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“Tática é saber o que fazer quando existe algo a ser feito.  
Estratégia é saber o que fazer quando não há nada a fazer”.  

Savielly Tartakover. 
 

 

 



RESUMO 

 

 

O presente trabalho trata-se de um estudo de caso acerca do trabalho desenvolvido 

na Assessoria de Imprensa da Secretaria Municipal do Meio Ambiente de Porto 

Alegre. A partir da descrição dos principais instrumentos de comunicação, aqui 

definidos como release, agendamento de entrevista, publicações, clipping, conteúdo 

de web, auditoria de imagem, media trainning e gestão de crise, buscou-se 

demonstrar que a comunicação é peça fundamental na aplicação de uma gestão 

estratégica bem sucedida. 

 

 

Palavras-chave: Assessoria de imprensa. Release, agendamento de entrevista, 

publicações, clipping, conteúdo de web, auditoria de imagem, media trainning, 

gestão de crise. Gestão estratégica. 
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1 INTRODUÇÃO 

 

 

A comunicação hoje está inserida em uma nova realidade, de transformação, 

que se deve ao fato de cada vez mais utilizar novas estratégias, baseadas nos 

crescentes estudos de opinião pública e de efeitos sobre o público, além dos 

avanços tecnológicos que mudaram as relações com os públicos. 

 

Conforme essas mudanças e de acordo com o aprimoramento e o 

crescimento da comunicação organizacional, atrelada ao advento das novas 

tecnologias, fizeram-se crescentes as dúvidas sobre qual o trabalho de uma 

assessoria de imprensa e de que instrumentos se dispõem para atingir os públicos. 

 

Busca-se na pesquisa bibliográfica enfatizar a potencialidade da profissão em 

informar a população com vistas à formação do conhecimento. Conforme Bueno 

(2008), a imprensa transformou-se num grande negócio e a informação numa 

mercadoria valiosa. E este valioso bem coloca-se cada vez mais como ponto 

essencial para o desenvolvimento de uma gestão estratégica bem sucedida. 

 

O problema que desperta o interesse em desenvolver o trabalho é a 

observação à corriqueira afirmação de que há falhas de comunicação na 

organização toda vez que surge alguma crise. Afinal, o que faz uma assessoria de 

imprensa? A Assessoria de Imprensa da Smam realiza todas as atividades que são 

esperadas deste tipo de setor? Sendo a comunicação uma ferramenta tão 

importante de gestão, como seria possível utilizá-la de forma potencializada e 

contribuindo para a gestão estratégica como um todo? 

 

O objetivo deste estudo é, portanto, descrever os instrumentos de assessoria 

de imprensa que corroboram na potencialidade jornalística, os quais, conforme Gluer 

(2004) são: release, agendamento de entrevista, publicações, clipping, conteúdo de 

web, auditoria de imagem, media trainning e gestão de crise, a serem explicitados no 

capítulo 2. Respaldada pelas informações levantadas, a presente pesquisa 

pretendeu apontar formas de qualificar os serviços desenvolvidos, contribuindo para 

imagem do assessorado, no caso, a Secretaria Municipal do Meio Ambiente e, em 
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última análise, da Prefeitura de Porto Alegre e, de forma específica, medir a 

qualidade dos serviços prestados hoje pela Assessoria de Imprensa da Secretaria. A 

proposta de qualificação na utilização dos instrumentos descritos é sempre 

acompanhada da visão de que o modelo de gestão estratégica adotado pela 

Prefeitura exige a criação de estruturas coletivas e divide as ações das secretarias 

em eixos. 

 

Com base naquilo que foi explicado em relação aos instrumentos de 

comunicação em assessoria de imprensa, torna-se possível descrever o panorama 

atual da Assessora de Imprensa da Secretaria Municipal do Meio Ambiente, a partir 

do estudo de caso de todas as atividades desenvolvidas. 

 

A escolha deste tema volta- se diretamente a realidade desta pesquisadora 

dentro da Prefeitura, que desempenha há cerca de sete anos a função de assessora 

de imprensa na Smam. 

 

Dentro do objetivo de qualificar a gestão pública, a partir da definição de que 

atos de gestão compreendem os parâmetros básicos de: I - tradução da missão; II - 

realização de planejamento e controle; III - administração de recursos humanos, 

materiais, tecnológicos e financeiros; IV - inserção de cada unidade organizacional 

no foco da organização; e V - tomada de decisão diante de conflitos internos e 

externos (SANTOS, 2006), o estudo da comunicação no serviço público justifica-se 

como fundamental. Assim, mostra-se extremamente necessário estudar como 

desenvolver a potencialidade da Assessoria de Imprensa, como forma  de qualificar 

a gestão estratégica no serviço público. 

 

Tendo como técnicas de pesquisa, o levantamento bibliográfico, a pesquisa 

documental e a observação participante, buscou-se conceituar e descrever 

características do release, das publicações, do clipping,  do agendamento de 

entrevistas, do media trainning, da auditoria de imagem, da gestão de crise e do 

conteúdo de web. A partir das informações levantadas e de um estudo de caso, 

tornou-se possível apontar caminhos para o desenvolvimento destes instrumentos 

de maneira eficaz na Assessoria de Imprensa da Smam, contribuindo, assim, para 

qualificar também sua gestão estratégica. 
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Utilizando-se de autores como Kunsch (2003) e Torquato (2002), destacados 

entre os autores brasileiros como referências dos estudos de comunicação 

organizacional, busca-se atribuir à comunicação a posição estratégica que deve 

ocupar no espaço organizacional. Afirma Kunsch (2003): 

 

 

A comunicação organizacional deve constituir-se num setor estratégico, 
agregando valores e facilitando os processos interativos, por meio das 
Relações Públicas, da organização com os seus diferentes públicos, a 
opinião pública e a sociedade em geral. 

 

 

Torquato (2002), por sua vez, pondera que a comunicação organizacional “[...] 

é a possibilidade sistêmica que, integrada, reúne as modalidades de comunicação 

cultural, comunicação administrativa, comunicação social e sistemas de informação”. 

 

As modalidades apresentadas por esses dois autores, embora com 

denominações distintas, buscam dar conta da complexidade da comunicação nas (e 

das) organizações com seus diferentes segmentos de públicos. 

 

Apesar das diferentes terminologias utilizadas, os autores consultados 

enfatizam a necessidade da comunicação ser pensada de forma integrada e como 

uma ferramenta estratégica pelas organizações.  
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2 FUNDAMENTAÇÃO TEÓRICA 

  

 

O Código de Ética do Jornalista, em vigor desde 1987, prevê em seu art. 1º 

que “[...] o acesso à informação pública é um direito inerente à condição de vida em 

sociedade, que não pode ser impedido por nenhum tipo de interesse.” (1987). 

 

Segundo a legislação da profissão, o não cumprimento deste item acarreta 

advertência ou até mesmo suspensão do registro de jornalista, dependendo do caso.  

  

Koplin e Ferraretto (1985) dizem que o conceito de assessoria de imprensa 

está associado a dois aspectos fundamentais: a necessidade de divulgação de 

opiniões e realizações de um indivíduos ou grupo e a existência de instituições como 

meios de comunicação de massa. 

 

Segundo os autores, o primeiro elemento está presente nas cartas circulares 

com decisões e realizações da dinastia Han, na China de 202 a.C. e o segundo 

requisito começa a ser desenvolvido no século 15, com a prensa de tipos móveis, 

idealizada por Gutenberg,e ganhando contornos massivos com o linotipo. 

 

A história da assessoria de imprensa é pontuada pela história das relações 

públicas. Em 1906, o jornalista Ivy Lee foi contratado pela indústria do carvão 

mineral para atuar no que pode ser considerado o primeiro escritório de relações 

públicas. O trabalho realizado consistia em fornecer notícias empresariais para 

serem divulgadas jornalisticamente e não como anúncios ou matérias pagas. 

 

Chaparro (1987) destaca que Ivy Lee marcou o surgimento das Relações 

Públicas. Para o autor, é possível dizer que a atividade de Assessoria de Imprensa, 

como a entendemos hoje, tenha surgido e se desenvolvido na época da crise de 

1929. 

 

 

A crise de 1929, com todas as suas conseqüências, representou na história 
do próprio jornalismo uma era de inovação, exatamente porque a sociedade 
norte-americana, já com um nível avançado de organização democrática, 
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exigia ser informada, não apenas para saber, mas também para 
compreender o que estava acontecendo (CHAPARRO, 1987, p. 35) 

 

 

A atividade de assessoria de imprensa no Brasil nasce atrelada aos 

Departamentos de Relações Públicas, por meio de empresas multinacionais e seus 

house-organs (publicações de circulação interna). 

 

Segundo Koplin e Ferraretto (1985), o governo brasileiro preocupou-se 

oficialmente em atender à imprensa em 1938, quando foi promulgado o Decreto n° 

3.371, de 1° de dezembro, o qual atribuía ao secretário da Presidência da República 

essa função.  

 

Para Chaparro (1987) foi após a II Segunda Guerra Mundial e, mais 

acentuadamente após a eleição de Juscelino Kubitschek, com investimentos altos 

de grandes empresas, que a prática da assessoria de imprensa se firmou.    

 

 

Foi um processo estimulado pela estratégia oficial de propaganda e 
divulgação do governo militar. Lembremos que, àquela época, a Assessoria 
Especial de Relações Públicas da Presidência da República ganhou espaço 
e força supraministerial. A então afamada AERP detinha largo poder sobre 
verbas e vagas: coordenava a rede governamental de divulgação, criava e 
difundia verdades oficiais , administrava a negociação política (e financeira) 
de espaços nos meios de comunicação de massa (...). a AERP fez escola, 
tornando-se modelo para governos estaduais e municipais. E até mesmo 
para grandes empresas, a começar pelas estatais de maior porte. 
(CHAPARRO, 1987, p. 41) 

 

 

Foi nesse contexto, ligado à construção de uma imagem positiva do governo, 

que surgiu um atrativo mercado de trabalho para os jornalistas. Ainda segundo 

Chaparro, foi devido a esse surgimento ligado ao oficialesco que os assessores de 

imprensa foram pejorativamente chamados durante muito tempo de “chapa branca”. 

 

É importante observar que hoje a atividade  precisa ser classificada dentro do 

parâmetro da comunicação pública da organização, levando–se em conta que as 

mudanças ocorridas na sociedade, aliadas à globalização do mercado, alteraram 

profundamente a noção de comunicação organizacional, criando a interdependência 
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da organização de seus públicos, inclusive da imprensa. A empresa não pode ficar 

falando para si, precisa falar para o mercado global.  

