transmitiu, para a subeditora, todas as informações que tinha sobre o 

caso. Enquanto redigia as informações repassadas pelo agente policial, um repórter que estava 

                                                             
14

 O site é uma espécie de pequeno Blog em que os usuários têm até 140 caracteres para escrever sobre qualquer 

assunto.  
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na redação ouvia as sonoras que Walter Paparazzo havia gravado. Repórter e subeditora se 

comunicam; ele diz que a senhora que foi presa estava conversando com Walter quando um 

repórter de uma empresa concorrente atrapalhou, mas que dá para salvar uma fala; ele 

transcreve e repassa pelo GTalk as informações que podem complementar a matéria. 

 Quando a repórter que estava na rua chega, a subeditora, já está fazendo uma suíte do 

caso; suíte é o nome que se dá para os desdobramentos de uma matéria, ou seja, mais 

informações sobre um mesmo assunto; ela coloca a matéria no sistema e pede que a repórter 

veja e acrescente mais informações que foram colhidas no local, antes de colocá-la no ar;  

também pergunta sobre as imagens e a repórter diz que fotografou as mesmas coisas que 

Walter; no entanto, a foto que vai ao ar é a da repórter Kristyne Carneiro.  

 Segundo a subeditora, é comum esta rotina, o que ela chama de matéria de várias 

mãos, principalmente quando tem matérias de rua; quando o assunto é de urgência, para não 

ser ñfuradoò
15

 pelos concorrentes o repórter vai repassando as informações para quem está na 

redação ir redigindo a matéria e colocá-la no ar. 

 Segundo a subeditora, existe esta preocupação da instantaneidade, mas com 

responsabilidade; de acordo com ela, é preferível segurar uma matéria do que dar informações 

sem checar a veracidade; também faz parte da rotina tentar dar todas as versões de uma 

história. Evita-se, ao m§ximo, dar apenas uma vers«o e informar no texto que ño G1 tentou 

entrar em contato, mas não obteve respostaò.  

 Dentro da rotina diária de produção de pautas segundo a subeditora, evita-se também 

divulgar homicídios sem contextualização. Em casos em que não é possível fazer uma ligação 

com dados, com histórico desse tipo de violência no Estado, por exemplo, o site prefere fazer 

um balando do número de homicídios.  

 Em relação às assessorias de imprensa, o site tem uma política de nunca divulgar um 

release sem ser modificado; faz parte da política do G1; no entanto, os profissionais do site 

afirmar manter bom relacionamento com algumas assessorias. 

 A subeditora cita, inclusive, que com algumas assessorias tem um relacionamento tão 

bom que combinam a produção de pautas. É o caso da assessoria do Sebrae. Segundo ela, na 

ocasião de divulgação do RuralTur 2013 - a Feira Regional de Turismo Rural, evento com 

                                                             
15 Furo é o nome que se dá no jargão jornalístico para um assunto que é publicado em primeira mão por um 

veículo de comunicação, geralmente, com exclusividade.  
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foco na economia criativa que visa promover e fortalecer os negócios de turismo rural - o site 

se interessou por algumas pautas do evento, mas por não dispor de profissionais para cobrir a 

Feira, combinou com a Assessoria do Sebrae algumas pautas exclusivas. A assessoria fez as 

matérias, enviou-as ao site, que editou o material de acordo com seu interesse. 

 A subeditora salienta que esse tipo de relação é conquistado com o tempo e com 

assessorias que gozam de credibilidade; ainda assim, o material passa por modificação feita 

pelos profissionais da redação do G1.  

 

3.2.3 ï A rotina do site em Campina Grande 

 No dia 15 de julho, no período da tarde, foi a vez de visitarmos a redação do G1 em 

Campina Grande. O site funciona dentro da redação da TV Paraíba. De acordo com o 

repórter, a primeira atividade ao chegar à redação é se comunicar, através do GTalk, com a 

editora ou subeditora do site em João Pessoa ou com quem estiver no comando na ausência 

das duas; confere-se o e-mail e se há alguma pendência ou aviso deixado na parte da manhã. 

O G1 em Campina Grande é responsável por cobrir também as notícias do Sertão da Paraíba.  

