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Introducao

Imagine um magnanimo saldo do séc. XIX, elegan-
temente decorado com uma passadeira vermelha, e
mesinhas de apoio em talha dourada e mogno. Visualize
dezenas de convidados em roupa de gala (os senhores
com fato aba de grilo e as senhoras com chapéus extra-
vagantes) conversando calorosamente. Do outro lado,
estd uma multidao de repérteres nervosos procurando
as melhores imagens e esperando ansiosamente pela

oportunidade de uma entrevista.

Bem-vindo ao mundo da assessoria de imprensa, um lu-
gar de intenso trabalho, mas também de muito glamour.
Dentro das profissbes da comunicagdo, ndo existem
muitas que permitam um contacto préximo com as
maiores figuras mundiais, desde politicos, celebridades
ou desportistas. O assessor de imprensa tem opor-
tunidades singulares para contactar com alguns dos
acontecimentos mais importantes do mundo moder-
no (Jogos Olimpicos, Cimeiras Econémicas, Festivais
de Musica, Campeonatos do Mundo, celebracdo de
Tratados Politicos) e estd numa posi¢ao privilegiada
para saber alguns dos segredos mais bem guardados
das institui¢oes, sejam elas governos, partidos, empre-

sas ou fundacoes.

A vida de um assessor de imprensa pode ser deslum-

brante, mas é, também, terrivelmente intensa.

Sempre disponivel 24h por dia, ele vive num equilibrio
fragil entre a rotina que fundamenta a sua atividade e
o inesperado que a pontua. O contato exclusivo com os
acontecimentos que marcam a atualidade, bem como o
conhecimento das principais personalidades mundiais,

fazem da assessoria de imprensa uma profissao seduto-



ra. Mas é, igualmente, uma atividade de muita exigéncia que cumpre uma
tarefa impar num mundo globalizado, de comunicagao instantanea e per-
manente que requer a articulacdo constante de mecanismos para fomentar
os canais de didlogo com os diferentes publicos, a0 mesmo tempo que se

consolida a imagem publica das empresas.

Figura 1 - Foto Oficial do Tratado de Lisboa assinado pelos Estado-membros da Unido

Europeia, em 2007.

A assessoria de imprensa é essencial a sociedades de informacao onde as
tecnologias convergem na producédo informacional, e onde a capacidade
de circulagao da informacao, aliada a uma maior visibilidade e exposi¢ao
mediaticas das institui¢des, requer um conjunto de saberes profissionais es-
pecializados nessa tarefa. As empresas e organismos — publicos e privados
— que recorrem a assessoria de imprensa possuem uma vantagem competi-
tiva e talvez por isso se compreenda a sua importéncia, hoje, na consultoria

e assessoria de comunicacéo.

Estima-se que a Associacdo Portuguesa de Comunicagdo Empresarial
(APCE) represente mais de 1000 profissionais. Segundo o estudo da

Associacédo Portuguesa de Empresas de Comunicagéo e Relagdes Publicas
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(APECOM) sobre o sector, a consultoria de comunicac¢do (em que se in-
clui a assessoria de imprensa) representa um mercado avaliado em 45

milhdes de Euros.

E neste contexto que a assessoria de imprensa é cada vez mais importante
no mercado de comunicagao. Uma parte significativa dos novos diplomados
em cursos de comunicagao tende a exercer algum tipo de funcéo relaciona-
da com a assessoria de imprensa. Esta é, assim, relevante para o mercado
empresarial mas também para o mercado de trabalho. A assessoria de im-
prensa especializa-se em mediar as relagoes das instituicdes com os 6rgaos
de comunicagao social. A sua tarefa é incrivelmente necesséria para divul-
gar a atividade empresar, manter a notoriedade publica e resolver todos os
problemas que surgem entre as institui¢gdes e a sua imagem junto dos seus

variados publicos.
Mas é, igualmente, fulcral para o exercicio do jornalismo.

Num estudo realizado, entre 1995 e 2005, na imprensa didria portuguesa
generalista, o qual envolveu a analise de mais de 5000 noticias, conclui-
-se que apenas um ter¢o surge por iniciativa das redagoes. Mais de 60%
das noticias resultam do trabalho dos assessores de imprensa, enquanto
fontes sofisticadas de informacao (Ribeiro, 2010). Além disso, mais de 90%
dos fornecedores de informacao identificados correspondem a fontes ofi-
ciais, sendo que 60% das noticias de Politica tem origem em fontes ligadas
ao Governo e aos partidos politicos com assento na Assembleia da Republica
(Ribeiro, 2010: 242).

A Assessoria de Imprensa é a principal responsavel
por monitorar e acompanhar os orgaos de
comunicacao social e por gerir e adaptar a informacao

as suas necessidades.
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O trabalho do assessor de imprensa, enquanto profissional de coprodugao
noticiosa (ou seja, como alguém que colabora no processo de divulgacao e
producéo noticiosa continua e que, desse modo, influencia a opiniao publica)
é, assim, fundamental, e dele depende a grandissima maioria das noticias
e demais atividades comunicativas de promocao e credibilizacao das insti-
tui¢oes. Muitos jornais, por exemplo, encontrariam sérias dificuldades para
manter as suas portas abertas se nao pudessem contar com o material dis-

tribuido, dia apés dia, pelas assessorias de imprensa.

Nao obstante a determinante influéncia, o seu trabalho é exercido de forma
discreta e nem sempre é reconhecido. Apenas 1,3% das noticias registaram
a identificacao das fontes profissionais de informacgéo, o que confirma a
ideia popular do assessor de imprensa como um profissional que existe na
sombra (Ribeiro, 2010: 243). Pode nao dar-se conta habitualmente da sua
acao. Todavia, ela existe e é tremendamente eficaz. Com efeito, ndo cabe
ao assessor de imprensa destacar-se, mas sim evidenciar o assessorado que
representa. A sua a¢ao é tao mais eficiente quanto mais evidente for o gover-
no, a empresa, a associa¢do para a qual trabalhe e quanto menos notério for

o fruto dos seus esforcos.

O seu trabalho passa por suprir a necessidade de estabelecimento de canais
de comunicacéo abertos e fluidos entre empresas, entidades (como sindi-
catos, associa¢des ou partidos politicos), organiza¢des nao-governamentais
(ONG), universidades, centros de investigagao, clinicas, mas também execu-

tivos, politicos ou artistas.

Fa-lo de duas formas principais: por um lado, trabalhando o negécio (corebu-
siness) de assessoria de imprensa divulgando factos, noticiando conquistas
de prémios ou posicoes das organizacdes; por outro lado, trabalhando a
relagdo com os jornalistas no sentido de se estabelecerem vinculos profis-

sionais que beneficiem ambas as partes (Mafei, 2005: 32).

A assessoria de imprensa é, pois, a principal responsavel por monitorar e
acompanhar os 6rgaos de comunicagao social e por gerir e adaptar a infor-

macéo as necessidades dos Media modernos.
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Se, no inicio do séc. XX, a assessoria de imprensa coincidia com o exerci-
cio das Relagoes Publicas e empregava profissionais de areas diversas (do
marketing, do jornalismo, da administracéo de empresas), no inicio do séc.
XXI, a assessoria de imprensa é realizada por um corpo especializado de
profissionais que adquirem a sua formagao nas Ciéncias da Comunicagao.
Inserindo-se no campo da Comunicacéo Estratégica, os cursos de asses-
soria de imprensa distinguem-se das especializacoes em Jornalismo, em
Marketing ou em Publicidade. Frequentemente englobados na disciplina de
Relagoes Publicas ou de Assessoria de Comunicagao, hoje a aprendizagem
da assessoria de imprensa é imprescindivel a qualquer estudante de comu-

nica¢do e presenca assidua na maioria dos planos curriculares.

Em Portugal, encontramos o ensino da assessoria de imprensa em disci-
plinas homénimas como na Universidade do Porto e em disciplinas como
Assessoria de Comunicac¢do (Universidade da Madeira e Universidade
da Beira Interior) ou Relagbes Publicas (Universidade de Coimbra ou
Universidade Nova de Lisboa). Tal atesta, ndo apenas a importancia da
profissdo na formacédo transversal em Ciéncias da Comunica¢ao, como
confirma o crescente reconhecimento das empresas a esta area do saber
pratico. Esta especializagéo é crucial para garantir profissionais que, nao
apenas reconhecam como resolvam os problemas inerentes a gestéao da in-

formacao e a coprodugao noticiosa.

O Manual Pradtico de Assessoria de Imprensa é um instrumento de apoio ao
ensino e a aprendizagem desta area e visa dotar os leitores de competéncias
praticas essenciais de assessoria de imprensa. Mais do que refletir teori-
camente sobre os seus fundamentos ou situa-la no seu contexto histérico,
pretende, de forma acessivel, descrever a Assessoria de Impresa, a rotina
profissional dos assessores, e as suas dificuldades empiricas no exercicio da
profissao. O seu objetivo é ser um livro de consulta rapida que dé respostas
concretas aos desafios quotidianos da profissao e ajude estudantes e profis-
sionais — com vista ao seu sucesso — a melhor usar o acervo de ferramentas
da assessoria de imprensa — desde o comunicado passando pela conferéncia

de imprensa até ao clipping. Agente propulsor de negécios e informacao, a
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Assessoria de Imprensa é uma érea estratégica da comunicagao que encon-

tra nestas paginas um manual para o seu exercicio.

Este livro divide-se entre uma parte tedrica e uma parte empirica: a primei-
ra, situando historicamente a assessoria de imprensa, caracterizando-a e
descrevendo a atividade didria do assessor; a segunda, concentrando-se nas
diversas ferramentas a disposi¢ao do assessor e que o ensinam (ou relem-
bram) a escrever comunicados de imprensa, a fazer o follow-up ou a compor
press kits eficazes. Nesta segunda parte, presta-se atengao a preparagao
para entrevistas, bem como a assessoria de imprensa digital, nao esque-
cendo a dimenséo ética da profissao e as dificuldades prosaicas inerentes

ao seu desempenho.

Saber o que é a Assessoria de Imprensa mas, sobretudo, como se realiza todos
os dias enfatizando a suas fung¢oes primordiais e os desafios que a acompa-
nham séo os objetivos deste manual que se espera ser um companheiro
sempre presente na jornada didria de manter desimpedidos os canais de

comunicacéo e o didlogo entre institui¢des e 6rgaos de comunicagao social.

N&o é uma tarefa tao simples quanto possa parecer mas com o conhecimen-

to adequado sera, com certeza, uma tarefa de sucesso.
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TEORIA






Capitulo |

A EMERGENCIA DA ASSESSORIA DE IMPRENSA

Com a emergéncia, no séc.XIX, da penny press surge o
yellow journalism, um jornalismo sensacionalista ba-
seado na hiperbolizacao, escandalo e titulos sonantes,
sem que isso signifique necessariamente ser baseado
em factos verificados. E um jornalismo tabléide con-
temporaneo de uma pratica de promocao de teatros,
circos, empresarios, igrejas ou politicos, chamado de
press agentry (Ribeiro, 1999: 106). Os press agents ocu-
pavam-se em relacionar-se com a imprensa passando
a ser chamados de publicistas (publicist), denominagao
que com o tempo passou a ser substituida por relacoes
publicas (public relations). No séc. XX, surgem novas
designacoes para o campo de atividade que hoje identifi-
camos por Assessoria de Imprensa: desde press officer,

passando por press secretary ou spin doctor.

Esta variedade traduz a evolu¢ao de um campo profissio-
nal alicer¢ado na persuasao e no trabalho de publicidade
(ndo enquanto advertising ou antincio comercial de pro-
dutos ou servigos, mas enquanto gestdao da imagem
publica). Dada a diversidade de intervencoes e areas
de atuacdo, estes profissionais sentem necessidade de
renomear a sua profissdo com vista a sua afirmacao.
Mas o essencial permanece: a ideia de difundir e am-
pliar mensagens no espaco publico tendo em conta o
interesse da opiniéo publica por um produto, servigo ou,

mesmo, figura publica.



Dada a diversidade de intervengoes e areas de atuacio,
estes profissionais sentem necessidade de renomear a
sua profissao com vista a sua afirmacao. Mas o essencial
permanece: a ideia de difundir e ampliar mensagens no
espaco publico tendo em conta o interesse da opiniao

publica por um produto, servico ou, mesmo, figura piblica.

1.1 As primeiras assessorias

Uma das primeiras empresas criadas especificamente para lidar com
as mensagens publicas foi o The Publicity Bureau, criada, em Boston, por
George Michaelis, Herbert Small e Thomas Marvis, e teve como primei-
ro cliente a Universidade de Harvard (Ribeiro, 2019: 114). Em 1902, surge,
também nos Estados Unidos da Republica, a Smith & Walmer para gerir a
publicidade, isto é, gerir a imagem publica dos assessorados através das re-

lagoes com a imprensa.

Assim, se percebe que ao contrério do que alguns autores afirmam (cf.
Chaparro, 2003), Ivy Lee néo tenha sido o primeiro a criar uma empresa
de assessoria de imprensa, nem que tenha sido o fundador da profissao,
embora seja considerado o “pai das Relages Publicas. A Parker&Lee apenas
seria fundada em 1906. Ivy Lee era um jovem jornalista do New York World
quando conheceu George Parker, um publicista do Partido Democrata.
Nessa altura, ja havia trabalhado na campanha de Seth Low para mayor
de Nova lorque (Ribeiro, 2019: 114). O slogan da Parker&Lee era “Exatidao,

Autenticidade e Interesse” (Accuracy, Authenticity and Interest).

Ivy Lee, alias, rejeitava a designacao de press agent preferindo falar em pu-
blicity agent, num sentido mais préximo ao que se entende por Rela¢oes
Publicas e nao por assessor de imprensa. “A Publicity nao é um jogo, é uma
ciéncia. A diferenca é tao grande quanto a discrepancia entre um press agent
e um doctor of publicity. A fun¢ao de um press agent é comunicar coisas. A di-

ficuldade de um doctor of publicity esta na capacidade de induzir o paciente
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a comportar-se de uma forma que potencie a aprovagao de uma boa noticia
(Ivy Lee apud Ribeiro, 2019: 114-115).

Atribui-se a Ivy Lee o primeiro comunicado de imprensa (press relea-
se) aquando, em 1906, de um tragico acidente ferroviario da Pennsylvania
Railroad (Chaparro, 2003). Lee entregou aos jornalistas um documento
onde apresentava a perspetiva do seu cliente antecipando-se ao chorrilho

de perguntas. O The New York Times publicou a noticia sem qual alteracao.
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STATEMENT FROM THE ROAD.

|

It Declares the Rafls on the Bridge
Must Have Fitted Exactly. |

| Specind te The New ¥Fork Tines, |

| PHILADELPHIA, {ct. 20.—This state- |
ment relative to the Atlantie Clty disss- |
ter was muthorized by the Pennaylvanls |
'Rmmmm s ol m;n .m:;r of rofsing the

g of the A4iffls |
ItrE:lu of thn- ears ot of the water the rallroad
officinls Bave not been ablo to discover the use
of the mcoident. They have fscertalined, how-
sver, that thers was no defsct In elther the
drawbridge or I8 mechaonism o causs the de-
mallment, Tha brldee—both stationary and
maovabls parts—is of the mosi approved modern

t’E:i-,mj Maneger Atterbury f3 en the ground
supervising the work of rnising tha irucks,
Thelr greal walght boa so far defled the efforts
af tha wreeking apporotis, but aftempts ore

1 belng 1o ﬁlﬂ tham to the = Ce.

n they are cxamined, the railrond officlals
Chimk, It will be shown that there Was some-
thing a‘bwtk mnr :Jh: trucks that causcd the
train to i

It s ﬂrmn. that tha ralls on the drowbridgs
nnd those on the solld sectlos fltted exnctily,
for otherwiss the signal oould never hova
shomwn B clear track, Hy menns of the Inier.
locking sratem It 8 im kia for the motor-
man 1o gat the * go ahesd " slgoel upcll the
rails are sxacily In niaoe.

Tha Pennsylvania Rallrond Compony I8 leav-
Ing mothing undone to get at the causs of the
acelden, E’h.a Coroner hes already gnihersd m

'jury and is making m thorough Investigetlon;
the officinls of the company ore gl him
avery asslmtance in thelr powaer,

" " MANNY BERNARD"™ KIILLED.

One of the vietlms of the rallroad wresk
at Atlantle Clty on Bunday wna Emanaal
Freod of this clty, a vaundaville actor who
was known on the stage as " Manny Bar-
nard.” He selected that stage name bo-
oauge ha was A nophew of Bam Beroard,
the comadian, 4

r. gpd was & mon of David Fread.
President of & palnt compeny at 44
FPearl Bireer, who lives at Madiron
Avenue, and Is the Foreman of the Octo-
bar Grand Jury. Mr. Freed, seelng tha
name of hiz son In the Hst of Killed,
got excused from Jury duty yesterday and
went to Atlantic City, where he identifled
the smﬁ-er Froeed's body. Ju Hosalaky
appainted Henley Isancs of Enpst Bev-
enty-seventh_ Streot as tﬂnﬁ:mr}' Forn-
ﬂi.an of tha Grand Jury In vid Frecd's
plara, i

FEmanuel Freed had started to Atlantio
:g:t;r to fill on engagement at Young's
ar.
|

Ehe New Hork Eimes
Published: Ociobar 30, 1906
Copyright & The Mew York Timeas

Figura 2 — Excerto do The New York Times com a reproducéo ao alegado primeiro comuni-

cado de imprensa da histéria.
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Porém, Lee nao foi o responsével pelo primeiro comunicado de imprensa
(press release). Na verdade, a distribuicao de textos, pelas redagoes norte-
-americanas, escritos de acordo com as normas jornalisticas perde-se no
tempo. Tera sido a Universidade de Columbia a autora do primeiro comu-
nicado de imprensa, a 21 de Junho de 1758, ja que todos os jornais usaram
comprovadamente o mesmo texto distribuido pela universidade no convite

para apresentacao dos seus primeiros licenciados (Lattimore et ali., 2012: 27).
1.2 Assessoria de Imprensa e Relagoes Publicas

Um dos motivos que ajudam a explicar esta confusao entre Ivy Lee e a ori-
gem da Assessoria de Imprensa prende-se com a fluidez semantica com
que, durante o séc. XX, se usavam as expressoes de Rela¢oes Publicas e
de Assessoria de Imprensa. Com efeito, a Declaracéo de Principios escri-
ta por Ivy Lee, e dirigida aos editores dos jornais, descrevia as Relacoes
Publicas em termos semelhantes aos que hoje usariamos para referir a

Assessoria de Imprensa:
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Figura 3 - Ivy Lee, considerado o fundador das Relagdes Publicas Fonte: https:/www.news-
museum.pt/pt/spin-wall/o-primeiro-comunicado-de-imprensa

“Este ndo é um departamento de imprensa secreto. Todo o nosso tra-
balho é feito de forma transparente. Pretendemos fazer divulgacédo de
noticias. Isto ndo é um agenciamento de anitncios e se acharem que o
nosso assunto ficaria melhor na sec¢ao de antincios, néo o usem. O nos-
so assunto é rigoroso (...). Qualquer editor interessado serd assistido,
com todo o prazer, na verificacao direta de qualquer declaragao de facto.

Em resumo, o nosso plano é, com absoluta franqueza e transparéncia,
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em nome dos interesses das empresas e institui¢oes publicas, fornecer
a imprensa e ao publico dos Estados Unidos alertas e informacdes pre-
cisas sobre assuntos de grande valor e interesse publico (...). Enviarei
s6 detalhes de assuntos que esteja disposto a ajudar. Estarei sempre ao
vosso servico com o objetivo de facilitar a obtencao de informagdes mais

detalhadas sobre os assuntos apresentados na minha nota.”

(Ivy Lee apud Ribeiro, 2019: 114-115).

Repare-se como Lee se afasta da Publicidade (“ndo é agenciamento de
anuncios”) e, simultaneamente, se aproxima da Assessoria de Imprensa
(“fornecer a imprensa e ao piblico dos Estados Unidos alertas e informa-

coes precisas sobre assuntos de grande valor e interesse publico”).

Além disso, Lee estava a fundar as Relagoes Publicas baseado no campo
de atuacdo da Assessoria de Imprensa, isto é, colocando a disposicao da
imprensa, de forma honesta e verdadeira, informacéao e factos tidos por pu-
blicamente relevantes. Ao fazé-lo, enfatizava um principio fundamental do
jornalismo: o de verificar os factos e ouvir as varias versoes da histéria noti-
ciosa. Lee procurava a confianga dos jornalistas manifestando a sua vontade
de auxiliar a imprensa na sua tarefa de producéo noticiosa e de lhe facilitar

0 acesso a informacao.

Ivy Lee estava a fundar as Relagoes Publicas baseado no

campo de atuacio da atual Assessoria de Imprensa.

Contudo, para la destas semelhancas entre Assessoria de Imprensa e

Relagoes Publicas, existem diferencas que podem ser indicadas.

Childs, por exemplo, afirma que o problema fundamental das Relagoes
Publicas “é por essas relagoes em conformidade com o interesse publico — um
interesse que estd sendo constantemente redefinido pela opinido das massas.

(.) E temos ndo sé o dever de nos sujeitarmos a opinido publica, mas tam-
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bém a responsabilidade e a oportunidade de modeld-la e guid-la” (Childs apud
Chaparro, 2003: 40). Reside aqui, porventura, a maior diferenca em relagao
a Assessoria de Imprensa. Esta ndo possui o intuito de moldar a opiniao
publica mas tdo-s6 contribuir para a produgao noticiosa sobre os seus as-
sessorados. Nao possui pretensoes ideoldgicas ou propagandisticas, mas
apenas a vontade de contribuir para o bom relacionamento dos assessora-

dos com os érgaos de comunicagao social.

Tanto a profissdo de Assessor de Imprensa como de Relagdes Publicas
emergem na passagem do séc. XIX para o séc. XX durante um periodo de
consolidacéo do capitalismo, do progresso econémico e da estandardizagao
e economia de escala que permitem a criacdo de um mercado de consu-
mo em massa e que exigem novas especializagoes profissionais para fazer
chegar novas ideias, produtos e servigos ao piblico. As empresas e demais
entidades que, até entao, se tinham fechado a opiniao piblica viam agora
a necessidade de mudar a sua relacdo com a sociedade e encontraram na

imprensa um aliado precioso.

O enfoque técnico e instrumental das Rela¢oes Publicas e da Publicidade esta
em forte contraste com o enfoque colaborativo e processual da Assessoria
de Imprensa. Com o surgimento da Sociedade de Informagéo e a producéao
continua de noticias, no final do Séc. XX, acentuou-se essa dimensao cola-
borativa entre a assessoria de imprensa e o jornalismo. Tal contribuiu para
diferenciar as suas atividades que, nao obstante, terem origens semelhan-

tes, se desenvolveram em sentidos distintos.

Com a sofisticagao crescente da comunicacéo publica, apareceram diferen-

tes especializagoes.

A Assessoria de Imprensa reflete a necessidade de gerir a relacao entre
assessorado e os 6rgaos de comunicacao social, levando-lhe assuntos de
interesse publico em troca da visibilidade que a imprensa lhes concede.
Assim, tal como a Assessoria de Imprensa nao pode ser confundida com
as Relacoes Publicas, também nao pode ser confundida com a Publicidade,

nem sequer as pode substituir. Pelo contrario, a Assessoria de Imprensa
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desenvolve-se, ao longo do tempo, como uma atividade comunicacional
complementar das Relag¢oes Publicas e da Publicidade — como iremos ver no
capitulo 2. O seu motivo de existir tem a ver com a facilitacao de informacao
(o jornalista nao tem de correr atras da noticia) que se tornou fundamental
dado a elevada velocidade com que hoje se produzem e divulga informagao.
A emergeéncia da Assessoria de Imprensa tem fundamentalmente a ver com
o desenvolvimento tecnolégico da comunicacdo que ao acelerar os proces-
sos de transmissao de in formacao, requer profissionais qualificados para
alimentar esses canais de informacao que sdo os érgaos de comunicacao
social. A informacao (a sua geracao, facilitacao e difuséo) tornou-se uma
necessidade estratégica. O crescimento pés-crash de 1929 da Assessoria de

Imprensa confirma precisamente essa procura social de informacéao.

Em tltima anélise, o desenvolvimento e a consolidacdo da Assessoria de
Imprensa encontra-se relacionado com o seu papel de gestor do relaciona-
mento com os Media. Com todas as relacoes exige-se um determinado grau
de reciprocidade onde servir os interesses do assessorado é indiscernivel de

servir os interesses dos Media (Bailey, 2006: 312).

Perguntas para refletir:

1. Qual o nome das primeiras profissoes ligadas a asses-
soria de imprensa?

2.Qual a relagio entre Assessoria de Imprensa e
Relagoes Publicas?

3. ComosedistingueaAssessoriade ImprensadaPublicidade?
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Capitulo Il

A ASSESSORIA DE IMPRENSA

Neste capitulo caracterizamos a Assessoria de
Imprensa e, simultaneamente, distinguimo-la de di-
versas subespecializacées da comunicacdo com vista
a compreender exatamente os seus objetivos e as suas
vantagens. Comecemos por a diferenciar de uma outra

expressdo cada vez mais comum.
2.1 Assessoria de Comunicagao

Nédo obstante serem frequentemente usadas como
expressoes sin6nimas, “Assessoria de Imprensa” e

“Assessoria de Comunicac¢ao” nao sdo a mesma coisa.

A Assessoria de Comunicacgao designa a atividade de
consultoria em que uma organizagdo (conhecida por
consultora ou agéncia) de comunicagao presta servigos
a terceiros nas multiplas valéncias da comunicacao.
Ela traduz-se na gestéo da comunicagao tendo em con-
ta a realizacdo dos objetivos dos seus assessorados.
Na medida em que ela é responsavel pela concecao e
implementacdo da politica de comunica¢do de uma
organizacdo, envolve a integracdo multifuncional de
multiplos profissionais (publicitarios, relagoes publicas,
designers, marketeers, redatores, copys, assessores de
imprensa, consultores) cuja tarefa é compreender o
papel comunicativo do assessorado, criar e aplicar um
plano de comunicacéo, estabelecer uma imagem com-
prometida com os seus publicos e criar os canais de
comunicacdo (internos e externos) que divulguem o as-
sessorado, bem como contribuir para o melhoramento

da sua credibilidade e imagem publicas.