 

No campo da eficiência de suas mensagens, a assessoria de imprensa não 

pode ignorar o conhecimento dos públicos de interesse da organização e da 

interdependência existente entre ambas as partes. O assessor tradicional contenta-

se em enviar uma notícia para a imprensa, sem se preocupar para que públicos a 

informação é destinada, o que é precário, pois o êxito de qualquer comunicação 

depende de seu direcionamento para o público certo. 

 

De acordo com o Manual de Assessoria de Imprensa, oficialmente editado 

pela Federação Nacional de Jornalistas Profissionais (FENAJ), está estabelecido 

que os profissionais de assessoria de imprensa são, antes de tudo, jornalistas. A 

assessoria deve agilizar e complementar o trabalho do repórter, subsidiando-o e 

oferecendo alternativas adequadas para garantir o fluxo de informações.  

 

Mudou-se o conceito de assessoria para comunicação pública e estratégica., 

conforme definem Boanerges e Vieira (2004). 

 

 

Talvez melhor fosse empregar o conceito de Consultoria de Imprensa. A 
assessoria ou contato com a imprensa é reducionismo do que se poderia 
fazer em escala muito mais ampla e de acordo com o planejamento 
estratégico da organização, seja para a realização de negócios, seja para a 
sua promoção ou para a sua divulgação institucional. (BOANERGES; 
VIEIRA, 2004, p.190) 

 

 

Na consultoria de imprensa, o que importa é a credibilidade da fonte e sua 

disponibilidade em informar no momento adequado – e não a freqüência no envio de 

releases. Portanto, trata-se de fato de prestação de uma consultoria, que leva em 

conta todo o projeto global da relação da organização com a sociedade. 

 

Para Eid (2003) as duas principais tarefas são: “[...] apurar e distribuir 

informações de interesse público, normalmente não cobertas pelos veículos de 

comunicação” e “[...] disponibilizar notícias à parcela da mídia que não tem amplo 
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acesso às fontes”. O autor destaca o que deve permear as diretrizes das 

assessorias de imprensa de órgãos públicos: 

 

 

Assessoria de imprensa não é mera ferramenta de promoção do prefeito, do 
governador, do presidente da República, ministros, secretários de Estado ou 
de dirigentes e executivos de empresas estatais. É um serviço do Estado e 
da sociedade, que também atende aos gabinetes. (EID, 2003, p. 1) 

 

 

Matos (apud OLIVEIRA, 2004) trata a comunicação pública como uma 

modalidade de comunicação política, uma vez que a 

 

 

 [...] natureza dessa comunicação busca, no limite, a legitimidade e a 
representação do poder estatal no sistema político, podemos considerá-la 
política, como a comunicação entre partidos, candidatos, eleitores e mídia. 

 

 

O termo comunicação pública é genérico e usado não apenas para referir-se 

à ação de tornar público um fato ou notícia, princípio de toda forma de comunicação. 

Para alguns autores, a exemplo de Matos (2004), a comunicação pública é termo 

sinônimo da comunicação governamental. 

 

Percebe-se aqui neste ponto, com a definição estabelecida por Matos (2004), 

mais uma brecha para a confusão, fusão e mistura entre a comunicação pública e a 

política, onde fica difícil perceber os limites de cada uma. Zemor (apud MATOS apud 

OLIVEIRA, 2004) estabelece cinco categorias para a comunicação pública, tendo 

todas a informação como objetivo: a obrigação que as instituições públicas têm de 

informar o público; o estabelecimento de uma relação de diálogo na prestação de 

serviços públicos; promover a atuação administrativa; desenvolver o trabalho de 

comunicação interna e externa visando promover a instituição pública e divulgar 

ações de interesse geral. 

 

Matos (2004), com base nessas categorias, acredita que a comunicação 

pública seja construída como uma estratégia, ditada pelo cenário do mercado 
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político e estatal, levada em conta no planejamento e na tomada de decisão do 

governo. Isso porque, para ela a comunicação pública não é e não pode ser 

dissociada do mercado (econômico), pois seria uma utopia acreditar nesta 

separação. 

 

 

2.1 INSTRUMENTOS DE COMUNICAÇÃO 

 

 

2.1.1 Release 

 

 

O release pode ser considerado como a técnica mais importante e mais 

utilizada em assessoria de imprensa. Criado por Ivy Lee, há um século, o press 

release significa “informação liberada para a imprensa”. É o instrumento utilizado 

para repassar a diversos veículos de comunicação uma informação.     

 

O release deve trazer em seu primeiro parágrafo o conhecido lead, com as 

informações que o assessor publicaria, caso estivesse no lugar do repórter ou editor.  

Responder as perguntas clássicas do lead (o quê, quem, onde, quando, como, por 

quê) é uma dica simples que deve sempre ser observada.  O lead, segundo Genro 

Filho (1987), é aquela parte do texto que descreve a singularidade da notícia. 

 

Um aspecto importante a ser levado em conta na hora em que o assessor 

redige seu texto é o de que um texto jornalístico nunca deve ter características 

publicitárias, enaltecendo com predicados seu assessorado. 

 

Tendo-se como princípio a definição de que um release nada mais é do que 

um texto distribuído à imprensa em linguagem jornalística, seu texto deve ser 

objetivo e sintético, trazendo as informações de interesse da empresa ou órgão que 

está sendo assessorado.  
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Sua função básica é levar às redações a notícia que possa servir de apoio, 

atração ou pauta que provoque pedido de entrevista ou informações 

complementares.  

 

Não se deve utilizar linguagem extremamente técnica. Mas, caso seja 

necessário e adequado ao público-alvo da comunicação, o termo técnico deverá ser 

seguido da explicação simples e objetiva do seu significado.  

 

Chaparro (2008) ressalta que release não é notícia, embora possa ter a 

pretensão de sê-lo.   

 

 

Press release é um instrumento de relação entre fontes e redações, que 
deve ter duas virtudes essenciais: informar o jornalista da redação sobre 
algo que supostamente lhe interesse; e capacitá-lo para uma rápida tomada 
de decisão sobre o aproveitamento ou a rejeição do conteúdo proposto. Há 
técnicas específicas para o press-release, para que sirva bem a esses dois 
objetivos. Notícia é outra coisa: é o relato de um fato que interessa ser 
socialmente conhecido e compreendido*. (COMUNIQUE-SE, 2008) 

 

 

Segundo Mafei (2004), nos casos de informação exclusiva, é preciso ter 

contato direto com o jornalista do veículo, argumentando a favor do interesse público 

da referida informação.  A autora explica que, assim, o jornalista pode avaliar como 

abordar o tema (se, de fato, achar que ele rende uma matéria). 
 

Convém, porém, ao repórter que o recebe ter claro que um release é escrito  

levando-se em conta apenas metade da história, apresentando apenas um ângulo, o 

que favorece o assessorado, não sendo, por isso, “mentiroso”, mas sim parcial. Do 

ponto de vista da persuasão, pode-se considerar o release como um texto 

argumentativo, o qual possui a intenção de “convencer” o receptor. Por esta razão, a 

credibilidade da fonte e da assessoria de imprensa são de extrema importância. 

 

Uma outra forma de encaminhar releases é o Press-Kit ou Pacote de 

Imprensa. Trata-se de um “pacote” com o release e brindes, as vezes também fotos, 

credenciais de imprensa e outros itens que facilitem a cobertura jornalística sobre o 

                                                 
* Informação eletrônica. Disponível em: <http://www.comunique-se.com.br>. Acesso em 2 jun. 2008. 
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que se quer divulgar e estimulem os jornalistas a publicar a intenção do 

assessorado. 

 

 

2.2 PUBLICAÇÕES 

 

 

A principal função de um assessor de imprensa é a de “cuidar da imagem” de 

seu assessorado. Os mecanismos utilizados para concretizar esta função incluem as 

publicações jornalísticas. 

 

As atividades que correspondem à função jornalística são a redação e a 

revisão de materiais institucionais e informativos, como newsletter, house-organ, 

folder, relatório anual, dentre outras publicações que se mostrarem necessárias na 

construção de um perfil institucional. 

 

O site Canal da Imprensa (acesso em 12 de maio de 2008) define essas 

publicações. Folder é o nome utilizado no Brasil para designar um tipo de impresso, 

com dobras. É utilizado quando se quer passar uma grande quantidade de 

informações, ou então quando se faz necessário dar uma aparência estética a 

alguma mensagem. Dependendo do tamanho do papel é possível fazer um grande 

número de dobras. House organ é o nome que se dá ao veículo de comunicação 

que circula dentro de empresas e entidades. Ele serve de porta-voz entre funcionário 

e patrão. Neles são divulgados eventos e fatos internos. A palavra vem do inglês, 

órgão da casa.  

 

A maioria dos house organs tem o público interno como prioritário, mas há 

casos (cada vez mais freqüentes) em que a  entidade concebe dois ou mais house 

organs tendo em vista atingir, de maneira adequada, em termos de pauta e 

linguagem, públicos distintos. 

 

As tecnologias modernas acrescentaram novas possibilidades aos house 

organs, com a inclusão dos boletins eletrônicos e interativos, disponíveis nas 

intranets. 
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Outra modalidade de publicação que tem se fortalecido é a edição de 

newsletters, veículos informativos mais ágeis e que, sobretudo, dirigem-se a públicos 

especiais, já que pressupõem o acesso a internet e  leitores interessados nessas 

informações. A implementação de uma newsletter é uma boa estratégia de 

marketing e consiste no envio periódico de um boletim, via e-mail. 

 

A newsletter não deve ser confundida com o envio ocasional de e-mails 

(mala-direta eletrônica). Ela se caracteriza pelo envio regular de mensagens, com 

uma freqüência, e por um conteúdo mais informativo. Também não se deve esperar 

de uma newsletter resultados a curto prazo. 

 

 

2.3 CLIPPING 

 

 

Clipping, em uma definição simples, nada mais é do que um conjunto de 

matérias e notas sobre determinado assunto (DUARTE, 2003). É a seleção de todo 

o noticiário sobre o cliente ou assuntos de seu interesse, veiculado na mídia 

impressa (jornais e revistas), eletrônica (TVs e rádios) ou digital (agências e sites de 

notícias).  

 

Em inglês, clipping significa recorte. Consiste em identificar rotineiramente na 

imprensa as citações sobre a organização ou temas previamente determinados, 

organizá-las e encaminhá-las para conhecimento dos interessados.     

 

Geralmente, os recortes são colados em folhas padronizadas, acrescidos de 

informações sobre veículo, data, página da publicação, algum tipo de classificação e 

outros dados que sejam importantes. No Rio Grande do Sul, a atividade de clipping,  

também é chamada de "taxação" , termo criado pela empresa Intermédio nos anos 

1960.  