 É realizada, ainda, uma varredura, em todos os sites locais para saber as notícias que 

estão sendo publicadas nos concorrentes; este trabalho, segundo o repórter, leva em média de 

30 minutos a 1 hora. Depois da varredura é realizado um contato com a equipe em João 

Pessoa para saber se vale a pena o site investir em alguma das pautas que foram publicadas 

em outros veículos, sempre tentando aprofundar ou dar outro foco ao material já veiculado 

nos concorrentes.  

 O expediente em Campina Grande é de seis horas e o repórter faz a média de cinco a 

seis matérias diárias. Há, entre o repórter e a redação da TV Paraíba, uma integração com 

compartilhamento de informações, exceto em casos de reportagens exclusivas em que o site 

só pode divulgar depois que sair na TV.  

 Todos os textos produzidos em Campina Grande são colocados no sistema para que a 

equipe de João Pessoa faça a correção e posterior publicação, exceto quando o repórter fica 

responsável pela edição da capa do G1, casos em que ele produz, edita e publica o texto no 

site.  
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 Sobre matérias realizadas na rua, como o site só tem um repórter em Campina Grande, 

só em casos de assuntos com muita relevância é que o repórter é liberado, a exemplo de 

matérias que exigem foto, entrevista ou personagens; mas, se for possível realizar tudo na 

redação por telefone, a regra é não sair para a rua. A equipe também não dispõe de veículo 

próprio dependendo de táxi para a realização de matérias externas. Em casos de pautas de 

comum interesse com a TV, o repórter pode acompanhar a equipe, sempre se encaixando no 

horário da equipe da TV. 

 Não há uma exigência para acompanhamento das notícias veiculadas no rádio;  

depende de cada repórter; em geral, quando o repórter trabalha pela manhã acompanha os 

jornais veiculados nas emissoras de rádio e a maioria das notícias aproveitadas é policial, 

factual. Em Campina Grande a redação também obedece a política do G1 de nunca publicar 

um releases sem modificação.  

 

3.2.4 ï Monitoramento de notícias 

  No dia 15 de julho foram publicadas, no site, 17 notícias, a primeira às 6h45 sobre 

pauta cultural; todas as notícias são de conteúdo local, uma vez que as notícias nacionais e 

internacionais ficam a cargo do G1 Nacional, o que favorece a busca de notícias da região por 

parte do site; todas as notícias são creditadas como Do G1 PB, já que faz parte da política do 

site realizar intervenções e adequar as matérias recebidas de outras fontes para a  linha 

editorial do G1.  

 Observa-se que algumas matérias publicadas contam com link de vídeos-reportagens 

que foram veiculadas nas TV´s Paraíba e Cabo Branco, demonstrando a parceria entre o site e 

as TV´s. As matérias que se utilizaram de links para acesso aos vídeos produzidos nas TV´s 

foram: Lei do passe livre para estudantes da rede estadual é republicada na Paraíba, que 

direcionou para uma entrevista em estúdio na TV, Polícia da PB indicia suspeitos de 

envolvimento em morte de casal, Câmara de Campina Grande volta de recesso com uma 

sessão por semana e Barracas de fogos têm até esta terça para mudar de local em João 

Pessoa, todas com link da matéria que foi veiculada na TV.  

 Quando não se utiliza dos vídeos, usam-se fotos retiradas das matérias das TV´s para 

ilustrar a reportagem veiculada no G1, a exemplo da matéria Suspeito de matar técnico 

agrícola em 2013 é preso em Campina Grande, que se utilizou deste recurso.  
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 Algumas matérias contam ainda com colaborações fotográficas de Assessorias de 

Imprensa, o que demonstra que o assunto foi pautado pela redação através de releases 

enviados por esses órgãos; é o caso das matérias Recinto da elefanta Lady é entregue 

oficialmente em João Pessoa e Sedurb cadastra ambulantes para trabalhar na Festa das 

Neves 2014. 

 Na matéria Trio tranca família em banheiro e foge levando carro e eletrônicos na 

Paraíba há a colaboração fotográfica de Walter Paparazzo, o colaborador do site que vai às 

ruas à procura de notícias. 