Ao assessor de comunicagdo cumpre pensar estrategicamente toda
a atividade comunicativa do seu assessorado empregando, de acordo
com as necessidades especificas, profissionais especializados nas suba-

reas da comunicacéo.

Os seus assessorados poderdo ser empresas privadas, multinacionais,
Governos, Organizagoes Nao-Governamentais, partidos politicos, autar-
quias e demais organizagdes que necessitem de chegar aos seus publicos,
bem como criar e gerir a sua imagem publica. E as acoes realizadas sob a
sua responsabilidade sdo muito variadas: desde conferéncias de imprensa,
passando pela criacdo do manual de gestédo de crise de comunicacéo e pelo
plano de comunicacéo, e pela realizacao de congressos, campanhas de pu-

blicidade ou eventos.

A Assessoria de Comunicagao abrange, assim, 3 grandes éreas: Publicidade;

Relagoes Publicas; e Assessoria de Imprensa.

Publicidade
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Figura 4 — As 3 grandes dreas da Assessoria de Comunicagao
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Existem 3 estruturas de organizacao da Assessoria de Comunicacao: inter-
na, externa e mista. Organiza-se de modo interno quando uma organizacéao
integra nos seus quadros profissionais da especializados para desempenhar
tarefas de comunicacao. E mais frequente em micro e pequenas empresas
onde bastam dois ou trés funcionarios para gerir essas tarefas (criacao e
manutencao da presenca onlime, gestao dos antincios publicitarios, produ-

céo da newsletter, escrita de emails promocionais, etc).

A Assessoria de Comunicagéo é externa quando os servigos sao contratados
a uma agéncia ou consultora de comunicacéo e ela dispoe de profissionais
especializados para se encarregarem das atividades comunicativas. Ocorre
frequentemente em grandes empresas com enormes fluxos de comunica-
cdo. Esta organizagao é uma solugéo chave-na-mao: a empresa delega numa
consultora a realizacao dos seus objetivos de comunicag¢ao nao tendo que se

preocupar com mais nada.

A terceira forma de organizacdo da Assessoria de Comunicagao ocor-
re de forma mista: uma determinada empresa possui um funcionério
especialmente encarregue de transmitir a consultora ou agéncia de comu-
nicacdo as suas necessidades. Por exemplo, em vez de ser ele a produzir
a revista de empresa, delega na agéncia de comunicagao a sua concegao,

producao e distribuicao.
2.2 Assessoria de Imprensa

Enquanto a Assessoria de Comunicag@o expressa um conjunto de valéncias
de comunicacéo, a Assessoria de Imprensa é uma desses valéncias e consa-

gra-se como uma especializagao dentro dos profissionais da comunicacéo.
Entéo, qual a sua singularidade?

A Assessoria de Imprensa é a especialidade que trata da gestao do relacio-
namento entre uma entidade, os seus publicos e os 6rgaos de comunicagao
social (genericamente denominados de “Imprensa”). E a componente da
Assessoria da Comunicacéo que procede a intermediagao dos Media e que se

oferece como um instrumento complementar da estratégia de comunicacgéo.
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Face a necessidade de gerir enormes fluxos informativos com a Imprensa,
a Assessoria de Imprensa oferece a enorme vantagem de oferecer aos jor-
nalistas e aos diversos publicos informacéao relevante. Esta informacao
relevante é crucial, quer para os jornalistas (a Assessoria de Imprensa facili-
ta o processo de produg¢ao noticiosa), quer para os publicos (a Assessoria de
Imprensa retine informagcao, trabalha-a e entrega-a aos jornalistas tendo em

conta os seus proprios publicos e as audiéncias desse Media).

A Assessoria de Comunicacao funciona como uma
fonte de Informacao de qualidade - capaz de facilitar
a cobertura jornalistica — uma ferramenta capaz de
consolidar uma boa imagem publica, e um potenciador

do prestigio do assessorado.

Ela permite estabelecer relagoes fortes de coopera¢ao com os jornalistas e
construir interagoes duradouras e fidveis com os meios de comunicacéo e
respetivos jornalistas, de modo a tornar-se uma fonte de informacao credi-

vel e respeitada.

Tendo um compromisso com a verdade, a ética e a responsabilidade social,
a Assessoria de Imprensa sugere aos jornalistas factos, eventos ou qualquer
tipo de informac@o de interesse piblico com vista a que os seus assessora-
dos se tornem noticia. O seu ganho de notoriedade é orientado para servir
os interesses dos jornalistas e simultaneamente os interesses que sejam
relevantes para os seus puiblicos. E através desta dupla tarefa de gerar infor-
macao pertinente para jornalistas e publicos que a Assessoria de Imprensa

alcanca notoriedade e ganha espaco de noticia para os seus assessorados.

A Assessoria de Imprensa estabelece relagoes sélidas de confianga com os
meios de comunicagdo com o objetivo de se tornar um parceiro respeita-
do dos jornalistas apresentando informacoes interessantes e, em especial,
dotadas do potencial de se transformarem em noticia. Como se vé, ela con-

solida-se como fonte privilegiada de informacao jornalistica, embora o seu
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papel seja mais amplo: ndo apenas promove e divulga informacao de inte-
resse publico, como fortalece a imagem do assessorado zelando pelo seu

posicionamento institucional.
A Assessoria de Imprensa desenvolve-se em 3 planos base:

- Proativo - diariamente colocando a disposi¢ao dos Media, de forma reite-

rada e, por sua iniciativa, informacao de interesse publico;

- Reativo - respondendo, de forma permanente, as solicita¢oes dos jornalis-
tas, e procurando atender as suas necessidades especificas (por exemplo,

disponibilizando informacéo complementar);

- Preventivo - interpretando e prospetando, critica e seletivamente, o am-
biente social a sua volta, antevendo perguntas, detetando e respondendo

a necessidades de informacéo;

Ela potencia a imagem publica (maior credibilidade e
confianca) do assessorado ao providenciar um espacgo

de visibilidade e afirmacao alargados.

Como vemos, a Assessoria de Imprensa nao é tanto sobre o envio de comu-
nicados de imprensa, como um trabalho de gestdo da imagem publica do
assessorado realizado por intermédio do cultivo do relacionamento com os
jornalistas. Ela representa um nicho de atuagao das profissoes da comu-
nicacdo orientada para posicionar positivamente o assessorado junto dos
Media (e por extenséo, junto dos seus publico-alvo) através da administra-

c¢éo da informacao.

Como escreve Theaker (apud Ribeiro, 2015: 19), o principal objetivo da
Assessoria de Imprensa é “enaltecer a reputacao de uma organizacao e dos
seus bens e servigos, bem como influenciar e informar o respetivo publi-
co-alvo. Donde, uma salutar relacdo com os meios de comunicacéo social

pode contribuir para uma estratégia de longo prazo que contemple a melho-
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ria da imagem corporativa da organiza¢ao, o desenvolvimento de um perfil
mediatico mais favoravel, a mudanca de atitudes no publico-alvo (como os
consumidores), o estabelecimento de melhores relagées com a comunidade,
a subida da quota de mercado, o refor¢o da influéncia sobre os decisores
governamentais (locais, nacionais e internacionais), o aperfeicoamento da co-

municacdo com os investidores e a melhoria do relacionamento industrial”.

A sua grande mais-valia reside, pois, na competéncia de formatar a informa-
c¢éo nos moldes requeridos pelos Media para que ela se destaque, coisa que
s6 um profissional especializado, conhecedor do mercado da comunicacao

e dos Media, é capaz de fazer.

Além disso, possui o conhecimento necessario para colocar uma noticia do
assessorado em diferentes meios de comunicagao (revista, jornal, site, te-
levisao, radio) e, simultaneamente, em diferentes érgaos de comunicacao
social (SIC Noticias, RTP3, Euronews, etc.), o que resulta numa ampla visi-

bilidade e num maior reconhecimento publico.
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Assessoria
de Imprensa

Assessorado

Figura 5 — Fluxograma da Assessoria de Imprensa.

O assessor é necessério ja que é ele que possui o conhecimento aprofunda-
do do funcionamento dos meios de comunicagao, das rotinas jornalisticas
dos 6rgaos de comunicagéo social, os seus estatutos editoriais e normas de
escrita jornalistica, bem como os jornalistas e as matérias que sdo mais sus-
cetiveis de gerar o seu interesse. O assessor de imprensa é o profissional que
mais sabe sobre os jornais, televisoes, e demais imprensa e tem a experién-
cia necesséria para adequar a comunica¢ao do assessorado as necessidades
de cada meio de comunicacao. Ele conhece o suficiente para determinar que

orgao de comunicacao social é o mais adequado a cada situagao.
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A Assessoria de Imprensa potencia a imagem publica (maior credibilidade
e confianca) do assessorado ao providenciar um espacgo de visibilidade e

afirmacéo alargados.
Eis algumas das tarefas envolvidas:

- Relacionamento diario com os érgaos de comunicag@o social, criando rela-

¢oes formais com jornalistas, reporteres, chefes de redacao ou editores;

- Atendimento continuo a Imprensa respondendo as solicitacoes

dos jornalistas;
- Organizacao de fluxos de informagao encaminhando-os a imprensa;

- Monitorizagao e avaliacdo das informacoes divulgadas, bem como de in-

formacoes de mercado importantes para o assessorado;

- Organizacao e atualizagdo rigorosas da lista de contatos com a Imprensa,
tendo em conta o mercado de atuacédo do assessorado e as suas necessi-

dades particulares;

- Producao de materiais complementares (a conferéncias de imprensa e even-

tos) como stimulas, dossiés, DVD, sinopses ou outros materiais de apoio;

- Criacdo de produtos jornalisticos (fotografias ou videos), sobretudo
com o objetivo de acompanharem outros materiais (como comunica-

dos de imprensa);
- Assumir-se como porta-voz, por exemplo, em conferéncias de imprensa;

- Preparar eventos, como palestras, semindrios feiras ou entrevistas e que

contribuam para a ampliacéo da visibilidade do assessorado.

- Coligir e preparar a informacao do assessorado, bem como trabalhé-la de

modo a poder ser aproveitada como potencial noticia.
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A Assessoria de Imprensa cumpre esta pluralidade de tarefas por intermédio
de diversos instrumentos que a tornam muito versatil e capaz de responder
a todas as necessidades de relacionamento com a imprensa. Enunciamos

aqui as principais ferramentas, as quais serao desenvolvidas na Parte II.
- Comunicado de Imprensa
- Conferéncias de Imprensa

- Mailing List e Follow up

- Clipping

- Press-Kits

2.3 0 que a Assessoria de Imprensa Nao E

Com vista a aprofundar-se o campo de atuacéo singular da Assessoria
de Imprensa é util distingui-la das demais subespecializacoes da

Assessoria de Comunicacao.
2.3.1 Nao é Publicidade

Embora a Assessoria de Imprensa e a Publicidade operem ambas no do-
minio da Comunicacéo Institucional e integrem o campo da Assesoria de

Comunicacao, elas possuem grandes diferencas.

Enquanto a Publicidade é caracterizada pela difusao paga de conteidos de
promogao comercial do assessorado, a Assessoria de Imprensa trabalha ex-
clusivamente com a produc¢éo de contetidos néo-pagos dirigidos aos 6rgaos

de comunicacao social.

Aqui reside a sua grande vantagem. Trata-se de uma atividade que alcanca
visibilidade e notoriedade sem que isso signifique pagar por esse espago
mediético. A eficacia das suas mensagens é menor do que a Publicidade.
Afinal, o assessor de imprensa nao tem nunca a certeza de que os seus es-
forgos se traduzam em atencéo por parte do jornalista, e a sua informagéao

se transforme em noticia. Por outro lado, também nao alcancgaré tantas pes-
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soas como a Publicidade. Contudo, o facto de conseguir a aten¢éo mediatica
de forma gratuita compensa, em muito, essas desvantagens. Por uma fracao
marginal do custo da Publicidade, o assessor consegue o mesmo objetivo de
marcar presenca e divulgar a sua mensagem nos Media. A Assessoria de
Imprensa possui, assim, um custo diferenciado do da Publicidade (Beiréo et
ali., 2010: 75).

A Assessoria de Imprensa influencia a imagem publica dos seus assessora-
dos através da conquista de espaco mediatico baseada no valor préprio dos
seus conteudos, e nao, no valor pago pelo anincio de publicidade. Ela pode
ser usada em complemento com a Comunicagéo de Produto (ligando-se ao
Marketing) mas, ainda assim, trabalha para anunciar o produto de forma
a que este ganhe a atencéo do jornalista pelo seu préprio mérito e relevan-
cia. E, portanto, um trabalho criativo o de Assessoria de Imprensa e mais
exigente do que simplesmente pagar pela Publicidade. E preciso encontrar
estratégias para ter visibilidade mediética sem que isso implique um cus-
to acrescido para o assessorado. A vantagem econémica da Assessoria de
Imprensa faz com que, num contexto de crise econémica e financeira, ela

seja ainda mais importante.

A Assessoria de Imprensa nao é Publicidade nao se tratando de uma estra-
tégia de vendas linear. Pelo contrério, ela é uma estratégia de comunicagao
que promove produtos e servi¢os, nao a partir de uma premissa financeira,
mas a partir do valor que esses produtos e servigos podem ter para o jor-
nalista e a opinido pblica. Ela consegue que o cliente seja citado de forma
espontanea nas noticias e reportagens. Consegue visibilidade e notoriedade
indiretamente, através da atencéo dos jornalistas. Sao eles que definem o
contetdo da noticia e que contactam o assessor enquanto especialista privi-

legiado nessa matéria.
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Publicidade Assessoria de Imprensa
Mensagem  Paga e programada para Espontanea sem
uma determinada data programacao padrao
Conteudo Definido pelo Publicitario | Definido pelo Jornalista
Pagamento O custo do antincio é Nao existe
variavel de acordo com a
sua frequéncia e duracao.
Linguagem  Definida pelo Anunciante | Exclusivamente
jornalistica
Utilidade Caracteristicas funcionais | Utilidade publica
do produto ou servigo
Fim Despertar o desejo de Gerar confianca e
compra ou adeséo aumentar a credibilidade
Publicacao Qualquer conteido Apenas o que é noticia
definido pelo Anunciante | para os 6rgaos de
comunicacéo social

Segundo o Cédigo da Publicidade (Decreto-Lei n.° 330/90, de 23 de Outubro),
“considera-se publicidade, para efeitos do presente diploma, qualquer for-
ma de comunicacéo feita por entidades de natureza publica ou privada, no
ambito de uma atividade comercial, industrial, artesanal ou liberal, com o

objetivo direto ou indireto de:

a. Promover, com vista a sua comercializacdo ou alienagdo, quaisquer

bens ou servicos;
b. Promover ideias, principios, iniciativas ou institui¢oes.
No artigo 4° considera-se atividade publicitéria

“o conjunto de operagdes relacionadas com a difusao de uma mensagem
publicitéria junto dos seus destinatérios, bem como as relagoes juridicas
e técnicas daf emergentes entre anunciantes, profissionais, agéncias de
publicidade e entidades que explorem os suportes publicitérios ou que

efetuem as referidas operagoes”.
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A Assessoria de Imprensa nao substitui a Publicidade e o Marketing. A se-
melhanca das restantes éreas da Assessoria de Comunicacao, ela representa
um complemento a Publicidade e a0 Marketing. £ fundamental considerar a
Assessoria de Imprensa como parte do esfor¢o da Comunicacéo de Produto

e de Marketing mas isso nao quer dizer que coincidam.

De facto, a Assessoria de Imprensa ndo se ocupa tanto de materiais
promocionais (folhetos de campanha, descontos, etc), embora possa se fun-
damental na preparacéo de press kits que funcionam como complemento da

Comunicacao de Produto.
2.3.2 Nao é Relacoes Publicas

Tal como as Relagoes Publicas, a Assessoria de Imprensa entende o esfor¢o
comunicativo, ndo como um fim (ex: vender) mas como um meio, isto é,
comunicar para mudar a imagem publica, credibiliza-la e informar os publi-

cos interessados.

Tanto uma como a outra se dirigem a publicos externos projetando os
valores intrinsecos do assessorado e ajudando a criar uma identidade cor-
porativa e a fixar a sua imagem institucional. Quer as Relacdes Publicas,
quer a Assessoria de Imprensa operam como administradores de reputa-
¢oes (Chinem, 2003: 25).

Deigual modo, a semelhanga das Rela¢oes Publicas, a Assessoriade Imprensa
atua como elo de ligacdo com os publicos procurando dirigir-se as suas ne-

cessidades especificas. Contudo, a diferenca reside precisamente aqui.

A gestao da reputacao e o relacionamento com os ptblicos é feita, no caso da
Assessoria de Imprensa, através dos meios de comunicagao de massas e os
seus profissionais. Embora o fim seja semelhante, a Assessoria de Imprensa
distingue-se por gerir a notoriedade do assessorado através de um intenso
trabalho de cooperagao com os érgaos de comunicagao. A sua singularidade

e vantagem competitiva esta na sua capacidade excecional de conseguir um
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forte relacionamento com a Imprensa. Ambas trabalham com a formacao
da opiniao publica. Contudo, a Assessoria de Imprensa fa-lo tendo os jorna-

listas como poderosos aliados nessa tarefa.

Os profissionais de Rela¢oes Publicas néo estdo preparados para lidar com
as idiossincrasias da Imprensa, tal como os assessores de imprensa nao
sao especializados em gerir a reputacéo de forma tao alargada quanto as

Relacoes Publicas.

A semelhanca das Relacées Piiblicas, a Assessoria de
Imprensa atua como elo de ligagao com os publicos
procurando dirigir-se as suas necessidades especificas.
Contudo, a gestao da reputacao e o relacionamento com
os publicos é feita, no caso da Assessoria de Imprensa,
através dos meios de comunicacdo de massas e os

seus profissionais.

Embora complementares, Relagoes Piblicas e Assessoria de Imprensa
distinguem-se claramente pela capacidade que a segunda tem de lidar efi-
cazmente com a Imprensa. O assessor de imprensa trabalha sempre com os
Media, e nunca contra eles. Comunica a sua mensagem ou a sua histéria em

estreita articulacdo com os Media.

As Relagdes Publicas revitalizam a imagem piblica, mas néo através de co-
municados de imprensa, que é uma ferramenta de competéncia exclusiva

do assessor de imprensa.

A diferenca mais evidente entre ambas prende-se com a natureza das re-
lagdes que ambas estabelecem. As Relagoes Publica dialogam com todos
os publicos e stakeholders de uma organizagao, enquanto a Assessoria de
Imprensa lida preferencialmente com a Imprensa como forma de chegar a

todos esses publicos alargados e stakeholders.
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2.3.3 Nao é Comunicacao Institucional

A Comunicacéo Institucional é a subespecializacao responsavel pela cria-
céo e manutenc¢ao da identidade corporativa de uma organizagao e por gerir
simultaneamente publicos internos (colaboradores) e externos (clientes, par-
ceiros, a sociedade em geral). Ela identifica e desenvolve as caracteristicas
institucionais das organizagdes (histéria, visao, misséo, valores, filoso-

fia e politicas).

O seu ambito de atuacao insere-se nas Relacoes Publicas, tendo, também,
parecencas com o conceito de “Assessoria de Comunica¢ao” uma vez que
ela coordena diversas agdes comunicacionais que tornam transparentes
os valores e a missdo dessa empresa e que fomentam a criacédo de uma

cultura de empresa.

Todavia, a Assessoria de Imprensa nao se confunde com a Comunicacéao
Institucional. Nao fazem parte das suas atribui¢ées produzir videos insti-
tucionais, murais informativos, jornais ou revistas de empresa, bem como
publicidade institucional, ou dossiés de comunicacéo institucional. Também
nao cabe a Assessoria de Imprensa criar sites ou gerir o perfil das redes so-
ciais, nem sequer ser responsavel pela criagao de campanhas institucionais

ou por canais de televisao corporativa (ex: Benfica TV).

Mais uma vez, a Assessoria de Imprensa distingue-se pela sua compe-
téncia em gerir o relacionamento com a Imprensa de forma a beneficiar
a imagem publica do assessorado e a divulgar de forma nao-comercial as

suas mensagens.
2.4 As Fronteiras entre a Assessoria de Imprensa e o Jornalismo

Feitas as distingdes, é conveniente separar o ambito de atuagao da Assessoria
de Imprensa do ambito de atuagdo do Jornalismo. Sendo areas que diaria-
mente colaboram entre si fazé-lo é ainda mais importante para preservar a

autonomia de ambos os profissionais de comunicacao.
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Embora, no Brasil, a maioria dos assessores de imprensa tenham forma-
¢do em jornalismo e possuam carteira profissional nessa area, em Portugal,
é incompativel o exercicio de fun¢des de Assessoria de Imprensa por
parte de jornalistas. Ha casos em que antigos jornalistas assumem a fun-
cdo de assessores, mas, nesse caso, sao obrigados a entregar a Carteira

Profissional de jornalista.

Assim, Assessoria de Imprensa e Jornalismo séo consideradas duas éreas
distintas com barreiras claramente definidas entre si. Para um jornalista
passar para o lado da Assessoria de Imprensa isso implica prescindir de ser
jornalista e suspender a sua carteira profissional. O contrario ndo sucede:
um assessor de imprensa nao pode tornar-se jornalista a ndo ser que tenha

a devida formacéo e qualificacao profissional para tal.

Em Portugal, é incompativel o exercicio de
funcoes de Assessoria de Imprensa por parte de
jornalistas devendo estes, para tal, entregar a sua

Carteira Profissional.

De acordo com o Artigo 1° do Estatuto dos Jornalistas,

“Sao considerados jornalistas aqueles que, como ocupagdo princi-
pal, permanente e remunerada, exercem com capacidade editorial
funcdes de pesquisa, recolha, selecdo e tratamento de factos, noticias
ou opinides, através de texto, imagem ou som, destinados a divulgacao,
com fins informativos, pela imprensa, por agéncia noticiosa, pela radio,

pela televisdo ou por qualquer outro meio eletrénico de difuséao”.

“Nao constitui atividade jornalistica o exercicio de funcées referidas no
nimero anterior quando desempenhadas ao servigo de publicagdes que
visem predominantemente promover atividades, produtos, servigos ou

entidades de natureza comercial ou industrial”.
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O mesmo documento, no Artigo 3° clarifica as incompatibilidades:

“O exercicio da profissao de jornalista é incompativel com o desempen-

ho de:

a. Funcoes de angariacéo, concepg¢ao ou apresentacéo, através de texto,

voz ou imagem, de mensagens publicitarias;

b. Funcdes de marketing, relacdes publicas, assessoria de imprensa e
consultoria em comunicag¢do ou imagem, bem como de planificagéo, ori-

entacdo e execugao de estratégias comerciais”.

71% dos jornalistas reconhecem o trabalho e a

influéncia dos assessores de imprensa.

Existe um motivo fundamentado para que, no Brasil, os assessores de im-
prensa sejam maioritariamente jornalistas. Tal perfil transporta consigo
vantagens importantes no desempenho das suas fun¢des uma vez que com-
preende bem como os jornalistas pensam e agem, possui uma extensa rede
de contatos com os seus colegas jornalistas, conhecem os editores, bem
como os horarios de fecho das redagoes, assim como as suas rotinas diarias
de producao noticiosa (Mafei, 2008: 108).

Naturalmente, esta promiscuidade entre a Assessoria de Imprensa e
o Jornalismo pode suscitar tensoes relevantes que ponham em causa
a idoneidade dos seus profissionais ou que afetem a transparéncia dos
seus procedimentos e o fim de interesse publico. E por essa razio que,
em Portugal, a formacéo de assessores e de jornalistas é especializada e
completamente diferenciada nos ramos de Jornalismo e de Comunicacéao
Estratégica. Entende-se que, desta forma, os limites de cada participante no

processo de construcéo noticiosa sejam clarissimos.
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O aspeto essencial que define a Assessoria de Imprensa é, como foi dito, o
relacionamento com os profissionais da comunicacéao social, em especial,
os jornalistas uma vez que a producéo de noticias comporta esta relagao
interprofissional. Afinal, aquilo que une ambos na tarefa de colaboragao
noticiosa é a vontade de contar uma boa histéria: o assessor enquanto fa-
cilitador de informagao; o jornalista enquanto criador de noticia. “Pode-se
compreender por que o assessor se torna mais importante para o jornalista
na medida em que atua como facilitador ou coprodutor da noticia, reduzindo
o tempo e o esfor¢o dedicados a apuragao de dados ou a producédo de uma

matéria/reportagem.

Vale notar, ainda, que o assessor tende a atuar desse modo por razoes estra-
tégicas, isto é, ao ser tomado como “parceiro” do jornalista, ao angariar sua
simpatia, tem mais chances de ampliar a visibilidade de seu assessorado”
(Sartor e Baldissera, 2011: 10).

Num estudo desenvolvido, em Portugal, com 131 jornalistas e 180 consul-
tores de comunicagao, Enes (2011: 94) concluiu que 71% dos jornalistas
reconhecem a o trabalho e influéncia dos assessores de imprensa e que 67%
dos jornalistas afirmam “estar de acordo sobre a influéncia que a relacao
pessoal que se estabelece entre os dois profissionais pode ter no contetido
da noticia”. Embora 94% dos jornalistas entrevistados reclamem para si o
papel de validadores das informacdes provenientes das suas fontes, nao se
deixa de fazer notar o reconhecimento e respeito profissional entre jorna-

listas € assessores.