 

O conteúdo do clipping e sua abrangência devem estar de acordo com os 

interesses da organização que se assessora. Cada vez mais, o clipping vem se 

tornando uma ferramenta estratégica na atividade de assessoria de imprensa. Novas 
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tecnologias foram implementadas, tanto na pesquisa, quanto no encaminhamento do 

material para o cliente, com apoio da tecnologia, deixando de lado as fotocópias. 

Muitas organizações já começam a disponibilizar este material em suas páginas de 

intranet e portais corporativos (GLUER, 2004). 

 

O clipping, matéria-prima da auditoria de imagem na mídia, representa, 

segundo Duarte (2003) 

 

 

[...] a etapa final de um esforço de comunicação, geralmente empreendido 
pelo assessor, e mediado pelos veículos (jornais, revistas, rádio, TV e, mais 
recentemente, as publicações on line), tendo em vista divulgar fatos, 
informações, produtos, etc., de interesse da uma empresa ou entidade.  

 

 

É uma ferramenta que consolida o processo de interação da empresa ou 

entidade com a mídia, mas que não exprime, exatamente, o trabalho do assessor, 

pois é uma versão do trabalho da assessoria mediada pelos veículos de 

comunicação. 

 

O clipping é classificado por Simões (1995) como uma estratégia fundamental 

para a avaliação do relacionamento de uma instituição com os veículos de 

comunicação e de verificação da construção da sua visibilidade na mídia.  

 

O clipping permite fazer uma mensuração da imagem do assessorado junto à 

opinião pública, traçar objetivos, rever posicionamentos. Um trabalho bem 

desenvolvido de clipping, segundo Utchitel (2004, p.114), viabiliza a análise 

qualitativa do que é publicado sobre a empresa; possibilita um acompanhamento 

dos mercados de interesse; facilita o monitoramento das ações da concorrência;  

pode ser utilizado para a geração de negócios; e funciona como ferramenta para 

avaliação do desempenho de porta-vozes.  

  

Conforme explica Nassar (2004), cabe à assessoria de imprensa auxiliar na 

interpretação das informações levantadas através do clipping. O serviço de clipping 

apura tudo o que sai na mídia a respeito da empresa, concorrentes, setores de 
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atuação ou política e economia.  Matérias, análises, artigos, editoriais, bem como 

informações para enriquecer o banco de dados, também são selecionados.  

 

A atividade não acompanha apenas jornais e revistas. Pode ser voltada 

também à mídia eletrônica ou ainda arquivos de computador, no caso de notícias 

veiculadas na Internet.  

 

As notícias de interesse imediato, por sua relação direta ou indireta com os 

interesses dos assessorados, bem como aquelas que poderão ser consultadas 

posteriormente, são selecionadas, tendo os tópicos importantes destacados e então 

são arquivadas. (NASSAR, 2004). 

  

Além de selecionar as notícias de interesse, é fundamental mensurar os 

resultados obtidos, não só para julgar o trabalho realizado através da avaliação pelo 

espaço ocupado na mídia, mas para considerar também o volume de ações bem-

sucedidas qualitativamente*.  

 

 

2.4 AGENDAMENTO DE ENTREVISTA 

 

 

Segundo Manual da FENAJ, a entrevista é o instrumento formal para se 

estabelecer contato entre o assessorado e a imprensa. Ela pode ser exclusiva, 

quando a empresa recebe o representante de uma única publicação, ou coletiva, 

quando é aberta a toda imprensa interessada.  

 

Entre as definições possíveis, destaca-se aquela que diz que entrevista nada 

mais é que um diálogo. No caso do jornalismo, um diálogo voltado à produção de 

informação. A entrevista é o principal meio de pesquisa do repórter. Altmann  (1995) 

diz que a entrevista é a essência do jornalismo.  

 

                                                 
* Informação eletrônica. Disponível em: <http://fernandavianna.vilabol.uol.com.br>. Acesso em: 15 

abr. 2008. 
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Cabe à assessoria de imprensa receber a solicitação de entrevista e verificar 

se a fonte solicitada é a melhor ou até mesmo sugerir outras. Quando for o caso, a 

assessoria prepara e oferece material e informações de apoio para o entrevistador e 

para a fonte. Para que o entrevistado se sinta mais seguro, ele deve ser 

acompanhado pelo assessor de imprensa.  

  

A entrevista coletiva é convocada sempre que a informação a se transmitir for 

de relevante interesse público. Ela deve ser convocada com muito mais 

responsabilidade do que simples envio de informações às redações.   

  

O assessor deve avaliar seu assessorado a cada entrevista, quanto a sua 

qualidade como fonte. A boa fonte é preservada, lembrada e consultada. A que não 

é, ao contrário, é esquecida. Uma boa fonte se mantém constante e sempre tem 

informações pertinentes para complementar a matéria que o jornalista está 

preparando ou para sugerir pautas para futuras matérias. Assim, para qualificar este 

instrumento, recomenda-se  aplicar outro, o media trainning. 

 

 

2.5 MEDIA TRAINNING 

 

 

O media training, ou treinamento de mídia, é uma das ferramentas de 

comunicação mais importantes da atualidade, porque oferece maior conhecimento 

das regras do jogo nos bastidores do jornalismo, a fim de preparar quem deseja se 

expor nos veículos de comunicação.  

 

Além da comunicação oral, é imprescindível que a pessoa que fala – seja  do 

mundo corporativo ou da vida pública - conheça a linguagem e os formatos de cada 

meio para melhorar o relacionamento com os jornalistas.   

 

O contato estreito e permanente com a mídia proporciona benefícios mútuos: 

por um lado, facilita a divulgação dos serviços da instituição pública ou privada e, por 

outro, permite à imprensa o acesso rápido e seguro aos colaboradores que 

trabalham na corporação.   
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Conforme explica Nogueira (1999), o treinamento pode ser individual, 

oferecendo mais tempo para a prática das entrevistas simuladas. O modelo 

individual é indicado para aqueles que já tem prática em entrevistas. Participar de 

um treinamento em grupo pode ser mais produtivo para quem nunca teve uma 

oportunidade frente a frente com um jornalista. As dúvidas e experiências 

compartilhadas podem render bons resultados para o participante. 

 

A comunicação corporativa eficiente começa com o entendimento das 

necessidades dos jornalistas e do dia-a-dia das redações. O objetivo da assessoria 

de imprensa é ganhar os melhores espaços na mídia, além de conquistar 

credibilidade junto aos órgãos de imprensa. Essa não é, no entanto, tarefa que o 

assessor desenvolve sozinho. O executivo tem de saber como lidar com a frustração 

de, depois de dar uma entrevista de uma hora, não ler o resultado desejado no dia 

seguinte. 

 

O media training é realizado através de exercícios práticos de administração 

de crise, com enfoque em casos hipotéticos desenvolvidos especialmente para cada 

companhia. São feitos treinamentos de entrevistas para televisão, rádio e mídia 

impressa.  

 

Este novo instrumento baseia-se no princípio de que, da mesma forma que as 

pessoas se preparam para reuniões e apresentações de negócios, também devem 

se preparar para dar uma entrevista. 

 

Uma pesquisa da ABERJE (Associação Brasileira de Comunicação 

Empresarial), divulgada em 2001, revela que as cem maiores empresas brasileiras já 

fizeram media training com seus diretores.  

 

Nogueira (1999) relaciona 11 motivos importantes para um bom 

relacionamento com a imprensa. 

 

 

1. A primeira boa razão para se atender a um jornalista é evidentemente 
o fato de ele haver solicitado uma informação; 
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2. Quando um dia você tiver interesse em divulgar alguma notícia, terá 
um canal aberto com o jornalista que o consultou anteriormente e que você 
tratou bem; 
3. Se a sua empresa estiver em alguma situação controvertida, atender 
à solicitação de informações do Jornalista é, pelo menos, conseguir que a 
sua versão dos fatos tenha alguma chance de ser divulgada; 
4. Aliás, quanto mais crítica a situação em que a empresa estiver, mais 
importante será que você ou o profissional encarregado não só atenda aos 
jornalistas, como também que busque intensamente informá-los, com base 
em cuidadoso posicionamento predeterminado; 
5. Mais do que as empresas menores e as pessoas físicas, as grandes 
companhias são extremamente exigidas pela população, quase como 
acontece aos órgãos governamentais. A partir de certa dimensão, as 
empresas passam a ser mais que simples produtoras ou vendedoras de 
bens e serviços. 

 

 

O que se percebe nestas primeiras dicas é que o treinamento em mídia 

qualifica a gestão de crise, outro instrumento em assessoria de imprensa. Prossegue 

Nogueira (1999): 

 
 

6. Quanto mais elevada sua posição na empresa, melhor você precisa 
saber conversar com os Jornalistas.Não há curso nem livro que ensine mais 
eficazmente essa técnica do que a prática; 
7. Tudo o que é misterioso levanta suspeitas. Para o jornalista, 
justificadamente, uma empresa cujos executivos se ocultam esconder da 
mídia e a evitam forçosamente sugere que tem algo a esconder. Aliás, nem 
é preciso ser Jornalista para suspeitar. A fim de evitar o surgimento dessa 
muralha de reserva, que gera prevenção e má vontade, o executivo deve 
falar com a mídia sempre que solicitado; 
8. Além de atuar de forma reativa, atendendo às solicitações dos 
jornalistas, as empresas devem também agir pró-ativamente, tomando a 
iniciativa de, sem exageros de autopromoção, informar a imprensa sobre 
suas realizações e atitudes. 

 

 

É facilmente perceptível a necessidade apontada pelo autor de nunca se 

fechar portas à imprensa. Não basta atender às solicitações dos jornalistas, mas é 

preciso também informar, sempre, as ações da entidade. 

 

Nogueira (1999) ainda aponta outros três motivos para que uma empresa 

invista num media trainning. São eles: 

 

9. Todos nós – cidadãos, entidades, empresas e órgãos governamentais 
– somos passíveis de julgamento em dois tribunais: o da justiça e o da 
opinião pública. E neste último, freqüentemente o papel de promotor é 
desempenhado pela mídia. Mais uma razão para estarmos próximos dos 
jornalistas, conhecendo seus métodos de trabalho e mantendo-os 
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informados sobre nossas qualidades, procurando assim evitar acusações 
injustas; 
10. Freqüentemente se ouvem dirigentes de órgãos públicos e empresas 
queixar-se de que os jornalistas não entendem as realidades com que tais 
entidades operam e, por isso, acabam distorcendo as informações que 
recebem. Se aceitarmos o pressuposto de que a mídia é um fato inevitável 
da vida, como o resfriado, torna-se evidente que a maneira de reduzir esse 
problema consiste em nos esforçarmos para familiarizar os jornalistas com 
as operações que estão sob nossa responsabilidade; 
11. Nessa mesma linha de raciocínio, as empresas deveriam investir de 
forma consistente no aprimoramento profissional dos jornalistas. 