 Das 17 matérias publicadas dez eram referentes à pauta policial; as demais tratavam de 

Cidades, Política e Cultura. (ANEXO B) 

 

3.3 ï O site ParaibaOnline 

O portal Paraibaonline 
16

 tem sua redação na cidade Campina GrandeïPB e está no ar 

desde 2003. O site realiza atualizações diárias e trabalha com diferentes editorias como: 

Brasil, Diversão, Economia, Educação/Ciência, Esportes, Mundo, Política, Policial, Paraíba 

São João e Eleições. Há a colaboração de 76 colunistas, entre jornalistas, empresários, 

advogados, padres, pastores, psicólogos e políticos. O proprietário do site também conta com 

um Blog, voltado para notícias políticas, o AriBlog; no site, há ainda um espaço chamado 

Fale Conosco, para contato do público com os profissionais do site. 

O site conta com 12 profissionais, sendo três editores e nove repórteres, além da 

coordenadora de Jornalismo.  

A rotina do site começa às 06 da manhã. Os repórteres são responsáveis por realizar 

um trabalho de rádio escuta dos programas locais. A partir desses programas saem matérias 

que são publicadas no site e também é realizada uma clipagem, uma vez que o site também 

presta um serviço de assessoramento a políticos paraibanos. Além da publicação de notícias 

que envolvem esses clientes, é gerado um relatório diário o qual é enviado às assessorias de 

imprensa desses políticos e no final do mês é criado um relatório final chamado ñOlho na 

Mídiaò, com todas as matérias que envolvem esses clientes e que saíram nas mídias impressa 

                                                             
16

 As informações deste tópico foram obtidas através de visita ao site e entrevista com a repórter Lidiane Neves. 

A coordenadora de Jornalismo, Patricia Alves, não pôde estar presente ao dia da visita. Várias tentativas foram 

realizadas para agendamento de uma nova visita e coleta de novas informações, sem sucesso. Nenhum dos 

editores contactados se disponibilizou a responder os questionários.  
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e radiofônica. O material é entregue, impresso e em CD; a maioria dos repórteres que fazem o 

trabalho de rádio escuta é de estagiários do Curso de Jornalismo da Universidade Estadual da 

Paraíba (UEPB).  

Muito raramente os repórteres saem da redação; todo material produzido é enviado por 

e-mail para os editores do site, que têm acesso para publicar as notícias. Cada turno possui um 

editor; o editor da noite geralmente realiza o trabalho de casa. 

Há ainda colaboração de matérias de um profissional que faz o plantão policial nas 

delegacias da cidade e de um repórter de esportes. A comunicação também é feita por e-mail. 

A fonte de receita do site vem do comércio local, da Prefeitura Municipal de Campina 

Grande, da Assembleia Legislativa, do Governo do Estado e dos clientes políticos.  

 

3.3.1 ï Monitoramento de notícias 

 No dia 09 de julho foram publicadas, no site, 123 matérias; a primeira foi ao ar às 

07h29 e tratava da previsão do tempo; a última saiu às 23h56 e veio de uma Assessoria de 

Imprensa.  

 Das matérias publicadas neste dia 53 foram originadas das assessorias de imprensa, 

duas do Campina FM, duas da Rádio Correio FM e duas do Jornal da Paraíba; outras 21 

foram creditadas como da redação e tratavam, em sua maioria, de notícias policiais; dezesseis 

foram creditadas como Esporte, mas pelo conteúdo nacional são matérias originadas em 

outros sites. As notícias nacionais são provenientes da Agência Brasil, Agência Câmara, 

Estadão, Gazeta Press; há, ainda, chamadas para leitura de artigos dos colunistas do site. 

(ANEXO C) 

 Setenta e três notícias publicadas neste dia tinham conteúdo local; as demais eram 

relacionadas a assuntos nacionais. 
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3.4 ï O site Iparaíba  

 Criado em 2005, o site Iparaíba
17

 abrange editorias de política, economia, concurso e 

empregos, Brasil, esportes, cidades, gente e TV, educação e cultura, cinema e DVD, ciência e 

tecnologia, saúde, gera, mundo e São João. No espaço opinião existe a colaboração de 20 

colunistas. O leitor também pode contribuir com o site através do espaço ñDê a pautaò; há, 

ainda, apresentação da Paraíba com informações sobre a culinária, demografia, economia, 

esportes, geografia, história, municípios, paraibanos ilustres e símbolos oficias; na parte de 

serviços, o leitor pode ser direcionado a sites de busca do Código de Endereçamentos Postal 

(CEP), 102 online, previsão de tempo, tradução online, downloads de programas de 

computador e portais de transparência de gestão pública do Estado e dos municípios 

paraibanos.  