A relagdo entre ambos é essencial e representa “um motor que potencia
resultados para o assessor de imprensa, além de servir para compreender
de que forma o jornalista gosta de receber as informacoes” (Ribeiro, 2015:
47). £ um relacionamento que beneficia ambas as partes ja que Assessoria
de Imprensa e Jornalismo, por ineréncia das suas atribuicoes, operam den-
tro de um quadro e légica de raciocinio comuns na produgao noticiosa. Esta
é uma relacdo dindmica e proativa que convém a ambas as profissoes da

comunicacéo e que deve ser perspetivada como uma influéncia reciproca e
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um acordo tacito de cooperacao. Assessores de Imprensa e Jornalistas tra-
balham de forma interdependente: ao Assessor cabe disponibilizar a mais
exata e rigorosa informacéo possivel. Ao jornalista corresponde avaliar o
material recebido e fundamentar a sua produgéao noticiosa (Beirao et.ali.,
2010: 19). O assessor sabe que o seu trabalho nao sera publicado apenas
porque representa uma entidade de forte reconhecimento e poder. Ele reco-
nhece que o jornalista se rege por elevados niveis de profissionalismo e que
ndo aceitara tais pressoes. Com efeito, a Assessoria de Imprensa é motiva-
da, quer pela defesa dos interesses do seu assessorado, quer pelo respeito
pela independéncia dos 6rgaos de comunicacéo social. Alguns assessores
poderao desconfiar da qualidade do trabalho jornalistico, ou crer que exis-
tem sérios constrangimentos e pressoes (politicas, editoriais, econémicas)
ao desempenho do jornalismo. E alguns jornalistas poderao ver os assesso-
res como fontes de informacao nem sempre independentes ou com fracos

valores éticos (Aronoff apud Ribeiro, 2015: 41).

Como sintetiza Ribeiro (2015: 47): “as relagoes entre assessores de impren-
sa e jornalistas, mesmo vistas sob uma légica de oposi¢ao mitua, oscilam
entre a autonomia e a dependéncia, a desconfianca e a cumplicidade, a inte-
ragdo e o confronto. Mas estes comportamentos dependem, quase sempre,
da posicao que o assessor de imprensa ocupa na organizagao e da pertinén-

cia da informacéao que tem para fornecer”.

Estes receios reciprocos, no entanto, revelam um risco muito grande: o de
assessores e jornalistas nao cooperarem e trabalharem em conjunto (Beirao
et ali, 2010: 11). A Assessoria de Imprensa e Jornalismo s6 tém a ganhar
se ambos se respeitarem mutuamente e evitarem uma relagao conflituosa.
Se cada uma das areas souber posicionar-se todos ganharao: a funcéo do
assessor nao é substituir o jornalista, tal como o jornalista nao deve descon-

siderar a seriedade e profissionalismo do assessor de imprensa.
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A relac@o tem, assim, de ser pautada pela compreensao, confianca e res-
peito (Lattimore et ali. 2004). Acima de tudo, ha que reconhecer que as
profissdes sdo feitas por pessoas: a Assessoria de Imprensa s6 é possivel por

existem jornalistas, editores e assessores.

Como o Assessor lida com os jornalistas:

- Os jornalistas devem receber informacoes e fac-
tos, nunca rumores, especulacdes ou conjeturas.
Também néo lhes interessa confidéncias, mas apenas
aquilo quer serve o seu compromisso com a noticia;

- Cumpre os prazos. Os jornalistas vivem sobre tenséo e
em constante pressa. Evite a impaciéncia sendo pro-
fissional no envio atempado da informacao;

- Reveja sempre os comunicados de imprensa: uma
expressao mal aplicada ou uma palavra insultuosa
ficam para sempre gravadas na memoria do jornalis-
tica e podem transparecer na publica¢ao;

- Jamais peca ao jornalista para ler a noticia antes de
ser publicado. Respeite o jornalista e deixe-o fa-
zer o seu trabalho;

- Evite corrigir ou desmentir declaracoes publica-
das. Aquilo que enviar deve estar imaculado e na
sua forma final;

- Se nao puder facultar a informacéo solicitada, expli-
que e justifique essa impossibilidade. O jornalista
ird agradecer-lhe.

2.5 A Producao de Conteiidos Para-Jornalisticos

O aspeto fundamental da relagao entre Assessoria de Imprensa e Jornalismo
reside na coproducéo de noticias. A capacidade de gerar informacao noticia-
vel coloca a Assessoria de Imprensa como responsével por aquilo que Gandy
(1982) chamou de “informacao subsidiada”. Isto é, informacao coligida tendo

em conta os especiais interesses do jornalismo e a si oferecida numa espé-
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cie de embrulho de informacéo para que ela seja facilmente aproveitavel,
sem esfor¢o e sem custos, pelas redagoes. Os assessores funcionam para o
jornalista como um pré-repérter (Supa&Zoch, 2009) e dispoem-lhe a infor-
macao que necessitam para cumprirem a sua tarefa noticiosa. Eles sao os
catalisadores do processo informativo que otimizam o trabalho jornalistico
e potenciam os resultados, quer para os 6rgaos de comunicagéo social, quer

para os assessorados.

O proposito de um titulo, em Assessoria de Imprensa,
nao é nunca o de insinuar, enganar ou exagerar, mas
de apresentar, numa tnica frase, aquilo que o assessor

tem para oferecer ao jornalista.

Podemos encarar esse fornecimento meticuloso e sistematico de informa-
c¢do como sugestoes de noticia. Contudo, é bem mais do que isso: enquanto
coprodutores de noticias, a Assessoria de Imprensa nao se limita a inspirar
os jornalistas, mas dota-os dos recursos informativos necessarios para a
construcdo da noticia. Nao existe, naturalmente nenhuma garantia de que
a informacao fornecida se converta em noticia. Mas quanto maior o grau de
interesse publico e pertinéncia social, econémica e cultural, maior a proba-

bilidade de divulgacéo pelos Media.

A sofisticacdo e a variedade das técnicas e ferramentas de Assessoria de
Imprensa ¢é justificada pela tentativa de criacéo de processos que facilitem
a entrada da informacao coletivamente relevante no espaco mediatico. E
nessa medida que a linguagem usada se aproxima daquela caracteristica
da escrita jornalistica para que a integracdo da informacao oferecida pelas

assessorias se integre plenamente no ambiente jornalistico.
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2.6 A Noticia

Tendo em conta que a Assessoria de Imprensa visa que o jornalista con-
verta dados fatuais e informacao genérica numa noticia que seja divulgada
amplamente, importa compreender o que é a noticia. Afinal, este é o fim

ultimo dos assessores.

A noticia é o resultado do processo pelo qual qualquer fato ou informacéo,
tido por relevante e que desperte o interesse publico, é convertido um for-
mato jornalistico inserido no espago de imprensa (seja ela radio, televisao ou
jornal). Embora num sentido vulgar, ela seja tudo o que um érgéo de comu-
nicacao social publica, num sentido técnico - e enquanto género jornalistico
— a noticia refere-se a “textos eminentemente informativos, relativamente
curtos, claros, diretos, concisos e elaborados segundo regras de codifica¢ao
bem determinadas: titulo, lead, subtitulos, construg¢ao por blocos, e em for-

ma piramide invertida (Gradim, 2000: 41).

O titulo anuncia e antecipa a noticia. Titular é uma opera¢do minuciosa
e atenta pois dela depende a capacidade de alcangar mais leitores. Os ti-
tulos também tende a caracterizar o estilo de um érgao de comunicacéao
social (mais sensacionalista, mais liberal, etc). E uma tarefa delicada para
o jornalista, mas também para o assessor de imprensa que se prepara para

redigir um comunicado.

“Um titulo, se ndo necessita sempre de ser direto e imediatamente in-
formativo, deve, mesmo na reportagem, reter algo dessa caracteristica.
O titulo tem de ser concreto e estar relacionado com o assunto de que
fala o texto, informando diretamente, levantando pistas sobre o que vai
ser revelado, ou, simplesmente, brilhando pela sua oportunidade ou

originalidade”

(Gradim, 2000: 52).

Titulo de primeira pagina do Jornal Piblico de 30 de Abril de 2021:

Depois da queda a pique, sinais de retoma voltam em Abril
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O titulo é enquadrado pela palavra “Economia” assinalando a melhoria dos
indicadores econémicos, e apresenta-se como informativo e concreto, sem
artificios linguisticos ou criatividade literaria, como no caso: A Ciéncia que
ajuda o lider, titulo de capa do Jonal Record do mesmo dia e que se pauta por

ser Vago € pouco concreto.

Apenas se pode escrever um bom titulo quando se domina, por completo,
o contetido informativo. E isso que permite chegar a “esséncia” do texto e
fazé-la destacar-se com brilho. O propésito de um titulo, em Assessoria de
Imprensa, ndo é nunca o de insinuar, enganar ou exagerar, mas de apresen-

tar, numa tnica frase, aquilo que ele tem para oferecer ao jornalista.

Por regra, os titulos ndo ocuparéo mais de duas linhas, serdo escritos em
caixa alta e a negrito, podendo, caso se justifique, um antetitulo ou um
subtitulo. Eles deverao ser afirmativos, com o verbo conjugado no tempo
Presente do modo Indicativo. N&o se tolera, portanto, titulos negativos (ex:
Marcelo Rebelo de Sousa ndo perdeu as eleigdes) e interrogativos (Ex: serd que
esta a melhor cerveja do mundo? Ou serd que Marcelo é candidato?). Ainda
assim, é cada vez mais frequentemente na titulacdo online usar-se a for-
ma interrogativa. Em Assessoria de Imprensa, seguindo as convengdes de
escrita jornalistica, simplesmente, ndo se usam interrogacoes nos titulos
por uma questéo de concisao e objetividade. O assessor pretende apresentar

certezas — nunca duvidas — aos jornalistas.

Nos titulos, os sinais de pontuagdo devem ser reduzidos ao indispensavel e
evitam-se trocadilhos, giria, calao ou expressoes chocantes e deselegantes.
As locugdes prepositivas avangam sempre para o inicio da linha seguinte de

forma a conservar uma unidade l6gica.

O lead é o primeiro paragrafo da noticia e condensa as perguntas essenciais
do jornalismo: O Qué, Quem, Quando, Onde, Porqué e Como. Estas dltimas
frequentemente sao omitidas do lead a favor de um maior desenvolvimento
no corpo da noticia. O bom lead cumpre dois designios principais: por um
lado, prende a atencao do leitor motivando-o a ler a noticia completa; por ou-

tro lado, resume as caracteristicas fundamentais do facto reportado. Neste
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caso, ele permite ao leitor sem tempo dispensar-se da leitura integral da no-
ticia porque o lead permitiu-lhe compreender o essencial do texto noticioso

(0 que aconteceu, quando aconteceu e os seus intervenientes).
Exemplo de lead:

Dois homens com cerca de 30 anos (Quem) foram detidos (O Qué), esta
madrugada (Quando), por posse ilegal de armas (Porqué) durante uma

rusga (Como) da PSP ao bairro da Musgueira (Onde)

Os leads devem ser primordialmente informativos e conter a semente da

narrativa noticiosa.

O corpo da noticia é narrado segundo uma rigorosa técnica de escrita para
hierarquizar as informacdes a que se chama piramide invertida. Esta deve
estar sempre na mente do assessor de imprensa quando ele escreve o comu-

nicado de imprensa.

Segundo esta técnica de redacdo da noticia, comega-se por escrever aqui-
lo que é mais importante (a base da pirdmide invertida) e s6 depois se
avanca para informacdo secundaria, contextual e menos importante (o

vértice invertido).
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Piramide Invertida

+ Importante

Lide (Lead)

Declaracoes

Detalhes

— Importante

A piramide invertida distingue-se na técnica narrativa do conto, da novela
ou do drama, precisamente porque se comeca pelo fim: o que aconteceu,
como e porque aconteceu, quem esta envolvido, como e quando o aconteci-
mento decorreu, e s6 depois os detalhes. O climax da histéria vem sempre
no inicio ao contrario dos romances literarios.

Ela é formada por blocos informativos ou paragrafos que se sucedem ao lead.
“Construir um texto “por blocos” significa que cada paragrafo funciona na
noticia como uma entidade logicamente auténoma. Isto é, os paragrafos sao
construidos como blocos estanques, sem ligagéo necessaria, nem linguisti-
ca nem semantica-informativa, com o paragrafo imediatamente anterior”
(Gradim, 2000: 45-46).

Estes blocos auténomos de informacédo independente apresentam a van-
tagem decisiva de, caso o leitor se perder ou interromper a leitura, ele
compreender, na mesma, a noticia. Por outro lado, é muito importante do
ponto de vista das rotinas profissionais dos jornalisticas as quais incluem
limita¢Ges na extensao da noticia. Mesmo que o editor corte alguns paragra-
fos a noticia, em si, nao é afetada. Apenas o seu tamanho é reduzido. Mas o

essencial informativo permanece no lead e nos restantes paragrafos.
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A noticia descreve os acontecimentos, o seu contexto de emergéncia e as
suas consequéncias. Sem se confundir com a reportagem (que esgota os
factos e os investiga) e geralmente concentra-se naquilo que é improvavel
(o visitante do zoo morder o macaco) e que interrompe a ordem habitual do
mundo (como acidentes naturais ou provocados por humanos). Ela é, en-
tao, um relato — escrito, oral ou audiovisual - dirigido ao esclarecimento do
publico de algo considerado pelo jornalista como sendo tendo atualidade,

interesse e importéncia intrinsecos (Monteiro, 2003: 143).

Como é que o assessor de imprensa avalia o potencial de noticia de uma
informagao? Ele usa critérios de noticiabilidade utilizados pelo Jornalismo a

que chamamos valor-noticia.

O dominio rigoroso dos valores-noticia é aquilo que diferencia um bom as-
sessor de imprensa uma vez que é com base nesses critérios que ele nao
apenas molda a informacéo a ser enviada ao jornalista, como antecipa se ela

tera maior ou menor potencial de se converter numa noticia.
2.7 Valores-Noticia

Os valores-noticia séo os critérios que presidem a que acontecimentos su-
ficientemente interessantes e significativos sejam transformados numa
noticia. Eles constituem o potencial informativo dos acontecimentos que
recomenda, ou ndo, a sua publicagdo. Tratam-se de referéncias profissio-
nais usadas pelos jornalistas e pelos assessores de imprensa para aferir, de

forma inequivoca, a noticiabilidade de um acontecimento (Wolf, 1999: 195).

Os valores-noticia sao utilizados para identificar facilmente o que é ou nao é
noticia, e a contribuir para constituir rapidamente as edi¢oes dos 6rgaos de
comunicacdo social. Sem tais critérios de noticiabilidade, a tarefa de asses-
sores e jornalistas de escolher de entre milhares de acontecimentos aqueles
que tém potencial noticioso seria gigantesca e impossivel. “O conjunto de
acontecimentos mundiais, entao, é como a cacofonia que se obtém quan-
do se procura obter um posto num recetor de radio e, sobretudo, se isso

for rapidamente em onda média ou onda curta. E 6bvio que esta cacofonia
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nao faz sentido, e s6 pode ser inteligivel se um posto for sintonizado e es-
cutado durante algum tempo antes de passar para o seguinte. Tal conceito
de noticiabilidade implica a existéncia de critérios pelos quais essa quali-
dade - a noticiabilidade - é reconhecida: os valores — noticia” (Galtung &
Ruge, 1993: 63).

Os valores-noticia rotinizam a tarefa de selecao noticiosa tornando-a exe-
quivel. O nicleo duro dos valores-noticia é constituido pela atualidade, o

significado e o interesse publico.

E noticia algo que seja novo e acabe de acontecer, tal como é noticia algo que
seja socialmente relevante ou possua uma incontornavel expetativa de pu-

blicidade (nenhum jornal ou assessor se pode alhear do interesse publico).

Mais concretamente, temos alguns fatores que influenciam a noticiabilida-

de de um acontecimento ou informacéo:
2.7.1 Novidade

Informagdes novas, nao repetidas, tém um elevado potencial de se converte-
rem em noticia. Assim, o lancamento do modelo mais recente da Audi tem
interesse noticioso, embora o seu modelo A1 de 1990 nao tenha. Se preten-
der ser noticia, o modelo de 1990 tem de encontrar outros valores-noticia, ja

que a novidade nao é seu apanégio.
2.7.2 Proximidade

Aquilo que impacta diretamente a vida das pessoas (ou das organizagdes)
tem maior potencial de noticiabilidade. Um acidente rodoviario no Funchal
tem maior probabilidade de ser noticia na Ilha da Madeira. Mas ndo num
jornal generalista nacional porque, neste caso, o piblico nao é diretamente
afetado por esse acidente. Este fator de proximidade geografica é similar a
ondas na agua: elas sdo mais intensas perto do local onde se produzem e
tornam-se mais fracas a medida que nos afastamos delas. Tal como uma
onda perde forca, assim o acontecimento pede forca de noticia a medida que

se afasta geograficamente dos seus pblicos.
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2.7.3 Dimensao

As proporg¢oes de um acontecimento atrairao a atengao do jornalista. Quanto
maior um acontecimento mais noticiavel ele é. A dimensao pode materiali-
za-se no numero de pessoas afetadas (ex: 500.000 pessoas ficaram sem
eletricidade) ou nimero de participantes, (Ex: 60000 pessoas assistiram

ao Rock in Rio).
2.7.4 Relevancia

O acontecimento deve ser significativo e publicamente pertinente para ser
noticia. As pessoas importantes sdo sempre noticia (como os mais eleva-
dos responséaveis politicos, os atletas mais populares ou as celebridades).
Pode ser irrelevante que um cidadao seja apanhado a conduzir sem carta
de condugéo, contudo, pode néo sé-lo se for um jogador de futebol de re-

feréncia mundial.

Para além destes fatores generalizados, uma das classifica¢oes mais usadas
para determinar a noticiabilidade da informacao é a tipologia de Galtung e
Ruge (1993), a qual se divide em critérios de acordo com o impacto, a audién-

cia e a cobertura mediatica.
2.7.5 De acordo com o impacto

Amplitude
Quanto maior a dimenséo e intensidade, maior amplitude um acontecimen-

to terd e maior a probabilidade de ser divulgado pelos Media.

Os valores-noticia rotinizam a tarefa de selecao noticiosa

tornando-a exequivel.

Frequéncia
Quanto menor e mais rara for uma ocorréncia maior noticiabilidade tera.
Acontecimentos de longa duragao, como por exemplo, a missao nao tripula-

da a Marte levada a cabo durante 5 anos, tém uma cobertura noticiosa menor
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quando comparados com o més de duracdo do Campeonato do Mundo de
Futebol. Os acontecimentos rotineiros podem, no entanto, ser noticiados se
tiverem interesse para muita gente como os jogos de futebol do fim-de-se-
mana ou um Grand Slam do ténis. Porém, o fato vulgar do autocarro 740

passar todos os dias na mesma rua, nada tem de noticioso.

Negatividade

As mas noticias vendem mais do que boas noticias. Além disso, sdo mais
faceis de noticiar do que boas noticias. O noticiario envolvendo a morte de
dezenas de pessoas tem um grande impacto junto a audiéncia. As mortes
por assassinato sao as que mais comovem e, consequentemente, atraem o
publico. Depois vém as noticias de mortes por atentados, guerras e confli-
tos diversos, acidentes aéreos, automobilisticos ou por qualquer meio de
transporte e as tragédias naturais. A morte de celebridades, trégica ou nao,
também tém grande poder de atracdo da audiéncia por parte dos meios de

comunicacdo, como foi exemplo o acidente que vitimou Diana de Gales.

Carater inesperado
Um acontecimento totalmente inesperado tera mais impacto do que um
evento agendado e previsto. Pense-se como a inesperada pandemia da
SARS-COV-2 invadiu os cabecalhos de todos os 6rgaos de comunicacéo so-
cial em 2020 e 2021.

Clareza
Eventos cujas implicagoes sejam claras vendem mais do que aqueles que
estao abertos a interpretagao e a ambiguidade ou cujo entendimento pressu-

ponha conhecimentos prévios ou contextuais.
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2.7.6 De acordo com a empatia com a audiéncia

Personalizacao

A informagao que possa ser representada a partir de um angulo de ana-
lise centrado no individuo e nas suas caracteristicas pessoais atraem um
maior interesse humano e concentram, em si, uma histéria que mais fa-
cilmente é noticiada. A personificacao dos acontecimentos torna-os, assim,

mais noticiaveis.

Significado

Este critério esta relacionado com a proximidade geografica e emocional
que a ocorréncia possa ou nao ter para o publico. Noticias sobre aconteci-
mentos, pessoas e interesses, gemais proximos do leitor terdo um maior

significado para ele, tal como vimos antes.

Referéncia a paises de elite

Noticias relacionadas com paises mais poderosos tém maior destaque do
que noticias relativas a paises de menor expressao politica e econémica.
Verifique-se que encontramos, nos diversos servigos noticiosos, mais noti-

cias sobre a China do que sobre a Mongglia.

Referéncia a pessoas que integram a elite

Histérias acerca de pessoas ricas, poderosas, influentes e famosas rece-
bem uma maior cobertura noticiosa, uma vez que se considera que tém
precedéncia sobre as pessoas comuns pela importancia dos seus atos. Por
exemplo, a CNN online noticiou: “Obama (ex-presidente dos EUA) chocado

com comovente violéncia em Myanmar” (27 de Abril de 2021)
2.7.7 De acordo com o pragmatismo da cobertura mediatica

Consonancia

Segundo este critério, os jornalistas tém esquemas mentais em que pre-
veem que determinado acontecimento pode vir a ocorrer. Esta previséo tem
a ver com a experiéncia dos jornalistas que escolhem o que é noticiavel em
consonancia com quadros mentais preexistentes (uma pré-imagem mental).

Todos os acontecimentos e informagdes que o assessor de imprensa apre-
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sentar como desvios da norma, ndo sdo consonantes e porque terdo menor
atencdo. Assim se a informacéo corresponder as expectativas do jornalista

tera maiores probabilidades de ser publicada.

Continuidade

Com o tempo a noticia ganha uma certa inércia. Como a histoéria ja foi
tornada publica existe uma maior clareza acerca da mesma. Mesmo que
a amplitude diminua progressivamente, um tema possui a tendéncia a
prolongar-se. Assim, num periodo onde existam muitas noticias sobre
sustentabilidade ambiental, uma informagéao, neste ambito, enviada pelo
assessor de imprensa, atendendo ao critério de continuidade, tera uma boa

chance de ser publicada.

Composicao

O arranjo das noticias por rubricas, secoes ou cadernos deve ser equi-
librado. Se uma informacao econémica for trabalhada pelo assessor de
imprensa, terd de competir com o valor-noticia de outros acontecimentos
de economia. De acordo com o valor-noticia composi¢ao, a noticiabilidade
do acontecimento esté igualmente dependente do seu valor competitivo face
a outros acontecimentos concorrentes. O Verdo é conhecido, na Imprensa,
como a silly-season porque nao havendo muitas noticias para dar, qualquer
acontecimento, por mais banal que seja, acaba por se tornar noticia ja que,
atendendo ao valor-noticia “Composi¢ao” nao existe concorréncia que com-

pita com ele por um lugar no jornal.

Ha acontecimentos e informacoes divulgados pelo assessor de imprensa que
redne dois ou mais valores-noticia. Nao sao critérios estanques e absolutos,
mas critérios que se sobrepéem. A ndo consideragao dos valores-noti-
cia pelos assessores de imprensa vota-os, quase sempre, ao fracasso. Por
exemplo, quando a assessoria de imprensa de uma fundac¢ao que trabalha
no campo da Educac¢ao divulgou os resultados de uma pesquisa cientifica
sobre os hébitos de estudo, nao obteve qualquer atencao dos Media e ne-
nhuma noticia foi gerada. Quando no més seguinte, decidiu “prender” o

estudo a comemorac¢ao do Dia Internacional do Estudante (11 de Agosto)
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teve imediatamente uma grande atengao mediatica. Felizmente, neste caso,
os assessores foram a tempo de pensar nos valores-noticia e corrigiram
o comunicado de imprensa para ele se aproximar dos valores-noticia de

“Significado” e “Consonéncia”.

O que faz de um acontecimento uma noticia?

- Controvérsia e Conflito;
- Facilidade em obter a informacéo;
- Reviravoltas dramaéticas da sorte;

- Assunto “quente”, isto é, popular socialmente.

2.8 Géneros Jornalisticos
Tal como é essencial ao assessor de imprensa conhecer as técnicas de escri-

ta da noticia, também é relevante conhecer os outros géneros jornalisticos.

Embora a sua atividade seja voltada para a futura escrita da noticia, isso
nao signifique que o assessor de imprensa nao esteja envolvido com outros

géneros jornalisticos como o editorial, a reportagem ou a entrevista.
2.8.1 Editorial

Da responsabilidade da Dire¢éao do 6rgao de comunicacao social, ele é mais
frequente na imprensa escrita. Discorre, de forma assumidamente opina-
tiva pelos acontecimentos marcantes da atualidade através da anélise e do
comentario. Trata-se de formar opinido — ndo a opinido particular do dire-
tor, mas a opinido do jornal e o seu posicionamento politico e social acerca
de um tema (geralmente) fraturante da sociedade. Ha editoriais de natu-
reza informativa, ilustrativa, normativa (exortando o leitor a adotar uma
posicao), intelectual (apelando a razéao) e emocional (apelando a sensibilida-

de dos leitores).
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2.8.2 Reportagem

Considerado o género jornalistico mais nobre (Gradim, 2000: 67), é neste
formato que o jornalista dispde de mais tempo e espago para exercer as suas
fungdes noticiosas. Ao contrario da noticia, a reportagem trata um assunto
de forma exaustiva e sem usar a técnica da piramide invertida. Envolve uma
narrativa cuidada onde o encadeamento dos fatos depende do talento e ins-
piracdo de quem o redige. E especialmente patente na reportagem, o angulo
de abordagem do assunto por parte do jornalista, bem como a sua liberdade

poética na descri¢ao dos acontecimentos.
2.8.3 Entrevista

Género frequente no Jornalismo por estar envolvido durante o processo de
recolha de informacdes - a entrevista fornece a matéria-prima para quase
todos os géneros jornalisticos. A frequéncia com que o 6rgao de comuni-
cacgao social recorre a ela depende do seu ambito editorial, o seu publico
e o estilo de publicagao. Este é um género central para o assessor de im-
prensa, uma vez que parte do seu trabalho inclui sugerir entrevistas aos
seus assessorados (formalmente) ou revelar-se recetivo a ser entrevistado
(informalmente) pelos jornalistas com vista 4 angariacio de informacao. E
conveniente nao abusar deste recurso, o qual s6 devera ser usado quando
for oportuno e existir interesse publico. O assessor nao propde entrevistas
porque lhe da jeito mas porque essa entrevista acrescenta valor, quer ao seu

assessorado, quer ao 6rgao de comunicacao social.
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2.9 As Redagdes

Também é util ao assessor de imprensa, de forma a conhecer as suas roti-

nas, saber como os 6rgaos de comunicacao social se organizam.