 

 

2.6 AUDITORIA DE IMAGEM 

 

 

Segundo o site Observatório da Imprensa, a auditoria de imagem é uma 

atividade que tem como objetivo verificar como veículos e públicos (ou a 

comunidade como um todo) avaliam uma empresa, entidade ou pessoa. 

 

Em geral, este trabalho é realizado por uma empresa externa (à empresa ou 

entidade), visando garantir a isenção da análise e obedece a metodologias 

específicas. 

 

No mercado, confunde-se normalmente, auditoria de imagem na mídia, uma 

das modalidades mais importantes deste tipo de auditoria, com a mera quantificação 

do clipping (conjunto de notas, notícias e reportagens publicadas sobre uma 

empresa, entidade ou pessoa), não se levando em conta aspectos como o peso do 

veículo, sua adequação à ação pretendida de comunicação, o destaque dado à 

empresa, pessoa ou entidade. 

 

A pouca bibliografia encontrada sobre o assunto ressalta que auditoria de 

imagem não é pesquisa de opinião. Na pesquisa de opinião, a amostragem é 

definida com o objetivo de representar uma grande parcela da população. As 

respostas são fechadas para que seja possível a tabulação dos dados obtidos. O 

resultado final pode ser comparado a uma fotografia: é um retrato da situação/ 

assunto investigado, conforme o site O observatório da Imprensa*. 

                                                 
* Disponível em: <http://:www.observatoriodaimprensa.com.br/>. 
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Ainda conforme o mesmo site, a auditoria pode ser definida como um filme. 

Ela documenta não só a aparência, mas também o humor, a tendência, eventuais 

resistências ou focos de animosidade. Ela não documenta o geral: seu resultado 

nunca poderá ser considerado um levantamento da opinião geral. Mutatis, mutantis 

seria uma definição melhor: ela tem o poder de mostrar o que está por vir.  

 

Duarte (2003) apresenta o jornalismo como espaço público de socialização de 

discursos particulares, contexto em que o relacionamento com a imprensa torna-se 

estratégia fundamental para as instituições que, através da comunicação, interagem 

e se relacionam com as sociedades nas quais estão inseridas.  

 

A relação de uma instituição com a imprensa, entendida como estratégia, 

abrange fases como a disponibilização das informações, a clipagem ou taxação das 

publicações midiáticas e a análise ou avaliação dos resultados. Sabe-se da 

dificuldade de avaliar aspectos referentes à comunicação estratégica, visto que seus 

resultados são, em geral, visíveis à médio e longo prazo e que a comunicação trata 

de assuntos subjetivos e difíceis de mensurar, como imagem, visibilidade e 

legitimação. Mesmo assim, é importante a busca de parâmetros de mensuração que 

contribuam para avaliar as ações estratégicas de comunicação e alguns de seus 

resultados. Nesse âmbito está o processo de auditoria de imagem na mídia, que 

pode ser entendido como o:  

 

 

[...] monitoramento periódico do desempenho de uma instituição, empresa, 
ou outra fonte de acontecimentos programados, na mídia. Representa, em 
síntese, uma análise mais depurada e sofisticada do clipping de notícias, 
geralmente com base nas categorias “positivo”, “negativo”, e em análises 
quantitativas. (DUARTE, 2003.)  

 

 

Segundo Bueno (1995), a auditoria de imagem na mídia surgiu no momento 

em que se implantavam as assessorias de imprensa nas empresas, como uma 

forma de mensurar a eficácia do trabalho de relacionamento dessas assessorias 

com a mídia. A base da auditoria estava na coleta e centimetragem dos materiais 

veiculados a respeito de determinada organização na mídia, o que trouxe um 

aspecto quantitativo a esta estratégia. O enfoque quantitativo, característico de seu 
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surgimento, pode ser observado ainda hoje no trabalho realizado por alguns 

profissionais, geralmente fundamentado apenas no aspecto centímetros/colunas do 

clipping ou apenas na coleta das matérias, deixando de considerar as 

especificidades da instituição, a qual está sendo divulgada, e dos veículos de 

comunicação nos quais ela se faz presente. 

 

A realização de um bom trabalho de auditoria depende, fundamentalmente, 

da atenção que o profissional que a realiza dispensa a todos os aspectos que, 

observados no clipping, podem contribuir na realização de um monitoramento do 

trabalho de assessoria de imprensa e de uma avaliação da imagem que a instituição 

está construindo baseada, também, na sua presença na mídia. Para as instituições 

que valorizam os meios de comunicação e julgam indispensável um relacionamento 

sistemático, profissional e transparente com os seus públicos de interesse e a 

opinião pública, a auditoria de imagem na mídia pode ser compreendida como uma 

estratégia fundamental e base para o desenvolvimento ou aperfeiçoamento de uma 

política consistente e sistemática de divulgação.  

 

 

2.7 GESTÃO DE CRISE 

 

 

Uma crise no cenário da comunicação nas organizações pode ser definida 

como uma ruptura abrupta entre a situação cotidiana, motivada por fatores internos 

ou externos. Quando se fala em crise pressupõe-se o risco de dificuldades para o 

crescimento ou para a própria sobrevivência da organização em questão. Nem 

sempre falamos de crise no âmbito da catástrofe. 

 

A crise sempre terá a sua percepção e os seus efeitos em acordo com a 

maneira como ela tenha sido administrada, como os públicos tenham sido tratados. 

Ainda que sempre se trate de algo absolutamente não palpável, é mesmo uma boa 

imagem que pode, junto aos diversos públicos, minimizar os efeitos de uma crise. A 

imagem, como sabemos, é volátil e pode ser percebida por cada grupo que se 

relacione com a organização de modo diverso, mas a sua permanente construção 

poderá redundar em uma boa reputação e isso pode ser de grande significado em 



 24 

meio a um período conturbado ou caótico. A organização é tratada de forma 

proporcional ao que é percebida. 

 

Alguns elementos devem ser priorizados em relação às crises. A antecipação 

permite minimização de impactos e se ela não pode acontecer sempre, ao menos a 

criação de um protocolo de ação e de reação deve ser parte do planejamento 

estratégico de relações públicas. Ações como a criação de um grupo de gestão de 

crises – com formações e habilidades variadas –, um manual de recomendações e 

de atitudes, treinamento para relacionamento com os públicos estratégicos, além de 

mapeá-los, criação de um programa de educação para a comunicação, são 

elementos-chave para qualquer empresa que não queira se ver à mercê de sua 

própria sorte. Um plano de gestão de crise deve ser rápido, antes de tudo. 

 

É importante destacar o que Norsa (apud LAMPREIA, 2002) observa em 

relação a elaboração de um plano de ação para crises:  

 

 

[...] é um exercício de escassa utilidade e, se levado até às ultimas 
conseqüências, pode até revelar-se perigoso. Com efeito uma das 
características das crises é que estas nunca são iguais. Não é possível 
obter receitas gerais e estratégias de sucesso seguro, a partir do estudo de 
casos passados. A estratégia que funcionou num caso pode revelar-se 
contraproducente noutro (...). Só a comunicação social tende a reagir 
sempre do mesmo modo quando uma crise se apresenta: querem saber a 
razão porque aconteceu e quem é o responsável”.  (LAMPREIA, 2002, p.13) 

 

 

Contudo, Lampreia (2002) considera que 

 

 

[...] a característica mais importante de qualquer bom gestor é a sua 
capacidade de visão antecipada das situações. Em Gestão de Crise, essa 
intuição (para não lhe chamar premonição) é fundamental, e constitui a 
pedra de toque para o sucesso das operações a implementar [...]. Um 
responsável empresarial que consiga pilotar e solucionar uma situação de 
risco, minimizando os custos dela decorrentes, poderá, sem dúvida, ser 
considerado um bom gestor. Mas um ótimo gestor será todo o indivíduo que 
tenha sabido detectar por antecipação o embrião de uma crise e tomado, de 
imediato, as medidas adequadas para a “matar à nascença”. (LAMPREIA, 
2002. p. 31) 
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Prossegue Norsa (apud LAMPREIA, 2002): 

 

 

Numa crise [...] só os jornalistas se comportam sempre da mesma maneira: 
procuram uma boa notícia (“os jornalistas adoram as crises, enquanto os 
dirigentes das empresas as detestam”), querem saber o que é que sucedeu, 
de quem é a culpa, quem deve ser considerado responsável pelo sucedido 
e, por fim, o que é que se está a fazer para evitar a sua repetição. Faz parte 
do jogo e é necessário aceitá-lo. Só assim se pode trabalhar com a 
comunicação social, evitando que os seus interesses acabem por prejudicar 
os nossos. É inútil entrincheirar-se ou procurar ser evasivo. É preciso 
estabelecer uma relação serena com os representantes do mundo da 
informação, aceitando o seu papel e procurando ser uma fonte credível e 
respeitada. É necessário dizer só a verdade, ainda que não toda, e ajudar 
os jornalistas a executar o próprio dever, pretendendo, contudo, o respeito 
pelos próprios direitos, sem esperar deles competências técnicas que não 
têm e não devem ter. E é sempre importante recordar que ser 
compreendido é um problema de quem comunica, não de quem escuta. 
(NORSA apud LAMPREIA, 2002, p. 49). 

 

 

2.8 CONTEÚDO DE WEB 

 

 

O desenvolvimento das telecomunicações trouxe uma nova fase ao 

jornalismo, dando origem a um novo tipo de jornalismo, com diversas denominações: 

jornalismo digital, jornalismo on line, jornalismo eletrônico, ciberjornalismo ou ainda  

webjornalismo. 

 

Foi a partir dos anos 1970 que os avanços tecnológicos impulsionaram o 

desenvolvimento dos jornais eletrônicos. As primeiras tentativas de publicar notícias 

na World Wide Web (www) aconteceram nos Estados Unidos, em empresas como a 

Times-Mirror. O primeiro grande jornal a oferecer serviços online foi o New York 

Times, em meados dos anos 70 (Dizard apud Squirra, 1998). 