 O site conta com cinco profissionais; as notícias são, em sua maioria, provenientes de 

agências de notícias, assessorias de imprensa e outros veículos de comunicação.  

 De acordo com o editor, em um dia são disponibilizadas, no site, 150 noticias, m 

média, sendo 20 a 30 notícias locais; o motivo para inserção de notícias variadas é para atrair 

visitantes que, em sua maioria, chegam ao site através do Google.  

 O site tem uma média diária de 6mil visitas na página inicial e até 50 mil páginas 

visitadas por dia.  

 Durante a semana o expediente do site é das 07h às 22h e nos finais de semana o 

expediente é das 08h às 12h e das 13h às 19h. 

 O site não possui redação e cada profissional realiza as atividades de sua própria 

residência ou da rua; a comunicação entre o editor e os repórteres é realizada por telefone, 

Whats App, Facebook ou e-mail; todos têm acesso ao sistema de publicação de notícias, 

cabendo ao editor monitorar as notícias publicadas e corrigi-las, caso necessário. 

 A expectativa do editor e proprietário é montar uma redação em sua residência; o site 

já possuiu uma redação física mas desde 2013 que trabalha de forma remota; apesar da 

internet possibilitar essa mobilidade, o editor cita que não ter uma redação física atrapalha a 

reunião de pauta matinal para definir as pautas locais. De acordo com o editor, cada repórter 

                                                             
17 Todas as informações deste tópico foram obtidas através de entrevista com o editor e proprietário do site, 

Marcílio Lima, no dia 07 de julho de 2014.  
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fica responsável por realizar quatro matérias; no entanto, no dia da nossa visita realizamos um 

monitoramento das notícias publicadas no site e não foi localizada nenhuma matéria de 

conteúdo próprio. A fonte de receita do site advém de patrocínios do comércio local e Google 

Adsense.
18

 

 

3.4.1 ï Monitoramento de notícias 

 Devido à impossibilidade de acompanhar a rotina produtiva do site, no dia em que foi 

realizada a entrevista com o editor do Iparaíba, 07 de juho de 2014, foi realizado também um 

monitoramento das notícias veiculadas no site.  

Às 7h09 saiu a primeira atualização do site, trazendo as manchetes dos principais 

jornais do País na segunda-feira; foram publicadas 43 notícias, nenhuma originada ou 

realizada pela equipe do site.  

Das 43 notícias publicadas 20 foram originadas da Agência Brasil, nove de outros sites 

de notícias (G1, GloboEsporte, CBN, ParaíbaOnline e RadioBras) e treze foram originadas de 

Assessorias de Imprensa, além de um artigo. 

Do total de notícias publicadas apenas 14 eram locais, sendo 13 de Assessorias de 

Imprensa e uma de outro site de noticia; as demais eram nacionais.  

A última notícia do site foi publicada às 22h02. (ANEXO D). 

 

 

 

 

 

 

 

                                                             
18 O Google AdSense é um serviço gratuito e simples com o qual os editores de websites de todos os tamanhos 

podem ganhar dinheiro exibindo anúncios do Google segmentados. O Google paga em dólar aos sites pelo tempo 

em que os anúncios se mantêm nos sites. Fonte: https://support.google.com/adsense/answer/9712?hl=pt-BR  

https://support.google.com/adsense/answer/9712?hl=pt-BR
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CAPÍTULO 4 ï ANÁLISE DOS RELEASES ENVIADOS PELA ASCOM/UFCG  