Uma empresa jornalistica distribui-se entre administragao, redacao, depar-
tamento comercial e de publicidade, bem como impressao e distribuigao

(sendo estas tarefas subcontratadas).
2.9.1 Direcao

Composta por diretor e subdiretor, a direcao define a linha editorial, as-
sume responsabilidades legais pelas noticias publicadas, e executa as
diretivas em termos de administracéo (gestao dos recursos humanos, cons-
tituicao de departamentos, custos operacionais, etc.). A dire¢do também faz
a ligacao entre a administracao do jornal e o corpo de jornalistas (redacao),
supervisionando a realizacéo de reportagens mais sensiveis ou polémicas, e
auxiliando o redator-chefe na escolha das noticias de primeira pagina e das

respetivas manchetes.
2.9.2 Conselho Editorial

E um érgio consultivo com responsabilidade na defini¢ao da linha editorial
do jornal e aconselha a dire¢ao sobre o cumprimento da sua linha editorial.
Também supervisiona a qualidade do 6rgao de comunicagao social, sendo
constituido por profissionais idéneos e experientes, e por figuras publicas

de reconhecido mérito.
2.9.3 Chefia de Redacao

Assumindo fungées executivas, ela coordena e acompanha todos os
trabalhos produzidos na redacéo sugerindo alteragoes, acrescentando por-
menores ou orientando a pesquisa de informacao e a escrita das noticias. A
chefia de redagéao organiza cada edi¢ao do 6rgao de comunicagao social e

decide (em articulacdo com a dire¢éo) a primeira pagina do jornal.
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2.9.4 Editores de Seccao

Imediatamente abaixo na escala hierarquica dos jornais, surgem os editores
de sec¢@o que coordenam o trabalho dos redatores (jornalistas) atribuindo-
-lhe o espaco disponivel para a escrita da noticia e autorizando a realizagéo
de certas coberturas de acontecimentos. Os editores sao especialmente
importantes para os assessores de imprensa porque funcionam como uma
linha de segundo nivel, logo a seguir aos redatores. Assim, quando o asses-
sor de imprensa envia um comunicado tem de convencer quer o jornalista,
quer o seu editor de sec¢ao (Mundo, Cultura, Economia, Regional, Nacional,
etc). do potencial noticioso. O seu trabalho tem de estar perfeito para ultra-

passar esta dupla barreira e constituir-se como objeto de aten¢ao dos Media.
2.9.5 Redatores

Sao os jornalistas que elaboram as pecas jornalisticas e que séo a primeira
linha de contato do assessor de imprensa com a publicagao. Cada redator
especializa-se numa ou mais areas como Sociedade, Cultura, Educagdo,
Politica, Economia, Desporto e recebe do seu Editor de secéo a atribuicao
de trabalhos para cada dia que o redator consulta na Agenda do érgéao de
comunicagao social. A partir da entrada em agenda, o jornalista inicia o seu
trabalho o mais rapidamente possivel sabendo que possam surgir noticias
de ultima hora e que tem mais noticias para escrever. O momento de entra-
da de uma informacgao na Agenda é, geralmente, um momento de regozijo
para o assessor de imprensa que sabe, agora, que o seu trabalho vai ser
recompensado com aten¢ao dos Media. Devido a Agenda, é crucial que os
assessores de imprensa enviem os seus comunicados de imprensa com o
maximo tempo de antecedéncia de modo a certificarem-se que ele tem opor-
tunidade de entrar na Agenda e a dar tempo para o redator 1é-los e usa-los.
A imprensa ndo para somente porque o assessor se esqueceu de enviar a

informacgao atempadamente.
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2.9.6 Colaboradores e Colunistas

Embora o assessor de imprensa lide menos com colaboradores e colunistas
a sua existéncia nao deve ser desprezada. Os colaboradores sao aqueles que,
de algum modo, colaboram a tempo-parcial ou a tempo-inteiro, pagos ou
nao, numa base regular, ou extemporanea, com a redacédo. Pode tratar-se
de estagidrios, jornalistas-estagiarios, ou jornalistas contratados a pega (de
acordo com as necessidades noticiosas). Ja os colunistas séo personalidades
de mérito social, politico e intelectual que assinam rubricas de opiniao e que
sao independentes da linha editorial do jornal néo a representando. Sao ape-
nas opinides expressas publicamente que funcionam, muitas vezes, como
fazedores de opinio (opinion-makers) e que, por este mesmo motivo, devem

ser objeto de aten¢ao do assessor de imprensa.

Em sintese, este capitulo apresentou o campo da Assessoria de Imprensa,
distinguiu-o da Publicidade, das Relagdes Publicas e da Comunicagao
Institucional, e coloco-o como um agente de coproducéo noticiosa. Foi nes-
ta qualidade que estuddamos a noticia, a sua técnica de escrita e os seus
valores-noticia e apresentamos a organizacéo tradicional de um érgéo de

comunicacéo social.

Agora que o campo de atuacao da Assessoria de Imprensa se encontra devi-
damente demarcado, debrugamo-nos sobre as tarefas que o assessor tem,

todos os dias, em maos.

Perguntas para refletir:

1. Qual a diferenca entre Assessoria de Comunicacao e
Assessoria de Imprensa?

2. Quais os critérios jornalisticos que presidem a escrita
do Comunicado e Imprensa?

3. Quais as caracteristicas de um bom titulo?
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Capitulo Ill

O ASSESSOR DE IMPRENSA

Como vimos no Capitulo 1, os profissionais de Assessoria
de Imprensa sao conhecidos por multiplas designagoes,

nao obstante o essencial das suas fun¢des se manter.

A designagao mais exata para esses profissionais é a
de assessor de imprensa embora, em certos contextos,
esta nomenclatura assuma variagées: adido de impren-
sa (um cargo de Assessoria de Imprensa no seio das
Embaixadas); técnicos de relagoes piblicas (em certas
empresas); ou diretor de comunicacéo (os trés maio-
res clubes de futebol em Portugal, no primeiro quartel
do séc.XXI, possuiam profissionais que, na pratica,
assumem as tarefas do assessor de imprensa, como a
moderacao de conferéncias de imprensa e a tarefa de

porta-vozes do clube).

Em contexto internacional, o assessor de imprensa
também é conhecido por Press Officer, Press Advisor,
Spokesperson ou Press Secretary (enquanto representan-

te da Casa Branca, nos EUA).

Independentemente destas variagdes, o assessor de
imprensa é aquele que se encarrega de gerir todas as
atividades ligadas ao relacionamento entre o seu as-
sessorado (individual ou coletivo), os seus publicos e os
Media. Nas nossas sociedades, e independentemente
do assunto, a capacidade de tomarmos decisoes acer-
tadas e de formar um juizo critico informado depende
da existéncia de fluxos de comunicagao (Sullivan, 2000:
2), os quais, em ultima anélise, dependem do asses-
sor de imprensa e da sua capacidade de influenciar a

produgao noticiosa.



Um assessor de imprensa diligente e responsavel é central no sistema co-
municativo em que as sociedades de informacao se baseiam, e crucial para
agilizar os processos informacionais que permitem as organizagdes conso-

lidar a sua missao e serem bem-sucedidas.

E através do assessor de imprensa que o jornalista recebe, todos os dias, a
matéria-prima para redigir as noticias e manter-se constantemente atuali-
zado acerca de uma organizacao. Explicar o papel socialmente relevante do
assessorado, assim como tornar evidente o impacto que ele tem na vida das

pessoas, sao duas das suas maiores responsabilidades.

As organizagoes geram tamanhas quantidades de informacéo que neces-
sitam do assessor para as coligir, gerir e veicular em dire¢do aos meios de
comunicacao social de forma efetiva e competente. O assessor de imprensa
é como um pré-reporter que reune tanta informagao quanto possivel, que

seja viavel e noticiavel, para entregar ao jornalista.

A natureza do seu papel profissional é fundamentalmente dupla: ao li-
dar com os jornalistas, advogam os interesses e méritos do assessorado.
Corrigem informagcéo errada ou inexata, esclarecem pormenores e procu-

ram que o publico compreenda o ponto de vista do assessorado.

Por outro lado, ao lidar com o assessorado, o assessor de imprensa repre-
senta o interesse dos Media e dos jornalistas em possuirem informacao
publicamente relevante. Nesse sentido, trabalha para suprir as necessida-
des do jornalismo intermediando a sua vontade em noticiar um assunto
relacionado com o seu assessorado. E nesta segunda natureza do seu papel
que o assessor é um pré-reporter que traduz, na linguagem dos Media, aqui-

lo que o seu assessorado tem a dizer.

A duplicidade do papel do Assessor de Imprensa requer tato e sensibilidade
para equilibrar uma relacédo tensional entre os interesses privados asses-
sorado e o interesse publico dos meios de comunicacdo de massa. Como se
vé, ele serve ambos e é, nessa medida, que ele é, também, uma espécie de

tradutor e pacificador dessa relagao (por vezes) conflituosa.
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O trabalho do Assessor de Imprensa consiste em
apresentar a posicao do seu assessorado de uma forma
que ajude o jornalista a executar as suas proprias

tarefas ligadas a producao noticiosa.

Néo se espere que o assessor de imprensa seja uma espécie de mégico que
cria uma imagem publica credivel em 24h. Se o seu assessorado nao for ho-
nesto, a Assessoria de Imprensa nao poderé convencer a Imprensa de que
ele é honesto. Isso seria enganar o publico, a primeira coisa que qualquer

assessor aprende a evitar.

Também nao é um magico que convenga a Imprensa a escrever positivamente
se nao existirem motivos para tal. A Assessoria de Imprensa néo se assume

como um grupo de pressao (I6bi) mas como um facilitador de informacao.
3.1 Qualidades Pessoais do Assessor
O que torna alguém um bom assessor de imprensa?

Em primeiro lugar, surge a credibilidade. Sem uma reputacao imaculada
e idonea, o assessor de imprensa encontra-se fadado ao insucesso. A cre-
dibilidade é tudo quando se lida com os Media e a opiniao publica. Ele ser
uma pessoa de confianga para o assessorado, mas também para o jornalis-
ta. Quando se perde essa confianca profissional no seu trabalho, tudo o que
ele possa dizer ou fazer sera obliterado pela suspei¢@o e estara condenado a

cair no esquecimento.

Qualidades como ser assertivo, ter confianca nas suas capacidades para
defender acerrimamente as suas declaragoes e ser reativo (estando sem-
pre pronto para responder as questdes dos reporteres) estdo entre aquelas
que mais se evidenciam. Assim como, ser paciente, ja que a Assessoria
de Imprensa é uma tarefa de médio-prazo cujo sucesso nao se obtém no

imediato. Assim que se envia, por exemplo, o comunicado de imprensa ha
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que aguardar pacientemente pela sua publicacdo. Tal como em grandes
eventos, a assessoria nao é feita de um dia para o outro, mas ao longo de

semanas ou meses.

Mas é, também, dtil ser alguém poliglota que domine duas ou mais lin-
guas estrangeiras, alguém que escreva bem (dominio da ortografia e da
gramatica) e com elegancia (criatividade literaria), bem como uma pessoa
comunicativa e cordial que goste de se relacionar com as pessoas. Deve ain-
da ser uma pessoa interessada e disponivel, com uma vasta cultura geral
de modo a poder adaptar-se a diversidade de assessorados com que traba-
lhara. No desempenho das suas fung¢oes de porta-voz, o assessor necessita
de nao apenas conhecer como se relacionar com dezenas de pessoas pelo
que a ideia de que o assessor de imprensa é um “rato de escritério”, sempre
fechado a frente do computador, é errénea. O seu trabalho é bem mais do
que o mero encaminhamento de informag¢ao com vista a sua disseminacéao
publica. O assessor de imprensa é um elo de ligagao entre assessorados,

Media e publicos.

O assessor deve ser uma pessoa com iniciativa e ser inventivo para encon-
trar as melhores estratégias e solucdes para divulgar os pontos de vista
do seu assessorado. E aqui que sobressai a sua veia de estratega: alguém
que pensa em contetudos especificos para cada situag@o e de acordo com os

meios de comunicacéo visados.

O profissional de Assessoria de Imprensa deve, igualmente, ser orien-
tado para resultados sabendo como os conseguir, mas também como os

medir e analisar.

Por fim, deve ser alguém com um profundo conhecimento do mercado de
comunicac¢do ao mesmo tempo que se deve inteirar das especificidades do
mercado e dos publicos com que o seu assessorado opera. Deve relacio-
nar-se bem com a imprensa, dar-se com os jornalistas, relacionar-se com
outros assessores e ter contactos com relagoes publicas. Ser assessor nao

¢ meramente agendar entrevistas e falar em nome de alguém. Existe todo
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um trabalho de planeamento e desenvolvimento das relagoes com os Media
que requerem conhecimentos obtidos na formacao universitaria e expe-

riéncia no terreno.

Estagios de Desempenho do Assessor de Imprensa:

- Reduzido a enviar exclusivamente comunicados de im-
prensa a tempo parcial e de forma irregular;

- Assume a profissdo a tempo inteiro e responsabiliza-
-se por outras tarefas como a recolecdo das noticias
divulgadas na Imprensa e a sua analise;

- Acrescenta as suas atribui¢des a de porta-voz;
- Trabalha isoladamente apenas com jornalistas;

- Retine, em si, cada vez maiores responsabilidades na
gestao do relacionamento com os Media e articula-
-se de forma integrada com outros profissionais da
comunicacdo, enquanto desenvolve de forma siste-
matica e organizada a sua missao.

3.2 0 que faz o Assessor de Imprensa

Aacao do assessor divide-se entre tarefas de planeamento e as tarefas prosai-
cas realizadas diariamente. As primeiras, menos visiveis, sdo estruturantes
da profissao, as segundas sao a estrutura visivel que é dada a perceber ao
assessorado e a Imprensa. Planeamento e rotina sdo ambas interdependen-
tes uma vez que sem planeamento nao existem rotinas profissionais que
organizam o dia-a-dia do assessor, tal como sem rotinas praticas e efetivas

o planeamento nao se concretiza.
3.2.1 Planeamento

O planeamento em Assessoria de Imprensa envolve o estudo e a defini¢éo
da imagem publica e da credibilidade a conferir ao assessorado. Passa por
examinar o seu passado comunicativo, estabelecer objetivos para o trabalho

de assessoria e proceder a sua avaliacao.
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A implementacao do exercicio de Assessoria de Imprensa requer que o as-
sessor tenha acesso ao Plano de Comunicacéao do assessorado de forma a

poder integrar-se, de forma coerente, na politica de comunicagao vigente.

A partir desse Plano de Comunicacéo, e a tendo por base uma ou mais
reunioes com o assessorado, o assessor de imprensa decide, com uma ante-

cedéncia minima de 3 meses, o seu préprio plano de agao.

Nesse documento a que se chama Plano de Assessoria de Imprensa, podem
ser discriminadas todas as tarefas a implementar incluindo, ou néo, tarefas
de clipping e de follow up (ver Parte II). Nesse documento, para além de
elencar o conjunto de tarefas a empreender, estabelece-se um cronograma

para a sua execugéo, o qual pode ter um critério mensal.
Por exemplo, poder-se-ia incluir:

Marco

- Comunicado de Imprensa sobre assunto X

- Clipping

Abril

- Comunicado de Imprensa sobre Assunto Z

- Segundo Comunicado de Imprensa sobre Assunto Z

- Comunicado de Imprensa sobre Assunto W

Ficam, também, pré-estabelecidos os meios e os 6rgaos de comunicagao
social como se trabalharao nesse periodo, e, no caso, de existirem dois ou

mais assessores de imprensa, quem ficara encarregue do qué.

Néo sao esquecidos os métodos utilizados para monitorizar e avaliar a im-
plementacéo destas acoes e que pode passar por se contabilizar o custo por
impacto (custo x total de pessoas expostas). Igualmente, pode-se usar um

relatério de clipping, no qual é indicado o nimero total de mensagens pro-
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duzidas, o niimero total de mensagens publicadas, nimero de comunicados
de imprensa por 6rgao de comunicagao social, ou o tamanho de tempo/espa-

co ocupado pelas noticias originadas na Assessoria de Imprensa.

Planear e planificar o seu trabalho, permite ao assessor saber exatamente o
que fazer e como fazer, a cada momento. Contribui, assim, para o seu pro-

fissionalismo e para a clareza da sua linha de a¢ao.

Beneficios do Planeamento em Assessoria de Imprensa:

- Oferece uma viséo completa dos esfor¢os a empreen-
der com vista a atingirem-se os objetivos;

- Evita a dispersao de meios e esfor¢os;

- Previne a improvisagé@o extemporanea que afeta o pro-
fissionalismo do assessor;

- Estabelece uma unidade em todas as tare-
fas desenvolvidas;

- Define metas e responsabilizagoes;

- Articula Plano de Comunicacdo e Assessoria
de Imprensa;

- Permite uma acao integrada da comunicagao.

3.2.2 A rotina diaria

O dia de um Assessor comecga sempre por uma tarefa imprescindivel: a
revista de imprensa. Nesta leitura geral dos principais jornais, revistas e no-
ticiarios (radioféonicos e televisivos), o assessor toma contato com a realidade
a sua volta e mantém-se a par da atualidade. Nesta leitura répida e genérica,
ele nao se preocupa com o clipping. Embora a leitura também sirva para
verificar se os seus assessorados alcangaram visibilidade na imprensa, o ob-
jetivo primario é identificar as grandes manchetes do dia, os temas quentes
do momento e as tendéncias de cobertura jornalistica dos acontecimentos.

Nunca se sabe se algum assunto em destaque na imprensa pode servir de
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inspiracao para comunicados de imprensa futuros. Simultaneamente, a re-
vista de imprensa permite ao assessor antecipar a emergéncia de perguntas

futuras dos jornalistas relativamente ao seu assessorado.

Em empresas grandes de Assessoria haverd uma reuniao matinal diaria para

se fazer o ponto de situacéo de cada assessorado e coordenarem-se tarefas.

De seguida, o assessor de imprensa poe a correspondéncia em dia. Responde
a emails, entra em contato com 6rgaos de comunicagao social, responde a
davidas dos jornalistas, sejam elas colocadas por via eletrénica, no email,
presencialmente (raro) ou por telefone (frequente). Isto é, também, uma
oportunidade de manter e renovar a sua rede de contatos profissionais e de

se relacionar com os jornalistas e os colegas assessores.

Também se relaciona com os seus assessorados, consoante as necessida-
des. Todos os contactos (com jornalistas ou assessorados) ficam registados

para memoria futura.

O assessor também dedica algum tempo a verificar o clipping de cada um
dos seus assessorados. Como se depreende, um unico assessor pode ser

responsével por varios assessorados.

O uso das ferramentas e a utilizagao das técnicas de Assessoria de Imprensa
prolonga-se pelo dia. Hd comunicados de imprensa que, pela sua exigéncia,
levam dias a serem preparados, tal como o relatério de clipping normalmen-

te envolve dias inteiros de preparacao.

A preparagcao de contetidos ocupa uma fatia significativa do dia do assessor
de imprensa ja que é necessario coligir informacao, analisa-la e adapta-la as
necessidades do assessorado. A pesquisa de informagéao é, em si, uma das
tarefas mais laboriosas, assim como a anélise dos meios e 6rgaos de comu-

nica¢ao social mais interessantes.
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Apesar das tarefas didrias estarem apresentadas por uma ordem, na préti-
ca, as tarefas sobrepdem-se pelo que nao existe uma ordem rigida. Ha dias
em que néo existem contactos com jornalistas e outros em que o tempo foi

quase exclusivamente empregue nesse ambito.

Como se v&, o trabalho do assessor nao termina no momento de publicagao
da noticia. Pelo contrario, comeca ai, ja que agora é necessario fazer o clip-

ping que dard origem ao seu relatério (Capitulo 7).

Checklist Diaria

- Leitura de Imprensa (incluindo jornais, revistas e noti-
ciarios televisivos);
- Atender as solicitagoes dos jornalistas;

- Dar andamento a agenda do dia: redag¢do de comunica-
dos de imprensa, clipping, notas de agenda, follow up).

Checklist Semanal

- Confirmar agenda da préxima semana (incluindo reu-
nides com futuros assessorados);

- Verificar execucéo do cronograma;

- Contabilizar que iniciativas de assessoria tiveram su-
cesso junto dos Media;

- Identificar quais os 6rgaos e meios de comunicagao so-
cial que mais divulgaram informacoes.

Além disso, sendo uma profissao de relacionamentos, estes requerem sem-
pre atencdo, pelo que a vida do assessor possui uma rotina-base, mas nunca
é exatamente a mesma. O comunicado de imprensa pode contar impreci-

soes que é necessario corrigir imediatamente.
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Principios de Conduta do Assessor

- Clareza de enunciado e transparéncia de processos;
- Acessibilidade (aos jornalistas e aos assessorados);

- Consisténcia (o assessor deve reger-se por compor-
tamentos consistentes ao longo do tempo evitando
atitudes impensadas e extemporaneas);

- Reativa (0 assessor é um participante ativo no processo
de produgao noticiosa e é diligente a entregar valor
para assessorados e jornalistas).

Embora esta seja a organizacao basica do dia-a-dia do assessor, existem
muitas variacoes possiveis, de acordo com as caracteristicas da prépria
Assessoria, os objetivos e as necessidades comunicativas do assessorado.
Assim, as rotinas didrias podem ser decompostas em subactividades:

- Preparar Press Kits;

- Organizar a logistica envolvida numa conferéncia de imprensa, incluindo

aluguer da sala, e acreditagao dos jornalistas.
- Conduzir uma conferéncia de imprensa;
- Apresentar-se como porta-voz numa entrevista;

- Planear o préximo trimestre em termos de acoes de Assessoria de

Imprensa a desenvolver;
- Sugerir e agendar entrevistas aos seus assessorados;
- Rever e sugerir melhorias no discurso publico dos seus assessorados;

- Reunir-se presencialmente com os assessorados com vista a definigao de

estratégias, nomeadamente:
- Pode o assessor falar em nome do assessorado?

- Com que colaborador do seu assessorado trabalha diretamente?
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- Possui autonomia para decidir quando o assessor concede, ou

nao, uma entrevista?
- O assessorado requer supervisao durante a realizacao da entrevista?

- Deve a assessoria de imprensa incluir os contetdos no site e nas re-

des sociais do assessorado?

- Que tipo de clipping (nacional, internacional, circunscrito a um as-

sunto, etc) serd realizado?

O assessor de imprensa é um profissional muito ocupado e concentrado.
Nao deve, porém, perder o fio do horizonte, isto é, esquecer-se da sua razao
de ser. Mais do que perder-se nas respostas continuas aos jornalistas, ele
deve arranjar tempo para compor as suas mensagens e avancar 0s seus me-

lhores argumentos acerca dos assessorados.

Tempo médio dispendido
diariamente pelo Assessor de
Imprensa

B Responder ds solicitagBes dos
jornalistas

m Criagdo de Mensagens e
imphementaclo de evenios

= Acompanhamento das
diversas ferramentas de
Assessonia de Imprensa

A Assessoria de Imprensa nao é apenas “rotina” e o assessor tem de conse-
guir formas de responder a todas as solicitagoes sem que isso impossibilite

a dimensao criativa e assertiva do seu trabalho: a coproducéo noticiosa.

Samuel Mateus 79



3.3 As Expetativas do Assessorado

Ao assessor cumpre impor um conjunto de expetativas acera dos resultados
do seu trabalho que ndo sejam nem demasiado otimistas (e nao corres-
pondam a verdade), nem demasiado pessimistas (afastando o interesse do
assessorado). Ele nao é, como se disse, um magico mas também néo é um

profissional irrelevante.

O assessor tem o dever de, independentemente do assessorado, ajustar as
suas expetativas a realidade. Exigir 100 noticias no préximo més quando
atualmente nem uma consegue gerar num ano, néo é realista. Pelo contré-
rio, o assessor tem de explicar, com bom senso, aquilo que se pode esperar
do seu trabalho. Um assessorado low profile pode tornar-se high profile mas
isso envolve um processo de crescimento da sua imagem publica que a

Assessoria de Imprensa pode desenvolver ao longo dos préximos meses.

Com efeito, o assessor de imprensa nao significa uma garantia de visibi-
lidade. O que faz, isso sim, é criar as condigdes para essa visibilidade e
exposi¢cao mediéticas. Ele ndo cria o interesse do jornalista, ele gera conteu-
dos e relacionamentos que criam as condi¢oes para que seja o jornalista a

vir procurar o seu assessorado (e ndo o contrario).

O que o assessorado deseja e o que Assessoria de Imprensa pode fazer po-
dem néo coincidir. Como parte da pedagogia que ensina ao assessorado o
que pode a Assessoria de Imprensa fazer por ele, o assessor tem de explicar
aquilo que é exequivel fazer. As expetativas do assessorado devem, assim,
ser colocadas no devido lugar: isto quer dizer que o assessor tem uma pa-
lavra importante a dizer, quer o assessorado pense que a Assessoria de
Imprensa nao vale o seu custo, quer o assessorado acredite que a Assessoria

de Imprensa é uma atividade milagrosa que gera resultados instantaneos.

A Assessoria de Imprensa nao é uma atividade
milagrosa que gera resultados instantaneos. Isso deve

ser tornado claro pelo assessor desde o inicio.
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Ela possui as suas técnicas e ferramentas e constitui uma valiosa especia-
lizagao das profissoes da comunicagao. Isso nao significa, contudo, poder

fazer tudo, ou nada poder fazer.
Perguntas para refletir:

1. Qual a rotina de um assessor de imprensa?

2. Qualaagenda tipica paraareuniao comoassessorado?
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Capitulo IV

COMUNICADO DE IMPRENSA

O Comunicado de Imprensa é a ferramenta mais
importante da Assessoria de Imprensa e o meio, por ex-
celéncia, do relacionamento com os jornalistas. Também
conhecido como press release, o comunicado de impren-
sa é o sangue da Assessoria e os melhores instrumentos
para divulgar informacao e ajudar a construir a imagem
publica dos assessorados. Ele forma a ponte que liga o
assessorado e a imprensa sendo uma fonte crucial de
informacéo noticiosa. Ele é, pois, o grande facilitador
de informacéo e o resultado de um trabalho aturado de
prospecdo e reunido de informagéo realizado pelo as-

sessor de imprensa.