 

 

O termo internet foi cunhado com base na expressão inglesa INTERaction 
or INTERconnection between computer NETworks. Assim, a internet é a 
rede das redes, o conjunto das centenas de redes de computadores 
conectados em diversos países dos seis continentes para compartilhar a 
informação e, em situações especiais, também recursos computacionais” 
(PINHO, 2003, p. 41). 
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No Brasil, a internet surgiu em 1995, sendo o Jornal do Brasil o primeiro 

grande veículo a oferecer uma versão online. 

 

A rede tornou-se um importante meio com capacidade para difusão massiva e 

instantânea de informação. A partir dos recursos multimídia disponíveis, passa-se a 

contar com muitas possibilidades de comunicação. Para o jornalismo, foi um grande 

salto, pois as notícias podem ser publicadas em tempo real, alteradas a qualquer 

momento e disponibilizadas todo o tempo. A internet estabeleceu um novo conceito 

de mídia, desmassificado, cujo enorme público não possui comportamento 

determinado e pode criar sua própria programação. 

 

 

Um jornal virtual é a expressão máxima da realidade. Paradoxal, mas 
verdadeiro. Não se encerra, está sempre em movimento, é a cores, tem 
imagens, é global e instantâneo. É a vida real. Não tem horas fixas, 
matérias pré-destinadas, páginas fechadas” (DELGADO apud FERRARI, 
2003, p. 46). 

 

 

A internet chegou para ficar. Não é uma moda passageira e não haverá 
retrocesso. Jamais os usuários de e-mail voltarão a escrever cartas e 
deslocar-se até o correio para postá-las” (FERRARI, 2003, p. 21). 

 

 

A característica multimídia da internet, com possibilidade de interatividade e 

uso de recursos como o hipertexto, criou uma nova forma de disponibilizar a notícia. 

Um veículo  que mescla a instantaneidade do rádio e da tevê, com recursos visuais, 

como fotografia, vídeo e animação, e com as mesmas possibilidades de 

detalhamento e análise de uma revista, exige um profissional preparado para 

explorar suas potencialidades. 

 

O uso da rede mundial de computadores tem mais vantagens do que 

desvantagens e seu crescimento como meio de informação deve ser considerado 

pela assessoria de imprensa, de modo a colocar a internet ao lado do release na 

escala de importância dos instrumentos de trabalho. 
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Segundo Pinho (2003), existem quatro tipos de conteúdos online. O conteúdo 

estático é qualquer informação que não esteja sujeita a mudança, ou possa sofrer 

uma atualização esporádica e eventual. É o expediente do jornal on-line ou a política 

de privacidade adotada pelo site. O conteúdo dinâmico está presente na seção de 

últimas notícias, atualizadas quase minuto a minuto, nas notícias antigas, 

reportagens e artigos publicados diariamente, nos links e nas referências 

disponibilizadas para os usuários. O conteúdo funcional é dado principalmente por 

menus e barras de navegação. O conteúdo interativo estimula a interação com os 

usuários, como fóruns e salas de bate-papo (chat).  
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3 METODOLOGIA 

 

 

Segundo Gil (1987) e Vergara (2005), existem várias nomenclaturas de tipos 

de pesquisa e estas estão basicamente divididas quanto aos fins e aos meios.  

 

Quando aos fins, esta pesquisa pode ser considerada descritiva, uma vez que 

expõe determinadas características de um setor da Prefeitura. A pesquisa também 

pode ser classificada como explicativa, visto que tem como objetivo descrever os 

instrumentos essenciais a uma Assessoria de Imprensa. 

 

Ainda segundo Gil (1987) e Vergara (2005), quanto aos meios, a pesquisa 

pode ser classificada como sendo essencialmente um estudo de caso, 

principalmente por seu caráter de detalhamento. 

 

A pesquisa também pode ser classificada como documental, visto que 

envolve investigação com base em documentos e textos. Note-se que, para a 

construção do referencial teórico, foi feita pesquisa bibliográfica, pois foram 

utilizados livros, revistas, periódicos e teses sobre a problemática em questão. 

 

Segundo o modelo adaptado por Tauhata (2002) com base nos roteiros 

propostos por Gil (1987) e Yin (1994), as fases do estudo podem ser descritas da 

seguinte forma:  

 

a) fase 1 - definido o problema de pesquisa, ou seja, a questão que se deseja 

responder, e são feitas as delimitações acerca do tema; 

b) fase 2 - revisão bibliográfica sobre o tema; 

c) fase 3 - análise dos dados levantados na fase 2; 

d) fase 4 - relatório de pesquisa. 

  

A pesquisa documental foi feita utilizando-se informações da Prefeitura que 

estavam disponíveis publicamente, em relatórios, sites ou meio eletrônico. 
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Para pesquisa, foi empregada a observação participante, “método de coleta 

de dados em que o observador participa da vida diária das pessoas em estudo, tanto 

abertamente no papel de pesquisador, como assumindo papéis disfarçados, 

observando fatos que acontecem, escutando o que é dito e questionando as 

pessoas ao longo de um período de tempo." (BECKER; GEER apud TRAUTH; 

O'CONNOR, 2000). 

 

A observação participante é uma técnica de coleta de dados que não consiste 

em apenas ver ou ouvir, mas também em examinar fatos ou fenômenos que se 

deseja estudar. É um elemento básico de investigação científica, utilizado na 

pesquisa de campo como abordagem qualitativa. Uma observação é considerada 

científica quando é sistematicamente planejada e está relacionada a proposições 

mais gerais, em vez de ser apresentada como uma série de curiosidades 

interessantes. 

 

Neste trabalho, destaca-se ainda a utilização da técnica do Estudo de Caso, 

categoria de pesquisa cujo objeto é analisar profundamente uma unidade. É uma 

investigação que se assume como particularística, debruçando-se sobre uma 

situação específica, procurando descobrir o que há nela de mais essencial e 

característico, conforme Ponte (1992). 

 

Segundo o autor, o estudo de caso é um tipo de pesquisa que tem sempre um 

forte cunho descritivo. As características associadas ao estudo de caso são a 

descoberta - mesmo que o investigador parta de alguns pressupostos teóricos 

iniciais, ele se manterá atento a novos elementos que poderão surgir, buscando 

novas respostas e novas indagações no desenvolvimento do seu trabalho; a 

interpretação em contexto- para melhor compreender a manifestação geral de um 

problema, deve-se relacionar as ações, os comportamentos e as interações das 

pessoas envolvidas com a problemática da situação a que estão ligadas; o retrato da 

realidade de forma completa e profunda; generalizações naturalísticas - o 

pesquisador procura relatar as suas experiências durante o estudo de modo que o 

leitor possa fazer as suas generalizações. 
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4 O CASO - A ASSESSORIA DE IMPRENSA DA SECRETARIA MUNICIPAL DO 

MEIO AMBIENTE 

 

 

A cidade de Porto Alegre é a capital do Estado do Rio Grande do Sul. Com 

população de 1.360.590 habitantes (Censo IBGE/2000), ocupa a primeira posição no 

Estado em relação ao PIB (R$ 14 bilhões, 655 milhões, 93 mil - segundo estatística 

de 2003 da Fundação de Economia e Estatística. 

 

O aniversário da cidade é comemorado na data de 26 de março de 1772, 

quando um edital eclesiástico dividiu a Freguesia de Nossa Senhora da Conceição 

de Viamão em duas e criou a Freguesia de São Francisco do Porto dos Casais. 

 

Após a Revolução de 1930, foi nomeado o primeiro Prefeito da Capital, 

passando a Intendência a chamar-se Prefeitura Municipal. O atual Prefeito chama-se 

José Fogaça. 

 

Além do Gabinete do prefeito e do vice-prefeito, a estrutura da Prefeitura de 

Porto Alegre conta com Secretaria Municipal de Administração (SMA), Secretaria 

Municipal de Coordenação Política e Governança Local (SMGL), Secretaria 

Municipal da Cultura (SMC), Secretaria Municipal dos Direitos Humanos e 

Segurança Urbana (SMDHSU), Secretaria Municipal de Educação (SMED), 

Secretaria Municipal de Esportes, Recreação e Lazer (SME), Secretaria Municipal da 

Fazenda (SMF), Secretaria Municipal de Gestão e Acompanhamento Estratégicos 

(SMGAE),  Secretaria Municipal da Juventude (SMJ), Secretaria de Mobilidade 

Urbana (Empresa Pública de Transporte e Circulação – EPTC), Secretaria Municipal 

de Obras e Viação  (SMOV), Secretaria do Planejamento Municipal (SPM), 

Secretaria Municipal da Produção, Indústria e Comércio (SMIC), Secretaria 

Municipal da Saúde (SMS), Secretaria Especial de Acessibilidade e Inclusão Social 

(SEACIS), Coordenação da Defesa Civil (CODEC), Departamento De Esgotos 

Pluviais (DEP), Secretaria Municipal de Turismo (SMTUR), Gabinete de Captação de 

Recursos e Investimentos (CAPTARE), Gabinete de Programação Orçamentária 

(GPO), Procuradoria Geral do Município (PGM), Departamento Municipal de Água e 

Esgotos (DMAE), Departamento Municipal de Habitação (DEMHAB), Departamento 
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Municipal de Limpeza Urbana (DMLU), Departamento Municipal de Previdência dos 

Servidores do Município de Porto Alegre (PREVIMPA), Fundação de Assistência 

Social e Cidadania (FASC), Companhia Carris Porto-Alegrense (CARRIS), Cia. de 

Processamento de Dados do Município de Porto Alegre (PROCEMPA) e a 

Secretaria Municipal do Meio Ambiente (SMAM). 

 

A Secretaria Municipal do Meio Ambiente (SMAM) de Porto Alegre foi a 

primeira do país, criada em 1976. Ela é o órgão executivo responsável pela proteção 

do sistema natural e pelo controle da qualidade ambiental no município. 

 

Historicamente, a SMAM priorizou a ampliação e a gestão de áreas verdes 

urbanas e, a partir da década de 90, estruturou-se para promover políticas de 

proteção ao meio impactável e controlar as atividades impactantes. Atualmente, o 

trabalho de fiscalização da Smam está centrado no Licenciamento Ambiental. 

 

A estrutura organizacional da secretaria está dividida em dois grandes 

núcleos: a Supervisão de Meio Ambiente e a Supervisão de Praças, Parques e 

Jardins, às quais estão subordinados os demais setores, exceto o Gabinete do 

Secretário, ocupado atualmente pelo advogado Miguel Wedy. A assessoria de 

imprensa trabalha vinculada diretamente ao gabinete do secretário.  