 Para melhor entender como se dá o processo de (re) produção das notícias enviadas 

pelas Ascom da UFCG, foram realizados dois levantamentos dos releases enviados para a 

imprensa no período de 30 dias. A coleta foi realizada em dois momentos: de 01 a 30 de 

novembro de 2013 e de 01 a 30 de novembro de 2014. Esses dois levantamentos foram feitos 

por entendermos que a pesquisa não é definitiva. Trata-se de um recorte de realidade que pode 

mudar com o passar do tempo e outros resultados podem ser obtidos utilizando-se as mesmas 

técnicas empregadas neste estudo, razão por que foi realizado um primeiro levantamento e um 

ano após, um segundo levantamento, para analisar se os dados sofreram alterações 

significativas. O motivo deste distanciamento de um ano entre um levantamento e outro foi 

primeiro por ordem de negociação de visitas com os responsáveis pelos sites, que só foi 

possível entre 07 a 16 de julho de 2014, e segundo porque em 2014 foi um ano de realização 

de Copa do Mundo no Brasil e Eleições presidenciais e estaduais, temas que prendem a 

atenção da mídia e ganham destaque na imprensa; desta forma, optou-se por realizar o 

segundo levantamento após a passagem desses dois eventos, o que coincidiu com o mês de 

novembro, um ano após o primeiro levantamento.  

 No levantamento inicial, de 01 a 30 de novembro de 2013, verificou-se que foram 

produzidas, pela Ascom/UFCG, 85 matérias mas apenas 38 foram enviadas para a imprensa 

como sugestão de pauta; veja, no Quadro I, os releases enviados pela Ascom e quais foram 

divulgados nos sites: 

Quadro II  

Releases divulgados pela Ascom/UFCG no mês de novembro de 2013 G1  Ipb  PbOn 

01/11/2013 ï Inscrições abertas para pós-graduação em  Meteorologia e Ciência da 

Computação 

  x 

04/11/2013 ï Última chamada do Vestibular 2013.2 da UFCG convoca 120 
candidatos 

 x x 

04/11/2013 ï Físicos do Norte e Nordeste estão reunidos em evento em  Campina 
Grande 

   

06/11/2013 ï Inscrições abertas para professor de Medicina da UFCG  x x 

06/11/2013 ï UFCG realiza a partir desta quarta o 2º Conexão Design  x x 

06/11/2013 - Servidor da UFCG lança livro de contos na próxima sexta no Teatro 

Municipal 

   

06/11/2013 - Semana da Matemática da UFCG começa na próxima segunda    

11/11/2013 - Aluno da UFCG conquista o 1º lugar do Prêmio Tok&Stok de Design 

Universitário 

x x x 

11/11/2013 - UFCG abre vaga para professor substituto de Enfermagem  x x 

12/11/2013 - Doutorado em Ciências Sociais da UFCG abre vagas para servidores e 

docentes do IFPB 

 x  

12/11/2013 - Equipe da UFCG ganha medalha de bronze na Maratona de    
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Programação da SBC 

13/11/2013 - Inscrições para pós-graduação em Engenharia Elétrica da UFCG vão 

até o dia 20 

 x  

13/11/2013 - Reitor da UFCG assina termo de cooperação com o Exército nesta 

quinta 

   

13/11/2013 - Artigo orientado por professor da UFCG é premiado pelo Sebrae    

14/11/2013 - Últimos dias de inscrições para Residência no Hospital Veterinário da 

UFCG 

  x 

14/11/2013 - Equipe da UFCG vence Enduro de Resistência da Competição Baja 

SAE Brasil 

  x 

14/11/2013 - UFCG e Exército firmam parceria técnico-científica   x 

18/11/2013 - UFCG abre vaga para professor substituto  x  

18/11/2013 - Abertas inscrições para pós-graduações em Engenharia Mecânica e de 

Materiais da UFCG 

  x 

19/11/2013 - Mestrado em Horticultura Tropical da UFCG oferece 14 vagas  x x 

19/11/2013 - Professora da UFCG é eleita sócia-correspondente do IHGB    

20/11/2013 ï UFCG lança edital para mestrado em Física  x  

20/11/2013 - UFCG vence Prêmio Santander Universidade Solidária 2013    

21/11/2013 - Mestrado em Matemática da UFCG encerra inscrições nesta sexta  x  

21/11/2013 - Equipe da UFCG vai representar a Paraíba no Desafio Universitário 

Sebrae 

  x 

22/11/2013 - Inscrições para concurso de professor de Medicina vão até segunda  x x 