Avancando uma defini¢do, pode-se afirmar que o co-
municado de imprensa é o documento da exclusiva
responsabilidade da Assessoria de Imprensa que é en-
viado aos 6rgaos de comunicagao social, para imediata
ou subsequente divulgacdo, com a missdo primordial
de anunciar e esclarecer um assunto tido por relevante.

Representa a posi¢ao oficial do assessorado.

Consiste em textos relativamente curtos (até 2 pagi-
nas Ad4), escritos de acordo com as técnicas de escrita
jornalistica e que visam apoiar a redagéo noticiosa por
parte da imprensa. Possuem, em média, 434 palavras
(Walters et ali, 1994: 350).

Por pressupor um interesse ptblico, ou pelo menos, a re-
levancia dainformacéo nele trabalhada, o comunicado de
imprensa é um recurso altamente eficaz da Assessoria,
em que potencialmente um tnico comunicado pode de-
sencadear a publicagao de centenas de noticias nos mais

diversos meios de comunicagao de massas.



O comunicado de imprensa é o documento da
exclusiva responsabilidade da Assessoria de Imprensa
que é enviado aos 6rgaos de comunicacao social, para
imediata ou subsequente divulgac¢ao, com o objetivo de

anunciar e esclarecer um assunto tido por relevante.

Caracteriza-se por ser uma ferramenta eficiente que alia uma eleva-
da eficacia a um baixo custo, e que é difundida com rapidez possuindo

um alcance global.
Os comunicados de imprensa séo frequentemente utilizados para:
. Anunciar acontecimentos futuros;

- Detalhar um evento, servigo, produto ou acontecimento fornecendo infor-

macao valiosa ao publico;
- Langar um novo produto ou servigo;
- Informar acerca de uma mudanca no assessorado;
- Promover a imagem publica e favorecer a identidade social do assessorado;
- Fazer recordar, na opinido publica, um evento ou organizacao;

- Fazer notar o sucesso do assessorado (por exemplo, por ser pioneiro na sua

area de atuagao, por atingir resultados excecionais, etc.);

- Divulgar prémios, condecoragdes, méritos sociais e outros reconhe-

cimentos publicos.

O comunicado de imprensa desenvolve um duplo processo de convenci-
mento: por um lado, o documento - seja ele em papel ou eletrénico - deve
convencer os jornalistas de que vale a pena publicar aquela informacao; por

outro lado, convencer a opinido piblica e os publicos do assessorado de que
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ele é credivel e possui alguma coisa que lhe interessa (Ribeiro, 2015: 55).
Trata-se de um processo que deve garantir o interesse jornalistico, mas tam-

bém o interesse institucional no assessorado.

Nao se deve pensar, contudo, que para ser persuasivo o comunicado de im-
prensa é um texto publicitério de auto-elogio. Também nao é um panfleto
de marketing relacional. Nao obstante a crescente preocupacéo estética e
apelativa, os comunicados de imprensa sao ferramentas de Assessoria de
Imprensa e que, por esse motivo, se aparentam como quasi-noticias (cf.
Catenaccio, 2008), um género hibrido que o aproxima do aspeto final de
uma noticia e que respeita os valores de interesse publico, verdade, novida-
de e exclusividade (Duarte, 2003 a: 287).

Por ser redigido em parégrafos ou blocos textuais, permite ao jornalista
uma melhor apropriacdo do comunicado de imprensa com vista a facil re-
dac@o da noticia ao fazer com que seja muito simples reorganizar o texto e

agrupéa-lo segundo os interesses de produgao noticiosa.
4.1 Aspetos positivo e negativo

A faceta mais importante que um comunicado de imprensa deve possuir
é a relevancia, isto é, chamar a atencéo do jornalista e ser pertinente para
responder ao interesse dos publicos. Ele apoia e complementa o trabalho do
jornalismo servindo como uma pré-noticia, ou um esbogo informativo que o
jornalista utiliza (Chinem, 2003: 68).

Porém, os comunicados de imprensa possuem igualmente um aspeto ne-
gativo: a sua massificacdo. Por serem tdo abundantes e por formarem a
acao-base da Assessoria de Imprensa, as redagdes, todos os dias, recebem
centenas de comunicados. Cada um deles compete pela atengao do jornalis-
ta. A extrema abundancia nas redagoes faz com que muitos comunicados
de imprensa se percam, nao chegando a ser lidos ou sendo empurrados do
fundo da memoria por outros mais recentes. A massificacao ¢, pois, um
risco para o sucesso da assessoria e 0 seu envio em massa para dezenas de

jornalistas podem mesmo fazer com que acabem na caixa de spam.
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Além disso, sendo a norma o envio massificado de press releases. estes nao
se assumem como exclusivos afastando ainda mais o interesse do jorna-
lista. Como forma de contrariar a massificacao, apenas se deve fazer uso
desta ferramenta quando ela for efetivamente relevante evitando que os jor-
nalistas se sintam constantemente “bombardeados”. Perdidos na profusao

de comunicados, dificilmente eles lhe darao verdadeiro uso.

Apesar de eficazes, os comunicados de imprensa registam elevadas taxas
de rejeicdo. Nao obstante o assessor apresentar nos seus relatérios de cli-
pping elevadas taxas de sucesso, a verdade é que os jornalistas costumam
ter o seu caixote do lixo a abarrotar de comunicados de imprensa rejeitados

ou negligenciados.

4.2 Modelos de Comunicado de Imprensa

Existem dois modelos principais de comunicados de imprensa:
- Comunicados prét-a-porter (isto é, pronto a serem usados);

- Comunicados crus (com informagao variada que requer um atento traba-

lho de reescrita por parte do jornalista).

Os comunicados de imprensa prét-a-porter sao aqueles cuja forma mais
se aproxima da forma final de uma noticia. Por esse motivo, sdo os co-
municados prediletos dos jornalistas uma vez que requerem muito pouca
adaptagao. Face a imperiosidade do tempo, o jornalista prefere aceder a um
comunicado que esteja praticamente pronto a ser publicado. Embora nao
seja a regra, verifica-se, cada vez mais, a publicagao integral de comuni-
cados de imprensa. Dada a sua forma final muito semelhante a noticia, o
jornalista quase nao tem de o alterar permitindo-lhe, desse modo, aumentar

a sua produtividade noticiosa.

Embora o objetivo do comunicado de imprensa seja alimentar a noticia
— e ndo ser ele proprio a noticia —, o assessor garante que a informacao é
publicada quase na totalidade o que lhe é conveniente e, por isso, frequente-

mente, nao se ofende com a cépia e colagem do seu comunicado.
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Os comunicados de imprensa crus assumem diversos graus de readap-
tacdo. Trata-se de notas de imprensa com informacdo em bruto sendo
frequentemente coligida como um conjunto de informagéo variada (e sem
necessariamente ter relacédo entre si). Séo comunicados mais exigentes para
o jornalista, o qual deve encontrar aquilo que é relevante dentro do conjunto
de informagéao dispersa. Sendo um texto “cru”, nem sempre respeitara a

técnica de escrita do comunicado de imprensa.

Enquanto o comunicado de imprensa prét-a-porter se encontra associado
a Assessorias de Imprensa profissionais, o comunicado de imprensa cru
observa-se frequentemente em pequenos negdcios, sendo usado por pes-
soas individuais sem formacéo em comunicagao. Ele é cru precisamente
porque nao se encontra devidamente digerido segundo a técnica de es-

crita jornalistica.
4.3 Tipos de Comunicado de Imprensa

Podem encontrar-se subespecificagbes do comunicado de imprensa.
Embora esta seja a designacédo genérica, alguns comunicados assumem di-

ferentes tipologias:
4.3.1 Nota de Imprensa

Um tipo de comunicado de imprensa breve focado num assunto que nao
carece de desenvolvimento. Ocupa apenas uma pagina A4 e funciona como

documento de pendor informativo e factual.
4.3.2 Boletim de Agenda

Comunicado de imprensa abreviado que é usado, de forma periédica, para
enviar informacoes regulares para as redagoes (informacoes sobre cine-
mas, teatros, etc). E utilizado pelas cimaras municipais, por exemplo, para
dar informacao de cortes nas vias de transito ou pela Policia de Seguranca

Piblica para atualizar o nimero de contraordenacao efetuadas no ambi-
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to de uma dada operagao de transito. Pode, ainda, ser utilizado por uma
Fundacéo para informar o publico interessado no adiamento da inaugura-

¢do de uma exposicao.
4.3.3 Press Release de Convocatéria

Trata-se de comunicados que notificam a imprensa para uma acéo de
Assessoria de Imprensa como conferéncias de imprensa, ceriménias ofi-
ciais ou visitas de imprensa. Muito utilizados, funcionam como convite a
imprensa para ela fazer a cobertura de um dado acontecimento. Séo concen-

trados no Quem, Onde e Quando do evento.
4.3.4 Press Release de Confirmacao

Tipo de comunicado de imprensa no qual se repete a informacéo ja avanca-
da anteriormente na expetativa de refor¢a-la na mente do jornalista e de a
nao fazer esquecer. Embora a informacao basica seja repetida, o comunica-
do de imprensa, em si, nunca se repete (Ribeiro, 2014: 11) devendo ser uma

nova perspetiva acerca do acontecimento.
4.3.5 Press Release de Cobertura

Por vezes, a Assessoria de Imprensa regista uma fraca afluéncia de jor-
nalistas ao evento por si promovido e decide escrever um comunicado de
imprensa de cobertura no qual se procede a uma reportagem in loco do
acontecimento. Procura compensar a auséncia de cobertura jornalistica
com a sua propria reportagem. Escrito no modelo prét-a-porter, o comunica-
do substituiu-se ao jornalista fazendo do assessor um pré-repérter. Seja por
falta de meios logisticos, seja por desinteresse das redagoes, a auséncia da
imprensa é mitigada com este comunicado que se confunde com a prépria
noticia: os intervenientes sao entrevistados (e citados) e toda a linguagem
utilizada coincide com aquela esperada por parte de um jornalista. E este
tipo de comunicado de imprensa que faz da assessoria uma atividade de

coprodug@o noticiosa por exceléncia.
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4.3.6 Comunicado de Imprensa Audiovisual

Com a emergéncia do correio eletrénico, bem como das redes sociais e dos
Media digitais, a Assessoria de Imprensa adapta-se difundido informagao,
nao apenas num formato escrito, mas também num formato audiovisual de
forma a fornecer um produto jornalistico quase no seu formato final. Em in-
glés, sao conhecidos por Video News Releases. Os comunicados de cobertura
e os comunicados audiovisuais andam de maos dadas e complementam-se
entre si. Num comunicado de imprensa audiovisual pode figurar o assessor
que apresenta a informag@o em primeira mao com a ajuda de auxiliares de
apresentacao multimédia. Ou pode ser uma reportagem video com edigao

proxima a da reportagem televisiva.
4.4 A Técnica do Comunicado de Imprensa

Aborda-se, agora, a técnica de redacdo e de produgao do comunicado de
imprensa profissional. Como se constata, é uma ferramenta especifica da
Assessoria de Imprensa e que possui as suas normas particulares de reali-
zacdo que devem ser objeto de estira observancia de modo a garantir o seu

sucesso junto das redacoes jornalisticas.
4.4.1 Questoes de Partida

Antes de se decidir elaborar um comunicado de imprensa, o assessor deve
saber responder a um conjunto de questdes que, no seu conjunto, o ajudam

a confirmar a sua pertinéncia.

- O comunicado representa uma novidade, detém atualidade ou possui interes-

se publico ou coletivo que justifique a sua divulgagao?

- Se sim, qual é o interesse especifico para o jornalista, para o assessorado

e para o publico?
- Quais sdo os valores-noticia que pautam a informagao?

- Porque é o comunicado de imprensa é a melhor forma de transmitir

essa informagado?
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As respostas a estas perguntas permitem aferir a relevancia da elaboracéao
do comunicado de imprensa. E tém como grande vantagem oferecerem ao
assessor um panorama geral que evite a banalizag¢ao, massificacéo e even-

tual desinteresse dos jornalistas e respectivos meios de comunicagao social.
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(Linkare)

SOFTWARE | DATA LOG | EDUCATION

COMUNICADO DE IMPRENSA

Assunto: Linkare tem novo web site

A Linkare acaba de inaugurar o seu novo web site. Com uma imagem renovada,
onde se destaca a imagem corporativa e o0 seu compromisso com a inovagao
"Facing Innovation Together", o site da Linkare passa a integrar a versdo em
Inglés.

A disponibilizagio da versdo inglesa serd um importante instrumento na estratégia
de internacionalizagdo e de afirmagdo da Linkare como especialista na prestagio
de servigos e no desenvolvimento de solugdes baseadas em tecnologia Java.

O novo web site da Linkare incorpora, ainda, a indexagio de conteddos com
recurso a etiquetas (tags), uma nova newsletter e a integracdo com o twitter,
facebook, youtube, slideshare e flicker. Nestas integragdes hd a destacar a
apresentagdo de contetidos (folhetos, documentos, apresentagdes, videos, fotos, ..)
publicados nos referidos web sites e que sdo apresentados in-content no site da
Linkare.

Lisboa, 2 de Julho de 2010

Sobre a Linkare:

Fundada em 2004, a Linkare apresenta-se como especialista na prestacdo de
servigos e na oferta de soluges sobre tecnologia Java, dirigidas a empresas nos
diferentes sectores de actividade, organizagoes e administragdo publica.

Sob o lema Java Excellence, a Linkare presta servigos de: desenvolvimento e
customizagdo de aplicagdes (web, desktop, RIA e empresariais servidor);
integragdo e migragdo de sistemas; e integragdo e customizagdo de ferramentas de
integragdo continua, testes automatizados, gestdo da qualidade do cadigo, controlo
de versdes, gestdo de ndo conformidades, ...

Para mais informacdes contactar por favor:
Paulo Ribeiro (CED): 918 707 066 / pribeiro@linkare.com

v Sats 06A Portugel
T+ 20590 23 £+ 3% 20 590 624
€ Mas Site

Samuel Mateus

93



4.5 Modelos de Redagao

Um comunicado de imprensa consiste num texto, em média, de 500 pala-

vras e 10 breves paréagrafos organizados em grandes blocos de informacao.

A informacao nele contida pode ser disposta de acordo com 3 modelos de
redacéo principais:

-Q

- Cronoldgico

- SOLAADS

O modelo Q usa as tradicionais perguntas do artigo noticioso para estru-
turar a informacdo: Quem, o Qué, Quando, Como e Porqué. Trata-se do
modelo mais préximo da noticia, e é o mais utilizado no comunicado de
imprensa prét-a-porter. Cada uma destas questdes (Q) obedece a técnica de

escrita de piramide invertida (ver Capitulo 3).

O modelo cronolégico caracteriza-se por ordenar os factos por ordem cres-
cente ou decrescente (invertida) de acordo com uma referéncia temporal.
E um modelo mais raro e menos usado pelas Assessorias de Imprensa
profissionais. Assim, um comunicado acerca de uma Exposi¢ao Universal
(Expo), durante os tltimos 3 dias, pode organizar a sua cobertura informa-
tiva cronologicamente (primeiro, os acontecimentos mais antigo e depois

0s mais recentes).

Segundo o modelo de reda¢ao SOLAADS (Skinner et ali., 2010), o assessor

estrutura o comunicado da seguinte forma:

- Assunto (o objeto do comunicado);

- Organizacao (o assessorado);

- Localizacéo (enquadramento geografico e ambito do assessorado);

- Vantagens (o interesse publico);
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- Destinatérios (como pode ser aplicado e interessar aos publicos);
- Detalhes (os pormenores);
- Fonte (os contactos do assessor).

Também, neste caso, de aplica a escrita em piramide invertida em que o

mais importante surge primeiro e os detalhes em ultimo.

<

s Assunto[Subject]

« Organizacdo [Organization]

s Localizacido [Location]

»WVantagens [Advantages)

« Destinatarios [Application]

s Detalhes [Details)

s Fonte [Souce|

ECCC¢

Figura 6 — Modelo de redagao SOLAADS In Ribeiro (2014: 9).

Independentemente do modelo de redagao, o comunicado de imprensa usa:
- Espacamento de linha e meia (facilitando a legibilidade);

- Folha branca;

- Margens de 3 cm (permitindo ao jornalista anota-lo);

- Tipo de Letra com Serifa (facilita a leitura), tamanho 12;

- Impressdo num tnico lado da folha;

- E considerado pouco profissional sublinharem-se partes do comunicado
de imprensa e colocar palavras a negrito como forma de destacar certas
ideias. Supde-se que o jornalista é capaz de identificar, sem ajuda, as par-

tes criticas do documento;
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- Nos Estados Unidos da América usa-se ### para indicar o fim do documen-

to (em especial quando existe mais do que uma pagina);

- No mesmo pais, também se coloca “Para libertagao (release) imediata” ou
“Embargado até ao dia Y” para assinalar ao jornalista que, respetivamen-
te, ele pode noticiar de imediato a informacao, ou deve esperar pelo dia Y

para a divulgar publicamente;

- Gravado em PDF e anexado ao email (deve-se evitar um comunicado de

imprensa escrito na mensagem eletrénica).

Ha casos em que ele é enviado ao cuidado de um editor de redagéo mas,
por norma, ao assessor procurara enviar o comunicado de imprensa direta-
mente ao jornalista. Nalguns casos, ira personalizar o documento evitando
o envio indiscriminado e estereotipado. Os jornalistas nao irdo gostar se
perceberem que séo apenas mais um de entre centenas ou milhares que
receberam essa informacao. Com efeito, isso desgasta a relagao entre asses-

sor e jornalista.

Com a adog@o do correio eletrénico como meio privilegiado de envio, esta
tarefa é muito facil de executar. Alias, as bases de dados informatizadas
ajudam muito o assessor a manter atualizada a sua agenda de contactos de
jornalistas de modo a poder melhor dirigir cada comunicado ao jornalis-

ta mais adequado.

4.6 Elementos Estruturais

Um comunicado de imprensa é composto pelos seguintes elementos:
- Logotipo (do assessorado);

- Titulo, tamanho 14, negrito (pode incluir um ante-titulo);

- Lead (sumario de até 3 linhas);

- Localizacao e Data;

- Corpo do Comunicado (os vérios paragrafos em letra 12);
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- Informacdes sobre o assessorado (no caso de ele nao ter ainda a notorieda-

de que o dispense);
- Contactos;
- Imagens Ilustrativas.
4.6.1 Redacao

Embora um comunicado de imprensa nao se confunda com uma noticia, ele

emprega a mesma técnica de redacao de um texto jornalistico.
De seguida, expomos em que consiste a sua técnica de escrita.

O Titulo (ou headline) deve ser apelativo e incitar o jornalista a ler o comuni-
cado. E o facto de ele ser interessante (ou intrigante) que o faz ser lido. Deve
possuir, pelo menos, um valor-noticia (ver Capitulo3) potenciando a sua acei-

tacdo e, subsequentemente, a sua cobertura.

Ele deve ser curto e conter um verbo de acéo, no presente do indicativo, bem
como algum tipo de novidade. A novidade é a esséncia de qualquer noticia
(Beirao et ali.,2010: 51). Deve ser informativo, cativante e uma espécie de
motor do comunicado de imprensa. E o que o faz funcionar para o jornalista.
Ele, também, antecipa o comunicado sem, contudo, o esgotar. Representa,

pois, um primeiro (e o grande) indicar do valor noticioso do comunicado.
Por outro lado, um titulo deve evitar:

- Frases sem verbos;

- Formas negativas;

- Verbos no Pretérito Perfeito ou Gertndio;

- Comecarem por artigos definidos e indefinidos (um, a, etc.).

O Lead refor¢a o primeiro impacto causado pelo titulo e absorve a atencao
do jornalista dizendo-lhe do que se trata e, simultaneamente, convencendo-

-0 a continuar a leitura.
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E importante que o assessor de imprensa insira o comunicado num espa-
¢o (local) e tempo (dia em que é lancado). Isto evitara que se confunda um
comunicado de imprensa sobre um acontecimento antigo como sendo algo
acabado de acontecer. A localizagao e a data enquadram o texto e fornecem

uma espécie de prazo de validade do comunicado de imprensa.

Alguns assessores abdicam de colocar informacgées sobre o assessorado
julgando que isso o torna demasiado promocional e préximo de um folhe-
to publicitario. Autores como Catenaccio (2008: 27) reforcam mesmo essa
ideia. Embora tais receios sejam justificados, essas informagoes trazem
mais beneficios do que consequéncias negativas. Primeiro, ajudam o jorna-
lista a conhecer o percurso histérico, a misséo e os feitos do assessorado.
Ele ficara satisfeito por néo ter de pesquisar essa informacao de apresenta-

¢do porque o assessor teve o cuidado de o fazer por si.

Segundo, a apresenta¢ao tem a vantagem de dar um contexto de pertinéncia
ao comunicado e, ao mesmo tempo, de justificar o seu alegado interes-
se publico. Ao explicar quem é e o que o assessorado busca atingir, esta
a conferir uma dimenséo potencialmente relevante que legitima a aten-

c¢éo do jornalista.

Uma coisa é ele receber um comunicado acerca de “mais uma” empresa
desconhecida. Outra coisa é ele desconhecer a empresa, mas perceber a
sua dimensao empresarial, social e econémica. A informagao sobre o asses-
sorado deve ser pequena (no méaximo, dois paragrafos) mas bastarao essas

linhas para ajudar o jornalista a decidir que essa entidade é importante.

O assessor nunca se deve esquecer de colocar as multiplas possibilidades de
ser contactado (por email, por telefone, por morada...). Estar disponivel para
o jornalista é uma parte crucial da sua profissdo. Muitos alunos, quando
aprendem a escrever um comunicado de imprensa, negligenciam este aspe-
to. Mas séo os contactos que dizem ao jornalista que 1) o assessor esta ali
para o ajudar e 2) mostram o seu profissionalismo e rigor. Qualquer nome
mencionado deve estar autorizado a falar em nome do assessorado e habili-

tado para iniciar o relacionamento com o jornalista.
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Habitualmente, é o nome do assessor de imprensa que surge nos contactos,
podendo dar-se o caso de haver dois nomes quando existe um assessor esta-
gidrio (que para ganhar experiéncia redigiu o texto) e o assessor responsavel

(que orientou o primeiro).

O contacto deve incluir:

- Nome;

- Funcéo Profissional (Assessor de Imprensa);
- Telemével e Email;

- Morada postal Institucional (opcionalmente);
- Site Institucional (opcionalmente).

O contacto nunca inclui:

. Perfil Institucional do assessorado nas redes sociais como

Facebook ou Twitter;

- Perfil profissional do assessor de imprensa nas redes sociais

como o Linkedin;
- Quaisquer enderecos web que nao sejam os do assessorado;

- Nunca se utiliza: “Saiba mais em: www.”. Se ha alguma coisa que o jornalis-
ta deve saber isso esta no comunicado de imprensa. O assessor nao deixa

nada por dizer que seja importante.

As imagens ilustrativas sao, hoje, quase imprescindiveis: ndo apenas séo
um elemento que convoca o olhar do jornalista atraindo o seu interesse,
como mostram o produto/servico em causa contribuindo para a eficacia do
comunicado de imprensa. seja para ilustrar o comunicado de imprensa, seja

para atrair a aten¢ao do jornalista.

Os comunicados de imprensa far-se-do acompanhar de imagens ilustrati-

vas, em especial, no caso do langamento de novos produtos.
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A imagem serve o texto e nao o contrario.

A imagem é, mesmo, o primeiro foco de atencao do leitor/espetador pelo
que é necessario que o assessor de imprensa tenha especial atencéo

na sua preparagao.
Eis as orientagdes bésicas para o assessor:

- Consideram-se “imagens” as fotografias, ilustra¢ées, gravuras ou graficos

que acompanham o texto;

- As imagens podem ilustrar (no texto) o comunicado de imprensa, mas
devem ser sempre incluidas em anexos para que o jornalista a possa tra-

balhar e usar da forma que considere mais apropriado;
- Devem estar em formato JPEG ou RAW;

- Devem ter iluminacéo, contraste e saturacdo adequados ao meio de comu-

nicacéo a que se destinam;
- Devem estar bem enquadradas e focadas;

- A sua resolucéo deve ser 150dpi (para ser vista no ecrd) ou 300 dpi no caso

de ser destinada a ser impressa, como no caso de uma revista;
- Nao deve ultrapassar os 10 Mby;

- O assessor deve possuir os seus direitos de reproducéao e os direitos de

autor devem ser devidamente reconhecidos.
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4.7 Redagao do Corpo do Comunicado de Imprensa

Sao 3 os cuidados fundamentais que o assessor deve ter para a escrita do

comunicado: clareza, rigor e concisao.

O comunicado deve ser claro e nao rebuscado. Nao se trata de ganhar um
prémio literario, mas de veicular uma informacao de potencial interesse. As
frases serdo curtas e nao terao mais do que 2 oragdes. Deve possuir, como
se disse, uma organizagao em paragrafos que facilite o acesso a informacao

e a permita reordenar (se for caso disso).

O rigor prende-se com a exatiddo da informacao transmitida e o seu grau
de detalhe. O vocabulério utilizado é rigoroso se nao usar calao, giria ou
coloquialismos. Ainda mais quando se emprega vocabulério técnico, o qual
deve ser rapidamente esclarecido. O mesmo se aplica a inclusdo imediata
do significado de siglas e acr6nimos. O jornalista pode nao saber o que PPP
significa no contexto do comunicado de imprensa: sera parceria publico pri-

vada? Sera plano de parceria de privatizagéo?

A concisao traduz-se no uso de todas as palavras que sdo imprescindiveis
e nao mais do que essas. Devem evitar-se vocabulos desnecessarios, bem
como perifrases. Eles podem ser inspiradores e imaginativos, mas nunca

devem ser supérfluos ou excedentarios.