 

Inserida na estrutura da Coordenação de Comunicação Social da Prefeitura 

de Porto Alegre, a Assessoria de Imprensa da Secretaria Municipal do Meio 

Ambiente conta com uma equipe de três jornalistas, sendo um do quadro de 

servidores estatutários, um cargo de confiança e um fotógrafo. O setor conta ainda 

com dois funcionários de nível médio e um estagiário de jornalismo. 

 

O modelo de gestão aplicado atualmente na Prefeitura de Porto Alegre se 

organiza a partir da visão sistêmica, que divide a atuação das secretarias e órgãos 

em eixos de atuação e propõe a criação de estruturas coletivas para discussão das 

estratégias nos respectivos eixos. Estão estabelecidos três eixos de governo: 
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ambiental, social e econômico, conforme o site da Prefeitura Municipal de Porto 

Alegre*.  

 

O eixo ambiental  envolve todas as Secretarias, Departamentos e Empresas 

Públicas que lidam com as questões do meio ambiente, do planejamento urbano, 

transportes, obras e viação, esgoto, saneamento, limpeza urbana e circulação.  

Neste eixo está inserida a Secretaria Municipal do Meio Ambiente. 

 

Os objetivos gerais são promover a sustentabilidade, projetando a cidade 

para satisfazer a população, garantindo às gerações futuras condições de satisfazer 

suas necessidades, a fim de viverem em um ambiente ecológico e 

arquitetonicamente equilibrado. Os objetivos estratégicos são planejar e viabilizar a 

"cidade futura" e o seu crescimento; planejar o desenvolvimento urbano do 

município, contando com a participação democrática da sociedade na formulação, 

execução e acompanhamento dos programas de desenvolvimento urbano, a fim de 

projetar e construir a Porto Alegre do futuro; revitalizar e preservar áreas da cidade; 

agir nas áreas degradadas e/ou que ofereçam oportunidades de desenvolvimento da 

cidade, atuando na melhoria de sua infra-estrutura urbana, legalizando e 

formalizando as condições atuais, com vistas à recuperação e revitalização dessas 

áreas; e preservar áreas da cidade.  Também são objetivos garantir a relação 

harmônica entre os cidadãos, o serviço público e o meio ambiente: Integrar as 

pessoas ao meio ambiente por meio do serviço público, permitindo que os cidadãos 

desfrutem dos recursos naturais sem agressão. Ampliar a rede de tratamento de 

esgoto e água da cidade, a fim de evitar a contaminação do ambiente, melhorar as 

condições de balneabilidade do Lago Guaíba e, conseqüentemente, melhorar a 

qualidade de vida da população. Otimizar e integrar os modais de transporte, 

amenizando a poluição do centro da cidade. 

  

O eixo social é composto pelas áreas que atendem e implementam as 

políticas sociais da cidade como Direitos Humanos e Segurança Urbana, Cultura, 

Educação, Esporte e Lazer, Juventude, Saúde, Habitação, Assistência Social.   

  

                                                 
* Informação eletrônica. Disponível em: <http://www.portoalegre.rs.gov.br>. Acesso em: 14 maio 2008. 
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O eixo econômico é integrado pelos setores governamentais que enfocam o 

desenvolvimento econômico do município. 

 

Um dos alicerces da estrutura para a gestão da estratégia está na 

organização coletiva e descentralizada do trabalho. A estratégia pode ser entendida 

como a descrição daquilo que a organização pretende atingir no longo prazo e pode 

ser expressa na forma de objetivos estratégicos integrados. A estratégia da 

Prefeitura parte de uma visão de futuro definida - onde queremos chegar - e das 

diretrizes estratégicas - como a prefeitura quer chegar - e "traduz" essas diretrizes e 

visão em objetivos estratégicos.  

 

 

4.1 INFRA-ESTRUTURA 

 

 

A Assessoria de Imprensa localiza-se na sede da secretaria do Meio 

Ambiente. O setor conta com dois computadores e uma impressora, os quais têm se 

mostrado suficientes para atender às demandas diárias. Em ocasiões especiais, 

como grandes eventos, seria preciso mais uma máquina, assim como uma 

fotocopiadora. 

 

Existem dois números de telefone, sendo que um é aparelho de fax. A 

Assessoria de Imprensa da SMAM conta com máquina fotográfica profissional, 

utilizada pelos jornalistas eventualmente, já que o fotógrafo trabalha apenas um 

turno ao dia. 

 

A carência mais sentida pelo setor é a falta de um carro, o que dificulta muito 

o acompanhamento dos eventos. A sala da Assessoria de Imprensa localiza-se na 

sede da secretaria do Meio Ambiente, próxima ao Gabinete do Secretário, o que 

facilita o acesso ao local, por agilizá-lo. O contato com o titular da SMAM é bastante 

facilitado, uma vez que o secretário recebe sempre uma orientação das jornalistas 

da Assessoria, explicando o trabalho realizado e sua urgência. A orientação de 

facilitar o acesso da imprensa interna às informações e às pessoas é repassada a 

todas as chefias, pelo próprio secretário. 
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4.2 SERVIÇOS EXECUTADOS E ANÁLISE DA SITUAÇÃO 

 

 

Diariamente, a Assessoria de Imprensa da SMAM produz pautas, as quais 

serão enviadas, via e-mail, aos veículos de um mailling previamente montado, 

conforme a área de interesse, e para o site da Prefeitura 

(www.portoalegre.rs.gov.br), onde há um link exclusivo para notícias. 

 

Esses releases obedecem às regras básicas de jornalismo, buscando-se 

limitar o envio ao número máximo de dois por dia, tendo em vista que em maior 

quantidade não serão aproveitados e corre-se o risco de tê-los deletados das caixas 

de mensagens dos jornalistas sem nem mesmo sua leitura. 

 

O meio mais freqüente de divulgação dos releases aos veículos é o e-mail, 

mas pautas de maior relevância, avaliadas pela própria Assessoria de Imprensa, 

recebem atenção especial. Em alguns casos, além de telefonema, o jornalista 

recebe visita dos assessores da Smam, quando recebe press-kit. A entrega desses 

kits está restrita aos eventos do calendário fixo da secretaria, como a Semana do 

Meio Ambiente, em junho, e a Semana da Primavera, em setembro, situações em 

que são produzidos materiais impressos especiais, como folder, e brindes, como 

canetas, camisetas e canecas. Também a escolha dos jornalistas que receberão os 

kits é feita pela própria Assessoria, a partir da avaliação de quais deles mais 

publicam as pautas da secretaria. 

 

Todos os dias pela manhã, é feita a clipagem dos jornais locais (Zero Hora, 

Correio do Povo, Jornal do Comércio e O Sul). Os assuntos destacados referem-se 

prioritariamente ao meio ambiente. Cópias deste trabalho são repassadas às chefias 

e os originais ao Gabinete do Secretário.  

 

A clipagem das notícias de rádio e televisão é feita por uma empresa 

contratada pela Prefeitura, através de licitação. Esse material é recebido diversas 

vezes ao dia, por e-mail, com links para as entrevistas. 
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No trabalho de clipagem, destaca-se o retorno à imprensa para questões 

apontadas nas reportagens e cartas dos leitores. Cabe ao setor buscar os subsídios 

para estas respostas, repassadas diretamente ao veículo que originou a demanda. 

Na maioria das vezes, as respostas são assinadas pelo secretário. A exceção se dá 

para retornos essencialmente técnicos, quando se pede aos responsáveis pelo 

respectivo setor o retorno devido. Somente a Assessoria de Imprensa dá retornos 

aos veículos de comunicação. 

 

Na mesma linha da exclusividade de função, é de conhecimento de todos os 

funcionários que entrevistas só podem ser agendadas pelo setor e por servidores 

previamente definidos. Nem todos os funcionários da secretaria são autorizados a 

dar entrevistas, levando-se em conta aqui fatores como a oratória e o conhecimento 

da estratégia de gestão da Prefeitura. 

 

Também é tarefa da Assessoria de Imprensa recolher informações para 

subsidiar a pessoa que dá entrevista e fornecer dados prévios ao jornalista que 

solicita a pauta, para que tenha conhecimento suficiente do assunto a ser abordado. 

 

Nunca foi feito nenhum tipo de media trainning com funcionários da SMAM, 

nem mesmo com as chefias. O que ocorre é a avaliação posterior às entrevistas, 

feitas pelos assessores diretamente com o entrevistado. Observa-se esta 

necessidade e também a de se “afinar o discurso”, com orientações para a condução 

das entrevistas, especialmente em assuntos polêmicos, ou seja, aqueles em que o 

poder público se omitiu ou foi ineficaz. 

 

Identificada esta dificuldade, observa-se que a gestão de crises é fato 

corriqueiro na rotina da assessoria, visto que trata-se de um órgão público e é 

facilmente perceptível a linha de “acusação” adotada pelos veículos locais, 

colocando o poder público sempre como responsável pelas falhas nos serviços. 

Ainda que de forma desorganizada, identifica-se a existência de um plano de ação e 

de pessoas que podem ser classificadas como “porta-voz”, pois são elas que melhor 

se relacionam com a imprensa e concedem entrevistas a respeito dos assuntos mais 

complexos. 
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Acompanhando as mudanças tecnológicas que se refletem no jornalismo, o 

site da Prefeitura e o da SMAM vem recebendo atenção especial, podendo, 

inclusive, serem apontados como o principal elo entre a secretaria, seus públicos e a 

imprensa. O conteúdo do site é de responsabilidade da Assessoria de Imprensa, 

escrito a partir das informações repassadas pelas áreas técnicas, sendo atualizado 

constantemente. 

 

A partir das ações descritas e somando-se a elas o desenho de um panorama 

geral da Secretaria, torna-se fácil apontar os pontos a serem aperfeiçoados, 

contribuindo para eficácia do modelo de gestão a ser construído. 

 

Em relação ao release, o trabalho atual mostra-se eficiente, com produção 

semanal de, em média, oito textos. A ação a ser implementada seria bastante direta. 

Além de especificar o eixo de gestão, conforme decisão da Coordenação de 

Comunicação recentemente implantada, é importante citar sempre todas as 

secretarias e órgãos envolvidos, o que fortalece o conceito de gestão integrada. 

Quando possível, sugere-se acrescentar um breve histórico das ações anteriores, 

que culminaram com o fato descrito na notícia. 

 

Outra possibilidade seria a redação de matérias especiais, não originadas por 

um fato novo, mas desencadeadas a partir de análises da própria Assessoria quanto 

aos assuntos rotineiramente questionados pela mídia. 