25/11/2013 - Inscrições para pós-doutorado em Matemática da UFCG serão 

encerradas na próxima quarta 

 x x 

25/11/2013 - UFCG oferece curso de atendimento educacional especializado da 

pessoa surda 

 x x 

25/11/2013 - Homicídios na Paraíba cresceram 186% em 10 anos, revela estudo da 

UFCG 

x x x 

26/11/2013 - Capes aprova e renova proposta de iniciação à docência da UFCG  x  

26/11/2013 - UFCG realiza na próxima semana a I Copa Campina de Futebol 

Universitário 

   

27/11/2013 - Mestrado em Administração Pública em Rede Nacional é lançado na 

UFCG 

  x 

27/11/2013 - Aplicativo criado na UFCG vence concurso nacional    

27/11/2013 - Inscrições para Pós-graduação em Engenharia de Materiais vão até 

sexta na UFCG 

  x 

28/11/2013 - UFCG reúne órgãos públicos para ação educativa de prevenção de 

acidentes 

   

28/11/2013 - Edital da UFCG oferece 121 vagas para servidores temporários do 

HUAC 

 x  

28/11/2013 - HUAC participa da campanha nacional de combate ao câncer de pele    x 

28/11/2013 ï UFCG abre inscrições para o Vestibular 2014.1 nessa segunda  x x 

 

As 38 sugestões enviadas pela assessoria da UFCG tratavam das seguintes temáticas: 

inscrições cursos/programas/pós-graduações (31,6%), premiações/reconhecimento (21,05%), 

concursos/vestibular (18,42%), eventos/seminários/mostras (13,15%), 

parcerias/cooperações/convênios/campanhas (13,15%), pesquisas/artigos/dissertações/teses 

(2,63%).  
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Quadro II I  

Temas Quantidade Percentual 

Inscrições cursos/programas/pós-graduação 12 31,6 % 

Premiações/reconhecimentos/ 8 21,05%  

Concursos/vestibular 7 18,42 % 

Eventos/simpósios/seminários/palestras/mostras 5 13,15 % 

Parcerias/cooperações/convênios/campanhas 5 13,15 % 

Pesquisas/artigos/dissertações/teses 1 2,63 % 

Total 38 100% 

 

 O quadro a seguir mostra as temáticas que mais interessaram e as que menos 

despertaram o interesse dos sites pesquisados. 

Quadro IV  

Temas Interesse Sem interesse 

Inscrições cursos/programas/pós-graduação 12 --- 

Premiações/reconhecimentos/ 3 5 

Concursos/vestibular 7 --- 

Eventos/simpósios/seminários/palestras/mostras 1 4 

Parcerias/cooperações/convênios/campanhas 2 3 

Pesquisas/artigos/dissertações/teses 1 --- 

Total 27 11 

 

Como se pode visualizar, os temas que mais despertaram o interesse dos sites 

analisados foram as inscrições em cursos, programas e pós-graduação, juntamente com 

concursos e vestibulares, com 19 matérias veiculadas em pelo menos um dos sites; as 

premiações e os reconhecimentos foram os mais rejeitados pelos veículos de comunicação; 

esta preferência pelas temáticas foi constatada nas entrevistas realizadas com os repórteres 

dos sites. Quando questionados sobre quais os critérios de noticiabilidade eles utilizam para 

veicular/aproveitar um releases, as respostas mais citadas foram proximidade, relevância e 

interesse público; inclusive, uma das entrevistadas afirma que rejeita matérias de 

autopromoção dos assessorados.  

ñSe o release (not²cia) for de interesse p¼blico. Descartaria release de autopromo«o do 

assessoradoò. (Jornalista, sexo feminino, 26 anos, tr°s anos de profiss«o) 

 

  

 Isto talvez explique o porquê dos releases de premiações e autorreconhecimento serem 

as temáticas com maior índice de rejeição, pelo menos neste primeiro levantamento. Quanto 
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maior for a abrangência dos releases maiores também as chances deles serem publicados; a 

credibilidade da fonte também foi outro ponto ressaltado. Vejamos:  

ñA urg°ncia da novidade destacada no release ou outra que esteja no conte¼do do texto 

recebido; a abrangência da informação, com a maior amplitude possível; a credibilidade da 

fonte que ofereceu o material; a possibilidade de apuração da veracidade e da defesa da 

outra parte, em caso de uma matéria negativa; o impacto daquela informação no público-

alvoò (Jornalista, sexo masculino, 26 anos, tr°s anos de profiss«o) 

 

  

 Isso confirma o que Wolf (1987) afirma sobre a qualidade da fonte na prestação da 

informação jornalística. O autor ressalta que aquela fonte que congregar produtividade, 

credibilidade e respeitabilidade tem mais chances de transitar continuamente no cenário 

midiático. 