Um comunicado sem clareza, rigor e conciséo é um texto enigmatico e obs-
curo. A escrita deve ser vivida, incisiva e rapida de ser compreendida. O
assessor ajuda o jornalista quando escreve de forma descomplicada, sim-
ples e direta. De outro modo, o jornalista desinteressa-se do comunicado. E

nao o lendo, é uma oportunidade perdida de o influenciar.

Eis as regras basicas para a redacgéo do corpo do comunicado de imprensa
cujo estilo se aproxima, nao da escrita literaria, ndo da escrita publicitaria,

mas da escrita jornalistica:
- Voz ativa e tempo Presente do Indicativo;

- Nao se usa o modo condicional;
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- A informacéo de cada paréagrafo vale por si mesmo néao sendo necessa-
rio ler outros paragrafos para o compreender. Cada paragrafo é uma

unidade de sentido;
- Frases curtas com até 10 palavras;

- Frases simples e diretas com Sujeito + Verbo + Complementos

(Directo ou Indireto);
- Frases objetivas. A pormenorizagao deve cingir-se ao essencial;

- Nao se escreve na 1% pessoa do singular, mas sim na 3? pessoa do singular.

Ex: “Recorde-se que...” em vez de “Lembro ao sr. Jornalista que...”;

- Evita-se os chamados “lugares comuns” (afinal, podem nao ser assim tao
comuns), bem como grande chavoes (o azeite nao se mistura com a agua)

ou palavras de ordem;

- Atengao aos dicticos: aqui, nés, ontem, etc ja que dependem da situagao do

enunciador para terem sentido;

- O assessor deve ser modesto e evitar escrever: “Este é maior produto al-
guma vez inventado que ird revolucionar...”. Mais uma vez, o registo da

escrita é a jornalistica e por isso o comunicado deve ser objetivo;

- Nao use anaforas, isto é, a repeti¢do consecutiva da mesma palavra no

inicio de um conjunto de frases;
- Iniba-se de repetir sucessivamente a mesma palavra na mesma frase;

- Nao reiterar as mesmas estruturas frasicas. Ex: “E por isto que a organiza-

¢d0 Z é...; £ por isto que ela sente....; “E por isto que ela nao...”;

- Nao se usam artigos definidos antes do nome de pessoas. E “Anténio Costa”

em vez de “O Anténio Costa”;
- Nao se empregam expressoes ou frases com duplo sentido (trocadilhos);

- Moderar os neologismos;
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- Atengao as palavras de origem estrangeira: em portugués, é avioneta (nao

avionete), Bidao (nao bidon), Cabina (nao cabine), défice (nao déficit), etc.;

- Evitar assaz e quica por ser um aportuguesamento de vocéabulos france-

ses; ou ingleses (sponzorizagao em vez de patrocinio);

- Evitem-se redundancias, pleonasmos desnecessarios e oximoros: escuro

como breu; mar de gente; primar pela auséncia.

Os comunicados de imprensa regem-se pelas mesmas convengoes de es-

crita jornalistica:

- Os nimeros até dez deverao ser escritos por extenso e sé a partir de 11 se

usardo algarismos;

- Sempre que se mencione horas de outros paises, deve complementar-se

com a hora portuguesa correspondente (12h30);
- As datas apresentam-se como: 2 de Janeiro de 2022;
- Escreve-se: anos 1920 e nao anos 20 (pode ser 2020):

- Os titulos de jornais, revistas, publicaces periddicas, livros, filmes, etc.,

escrevem-se entre aspas, com a letra inicial em caixa alta;
- Colocam-se em CAIXA ALTA:

- As palavras Pais, Nacdo, Patria, Hino, Governo e Presidente da

Republica quando se referem a Portugal;
- Nomes de 6rgaos de soberania e institui¢oes publicas;

-Nomes de fundacoes, organizacoes, associacdes, empresas e

clubes desportivos;

- Nomes de continentes, oceanos, paises e regioes;
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. Colocam-se em CAIXA BAIXA:

- Palavras que designam graus académicos, postos militares e titulos

de funcao (exceto os referidos anteriormente);
- Nomes de profissoes;
- Nomesde géneros musicais, teatrais, cinematograficos, edemaisartes;

- As letras K, W e Y nao pertenciam ao alfabeto portugués, mas foram
incorporadas pelo Acordo Ortografico de 1990. Sao utilizadas nas se-

guintes situacoes:
- Em palavras estrangeiras na sua forma original;
- Ex.: Franklin, show, hobby etc.;
- Em nomes proprios estrangeiros e seus derivados;
- Ex.: Disneylandia, Walmart, Hollywood, Darwin etc.;
- Em abreviaturas e simbolos;

- Ex.: km, kg, w etc.
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CONTINENTE

Logétipo

iifim,

COMUNICADO Lisbaa, 30 de abril de 2021 Data

CONTINENTE EQUILIBRIO LANCA BOLACHAS NACIONAIS 0% Titulo

ACUCARES ADICIONADOS

Produzidas em Portugal, as Bolachas 0% Aclcares Adicionados sio a grande dade C

Equilibrio, com trés sabores diferenciadores - “5 Cereais e Framboesa®, “Chocolate e Cacau” e “Chai e Lead
ngibre”. As bolach. disponit em pacotes com 4 saquetas individuais em todas as lojas

Continente e online, pelo PVP de 1,49¢uros (160g).

Sem ! aglcar mas do todo o sabor, as novas Bolachas Continente Equilfbrio
oferecem uma combinagio de trés sabores que vio ao das dé de

der 3 dos di As bal. sio priticas, por se
em doses individuais e bite size, ideais para lanches e snacks saudiveis do dia-a-dia.

Segundo Mayumi Thais Delgado, nutricionista do Continente, “estas bolachas foram desenvolvidas para Corpo do
que o ingrediente presente em maior Quantidade fosse uma farinha integral. Além disso, ndo tém adigdo de Comunicado
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Figura 7 — Exemplo de Comunicado de Imprensa da Sonae. Consultado em: https://so-
naemec.com/media-center/

4.7.1 Distribuicao

7

A dissemina¢do do press release pela Imprensa é, atualmente, maio-
ritariamente efetuada por correio eletrénico, e deve ser feita com a
antecedéncia necesséria ao seu respetivo agendamento, cobertura e publi-
cacao (Ribeiro, 2014: 13).
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Em média, um comunicado de imprensa deve ser emitido 7 dias antes do

acontecimento de modo a dar tempo ao jornalista de trabalhar a informagao.

Podera emitir-se, até 3 dias antes, um comunicado de imprensa do género
“Nota de Imprensa” ou um “Comunicado de Imprensa de Cobertura” mais

proximo da data para relembrar o jornalista.

Os assessores mais experientes saberdo que meios e érgaos de comunica-
cao social necessitam de mais tempo de antecedéncia e tal é um “instinto”

que se adquire com o tempo.

De qualquer modo, acertar no tempo certo para que o comunicado néo surja
com tanta antecedéncia que dele se esquegam, e tdo préximo dos prazos
dos jornalistas que eles ndo o consigam incluir na sua agenda, é uma tarefa

delicada que exige pericia.

A destreza reside em acertar no timing ou momento adequado para o
efeito. Esse tempo adequado é, basicamente, aquele que respeita o traba-

lho do jornalista.

Assim, a distribui¢ao do comunicado de imprensa deve atender a hora de
encerramento das redagoes (que tendem a variar de acordo com o meio

de comunicacao).

A orientacéo geral é que se envie o comunicado de imprensa da parte da
manha para que ele seja a primeira coisa com que o jornalista se depare
quando ligar o computador. Deve-se evitar envia-lo a sexta-feira a tarde, ou
ao fim de semana (em especial, no caso da imprensa escrita nao diaria) por

haver menos jornalistas a trabalhar.

Evite-se, também, enviar comunicados depois das 15h, uma vez que muitas
publicacdes estao a fechar as suas redagoes durante a tarde. Mesmo se o
comunicado de imprensa for dirigido a televisao, haverd menos tempo para

agendar o acontecimento e enviar o repérter para a sua cobertura.
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O assunto do email devera corresponder ao titulo do comunicado de im-
prensa para potenciar um maior interesse do jornalista. Nunca coloque
simplesmente “Comunicado de Imprensa” no assunto uma vez que isso é
uma expressao genérica que nada diz ao jornalista o que vai encontrar. A

conquista da aten¢ao da Imprensa comega, desde logo, no assunto do email.

Depois de divulgado o comunicado de imprensa, o assessor deve es-
perar o contato do jornalista, e mostrar-se totalmente disponivel para
atender as suas necessidades (mesmo que isso signifique repetir o conteu-

do do comunicado).

O assessor deve, também, monitorar os resultados obtidos com este envio,

tal como veremos nos préximos capitulos.
4.8 Como escolher os orgaos de comunicagao social mais adequados?

A selegao dos Media e os 6rgaos de comunicagao social é uma deciséo
sensivel pela importancia que assume. A taxa de sucesso do assessor de im-
prensa é, nao raras vezes, determinada pela cuidada atribuigcao de um meio
de comunicagcéo (envia para redagoes de televisao ou de imprensa escrita?),
e um 6rgao de comunicacgao social (dentro da imprensa escrita, envia para o

jornal Publico ou para o jornal Expresso ou, ainda, para ambos?

A escolha do meio de comunicacao esta relacionada com o seu nimero
médio de leitores/espectadores/ouvintes/utilizadores e com o objetivo par-

ticular do comunicado de imprensa.

Se o assunto justificar alcancar toda a populacdo pode enviar-se para os

diversos Media.
Mas se o assunto for mais especifico?

No caso de um comunicado de imprensa com um valor noticia adstrito a
um segmento de mercado, nicho ou publico particular, a selecéo do 6rgao
de comunicagao social importa mais. Assim, um comunicado de imprensa

sobre a aprovacao de novas vacinas justifica que se envie o comunicado de
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imprensa para todos os Media, mas um comunicado sobre um prémio de
aviacao civil incidira principalmente sobre a imprensa de aviacao civil ou 6r-

géos de comunicacéo social que habitualmente prestem atencéo a essa érea.

Os critérios para escolher o 6rgao encontram-se na sua apeténcia para pu-
blicar noticias acerca daquele assunto e do estatuto editorial que melhor se

adeque a informacao transmitida no comunicado de imprensa.

Assim, o assessor fara uma breve pesquisa identificando o historial noti-
cioso desse 6rgao de comunicagao social, bem como identificando o ou os
jornalistas que mais tém escrito sobre um determinado assunto. Munido
desta informacéao, o assessor tem critérios objetivos para o envio do comu-

nicado dizer respeito a um 6rgao e néo a outro.

Um comunicado sobre a atribuicdo de um prémio literario pode justificar
ser enviado para a imprensa generalista (por exemplo, devido ao autor ga-
lardoado ser muito conhecido), mas, antes de mais, diz respeito a imprensa

literéria (jornais e revistas de Literatura).

Um assessor de imprensa experiente sabera distinguir com facilidade qual
o melhor meio e 6rgao de comunicacéo social para cada comunicado de
imprensa. Ele possuira critérios tao naturais que ja nem os reconhece pre-
ferindo falar de “faro” profissional. Sao eles que dizem imediatamente ao

assessor para onde direcionar o envio da informacao.

Assessores principiantes aprenderao muito observando os assessores mais
velhos enquanto estes identificam os critérios implicitos para escolher o me-

lhor 6rgao de comunicag@o social para cada caso.

Como se v&, o comunicado de imprensa nao é um simples texto numa pa-
gina A4. Tem os seus elementos estruturantes e normas padronizadas de
escrita que junto permitem a qualquer assessor produzir um documento

claro, interessante e potencialmente relevante para o jornalista.
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De seguida, apresentam-se dois exemplos ficticios de Comunicados de
Imprensa: um do género “Nota de Imprensa”, mais sintético, com o objetivo
de relembrar a informacao; e outro tipico, mais desenvolvido, e com a inclu-

sao de diversos valores-noticia.
4.8.1 Exemplo Diddtico de Nota de Imprensa (ficticia)
Logoétipo

Nota de Imprensa

Para divulgagao imediata

Lisboa, 25 de Outubro de 2022

Presidente da Prevencao Rodoviaria [quem] anuncia [tempo presente] amanha [quando]
nova campanha de sensibilizagao [0 qué]

Realiza-se amanha, 26 de Outubro [quando] uma conferéncia de imprensa sobre a
nova campanha de prevencéo rodoviéria [o qué], onde sera divulgado pela primeira vez
[como], o spot publicitdrio que visa sensibilizar o publico em geral para o cumprimento
das regras de seguranca rodovidria e apelar e, em especial, ndo se fale ao telemével
enquanto conduz.

A conferéncia de imprensa, que esta marcada para as 11h, no Auditério da Universidade
de Lishoa conta a presenca do Presidente da Prevengao Rodoviaria, Dr. Marcelo Cunha.

Beatriz Conceicao

Assessora de Imprensa

07 Ng—
beatrizconceicao@pr.org
Preven¢ao Rodovidria Portuguesa
Morada Institucional
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4.8.2 Exemplo Didadtico de Comunicado Imprensa tipico acerca do mesmo

assunto da Nota de Imprensa (ficticio)
Logotipo

Comunicado de Imprensa

Para divulgacéo imediata

Lisboa, 11 de Outubro de 2022

Nao Falar ao Telemével Salva Vidas [Titulo]

A nova campanha da Prevencao Rodovidria que sera apresentada, em Lisboa, no
proximo dia 26 de Outubro é protagonizada pelo actor vencedor dos Globos de Ouro
Joaquim Antunes [Lead]

[Corpo do Comunicado]

No ambito da sua acéo de sensibiliza¢do da seguranca rodovidria, a Prevengao
Rodoviéria [quem] langa a mais recente campanha publicitaria [o qué] visando apelar a
que os condutores nao falem ao telemével enquanto conduzem. O objetivo é contribuir
para a diminui¢do do niimero de mortes nas estradas portuguesas ja que falar ao
telemével é um fator que tem contribuido para o aumento do nimero de vitimas [valor
noticia de relevancial.

A campanbha intitula-se [tempo presente] “Nao Falar ao Telemével Salva Vidas” e tem
o ator Joaquim Antunes [valor noticia de celebridade] como protagonista na pele de
um pai de familia que subitamente se vé confrontado com um acidente automével que
envolve a sua familia.

A nova campanha [valor-noticia de novidade] sera langada na Imprensa e Televisao
nacionais e apresentada, pela primeira vez, e em pré-langamento] no Auditério da
Universidade de Lisboa [onde], as 11h [quando] pelo Presidente da Preven¢ao Rodoviéria,
Dr. Marcelo Cunha [por quem].

[refor¢o do interesse publico] Segundos o Global Road Safety Report morrem [tempo
presente] em média, anualmente, 1,35 milhdes de pessoas, o que corresponde a cerca
de 3700 pessoas por dia ou uma pessoa a cada 24 segundos [dados factuais]. Portugal
[Valor noticia de proximidade] registou 6.880 vitimas mortais em resultado direto da
sinistralidade rodoviaria durante a tltima década de acordo com a Policia de Seguranca
Publica.

Beatriz Conceigcao

Assessora de Imprensa

02 p—
beatrizconceicao@pr.org
Preven¢ao Rodovidria Portuguesa
Morada Institucional
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Perguntas para refletir:

1. Que tipo de comunicados de imprensa existem?

2. Indique os principais modelos de reda¢ao do comuni-
cado de imprensa.
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Capitulo V

FOLLOW UP E MAILING LIST

Embora a redag¢@o do comunicado de imprensa seja o
primeiro passo para o assessor ver publicada a noticia,
existem dois passos, igualmente importantes, que me-

recerm a nossa aten(;éo.

Sem o follow up e a constitui¢ao da mailing list o traba-

lho do assessor encontra-se incompleto.
5.1 Follow Up

Em Assessoria de Imprensa, o follow up designa o
processo de acompanhamento, por parte do assessor
de imprensa, da saida do comunicado de imprensa

para o jornalista.

Através do follow up, o assessor garante uma rela-
¢ao favoravel e articulada com o jornalista e/ou 6rgao
de comunicacéo social. Este acompanhamento, que é
geralmente executado por meio de uma chamada tele-
fonica, permite reforcar e estreitar o relacionamento
entre assessor e jornalista e resulta em beneficio para
ambos. Na prética, trata-se de explicar a relevancia
do assunto para que este nao fique esquecido. Afinal,
com tantos comunicados recebidos pelo jornalista, ele
poderé distrair-se e nao compreender a relevancia pu-

blica do assunto.

Fazer o acompanhamento, ou follow up (como ha-
bitualmente se diz) significa fortalecer as hipdteses
do comunicado de imprensa nao ser esquecido e de
convencer o jornalista (se ainda nao estava) a interes-

sar-se pelo assunto.



Ainda que possa, excecionalmente, haver um follow-up prévio ao comuni-
cado de imprensa que serve para apresentar um assunto de forma a cativar
o jornalista para o tema, o follow up é uma ferramenta de Assessoria de
Imprensa habitualmente desenvolvido depois de um comunicado de im-

prensa (pos-envio do press release).
O follow up é usado fundamentalmente para:

- Assegurar o recebimento do comunicado de imprensa. Tal é muito qtil
para despistar possiveis extravios de comunicados que séo erradamente
identificados como SPAM;

- Confirmar a presenca do jornalista (numa conferéncia de imprensa ou
noutro evento) dando ao assessor uma ideia plena do nimero de partici-

pantes envolvidos;
- Saber a data estimada de publica¢do do comunicado.

Devemos olhar para o acompanhamento como uma ferramenta de acom-
panhamento que complementa os demais instrumentos ao dispor do

assessor de imprensa.

Ao manifestar-se sempre presente, 0 assessor consegue aumentar a taxa de
sucesso dos seus comunicados (isto é, uma maior converséao de comunica-

dos em noticias).
5.1.1 Quando é bem feito

Quando bem feito, o follow up nao é visto pelos jornalistas como um in-
comodo. Afinal, cheios de solicitagcées e com a caixa de correio cheia de
comunicados, pareceria contraproducente importunar o jornalista. Pelo

contrério, este pode mesmo valorizar este acompanhamento.
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E necessario que o assessor tenha bom senso e discernimento de como fa-
zer esse acompanhamento, o qual varia de jornalista para jornalista e de
orgao de comunicagao para 6rgao de comunicagao social. Pede-se tacto ao
assessor que estabeleca o contacto telefénico. O seu trabalho néo é “vender”

uma noticia. Isso passaria a ser telemarketing e desgastaria a sua relagao.

A verdadeira missao do assessor é ganhar a confianga do jornalista e ajuda-
-lo na sua tarefa. Caso o consiga, torna-se muito mais facil pedir feedback
quanto ao recebimento de um dado comunicado de imprensa, aumentando

as probabilidades da sua publicacao.

E no follow up que o assessor percebe se 0 comunicado foi bem recebido, se
foi bem compreendido e se é necessario fornecer mais alguma informacao
complementar. O assessor aproveita o acompanhamento para se disponi-
bilizar a esclarecer eventuais dividas. E nao hesita em perguntar se existe

alguma previséo de publicag@o.

Aquiresideautilidade pratica principal para o assessor que, deste modo, pode

planear melhor as suas ag¢oes reforcando-as, se se considerar necessério.
5.1.2 Erros comuns

O follow up é facil de executar, mas requer sensibilidade da parte do asses-

sor para telefonar no momento apropriado.
Eis alguns dos erros mais comuns, em especial, por assessores principiantes:

- Desconhecer o comunicado de imprensa. Ha casos em que ao asses-
sor estagiario lhe é pedido para fazer o follow up de um determinado
comunicado que ele nao redigiu e que ele ndo conhece de todo. Um acom-
panhamento nestas condi¢des esta votado ao insucesso. Primeiro, é uma
chamada que se limita a “chatear” e interromper a rotina profissional
do jornalista. Segundo, o assessor estagiario nao sabera responder a
qualquer divida que o jornalista tenha, anulando, assim, o propésito de

beneficio mutuo.
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Algumas Assessorias de Imprensa s6 pensam em confirmar a presenca
do jornalista esquecendo-se de que ele é um parceiro, mais do que um
“cliente”. Fazer um follow up sem conhecer o comunicado de imprensa

s6 pode resultar em frustracéo para o jornalista.

- Desconhecer a linha editorial do 6rgao de comunicacao social. Outros

casos existem em que o assessor pretende fazer um follow up sem qual-
quer contacto prévio com o jornalista e, mesmo, sem alguma vez ter lido
algum trabalho seu ou do seu érgao de comunicacédo social. Sem uma
relac@o de credibilidade, alicercada num esforgo conjunto de coprodugéo
noticiosa, de nada serve fazer um acompanhamento, o qual se pautara
por ser artificial, anddino e nao necessariamente verdadeiro. Sem con-
fianga mitua, o jornalista pode ser levado a confirmar a sua presenca

num evento, sem efetivamente ter a certeza de poder ir.

- Ligar na hora errada. Contactar o jornalista na hora de fecho das redagdes

(a altura mais atarefada do dia) s6 o ird incomodar. Provavelmente, o jor-
nalista nem se preocupara em falar com o assessor. Mais do que ligar na
hora conveniente ao assessor, é preciso ligar na hora apropriada ao jorna-
lista. De contrério, é a imagem do assessor que fica comprometida dando
a ideia de ele nao ser profissional suficiente para ter a rotina jornalistica

em consideracao.

- Fazer follow up de um comunicado desarticulado. Nao adianta enviar o

comunicado para todo o lado. O assessor tem de ter uma perspetiva es-
tratégica e apenas enviar o comunicado para os 6rgaos de comunicagao
social mais apropriados aquele assunto. De nada adianta confirmar que
o email foi recebido se o comunicado de imprensa sobre Economia foi

dirigido a um jornalista especializado na area de Politica.

- Ser insistente e inconveniente. O acompanhamento do assessor nao pode
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baseado na repeti¢ao incessante de chamadas a confirmar, todos os dias,
cada comunicado recebido. Além disso, fazer um acompanhamento 3 se-
manas depois do envio do comunicado de imprensa também nao faré o

jornalista ficar com boa impressao do assessor. Passado tanto tempo, ele
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jé nao sabe se recebeu aquele comunicado especifico, naquele dia e aque-
la hora indicada pelo assessor. O assessor deve, como sempre, ter bom
senso: ndo fazer o follow up imediatamente depois do envio nem dema-
siado tempo apds o envio do comunicado de imprensa. Isso impedi-lo-a de

parecer insistente e inconveniente.

Em sintese, o follow up tem de ser um procedimento que (re)acenda o
interesse do jornalista e o faca reconsiderar o comunicado. E uma oportu-
nidade tnica de mostrar onde reside o seu interesse publico e uma forma
pessoal de aproximar assessores e jornalistas. Neste contacto, o assessor
deve acrescentar informacéo ou reapresenté-la de forma a tornar cativante
e (re)suscitar o interesse do jornalista em considerar este comunicado de
imprensa. Mais do que uma tarefa aborrecida de rotina que se deixa para os
assessores estagiarios, o follow up deve ser exercido pelos assessores mais
experientes. Eles saberao aproveitar o acompanhamento para surpreender
e instigar o interesse do jornalista e evitar que seja apenas uma forma fria e

impessoal de contacto com as redagdes.
5.2 Mailing List

Téo importante quanto o préprio comunicado de imprensa, séo os contactos

para os quais o assessor os envia.

Mailing list é o nome dado a agenda de contactos de 6rgaos de comunicagao

social que funcionam como destinatérios da Assessoria de Imprensa.

Um caderno de enderegos atualizado, bem organizado e com informacao
completa é um bem muito valioso na Assessoria de Imprensa e algo que
distingue os melhores assessores. Com uma boa mailing list a taxa de su-
cesso da Assessoria aumenta exponencialmente e os resultados tornam-se
mais efetivos. Uma boa agenda traz sempre uma vantagem competitiva a

qualquer comunicado de imprensa.
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Manter a agenda atualizada é crucial para a sua
utilidade e eficiéncia, o que requer atencéo constante

por parte do assessor.

Ha assessores que mantém o seu emprego durante décadas precisamente
pelas suas ligacoes com as redagoes e pela sua completissima e pormenori-
zada agenda de contactos. E quando deixam de trabalhar para uma empresa
de Assessoria de Imprensa ou um dado assessorado levam consigo a sua

lista, a qual é pessoal e intransmissivel.

Selecionar corretamente os destinatarios, enviar a informacao certa
para o jornalista certo, é uma tarefa central do assessor de imprensa. E
este s6 o podera conseguir se dispuser de uma agenda de contactos mui-

to bem trabalhada.

Embora cada assessor tenha a sua preferéncia particular, estes sao os ele-

mentos basicos da agenda de contactos:

- Orgaos de Comunicagao Social (Nacionais e Internacionais) com o endere-

co postal e enderecos de correio eletrénico oficiais;
- Linhas editoriais;

- Lista de jornalistas (redatores e editores) de cada 6rgao, bem como as suas

areas de especializacéo;

- Area de especializacao: Politica, Economia, Generalista, Moda, Tecnologia,

Cultura, Social;

- Para cada jornalista inclui-se nimero de telemével (ou telefone direto),

bem como um ou dois emails.

Atualmente, com a digitalizacdo e massificacdo da mailing lists. existem
empresas que comercializam listas fechadas de contactos ou que vendem
servigos de assinatura que permitem aceder a mais de um milhao de contac-

tos de 6rgaos de comunicacéo social, jornalistas, bloggers e influenciadores.
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Avantagem é que o assessor ganha acesso instantaneo a uma diversidade de
dados que o podem ajudar a selecionar o 6rgao de comunicacéo social e/ou o
jornalista mais adequados. A desvantagem é que se trata de listas que pode-
rao ndo estar atualizadas (o jornalista X agora trabalha no 6rgao Y) e que nao
se adequem as necessidades especificas do assessor de imprensa. Por exem-

plo, de saber que jornalistas do jornal J costumam escrever sobre Cultura.