 

 A atividade de clipagem, definida especificamente como seleção de notícias 

de assuntos pertinentes à SMAM, veiculado na mídia impressa (jornais e revistas), 

eletrônica (TVs e rádios) ou digital (agências e sites de notícias) é realizada 

diariamente. Os setores da secretaria recebem cópia das notícias, o que torna a 

difusão da informação horizontal. Para qualificar tal tarefa, poder-se-ia propor a 

assinatura de periódicos do centro do país, como a Folha de São Paulo, e revista 

semanal, como a Veja. A clipagem hoje está limitada ao cenário regional, o que 

compromete a formação de uma visão abrangente do meio ambiente no país e no 

mundo. As informações de periódicos que trazem grandes reportagens são 

excelentes fontes de informação, qualificando o discurso daqueles funcionários que 

concedem entrevistas. 
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A atuação da Assessoria de Imprensa em relação às entrevistas poderia ser 

ampliada, não limitando-se à marcação, mas estendendo-se à formação de um 

banco de dados. Neste arquivo, seriam guardadas as informações utilizadas como 

base às entrevistas já concedidas, de modo que se possa pesquisar os assuntos 

mais corriqueiros. Tal trabalho agilizaria a ação da Assessoria, pois muitas vezes as 

pautas se repetem e é preciso buscar as mesmas informações várias vezes. Além 

disso, o estudo dos assuntos mais repetidas vezes buscados indicaria as pautas 

para reportagens especiais. 

 

Já as notícias da SMAM, atualizadas a todo momento, são escritas pela 

Assessoria, mas submetidas à Coordenação de Comunicação Social da Prefeitura, 

que as edita antes de publicá-las no site. Pelas normas da Prefeitura, nenhuma 

notícia deve ser repassada aos veículos antes de ser submetida aos coordenadores. 

 

A Secretaria Municipal do Meio Ambiente produz uma variedade grande de 

publicações, como folder, livros e cartilhas. Nesse sentido, propõem-se que a 

redação desses materiais seja descentralizada da assessoria de Imprensa, uma vez 

que a Smam conta com uma bibliotecária, profissional habilitada para desenvolver 

esse tipo de produção textual, em parceria com a área técnica. À Assessoria caberia 

apenas uma revisão final, para verificação da linguagem mais adequada e aplicação 

da identidade visual. 

 

Uma publicação que deveria caber exclusivamente à Assessoria seria o 

house-organ. No entanto, tal instrumento não é produzido há cerca de seis anos. 

Publicada por um curto período (apenas três edições), o projeto do jornal SMAM 

Informa foi abandono após constatação de que os exemplares não eram lidos por 

mais da metade dos funcionários e sobravam muitas edições, caracterizando-se um 

desperdício de tempo e verba. 

 

Nesse sentido, propõem-se a instituição de uma newsletter. Destinada a um 

público mais específico (o grupo de funcionários que acessa seus e-mails 

corporativos), seria enviada por e-mail, com texto curtos e algumas imagens. 

Propõem-se como um meio de comunicação para divulgar as ações dos diferentes 

setores da secretaria. Por contar com um grupo de funcionários heterogêneo, que 
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inclui operários, jardineiros, auxiliares de serviços gerais, assistentes administrativos 

e técnicos de nível superior, mostra-se necessária a utilização de veículos de 

comunicação interna diferenciados. Desta forma, além da newsletter eletrônica, 

propõem-se um jornal mural, com linguagem acessível, texto curto e fotos com os 

funcionários, dirigido àqueles que não acessam seus correios eletrônicos. 

 

A realização de auditoria de imagem não parece ser viável na atual 

conjuntura, uma vez que uma empresa externa deveria ser contratada, o que 

envolveria licitação e custos altos. Como os resultados apontados por este 

instrumento seriam de grande utilidade para redesenhar as estratégias de imprensa, 

não se deveria descartar a utilização deste instrumento. Com limitações, a própria 

assessoria de imprensa poderia desenvolvê-lo, considerando um único veículo de 

comunicação e analisando um curto e específico período de tempo, 

preferencialmente aquele em que a secretaria desenvolveu ação importante, como a 

Semana do Meio Ambiente. 

 

Da mesma forma, a realização de um treinamento em mídia possibilitaria 

atingir excelentes resultados, mas implica gastos altos. Levando-se em conta a 

restrição de gastos da Prefeitura, também uma estratégia de gestão, seria possível 

organizar uma espécie de curso com aqueles que ocupam cargos de chefia. Na 

oportunidade, a assessoria passaria informações básicas de jornalismo, além de um 

treinamento para entrevistas. A elaboração de material com informações a respeito 

dos assuntos mais solicitados pela mídia também seriam úteis. Aproveitando essa 

situação, um planejamento para gestão de crise poderia ser elaborado nesse curso. 

 

Quanto ao conteúdo de web, é importante observar que este é o instrumento 

que mais se qualificou nos últimos anos. Algumas restrições se impõem devido ao 

uso de um software livre como programa dos sites da Prefeitura. Aqui se propõe a 

aquisição de um novo software, mais moderno e com capacidade para armazenar 

mais dados. Dentro das limitações atuais, não seria possível dar aos sites das 

secretarias um “desenho” mais atraente.  No que tange o conteúdo e sua 

atualização, o fluxo de informações mostra-se eficiente. 
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É importante ressaltar que o e-mail institucional da Secretaria Municipal do 

Meio Ambiente, disponível no site da Prefeitura (smam@smam.prefpoa.com.br) é 

recebido e respondido pela Assessoria de Imprensa. Um estudo preliminar calcula 

que semanalmente cheguem à secretaria cerca de 220 mensagens, como 

sugestões, críticas, questionamentos, pedidos de doações de mudas e dúvidas a 

respeito de processos. Há um arquivo com respostas às questões gerais e as 

demais são encaminhadas aos setores técnicos, os quais retornam a mensagem 

para verificação ortográfica e de conteúdo para só então serem encaminhadas aos 

cidadãos. 

 

O quadro que segue busca demonstrar, de forma resumida, as características 

de cada um dos instrumentos estudados, além de atribuir, numa escala de zero (0) a 

três, nota que demonstre como o referido instrumento vem sendo utilizado pela 

Assessoria de Imprensa da Secretaria Municipal do meio Ambiente (Smam). Deve-

se ter claro que: 

 

a) inexistente – descreve um cenário onde o instrumento jamais é aplicado; 

b) insatisfatório – descreve um cenário onde o instrumento é 

insatisfatoriamente utilizado; 

c) satisfatório – descreve um cenário onde o instrumento é utilizado de forma 

satisfatória; 

d) qualificado – descreve um cenário onde o instrumento é utilizado de forma 

qualificada. 

 

Quadro demonstrativo 

Release Texto no qual constam 
informações para imprensa 

Qualificado 

Publicações Redação de informativos como 
newsletter e house- organ 

Insatisfatório 

Clipping Seleção de notícias publicadas 
que dizem respeito ao cliente 

Satisfatório 

Agendamento de Entrevistas Marcação de contato entre o 
assessorado e a mídia 

Satisfatório 

Media Trainning Treinamento em mídia Insatisfatório 
Auditoria de Imagem Verificação de como os públicos 

e a mídia avaliam o cliente 
Insatisfatório 

Gestão de Crise Administração de ruptura 
abrupta na rotina 

Insatisfatório 

Conteúdo de Web Notícias divulgadas na WWW Qualificado 
Fonte: elaborado pela autora (2008) 
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5 CONCLUSÕES E SUGESTÕES 

 

 

A partir da presente pesquisa, é possível afirmar que uma assessoria de 

imprensa exerce o papel de ligação da organização com a sociedade. Assim ocorre 

na Prefeitura e, em especial, na Secretaria Municipal do Meio Ambiente, objeto deste 

estudo. 

 

Com base nas informações sobre dos instrumentos de comunicação descritos 

na pesquisa, foram propostas ações, buscando qualificar os serviços prestados, em 

consonância com os eixos de gestão estabelecidos pelo  poder executivo municipal. 

A comunicação, aliás, mostrou-se  uma importante ferramenta de gestão estratégica. 

 

Um discurso unificado para divulgar ações de trabalho bem orientadas produz 

resultados infinitamente superiores a aqueles atingidos quando a estrutura de 

comunicação não trabalha inserida nos programas de gestão. A assessoria de 

imprensa não pode ser vista como um apêndice das secretarias e órgãos, lembrado 

quando as “coisas não vão bem”. A gestão estratégica não apenas passa pela 

comunicação eficiente, mas também baseia-se nesse conceito. 

 

A análise das ferramentas de comunicação permite até mesmo auxiliar a 

entidade na tomada de decisões, na escolha de caminhos estratégicos. A análise 

das informações levantadas em uma auditoria de imagem, por exemplo, fornece 

muito mais material do que simples indicadores, uma vez que permite criar uma 

visão integral da gestão e de sua situação atual, para estabelecer prioridades. 

Assim, a assessoria de imprensa tem o poder de estabelecer o direcionamento a ser 

seguido pela gestão, o que nada mais é do que realizar o planejamento estratégico. 

 

A comunicação hoje está inserida em uma realidade, de transformação, que 

se deve ao fato de cada vez mais utilizar novas estratégias, baseadas nos 

crescentes estudos de opinião pública e de efeitos sobre o público, além dos 

avanços tecnológicos. Assim, revela-se como ferramenta eficiente e ao alcance da 

organização. A Prefeitura conta uma comunicação já estruturada. E não há porque 
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não se utilizar das ferramentas disponíveis para analisar os resultados obtidos pela 

atual gestão e estudar os caminhos que estes resultados apontam. 

 

Apesar de vivermos em um mundo em que cada vez mais é impossível às 

empresas controlar os acontecimentos, destaca-se pelas observações feitas para 

esta pesquisa, a importância da comunicação, hoje reconhecida como uma das mais 

importantes ferramentas de gestão, item indispensável de um planejamento 

estratégico. 

 

Conforme descreve o quadro anteriormente mostrado, é possível afirmar que 

hoje, dentro das limitações descritas nesta pesquisa, a Assessoria de Imprensa da 

Secretaria Municipal do Meio Ambiente exerce um trabalho satisfatório. 

 

Todos os instrumentos podem ser qualificados, mas destaca-se que todos 

estão sendo empregados, fato que, por si só, demonstra um trabalho maduro dentro 

da Prefeitura. 

 

Os releases produzidos pela Secretaria Municipal do Meio Ambiente são os 

instrumentos mais destacados, escritos de forma qualificada e distribuídos de 

maneira racional. 