 A preferência jornalística pelo gênero serviço/utilitário também explica o porquê 

dessas notícias sempre encontrarem espaço para veiculação na mídia. Pode parecer 

redundante falar em gênero de serviço no jornalismo, uma vez que a notícia já carrega em si 

uma presta«o de servio ¨ popula«o, mas ñacredita-se que o jornalismo de serviço ou 

utilitário tem como base principal a proposta de oferece a informação que o receptor necessita 

ou que poder§ se tornar necess§ria a ele em algum momentoò (VAZ, 2008, p. 9). Também e 

observa a preferência desse gênero nas entrevistas. 

 

ñO principal é quando aquela informação se transformará em um serviço para a população. 

Normalmente uso releases que indicam servios ¨ popula«o, que prestam um servio socialò 

(Jornalista, sexo masculino, 24 anos, quatro anos de profissão) 

 

 Quanto ao aproveitamento, dos 38 releases enviados 27 foram divulgados por um dos 

sites, o que equivale a 71,05% de aproveitamento; o Quadro IV mostra o total de releases 

divulgados por cada uma dos sites. Confira:  

 

Quadro V 

Sites Quantidade de releases divulgados Percentual 

G1 Paraíba 2 5,26 % 

Iparaiba 18 47,36% 

ParaibaOnline 20 52,63% 
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 Quanto à forma de tratamento dos releases divulgados, verificamos que o site G1 

empacotou
19

 um release e modificou outro; os sites Iparaiba e Paraibaonline reproduziram 

todos os releases, na íntegra.  

Quadro VI  

Sites Reproduzidos Empacotados Modificados 

G1 ------------------- 1 1 

Iparaiba 18 ------------------- ---------------------- 

Paraibaonline 20 ------------------- ---------------------- 

 Para fins de análise desta pesquisa escolhemos dois releases publicados pelos três 

sites; a escolha desses releases se deve ao fato de que eles foram publicados pelos três sites 

objeto de análise desta pesquisa o que, no nosso entendimento, dá para fazer uma análise de 

como cada site trabalha a mesma notícia.  

O primeiro release a ser analisado foi divulgado no dia 11 de novembro de 2013 - 

Aluno da UFCG conquista o 1º lugar do Prêmio Tok&Stok de Design Universitário.  

Vejamos, nas figuras 2, 3, 4 e 5, o release da UFCG e sua veiculação nos sites G1 

Paraíba, ParaibaOnline e Iparaiba: 

 

Figura 2 - Release divulgado pela Ascom da UFCG sobre aluno vencedor do prêmio nacional de Design. 

 

                                                             
19 Empacotar significa receber um material produzido por uma agência ou assessoria de imprensa e mudar o 

título, a abertura, transformar alguns parágrafos da notícia em outra matéria, adicionar foto ou vídeo.  
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Figura 3 - Matéria divulgada no site G1 a partir de release divulgado pela Ascom da UFCG 
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Figura 4 - Matéria divulgada pelo ParaibaOnline a partir do release divulgado pela Ascom da UFCG 
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Figura 5 - Matéria divulgada pelo Iparaiba a partir do release divulgado pela Ascom da UFCG 
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Conforme apresentado no Quadro V, os sites Iparaiba e Paraíbaonline reproduziram, 

na íntegra, o conteúdo do release; no entanto, os dois sites acertam quando dão o crédito à 

fonte da notícia; eles assinam a matéria da seguinte forma: Da redação com Ascom, o que já é 

um avanço, já que a prática, na maioria dos jornais e sites, quando se trata de material oriundo 

das assessorias, é creditar a matéria como Da redação, porém no nosso entender quando o 

material for totalmente reproduzido, deverá ser dado crédito apenas às assessorias; quando 