Para aqueles assessores que ndo querem esta agenda massificada de contac-
tos, ou que ndo possuem os recursos financeiros para contratar um servigo
de mailing list, é possivel coligir a sua agenda manualmente, pesquisando
orgao a 6rgao de comunicacao social. Neste caso, a malling list pode assu-
mir a forma de um ficheiro digital (seja Excel, Acess, etc) que cabe numa

pequena caneta USB e que acompanha o assessor para todo o lado.

Manter a agenda atualizada é crucial para a sua utilidade e eficiéncia, o que
requer atengao constante por parte do assessor. Devido a grande rotativida-
de de profissionais nesta érea, ha sempre novos jornalistas (estagiarios ou
ndo) a entrar e a sair das redagoes. Uma lista sem atualizag¢@o ha mais de 1

ano tende a ficar rapidamente desatualizada.
5.2.1 Vantagens de uma Mailing list Organizada

Uma boa mailing list, completa e pormenorizada, pode oferecer os se-

guintes beneficios:

- Contato mais certeiro e direto com o jornalista. Em vez de se enviar para
determinado jornalistas que, por sua vez, reenvia a informacao para o
colega, com uma boa agenda o assessor chega rapidamente ao contacto
do jornalista que mais e melhor trabalha a drea em que se insere o comu-

nicado de imprensa

- Personalizacao. As agendas de contactos possibilitam ao assessor que este
personalize os seus emails de acordo com conjuntos de diferentes des-
tinatérios. Além disso, ao enviar a informacéo para a pessoa correta, o

assessor transmite uma imagem e profissionalismo. Isto ¢, de alguém
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que sabe exatamente o estd a fazer e a quem enviar informacao relevante.
O jornalismo ficara impressionado por receber apenas informacgao que

lhe é relevante.

- Maior taxa de interacao. Em vez do assessor, como antigamente, enviar,
por fax, um comunicado de imprensa para a redacéo e esperar que al-
guém se disponha a pegar-lhe, que o leia, a existéncia do email aliada a
uma boa mailing list abre novas possibilidades ao assessor de imprensa.
Um email dirigido diretamente ao jornalista que normalmente trabalha
aquele tema evita perdas de tempo desnecessarias e garante que um

dado jornalista efetivamente recebeu a mensagem de correio eletrénico.

- Regularidade. A rece¢@o periddica de informagéo por parte do jornalista
ajuda a manter o assessor (e o seu assessorado) bem presentes na sua
mente. A regularidade gera familiaridade que, por sua vez, ajuda a cons-

truir um relacionamento saudavel entre assessor e jornalista.
5.2.2 A gestao da agenda de contactos

Embora o assessor possa ter um acesso a um conjunto massificado de con-
tactos, difundir em larga escalada um comunicado de imprensa pode ser

um grande erro para as Assessorias de Imprensa.

Né&o é por possuir contactos de mais de 1000 6rgaos de comunicagao social
e 5000 jornalistas que se deve massificar o envio de comunicados de im-
prensa. Este deve ser particularizado, caso a caso, ja que enviar um mesmo
texto para 5000 jornalistas que trabalham em areas diversas e que tém
linhas editoriais tao distintas entre si s6 traz bons resultados em termos de

probabilidade estatistica.

Na pratica, mais vale enviar o comunicado para poucos jornalistas e todos
estes terem potencial interesse do que enviar para muitos e nenhum deles
se interessar. O assessor deve concentrar-se, nao no tamanho, mas na qua-

lidade da sua lista de contactos.
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Atualmente, a ferramentas digitais (online e offline) aumentam a produ-
tividade do assessor de imprensa e tornam mais eficiente o desempenho
de certas atividades. No caso da mailing list, as tecnologias vieram agilizar
a gestao de contactos e algumas plataformas permitem mesmo distribuir
comunicados de imprensa de forma automatica e garantir um conjunto de
dados complementares (quem abriu a mensagem e quando, quanto tempo

demorou a sua visualizagéo, a hora em que fez, entre outros metadados.

Independentemente do nimero de entradas da agenda de contactos do
assessor, € a sua capacidade estratégica de usar os contactos certos para

determinado comunicado de imprensa que o ira distinguir.

S6 quanto mais apurado for o processo de selecao de contactos, dirigindo-se
aos jornalistas predispostos a esse tema, o assessor conseguird a valoriza-

¢do dos seus conteudos e, por conseguinte, aumentar o seu sucesso.
Perguntas para refletir:

1. Quais séo os erros tipicos no follow up?

2. Quais as vantagens de uma mailing list organizada?
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Capitulo VI

CONFERENCIAS DE IMPRENSA

A conferéncia de imprensa é o evento pré-programado,
precedido de um comunicado de imprensa do género
“convocatéria”, destinado a transmitir um conjunto de
informacgoes a jornalistas e possibilitar-lhe uma for-

ma de intervirem.
Ela tem, assim, dois objetivos:

- Transmitir informacgao assumindo-se como uma
oportunidade de levar a mensagem do assessorado

aos seus publicos;

- Providenciar uma oportunidade dos jornalistas coloca-
rem questoes, construindo um relacionamento sério

e comprometido com a imprensa.

A conferéncia de imprensa pode ser aberta (qualquer
jornalista se pode inscrever para assistir) ou fechada (ex-
clusiva a um grupo restrito de jornalistas credenciados,

como no caso das conferéncias de imprensa do Vaticano).

Esta ferramenta da Assessoria de Imprensa preenche
a necessidade de transmitir informagéo o mais rapida-

mente possivel e com a maior cobertura potencial.

Embora possua a desvantagem de requerer que o jorna-
lista se desloque ao local, supoe-se que o tempo perdido
nas deslocagdes é compensado pela natureza enrique-
cedora da informacao ai transmitida e o seu interesse
coletivo. Além disso, o facto do poderem questionar o
assessorado da forma que lhe for mais conveniente e
util, torna a conferéncia de imprensa um evento muito

desejével para os jornalistas.



Embora haja conferéncia de imprensa unilaterais, sem espacgo para per-
guntas, estas sdo raras e circunscritas a objetivos especiais. A sua utilidade
maior é, do ponto de vista do jornalista, a oportunidade para colocar as

questoes de que necessita para escrever a sua noticia.

A Conferéncia de Imprensa preenche a necessidade de
transmitir informacéao o mais rapidamente possivel e

com a maior cobertura potencial.

Existem quatro motivos principais para o assessor optar por realizar uma

conferéncia de imprensa:

- A reconhecida importéancia do assunto;

- A sua urgéncia;

- A natureza sensivel e complexa dos dados envolvidos;

- O elevado nimero de solicitagoes pelos jornalistas.

Quando é que nao se justifica realizar uma conferéncia de imprensa:

- Informacdes banais, rotineiras e ndo urgentes. Nestes casos, é suficiente

um comunicado de imprensa do género “agenda”;

- Se existe uma curta declarac¢ao sem direito a perguntas. Tal néo justifica o

esforgo logistico da cobertura;
- Ler um comunicado de imprensa;

- A conferéncia servir apenas interesses do assessorado e nao possuir re-

levancia publica.

A pior coisa que o assessor de imprensa pode fazer é convocar uma conferén-
cia de imprensa sem entregar nenhum valor ao jornalista. Este sentir-se-a

usado e deixara progressivamente de ir a estes eventos. O assessor nao pode
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fazer sentir ao jornalista que este esté ali apenas para “comprar” uma dada
informacéo. Como j4 foi dito, o assessor é um agente de coprodugao noticio-

sa e, nessa medida, ndo se serve do jornalista; antes o ajuda na sua missao.

Construir um relacionamento com a Imprensa consiste

num negocio de trocas.

Por isso, algumas conferéncias de imprensa poderao até conter um “brinde”
de cordialidade profissional: uma curta entrevista com o assessorado ou o
seu porta-voz, por exemplo. Sendo importante para todos, os jornalistas de
televisdo e radio ficarao agradecidos pela oportunidade de ter, em primeira

mao e na primeira pessoa, o ponto de vista do assessorado.
6.1 Perguntas de Base

Todos os dias, a imprensa recebe dezenas de comunicados de convocatéria
para conferéncias de imprensa. Um erro comum do assessor principian-
te é querer demasiado a atengao do jornalista e abusar na convocagao de
conferéncias de imprensa. Como nos udltimos eventos teve 20 reporteres a
assistir, inebriado pelos resultados, acha que basta realizar conferéncias de

imprensa para ter uma boa cobertura jornalistica.
A realidade, contudo, é outra.

Quando o assessor contacta frequentemente o jornalista sem que isso re-
sulte em conferéncias de imprensa novas e interessantes, ele passard a ser
ignorado. Construir um relacionamento com a Imprensa consiste num ne-
gocio de trocas: o assessor dé informacao valiosa e, de seguida, é retribuido
com cobertura mediatica. Se o assessor nao tem nada para oferecer, o jorna-

lista deixara de simplesmente reagir as conferéncias de imprensa.

Para evitar que tal suceda, e que a sala fique vazia de jornalistas, o assessor

de imprensa deve responder positivamente a estas perguntas:
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- A conferéncia é necessaria ou pode ser substituida por outra ferramenta

de Assessoria de Imprensa (como um post nas redes sociais)?
- O seu assunto é suficientemente mobilizador, interessante e urgente?
- Quando foi realizada a dltima conferéncia de imprensa deste assessorado?

- Até que ponto é que nao se justifica reunir mais informacoes para, en-
tdo sim, convocar uma conferéncia mais sélida do ponto de vista do

interesse coletivo?

- Existem condi¢6es financeiras, materiais e logisticas para a sua realizacao?

Um excesso de Conferéncias de Imprensa banaliza-as!

6.2 A Estrutura de Conferéncia de Imprensa

Uma conferéncia de imprensa estrutura-se, tipicamente, em torno de:

- Palavras de Acolhimento do Assessor de Imprensa;

- Declarac@o (do porta-voz do assessorado que pode ser o proprio assessor);
- Perguntas e Respostas.

As Palavras de Acolhimento aos jornalistas explicam o contexto da convo-
catéria e introduzem o assunto da Declaragao. Ocupam, no méximo, 5% do

tempo total de conferéncias de imprensa.

A Declaracao ocuparid entre 65% a 75% e as Perguntas e Respostas ocupam

entre 20% a 30% do tempo til.

Estes ndo sao nimeros rigidos, mas somente orienta¢des gerais. Havera
casos em que se justifica uma maior percentagem de tempo para pergun-

tas e respostas.
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Em média, as conferéncias de imprensa, dependendo do assessorado, da
complexidade do assunto em causa e da urgéncia informativa, possuem

uma duracéo entre os 20 e os 50 minutos.

Uma conferéncia de imprensa de 2h é rara ja que coloca em causa o cumpri-
mento dos prazos de redagéo noticiosa dos jornalistas. Uma conferéncia de
imprensa de 5 minutos acaba por ser apenas uma declaragao formal e nao

exatamente uma ferramenta privilegiada de relacionamento com os Media.

O tempo é bem precioso para o jornalista: quanto mais rapida for a confe-

réncia mais depressa ela sera tratada e menor o tempo da sua publicacao.
6.3 Acreditagao

Pode existir casos onde, dada a dimensao global da conferéncia de im-
prensa (como em Cimeiras Internacionais), que seja necessario proceder a

Acreditac@o do jornalista.

Tendo facultado as informagées previamente solicitadas pelo assessor, o
jornalista dirige-se a rececao e recebe o seu cartao identificador da sua acre-
ditac@o. Este possui geralmente o logétipo do evento, o nome e fotografia do

jornalista e o 6rgao de comunicacéo social que representa.
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Figura 8 — Acreditagéo.

Embora nao seja imprescindivel para esse feito, a Acreditagdo é uma boa
forma do assessor saber com antecedéncia quantos jornalistas estardo na
conferéncia de imprensa. E com esta informacao que ele decide o tamanho

da sala onde ela ocorrera.

E igualmente nessa altura que se entrega o material de apoio a conferéncia
de imprensa (dados estatisticos, graficos, relatérios, comunicados de im-
prensa) com o objetivo especifico de ajudar o jornalista a preparar a sua

intervencao e auxilia-lo a definir as suas questoes.
6.4 Antes da Conferéncia de Imprensa

A conferéncia é um evento de Assessoria de Imprensa que resulta, nao da
iniciativa espontanea, mas de um meticuloso esforco de preparacao que tem

inicio muito antes da sua realizacéo.

Uma das primeiras preocupacoes é a escolha da data da conferén-

cia de imprensa.
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Fatores a ter em consideragao:

- Hora de fecho das redagoes. Se o assessor pretende que a noticia ur-
gente seja noticiada nas televisdes a hora de almogo, tera de realizar a
conferéncia de imprensa até as 11h da manha. Se o objetivo é ter cober-
tura no Jornal da Noite, a conferéncia de imprensa néo devera acontecer
depois das 17h.;

- Por principio, 0 meio da manha e o inicio da tarde sdo horas propicias a

realizacao destes eventos;

- Coincidéncia com outros eventos de grande magnitude mediatica; para
garantir o sucesso da conferéncia de imprensa, esta nao deve entrar em

conflito com outros eventos de ampla cobertura jornalistica a mesma hora;

- E necessério que a convocatéria seja feita com uma antecedéncia nun-

ca inferior a 24h!

Sugere-se 3 dias uteis de antecedéncia e que se confirme, na véspera, a pre-

senca do jornalista;
6.5 A Sala

A Conferéncia de Imprensa pode decorrer nas instalagdes do assessorado,
na morada da empresa que realiza a Assessoria de Imprensa, ou, mais vul-

garmente, numa sala de reunides de um hotel.
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Figura 9 — Conferéncia de Imprensa relativa aos Jogos Olimpicos de 2021.

A escolha de uma sala é fundamental para o sucesso da conferéncia, mas
também para dar conforto aos jornalistas e demonstrar todo o profissiona-

lismo da assessoria.

Ha algumas comodidades que o local de conferéncias de im-

prensa deve possuir:

- Facil Estacionamento e com acessos rapidos a transportes publicos (preve-

nindo atrasos relacionados com tréansito);

- Rede de Internet sem fios (wi-fi). Ajuda a que os jornalistas possam pesqui-

sar, trabalhar e comunicar com a redacao;
- Recursos audiovisuais, como computador e projetor;

- Lotacdo adequada ao nimero esperado de jornalistas. Isto é, devem existir

cadeiras para todos;

- Acessos a carregamentos elétricos (desde o computador pessoal até ao te-

lemével poderd ser necessério carregar o equipamento informatico).
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Figura 10 - Exemplo de uma sala de conferéncias de imprensa sobrelotada.

Opcionalmente, e dependendo do assessorado, a conferéncia de imprensa

poderé apresentar:
- Rececao aos Jornalistas (onde é realizada, ou nao, a Acreditagao);

-Zona de Mesas e Sofds onde os jornalistas aguardam pelo ini-

cio da conferéncia;
- Servigo simples de coffee-break (como agua, café, sumo e bolachas).
6.5.1 Dimensao

A sala da conferéncia de imprensa nao devera ser tao pequena que os jor-
nalistas se acotovelem por um lugar, nem tao grandes que a sala pareca
ridiculamente exagerada para meia-dizia de repérteres. Quanto mais pe-

quena a sala, mais dificil seré aos repérteres de imagem fazer o seu trabalho.

Nao é admissivel que nao haja cadeiras para todos, nem que fiquem jornalis-

tas encostados as paredes ou no corredor central por falta de espaco.
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6.5.2 Cenario

A sala deve possuir uma mesa central, dotada de arranjo floral ou outro
ornamento analogo, preferencialmente num pequeno pulpito, de forma a
diferenciar os intervenientes daqueles que assistem (jornalistas). A cor da
toalha deve ser contrastante com a das paredes de forma a fazer sobressair

o0 porta-voz e restantes oradores.

<
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Figura 11 — Cenério de Fundo tipico das conferéncias de imprensa da UEFA Liga dos
Campedes com os principais patrocinadores do torneio.

O fundo da mesa podera ser preenchido com um cenério onde figurara o
logétipo do assessorado ou do evento. Poderao estar nesse cendrio os patro-
cinadores do evento (ex: conferéncia de imprensa desportiva). Esta medida
é importante para potenciar a visibilidade do assessorado pela cobertura

televisiva da conferéncia de imprensa.

Mesmo que nao haja um cenario de fundo impresso, o assessor devera
sempre considerar o fundo da conferéncia de imprensa, seja esse fundo
constituido por multiplos ecras ou por um poster impresso. Se a conferéncia
de imprensa se realizar num local piblico, como num museu ou biblioteca,
o assessor encarregar-se-a de colocar o mobiliario de forma a fazer sobres-

sair o fundo arquiteténico ou o acervo da institui¢ao.
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Uma boa sala de conferéncias de imprensa terd trés corredores de acesso:

dois corredores laterais e um corredor central.

Também reservara, nas primeiras filas, os lugares para os repérteres de
imagem. Em alternativa, de acordo com o local, o assessor reservara as pri-
meiras filas para os jornalistas que irdo colocar questoes e os lugares do fundo

para os foto-repérteres posicionarem a suas camaras, livres de obstrugoes.

Idealmente, a sala de conferéncia de imprensa tera o formato de auditério

em que os lugares de tras ficam ligeiramente acima dos lugares dianteiros.
6.5.3 lluminacao

A iluminacao da sala é outro aspeto essencial da conferéncia de imprensa,
ainda mais se esta envolver reporteres de imagem (os foto reporteres da

imprensa escrita ou os operadores de camara da televisao).

O assessor deve garantir que o assessorado, ou porta-voz, estejam em
posi¢do bem iluminada para facilitar as fotografias e a gravacdo de

imagens do evento.

A iluminagéo deve ser preferencialmente natural e uma boa sala para este
efeito tera grandes janelas. Neste caso, é também de tomar em atengéo o
excesso de luz. Para evitar isso basta fechar as cortinas das janelas. O as-
sessor deve posicionar a mesa da conferéncia junto as janelas de forma a
beneficiar da luminosidade natural, mas tendo o cuido de evitar potenciais

fotografias em contraluz.

As paredes deverdao ser brancas ou em tons claros para poten-

ciar a luminosidade.
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Figura 12 - Foto repérteres na ultima fila. Sendo a mais elevada permite a melhor captura
de imagens.

6.5.4 Actistica
Outro aspeto tao importante quanto a iluminacéo é a acustica da sala.

Se se tratar de um espacgo grande, é essencial que haja um sistema de som
com microfones e colunas. A mesa da conferéncia também devera ser gran-
de o suficiente para acomodar os multiplos microfones e gravadores de

audio dos 6rgaos de comunicacéo social.

Ainda mais importante é saber se o local possui uma boa reverberagao: uma

que nao faga eco, e que, simultaneamente, ajude a projetar o som.

Salas com pareces de azulejo e chdao de marmore devem ser evitadas. Para
minorar o ruido de dezenas ou centenas de profissionais da comunicacéao a
trabalhar no mesmo espaco, a sala devera ser atapetada (reduzindo o baru-

lho de passos e absorvendo o ruido geral).
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Idealmente, haverd isolamento acustico, quer nos materiais que forram as
paredes e o teto, quer no material da porta que impede os sons exteriores de

afetarem a conferéncia de imprensa.

Caso o assessor decida realizar o evento num hotel, a dltima coisa que neces-

sita é que se ouga o tilintar de pratos ou o ruido de fundo de portas a bater.
6.6 Durante a Conferéncia de Imprensa

Para que a conferéncias de imprensa decorra sem incidentes, o assessor
deve decidir previamente quem falara e, no caso de existirem vérios orado-

res, a sua ordem de apresentagao.
6.6.1 Quem fala

Assim, poderd o assessor proferir as Palavras de Acolhimento e depois da
a palavra ao porta-voz do assessorado, seguindo-se o diretor da organiza-
cdo assessorada e o responsavel do assunto da conferéncia de imprensa. O
assessor sabera, de antemao, que serd ele a concluir a conferéncia de im-

prensa depois de todos os outros terem falado.

Cabe ao assessor, também, receber os pedidos de questdo dos jornalis-
tas e conceder-lhe a palavra (pedindo-lhes que se apresentem). Ele sera o
mestre-de-ceriménia com a tarefa de ordenar o caos de perguntas que nor-

malmente se segue a Declaragao.

Gerir as solicitacoes da uma imagem profissional do assessor e ajuda os

jornalistas que assim nao precisam de disputar a sua atencao.

Atencdo, o assessor nao pode privilegiar jornalistas concedendo certos
direitos (de entrevista, de falar) a uns e nao a outros. A conferéncia de im-
prensa é um evento profissional em que eventuais rela¢oes de amizade nao
devem interferir. O assessor deve tratar todos os jornalistas por igual, com

o mesmo respeito e deferéncia.

Samuel Mateus 135



Fala-se, ndo apenas para os jornalistas, mas em derradeira analise, para
os publicos do assessorado que sio a audiéncia dos Media. E importante
ndo esquecer isso, seja relativamente ao conteido da conferéncia de im-
prensa, seja ao uso do olhar para a camara. Embora o assessor fale para
os jornalistas, enquanto porta-voz ele pode encarar de frente as camaras,

caso se justifique.
6.6.2 Ser Porta-Voz numa Conferéncia de Imprensa

Havera (muitos) casos em que o assessor de imprensa desempenhara igual-

mente a funcéo de porta-voz.

Por este motivo, ele deve ser um eximio comunicador. Deve, pois, falar de
forma clara e breve, respeitando o tempo dos jornalistas, e nunca se esqui-
vando a responder. As suas respostas néo devem ser evasivas ou correrem

o risco de serem interpretadas desadequadamente.

No dia anterior a conferéncia, ensaiou-se possiveis questoes e preparou-se

para lhes responder.
Ser um bom porta-voz envolve:

- Ter conhecimento pleno do assunto e estar preparado para responder a to-
das as questdes. O assessor definir aquilo que quer transmitir alinhando

mensagens-chave;
- Ter claro aquilo que deseja obter com a conferéncia de imprensa;

- Definir aquilo que ira transmitir e como o vai fazer. Optar por um discurso
concreto e simples. Na comunicagdo ganha, ndo quem é mais elegante,

mas quem é mais eficaz;

- E conciso. Quanto mais se procura pormenorizar, mais confusa pode ficar
a Declarag@o. O mesmo se aplica a perguntas de jornalistas: quanto mais

profuso se é, mais contradi¢oes podem surgir;

. £ honesto, modesto e humilde. O assessor nio deve adotar o tom de al-

guém que puxa as orelhas aos jornalistas e os repreende;
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- Falar com firmeza e convicgao, sem hesita¢oes. Quanto melhor preparado

estiver para a conferéncia de imprensa mais assertivo ira parecer;

- Nao ler o discurso. Faz o assessor parecer artificial e impede-o de co-
municar efetivamente com os jornalistas e os seus piblicos. Ninguém
em casa gosta de ver alguém na televisdo de olhar em baixo enquanto

lé maquinalmente;

- Nao decorar o discurso escrito. O assessor far-se-4 munir de notas ou
apontamentos, mas ele é um comunicador. Néo é apenas um leitor, nem
sequer um recitador. Enquanto comunicador, adapta o discurso ao seu
estilo e as suas proprias palavras. Responde e explica o assunto de acordo

com a sua perspetiva, nao se limitando a reproduzir um texto escrito;
- Nao falar num tom monocérdico nem com um volume baixo;

- Nao usar bengalas linguisticas (ahhh, hummmm, portanto, etc.) nem
falar com pausas demasiado longas. Tal prejudica a fluéncia verbal e a

clareza das ideias;

- Se o assessor for filmado, deve ter em especial atencao, gestos trejeitos
caracteristicos ou tiques pois eles serdo, com certeza, gravados. Ha, pois,
que comunicar ao nivel nao-verbal. Ha gestos ou expressdes faciais que

valem mais do que mil palavras!;

- Responda sem exasperagao e com classe. Mesmo perguntas “dificeis” de-

vem ser encaradas com seriedade e honestidade;

- Nao perca a polidez e cortesia. O assessor de imprensa devem manter a
compostura em toda e qualquer situa¢do. E um profissional da comu-
nicacéo. Nao deve irritar-se com perguntas provocadoras, nem insultar

jornalistas ou vilipendiar a Imprensa;

- Nao responda sem pensar. Antes de emitir qualquer declaragéo, o asses-
sor reflete naquilo que quer exatamente dizer medindo e pesando cada

palavra proferida;
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- Por fim, o assessor nao se esquece de, acima de tudo, esta a representar
um assessorado (geralmente, uma organizacao). A forma como fala, aqui-
lo que diz, e como age, tudo isso representa a organizagao assessorada.
Isso inclui vestir-se com sobriedade e formalidade: barba aparada, cabelo

penteado e roupa engomada. Uma boa aparéncia inspira confianga!

Se o leitor desejar aprender dicas de comunicag@o em piblico pode recorrer,
gratuitamente, ao Técnica Retorica — um blog para oradores (http://tecnicare-

torica.blogspot.com/).

Alternativamente, o assessor de imprensa que deseje melhorar as suas com-
peténcias comunicativas pode inscrever-se no curso online “Como Proferir

um Discurso em 3 Tempos!” (http:/bit.ly/ProferirDiscurso)'.
6.7 Depois da Conferéncia de Imprensa

Assim que a conferéncia de imprensa termina, a sala permanece aberta
para os jornalistas trabalharem nas suas notas, e enviarem essa informa-

cao via Internet.

O assessor disponibiliza-se para ajudar e certifica-se que todos os jornalistas
possuem o material de apoio (seja um press kit, apresenta¢ao multimédia ou

estatisticas complementares).

Se for necessério, compromete-se a enviar os dados necessarios num prazo

acordado com o jornalista que os solicitou.

Se o assunto da conferéncia de imprensa possuir uma importancia retum-
bante, e néo for transmitida em direto na televiséo, o assessor de imprensa
deve ponderar disponibilizar o stream de video do evento. Se for possivel
tecnicamente, tal ajudara o publico interessado a acompanhar a conferéncia
de imprensa. O link do stream deve ser colocado no site do assessorado e a
informacéo de que haverd streaming da conferéncia devera ser anunciada

nas redes sociais previamente.

1. Assista ao Trailer em https:/youtu.be/7jBxwwx7BjQ
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Por fim, o assessor de imprensa confere a assiduidade
dos jornalistas e fara uma analise do evento tomando
nota dos aspetos que correram bem e daqueles que

devem ser melhorados.