 

As publicações, como newsletter e house-organ, não são produzidas, 

levando-se em conta o aspecto formal desses instrumentos. Mas o envio sistemático 

de mensagens corporativas, por e-mail, trazendo os mais variados tipos de 

informação, não deixam de constituir um instrumento de comunicação interna. É 

totalmente viável iniciar a produção deste instrumento, pois não acarretaria em 

aumento de custos. Sugere-se, antes de levar a idéia adiante, uma pesquisa para 

verificar o nível de interesse dos funcionários, pois tentativa anterior de publicação 

de um house-organ resultou fracassada por falta de interesse do público. É 

importante que a publicação não tenha caráter “oficialesco” e sirva apenas para 

elogiar as ações das chefias ou “lavagem cerebral”. 

 

A seleção diária das notícias publicadas que dizem respeito à Secretaria e à 

Prefeitura é a primeira atividade do dia na rotina da Assessoria e assim deve 
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permanecer. Material fundamental para guiar as ações, é também fonte direta de 

informação. Afinal, como falar de um assunto que se desconhece?  

 

O agendamento de entrevistas é uma tarefa que dificilmente alguma empresa 

ou instituição pode deixar de fazer, se pretende deixar aberto canal de comunicação 

com seus públicos e a imprensa. Assim, muitas vezes a marcação de contato entre o 

assessorado e a mídia é feita por uma secretária ou assistente administrativo. Na 

Prefeitura, esta tarefa tem sido exclusiva das assessorias de imprensa, o que tem 

resultado em indicações mais acertadas e entrevistas mais produtivas, beneficiando 

tanto a imprensa quanto o assessorado. Conforme já sugerido na análise da 

situação, para qualificar esse instrumento tão corriqueiramente utilizado, se propõe 

que a Assessoria crie um banco de dados com os assuntos mais freqüentes, de 

forma que pessoas diferentes possam dar as mesmas informações, através de um 

discurso unificado. 

 

Além de ter acesso às informações corretas, para que um entrevistado tenha 

êxito em seu contato com a mídia, a aplicação de um treinamento em mídia é 

recomendada. Como esta pesquisa se propõe a apontar sugestões viáveis, 

descarta-se a contratação de empresa especializada para aplicação deste 

instrumento, o que significaria altos custos. Diante da validade do instrumento,no 

entanto, é proposto o treinamento a um número reduzido de pessoas e a ser 

aplicado pela própria Assessoria de Imprensam utilizando-se a estrutura física e de 

material da Secretaria. Da mesma forma, a verificação de como a pública e a mídia 

avalia o cliente pode ser executada pela Assessoria, dadas as devidas limitações. 

 

O que se destaca na aplicação destes instrumentos é a necessidade de que o 

profissional envolvido possa dedicar-se somente a esta função, ainda que 

temporariamente. Por isso, propõem-se a contratação de mais um jornalista. 

 

A Gestão de Crises é outro instrumento que aparece intrínseco as ações 

diárias. Toda vez que uma notícia não desejada é divulgada na mídia, cabe à 

Assessoria de Imprensa administrar a situação da melhor forma possível. Claro que 

o ideal é a antecipação ao fato, de forma a minimizar a crise ao máximo ou mesmo 

evitá-la, mas sabendo que isso nem sempre é possível – aquele jornalista que 
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conseguir impedir uma crise na mídia utilizando-se de artifícios éticos, o que, 

definitivamente, não inclui presentes nem chantagens, deve escrever um livro! Sob 

este aspecto, o caso estudado pode evoluir muito, uma vez que é facilmente 

observável que os problemas se repetem e as soluções não aparecem. Talvez o 

problema seja de administração política e não de comunicação, mas fica a sugestão 

para elaboração de um plano de gestão de crise, considerando-se aqueles eventos 

que se repetem. 

 

Por fim, o presente estudo analisou o conteúdo de web, as notícias 

divulgadas no site da prefeitura. A internet é um veículo de comunicação que mescla 

a instantaneidade do rádio e da televisão, com recursos visuais, como fotos e 

animação, exigindo um texto diferenciado. Não basta repetir o texto do release no 

site, é preciso reescrevê-lo, adaptando-o para que sua leitura seja dinâmica. 

Levando-se em conta a limitação trazida pelo software livre, pode-se afirmar que o 

conteúdo de web está sendo plenamente desenvolvido. 

 

A principal função de um assessor de imprensa é a de “cuidar da imagem” de 

seu assessorado. Os mecanismos utilizados para concretizar esta função foram 

descritos no decorrer deste trabalho e, a partir dessa análise, tem-se uma 

ferramenta de gestão, que pode apontar caminhos para um planejamento 

estratégico que venha atender às necessidades reais de nossa cidade. 

 

Os indicadores estratégicos medem diretamente a contribuição da unidade à 

estratégia da empresa. Nesta linha de pensamento, pode-se considerar a 

comunicação um indicador estratégico. Tendo-se em mente sempre que o objetivo 

da estratégia empregada é envolver as pessoas para atingir os resultados 

pretendidos, é possível utilizar os indicadores demonstrados através das 

ferramentas de comunicação para analisar a complexidade do ambiente 

organizacional, num constante processo de descobertas e mudanças. 

 



 44 

REFERÊNCIAS 

 

 

ALTMAN, Fábio. A arte da entrevista. São Paulo: Scritta, 1995. 
 
 
ASSESSORIA de comunicação: da informação à notícia. Disponível em: 
<http://fernandavianna.vilabol.uol.com.br>. Acesso em: 2 jun. 2008. 
 
 
ASSOCIAÇÃO BRASILEIRA DE IMPRENSA. Disponível em: <http://www.abi.org.br>. 
Acesso em: 2 jun. 2008. 
 
 
BARICHELLO, E. M. R. A construção da visibilidade institucional pela mídia. In: SILVEIRA, 
A. C. M. et al. Comunicação midiática. Santa Maria: FACOS/UFSM, 2002. 
 
 
BEUREN, Ilse Maria. Gerenciamento da informação: um recurso estratégico no processo 
de gestão empresarial. São Paulo: Atlas, 2000.  
 
 
BUENO, W. C. A auditoria de imagem como estratégia de inteligência empresarial. 
Disponível em: <hyyp://www.comtexto.com.br>. Acesso em: 1º jun. 2008. 
 
 
______. Medindo o retorno do trabalho de assessoria de imprensa. In: DUARTE, J. 
Assessoria de imprensa e relacionamento com a mídia. São Paulo: Atlas, 2003. 
 
 
CANAL da imprensa. Disponível em: <http://www.canaldaimprensa.com.br>. Acesso em: 2 
jun. 2008. 
 
 
COMUNIQUE-SE. Disponível em: <http://www.comunique-se.com.br>. Acesso em: 2 jun. 
2008. 
 
 
EID, Marco Antônio de Carvalho. Entre o poder e a mídia: assessoria de imprensa no 
governo. São Paulo: Makron Books, 2003. 
 
 
FEDERAÇÃO NACIONAL DOS JORNALISTAS. Disponível em: <http://www.fenaj.org.br>. 
Acesso em: 2 jun. 2008. 
 
 
FERRARI, Pollyana. Jornalismo digital. São Paulo: Contexto, 2003. 
 
 
GIL, A. C. Métodos e técnicas de pesquisa social. São Paulo: Atlas, 1987. 
 
 



 45 

GLUER, Laura. A assessoria de imprensa em rede. 2004. Dissertação (Mestrado) 
Pontifícia Universidade Católica do Rio Grande do Sul. Porto Alegre, 2004. 
 
 
LAMPREIA, J. Martins (Coord.). Gestão de crise. Lisboa: Hugin, 2002. 
 
 
KOPPLIN, Elisa; FERRARETO, Luiz Artur. Assessoria de imprensa: teoria e prática. Porto 
Alegre: Sagra Luzzatto, 2001. 
 
 
KUNSCH, Margarida M. K. Planejamento de relações públicas na comunicação 
integrada. 4. ed. rev., atual. e ampl. São Paulo: Summus, 2003. 
 
 
______. Comunicação integrada nas organizações moderas: avanços e perspectivas no 
Brasil. In: COMUNICAÇÃO para o mercado, instituições, mercado, publicidade. São 
Paulo: EDICON, 1995. 
 
 
MAFEI, Maristela. Assessoria de imprensa: como se relacionar com a mídia. São Paulo: 
Contexto, 2004. 
 
 
MATOS, Heloiza. Discursos e imagens das instituições militares no regime democrático. In: 
OLIVEIRA (Org.). Comunicação pública. São Paulo: Alínea, 2004. 
 
 
NOGUEIRA, Nemércio. Media training.São Paulo: Cultura, 1999. 
 
 
OBSERVATÓRIO da imprensa. Disponível em: 
<http://www.observatoriodaimprensa.com.br>. Acesso em: 2 jun. 2008. 
 
 
PINHO, J. B. Jornalismo na internet: planejamento e produção da informação on-line. São 
Paulo: Summus, 2003. 
 
 
PONTE, João Pedro. O estudo de caso na investigação em educação matemática. 
Disponível em: <http://www.educ.fc.ul.pt/docentes/jponte/docs-pt/94-
Quadrante(Estudo%20caso).doc>. Acesso em: 27 maio 2008. 
 
 
PREFEITURA Municipal de Porto Alegre. Disponível em: <http://www.portoalegre.rs.gov.br>. 
Acesso em: 2 jun. 2008. 
 
 
SANTOS, Clezio do. Introdução à gestão pública. São Paulo: Saraiva, 2006. 
 
 
SILVEIRA, A. C. M. et al. Comunicação midiática. Santa Maria: FACOS/UFSM, 2002. 
 
 
SIMÕES, R. P. Relações públicas: função política. São Paulo: Summus, 1995. 



 46 

SQUIRRA, Sebastião. Jornalismo online. São Paulo: Arte & Ciência, 1998. 
 
 
TORQUATO, Gaudêncio. Tratado de comunicação organizacional e política. São Paulo: 
Pioneira Thomson Learning, 2002. 
 
 
TRAUTH, Eileen M.; O'CONNOR, Barbara. A study of the interaction between 
information technology and society: an illustration ofcombined qualitative research 
methods. Disponível em: <http://www.cba.neu.edu/~etrauth/works/ifip5.txt>. Acesso em: 28 
maio 2008. 
 
 
UTCHITEL, Renata. Com credibilidade não se brinca. São Paulo: Summus, 2004. 
 
 
VERGARA, Sylvia Constant. Mentoria. Rio de Janeiro: FGV, 2005. 
 
 
VIEIRA, Roberto Fonseca; LOPES, Boanerges. Jornalismo e relações públicas: ação e 
reação. Rio de Janeiro: Mauad, 2004. 
 
 
YIN, Robert K. Case study research: design and methods. 2. ed. Thousand Oaks, CA: 
Sage, 1994. 

 
 

 
 
 
 