fosse empacotado, sofrendo alguma intervenção do jornalista no texto, aí, sim, o crédito 

deveria ser em conjunto Da redação com Ascom. E só nos casos em que o release fosse 

totalmente modificado com acréscimo de informações é que o jornalista e os sites deveriam 

assinar o texto como conteúdo próprio, haja vista que hoje em dia, os usuários têm como 

checar de onde vem uma informação. As próprias assessorias de imprensa já alimentam os 

sites institucionais e as redes sociais com matérias da organização. O jornalismo precisa se 

eximir, então, de creditar como seu uma matéria que nasceu em outro lugar, não foi apurada 

pela redação. Quando se assina uma matéria o veículo toma, para si, a responsabilidade da 

informação dada e o leitor acredita que aquela informação foi devidamente apurada e nasceu 

na redação daquele meio de comunicação.  

Alsina (2009) compara o elo entre o jornalismo informativo e o cidadão como um 

contrato fiduciário, ou seja, existe uma relação de confiança; a mídia pede que o cidadão 

acredite que o que ela diz é verdade mas para que ele acredite, a mídia precisa omprovar, 

diuturnamente, que diz a verdade. Vejamos: 

Devemos acreditar que isso que se diz é verdade, e que aconteceu de fato, assim 
mesmo. Se um jornal, digamos, não tem credibilidade, suas informações perdem o 

sentido virtual e não servem para a informação.  

O contrato pragmático fiduciário da mídia é um produto histórico da 

institucionalização e da legitimação do papel do jornalista. Isso não quer dizer que 

tal contrato pragmático fiduciário possa ser estabelecido de uma forma imperativa 

(...) Nas democracias e apesar dessa institucionalização do papel do jornalista, a 

mídia precisa lutar dia após dia para ter sua credibilidade renovada e para renovar, 

também, esse contrato pragmático fiduciário. A informação da mídia precisa de 

confiança dos seus leitores, porque o discurso informativo dever gozar de 

credibilidade. (ALSINA, 2009, p. 48) 

 

 Dar crédito a um produto oriundo de uma assessoria não é desmerecimento de 

nenhuma das partes; é apenas dar transparência ao leitor das rotinas produtivas do jornalismo 

na contemporaneidade.  

 Voltando à análise do site G1, que empacotou o release, verificou-se que nenhuma 

informação foi acrescentada ao material. Mudou-se o título e alguns parágrafos foram 
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reordenados. Não foi adicionada nenhuma entrevista com o ganhador do prêmio, tampouco 

com seu orientador; de toda forma, foi feita uma transformação do release seguindo a política 

do site de nunca reproduzir, na íntegra, os releases enviados pelas assessorias; o site credita as 

informações como Do G1 PB.  

 Um erro cometido pelo site G1 Paraíba e pelo ParaíbaOnline foi veicular a matéria e 

não compartilhar a foto do projeto vencedor, apesar da sugestão da foto ter sido enviada em 

um link no corpo do release. O fato não passou desapercebido pelo leitor do G1 que 

arrematou o seguinte comentário: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Isto prova que os leitores estão atentos aos erros e desatenções dos jornalistas e 

cobram matérias mais completas. Esse tipo de abertura que os sites fazem para o leitor enviar 

seus comentários é uma forma do jornalista ter um retorno do público sobre os materiais 

veiculados mas de nada serve se esses comentários não forem levados em consideração para 

correções futuras. Como foi o caso do G1, que continuou sem compartilhar a foto do projeto 

vencedor do prêmio de design. 

 O segundo release objeto de nossa análise foi sobre o aumento de taxas de homicídios 

na Paraíba; enviado no dia 25 de novembro de 2013, cujo título é Homicídios na Paraíba 

cresceram 186% em 10 anos, revela estudo da UFCG. (Figuras 7, 9, 10 e 11) 

 

Figura 6 - Comentário do leitor do site G1 sobre matéria "Aluno da UFCG conquista primeiro lugar em 

prêmio nacional de design" 
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Figura 7 - Release divulgado pela Ascom da UFCG sobre crescimento da taxa de homicídios na Paraíba 

 

 

Figura 8 - Release retificado pela Ascom da UFCG com percentual correto da taxa de homicídios na Paraíba 

 