O uso de blogs ou do Twitter para sumariar a conferéncia de imprensa deve,
também, ser considerado, bem como uma transcrigao (integral ou parcial)

da Declaracao colocada online no site da organizagao.

E essencial que o assessor faga chegar essa transcrigao aos jornalistas que
foram inicialmente contactados, e que podem ter interesse, mas nao es-

tiveram presentes.

Por fim, o assessor de imprensa confere a assiduidade dos jornalistas e fara
uma analise do evento tomando nota dos aspetos que correram bem e da-

queles que devem ser melhorados.

Depois da conferéncia de imprensa, ele comeca a preparar a tarefa
seguinte: o clipping.

Perguntas para refletir:

1. Como se organiza a sala da conferéncia de imprensa?

2. A primeira coisa a fazer depois da conferéncia de im-
prensa é fazer o follow up. Concorda? Porqué?

3. Em que consiste a Acreditacao?
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Capitulo VII

CLIPPING

Na&o basta ao assessor produzir comunicados de impren-
sa. Ele deve, igualmente, contabilizar que comunicados

de imprensa deram origem a noticias nos Media.

O clipping ou recortes de imprensa, é a ferramenta
que indica ao assessor a sua taxa de sucesso de con-
versao de comunicados de imprensa em noticias, e as
classifica de acordo com diferentes critérios, desde di-

mensao até ao tom.

Ele é o resultado do laborioso trabalho de Assessoria de
Imprensa e constitui a forma mais 6bvia do assessorado
avaliar a qualidade e sucesso da Assessoria de Imprensa.
Naturalmente, o clipping nao é o tnico critério para a
avaliar mas é, seguramente, um dos principais, e pelo

qual o assessor justifica a sua profissao e valor.

A palavra inglesa “clipping” vem do verbo “to clip” ou
cortar, e remonta aos trabalhos rurais de tosquia de
ovelhas e poda de érvores. No caso da Assessoria de
Imprensa, o assessor exerce uma espécie de poda do
manancial de noticias, cortando aquelas que lhe in-
teressam e retirando-as no jornal ou revista para as
colocar num acervo especial a ser enviado ao assesso-
rado. E por isso um elemento central do processo de

gestao de informacao.

O clipping é importantissimo para legitimar a Assessoria
de Imprensa e provar os efeitos positivos do seu traba-
lho na imagem publica do assessorado. De facto, se o
assessorado investe regularmente nesta area, ele vai
querer uma confirmacéo de que nao esta a desperdicar

recursos. Através do clipping, o assessor demonstra ca-



tegoricamente os resultados dos seus esforcos por intermédio da visibilidade
mediatica alcangada. Com uma funcéo tao primordial, nao deixa de espan-

tar que o clipping ndo merega muita atengéo por parte dos assessorados.

O cllipping é definido como o processo de pesquisa, selecéo, classificacao
e catalogacao de todos os textos de carécter jornalistico (noticias, repor-
tagens, entrevistas, colunas de opinido) em que o nome do assessorado é
mencionado direta ou indiretamente no conjunto alargado de titulos de
Imprensa (imprensa escrita, radio, televisao, internet), sejam eles de ambito

nacional ou internacional.

Consiste no monitoramento das noticias acerca do assessorado e é cons-
tituido por uma colecdo de pecas jornalisticas organizadas por ordem
cronoldgica, bem como por um relatério onde essa informacao é analisada
com vista a produzir um conhecimento aprofundado do perfil mediatico do

assessorado e orientar futuras iniciativas da Assessoria de Imprensa.

Ao processo de constituir um acervo de noticias do assessorado da-se o

nome de clipagem (termo especialmente usado no Brasil).

Existem assessorados que pedem que o clipping respeite nao apenas as no-
ticias sobre si préprio, como também todas as noticias sobre determinado
assunto que lhe interesse, incluindo o mercado onde operam e as principais

empresas com as quais compete.

E de salientar que, embora no séc. XX o clipping dissesse respeito a recortes
de noticias de jornais e revistas, atualmente ele abrange outros meios de co-
municacéo incluindo a radio, a televiséo e a Internet. E devido a sua histéria
que o clipping é também conhecido por “recortes de imprensa” ainda que se

possa gravar as pegas noticiosas de radio e televisao e inclui-las no clipping.
Existem duas formas de produzir a clipagem:
- Manual;

. Eletrénica.
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Com efeito, os dias em que o assessor comprava diariamente todos os jor-
nais e revistas e, meticulosa e pacientemente, lia as publicagoes a procura
da mais leve referéncia ao seu assessorado, ja passaram. A forma manual
de clipping inclui identificar as noticias sobre o assessorado, recorta-las e
cola-las numa ficha de clipping. Nos Media como a imprensa online implica

copiar o contetddo e cola-la no novo ficheiro.

A forma manual de clipping envolve muitas horas de leitura dos jornais sem
ter a certeza que essas horas se traduzam em noticias a ser incluidas no
clipping. Nao ha, portanto, garantia de produtividade. Havera dias onde a
imprensa nao cita o assessorado e, no entanto, cabe ao assessor perscrutar
atentamente, todos os dias, a Imprensa a procura de eventuais referén-
cias. A clipagem manual nao é, pois, muito eficiente e envolve um grande

dispéndio de tempo.

Atualmente, a clipagem manual esta a ser progressivamente abandonada a

favor da clipagem eletrénica (e-clipping).

Existem servigos comerciais de clipping que, automatica e instantaneamen-
te, entregam ao assessor um vasto conjunto de pecas jornalisticas a partir

da analise de milhares de titulos periddicos.

No clipping eletrénico, basta ao assessor ligar-se a plataforma de clipping
e imediatamente acede a todas as noticias publicadas sobre o seu asses-
sorado. Os dias de leitura exaustiva da Imprensa ja la vao uma vez que,
agora, existem sistemas computadorizados e algoritmos que perscrutam
quantidades infinitas de informacéo e que entregam ao assessor uma ficha

de clipping completa.

Nao ha razao para perder tempo em pesquisas
manuais em busca de noticias nos Media que podem
nunca chegar. A clipagem eletrénica é fundamental

para optimizar o trabalho do assessor.

Samuel Mateus 143



A nova rotina do assessor ja nao é tanto ler os titulos de imprensa, mas
aceder ao seu email e encontrar, de manha cedo, os resultados dirios de
e-clipping. Esta é uma ferramenta muito poderosa que permite uma maior
eficiéncia e produtividade do trabalhado do assessor que deixa de perder
tempo a analisar a Imprensa. Através de filtros extensos e pormenorizados,
o e-clipping é até capaz de registar, sem esfor¢o, todas as noticias (em papel,

online, na radio, ou na televisao) sobre o assessorado.

Né&o hé razao para perder tempo em pesquisas manuais em busca de noticias
nos Media que podem nunca chegar. A clipagem eletrénica é fundamental
para otimizar o trabalho do assessor e deixar-lhe mais tempo para cultivar

o seu relacionamento com os jornalistas.

Os principais atributos do e-clipping séo, pois, a instantaneidade, confiabili-
dade e capacidade de distribui¢ao répida das noticias. Ele é um aliado vital
para a rapida gestao da informacao e para a tomada de decisoes e definigao

de estratégias em Assessoria de Imprensa.

E é a maneira mais rapida e completa do assessor ficar atualizado diaria-
mente de tudo o que é publicados nos érgaos de comunicacéo social (desde
0s maiores e mais importantes, até aos mais pequenos, desde os Media in-

ternacionais aos Media regionais).
7.1 0 Clipping e a lei

Estando a Imprensa protegida por direitos de autor, nao seré ilegal para uma
empresa comercializar servicos de clipping? Afinal, o seu negécio baseia-se

nas noticias dos 6rgaos de comunicagao social. Serd esta atividade legitima?

Como é de supor, o clipping nao é crime desde que a fonte de informacao
e os autores sejam devidamente mencionados. Entende-se, também, que
nao ofende o direito de autor, nem o direito de propriedade intelectual. A
difuséo de noticias devidamente referenciadas é uma prética livre e comer-

cial bastante comum.
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7.2 Tipos de Clipping

Dentro do cliping electrénico que é o mais utilizado atualmente, existem 4

tipos de clipping:

- Impresso. Diz respeito aos jornais e revistas publicados em papel e distri-

buidos pelas diversas papelarias e quiosques.

- Radio e Televisao. O clipping pode respeitar pecas audiovisuais de
radio e televisao, incluindo meng¢des em programas, entrevistas ou pe-

cas jornalisticas.

- Digital. Hoje em dia, o Clipping nao pode focar-se exclusivamente nos
meios impressos. Dada a profuséo e sites, blogs, canais do YouTube,
foruns, etc, é necessario que o clipping inclua o ambiente digital. Sem
estas dados, o assessor pode estar a perder uma parte importante daquilo

que é dito publicamente acerca do seu assessorado.

- Redes Sociais. O clipping também pode monitorizar comentarios e posts
acerca do assessorado no Facebook, Twitter, Linkdin, etc. A semelhanca
do digital, o clipping de redes sociais traz uma visao mais ampla do perfil

mediatico do assessorado.
7.3 Periodicidade

Consoante o perfil mediético do assessorado, os seus objetivos e o niimero de

noticias que ele é capaz de gerar, estabelece-se a periodicidade do clipping.
- Diario

- Semanal

- Mensal

A periodicidade mais usada é a diaria. Todos os dias o assessor recebe o

clipping de um ou mais assessorados.
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Mas ha casos em que, pela fraca exposicao e visibilidade mediética, se jus-
tifique que o clipping néo seja feito todos os dias. Para qué ter um clipping
diario se o assessorado, por exemplo, s6 aparece na Imprensa um par de

vezes por semana? Assim, recomenda-se o cliping semanal.

Também é possivel realizar um clipping mensal. mas estamos a falar de as-
sessorados com fraca visibilidade mediatica e que pelo nimero reduzido de
noticias que geram basta um clipping mensal. E um caso muito mais raro, j&
que se um assessorado raramente for noticia na imprensa, nem de clipping

mensal necessita.
7.4 As Fases de Desenvolvimento do Clipping
A realizacao do clipping divide-se em 4 fases:

- Identificacao da necessidade do Assessorado. Recorda-se a reuniao ini-
cial de briefing onde se definiu o perfil mediatico do assessorado e se
estabeleceram objetivos. O clipping é realizado, sempre, tendo em conta

esse mesmo perfil e objetivos de Assessoria de Imprensa.

- Definir a Estratégia de Monitoramento. O clipping pode dizer respeito
a um periodo temporal continuo e alargado, ou, somente, a um periodo
limitado, como os préximos 3 meses. Deve ser definido se inclui apenas
referéncias ao assessorado ou se também se considera certas palavras-
-chave. Também fica claro, nesta fase, se o clipping se concentra em
orgaos de comunicacéo social internacionais, nacionais, ou regionais (de

acordo com o perfil do assessorado).

- Analise das Noticias. O clipping é para alguns assessores visto redutora-
mente como sendo simplesmente um “recortar e colar” ou um acervo
de noticias agrupadas. Na verdade, o clipping é muito mais do que um
simples conjunto de noticias. Ele envolve o tratamento analitico das
noticias de forma a produzir uma compreenséo profunda do perfil me-

diatico do assessorado.
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A anélise das noticias tera em consideracao:

-Qual o nivel de interesse que a Imprensa demonstrou pelo as-

sunto apresentado?
- Que tipo de tratamento jornalistico recebeu (positivo, negativo, neutro)?

- As noticias tiveram origem na Assessoria de Imprensa ou resultam do in-

teresse espontaneo do jornalista?

Estas 3 questdes basicas sdo cruciais para que o assessorado tenha nogao de
quanto ganhou com a Assessoria de Imprensa e possa avaliar se os resulta-

dos esperados foram alcangados.

- Relatério. Apés a cuidada anélise dos resultados, é produzido um relatério
de clipping onde as principais conclusdes sao enunciadas e se propoem

futuras a¢oes de Assessoria de Imprensa.
7.5 Os Elementos fundamentais do Clipping

Como vemos, o assessor produz dois elementos fundamentais du-

rante o clipping:
- Folha de Rosto (ou Ficha) de Clipping
- Relatério

7.6 Folha de Rosto

A Folha de Rosto ou ficha de clipping é o principal elemento a partir do qual
se analisam os resultados obtidos. e se produz, subsequentemente, o rela-

torio de clipping.

Ela é preenchida & medida que o clipping vai ser realizado. Se o clipping for
eletrénico é produzido uma folha de rosto automatica. Caso se proceda a
criagdo manual do clipping, deve-se criar um modelo de folha de rosto seme-

lhante aquele que apresentamos na préxima pagina.

Samuel Mateus 147



ID:

Data:

Orgao de Comunicacao: Exclusiva: Assunto:
Edicao N.°: Sim L] Nao L]
Secgao Tematica: Chamada de Capa:

Sim L] Nao ]
Localizacao da Noticia: Tom dos Comentarios (online):
Capa []
Interior [ ] | Positivo [] Negativo [ ] Neutro []
Ultima Pagina [] Tom:

om:

Suplemento L]

N/A (audiovisual, online) LI | positivo [ Negativo [ ] Neutro []
Titulo: Fotos: Sim ] Nio L]
Espaco Ocupado:

Cm: Minutos:
Género Jornalistico: Nuameros de Pagina:
Entrevista [J] nNoticia [J outro L]

Publico-Alvo:

Nome Jornalista:

Endereco Eletrénico:

Comentarios:

Figura 13 — Modelo de Folha de Rosto de Clipping.
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ID:

Data:

Recorte:

Figura 14 —- Modelo de Folha de Rosto de Clipping (verso).
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Ainda que os elementos que constam da folha de rosto possam variar, geral-

mente encontramos os seguintes elementos:

- Logdtipo (do assessorado);

- ID(identificagao de cada noticia para efeitos de indexag¢ao e controlo interno);
- Data de publicacao;

- Orgao de Comunicagao Social e n° de Edicéo;

- Assunto;

- Seccao tematica;

- Localizacdo da noticia (capa, interior, suplemento, etc.);

- Tom (positivo, negativo ou neutro);

- Titulo da noticia;

- Género Jornalistico (noticia, reportagem, entrevista, etc.);
- Fotos;

- Espaco Ocupado (dimensao);

- Publico-Alvo (a noticia dirige-se a um publico-alvo especifico como, por

exemplo, investidores?);
- Numeros de pagina (em meio impresso);
- Endereco eletrénico (em meio online);
- Nome do jornalista que assina a noticia;

- Comentérios (Todo o género de notas que contribuam para a analise da
noticia como, por exemplo, se tem origem na Assessoria de Imprensa,
quanto tempo demorou a ser publicada; se a noticia decorre de uma edi-
¢do tematica do 6rgao ou de um conjunto de comunicados de imprensa

sobre um assunto recorrente, etc;
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- Chamada de Capa (ou semelhante) (opcional);
- Tom dos comentarios em meio online (opcional);
- Exclusiva (opcional);

- Na pagina seguinte inclui o recorte da noticia (seja a sua copia integral, seja

uma digitalizacdo ou uma imagem (no caso da televiséo).

E a partir de cada um destes elementos que o assessor de imprensa iré de-
senvolver o seu relatério. Quanto mais informacgao for reunida na Folha
de Rosto da noticia, mais material ele dispde para interpretar tendén-
cias, estabelecer padroes e perceber a rece¢ao mediatica ao trabalho de

Assessoria de Imprensa.

Assim, através da informacéo obtida pelo conjunto de Folhas de Rosto, o
assessor poderd perceber que existe um jornalista que tem publicado mais
sobre o assessorado; que tende a haver mais noticias numa area do que
noutra; que sao os meios televisivos que publicam mais noticias; que a im-
prensa produz mais resultados do que o meio online; que ha mais noticias
a sexta-feira do que a quarta-feira; ou que se tem, por exemplo, regista-
do uma tendéncia de diminui¢do do espago ocupado pelas noticias, nos

dltimos 2 meses.

A Folha de Rosto constitui, pois, a matéria-prima sobre a qual o assessor
de imprensa interpreta quantitativamente o resultado da sua atividade, que
determina o perfil dos 6rgaos de comunicagao social mais recetivos ao as-

sessorado, que confirma o tom (positivo, neutro ou negativo) das noticias.
7.7 Tipos de Relatorio de Clipping

Ap6s um periodo de reunido de dezenas ou centenas de Folhas de Rosto,
o assessor procede a redagao do Relatério. De periodicidade mensal ou
trimestral (dependendo do volume noticioso), o Relatério de Clipping é o do-

cumento da responsabilidade da Assessoria de Imprensa que interpreta os
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dados obtidos a partir da Folhas de Rosto e traga um conjunto pertinente de
conclusdes acerca do trabalho desenvolvido. Ele também sugere medidas de

melhoramento futuro.

As Folhas de Rosto sao importantes porque dao ao assessor, de forma ime-
diata e visual, os dados de que ele necessita para compreender o sucesso, ou

nao, da sua atividade.

Em vez de ter de ler centenas de noticias de cada vez que ele produz uma
Relatério, o assessor s6 tem de ler a informacéao relevada nas Folhas de
Rosto. Isto significa uma enorme poupanca de tempo e maior rapidez na

redacéo do Relatério.

Figura 15 - Clipping na sua forma cléssica.

Existem 3 tipos de Clipping:
- Classico (os tipicos recortes de jornal, sem folha de rosto completa);

- Analitico (consistindo num breve resumo interpretativo do conjun-

to das noticias);

- Misto (aliando a reuniao de noticias do tipo classico e a interpretagao do

tipo Analitico).
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O tipo classico é o menos rico e o que oferece menos informacéo para o as-
sessor validar o seu trabalho. Limita-se a ser uma colecéao avulsa de noticias
para efeitos de arquivamento e, na prética, nunca é consultado. Torna-se um
dossier de dezenas ou centenas de noticias (dependendo da periodicidade
do clipping) que rapidamente se tornam uma amalgama indiscriminada de
textos vérios. Nao possui ordem nem esta organizada segundo o modelo de

Folha de Rosto apresentado;

O tipo analitico de clipping tende a esquecer a cole¢ao de noticias e parte, de
imediato, para tragar uma breve analise do resultado. Como nao é apoiada

pelas noticias do tipo cléssico, torna-se mais dificil justificar as afirmagoes.

O tipo misto que propomos junta a vantagem do tipo classico e do tipo anali-
tico produzindo um relatério completo, quer a nivel do nimero de exemplos
de noticias publicadas, quer do nimero de tendéncias e padrdes interpreta-

tivos que podem dai ser retirados.

7.8 Relatério Misto de Clipping

Um Relatério de Clipping Misto é constituido por duas partes:
- Quantitativa (anélise de dados);

- Qualitativa (critica interpretativa).

Na primeira parte do Relatério, a quantitativa, o assessor traduz em tabelas

e graficos o conjunto de informacao obtida na Folha de Rosto.

Assim, podera optar por criar um gréfico que ilustre a evolugao ao longo do
tempo do nimero total de noticias; criar um gréfico do nimero de noticia
por 6rgao de comunicagao social ou mesmo por meio de comunicacao (tele-

visdo, radio, imprensa).

Poderd, igualmente, criar uma tabela para identificar o género jornalistico

predominante, ou, ainda, que tom é mais frequente nas noticias publicadas.
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Exemplos de dados quantitativos do relatério de clipping:

- Aumento de 46% de artigos publicados nos meios de comunicagéo social

face ao ano anterior;
- 59% dos artigos publicados continham o nome da marca no titulo da noticia;
- 81% dos artigos publicados continham imagens da marca;
- 8 entrevistas publicadas em meios generalistas, econémicos e tecnolégicos;

- 1 Almoco de Imprensa, a propésito da nova colecgao flagship, com a presen-

cade 9jornalistas, deu origem a 39 artigos publicados derivados do evento;
- Aumento do nimero de utilizadores em 110% (Blog);
- 230 contetddos produzidos em blogs e redes sociais.

Quanto mais detalhada for a analise quantitativa dos dados, mais recursos
o assessor dispora para interpretar criticamente esses dados na segunda

parte do relatério.

E nesta primeira parte quantitativa que se definem as métricas de anélise que

servem para justificar o propésito de se investir em Assessoria de Imprensa.

Para além daquelas constantes na Folha de Rosto, destacamos outras métri-

cas que podem igualmente ser objeto de anélise quantitativa:

- Nimeros de mensagens produzidas;

- Nimero de mensagens enviadas aos 6rgaos de comunicacéo social;
- Nimero de comunicados publicados por meio e por 6rgao;

- Centimetragem (noticias de imprensa escrita);

- Minutagem (noticias de radio e televiséo);

- Nimero de Acessos (noticias online);
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- Audiéncias atingidas;
- Fotografias usadas da responsabilidade da Assessoria de Imprensa.
Do ponto de vista da gestao, encontramos as seguintes métricas:

- Custo da Assessoria durante um dado periodo de tempo (estima-se que os
custos de publicidade sao 3 vezes maiores do que aqueles relacionados

com a Assessoria de Imprensa, em média);

- Custo por Impacto (custo da assessoria dividido pelo niimero de pessoas ex-

postas a mensagem). Deve ser inferior ao custo por impacto da publicidade;

- Equivaléncia Publicitéria (localizacao e espaco da noticia publicada compa-

rada com a mesma dimenséo na publicidade).

Uma coisa de que nenhum assessor se deve esquecer
é que a parte quantitativa do Relatério pode medir a
cobertura mediatica, mas nunca podera responder
de que forma essa cobertura foi avaliada e percebida

pelos Media (e pelos priblicos).

Existe, também, a possibilidade do assessor de imprensa calcular o Factor
de Impacto de uma noticia por si gerada. Segundo Palma (1994), o Factor de

Impacto é calculado através da seguinte formula:

Fator de impacto = Pr x100 / [(Tr x Md) + (Tr x Tm) + Vu] x Lc,
Pr = Preco de publicidade

Tr = Tiragem média

Md = Média de leitores por exemplar

Tm = Tamanho da noticia
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Vu = Tempo de vida ttil do jornal. Diarios valem O pontos, semanais valem

10 elevado a 3 e mensais 10 elevado a 3 vezes 3.

Lc = Localizagao da noticia no jornal (as primeiras e dltimas paginas valem

8 pontos, enquanto as paginas dois e trés possuem 6 pontos e dai em diante)
Quanto menor o valor obtido pela férmula, maior sera o Factor de Impacto.

Tome-se como exemplo, uma noticia de 10 cm de altura num jornal diério (O
pontos), na primeira pagina (8 pontos) com um custo de publicidade de 4.000

euros, tiragem média de 100 mil exemplares e 3 leitores por exemplar.
Fator de Impacto = 4 x 100 / [(100.000x3) + 100.000 x 20) +0] x 8

Fator de Impacto = 4000 / 2.300.000 x8

Fator de Impacto= 0,217

Embora este calculo nao tenha em conta citacdes ou noticias sobre o asses-
sorado que néo o referenciem diretamente, permite ao assessor comprar o
trabalho desenvolvido para diferentes assessorados, e fornece-lhe uma me-
dida objetiva de custo do impacto dessa noticia. O Factor de Impacto pode,
pois, ser muito importante para explicar ao assessorado o custo envolvido

na Assessoria de Imprensa.

Devem, ainda, ser referidos dois modelos de avalia¢do da presenca mediéti-
ca: o Indice de Presenca na Imprensa (INPI) e o Indice de Desempenho na
Midia Impressa (DEMI) (Bueno, 2003). Ambos séo utilizados em contexto

de agéncia de comunicagao.

Na segunda parte do Relatério, a Qualitativa, o assessor ira transformar da-
dos em conclusoes. De dimensao breve, entre 2 a 4 paginas, redige-se um

texto de apreciacao dos resultados obtidos naquele periodo de tempo.

Por exemplo, que lhe parecem os seguintes resultados:

2. Dados reais da assessoria de imprensa Ideias%Efeitos para o assessorado Miguel Neto Advogados.
Acedido em http:/www.ienoticia.com.br/caso-neymar-e-destaque-de-resultados-da-assessoria-de-
-imprensa-para-o-miguel-neto-advogados/
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- 3 comunicados de imprensa;

- 1 conferéncia de imprensa;

- 23 6rgaos de comunicacao social na conferéncia de imprensa;
- 73 noticias publicadas nos vérios meios de comunicagcao.

No relatério, o assessor procuraréd expor os pontos fortes do seu trabalho
(por exemplo, ter cumprido o objetivo de aumentar a exposi¢ao mediatica na
imprensa especializada) e os elementos que mais se destacam (por exemplo,

um aumento em 20% de noticias publicadas em relagao ao més anterior).

A finalidade da parte Qualitativa do Relatério de Clipping é discernir a im-
portancia dos resultados obtidos e salientar a sua relevancia no ambito do

Plano de Assessoria de Imprensa do assessorado.

E nesta parte que se interpretam as noticias: assim, ter menos noticias pu-
blicadas do que na semana passada pode, afinal, ndo ser um mau resultado.
Suponha-se, a titulo ilustrativo, que apesar de serem menos numerosas,
as noticias publicadas acerca do assessorado mereceram mais destaque
nos Media e maior centimetragem ou minutagem. Ou que uma grande
reportagem acerca do assessorado nao desperta o interesse dos publicos,
ao contrario de uma pequena referéncia ao assessorado por parte de uma
celebridade. Néo séo os niimeros, puros e duros, que interessam. Ha que in-
terpretar os resultados para compreender, por completo, o resultado obtido

com a Assessoria de Imprensa.

Cabe ao assessor retirar as devidas ilacoes e destaca-las no seu Relatério
de Clipping, de modo a uséa-las no planeamento futuro da comunica-

cao do assessorado.

Uma coisa que nenhum assessor se deve esquecer é que a parte quanti-
tativa do Relatério pode medir a cobertura mediatica, mas nunca podera
responder de que forma essa cobertura foi avaliada e percebida pelos Media
(e pelos publicos). Para isso é preciso interpretar criticamente os dados e

contextualiza-los. Se a imprensa especializada nao est4 a ter interesse nos
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comunicados de imprensa, ao contrério da imprensa generalista, o que pode
ser feito para reverter essa situagao: mudar a linguagem, incluir um vocabu-

lério mais técnico, enviar imagens de acompanhamento?

A parte Qualitativa do Relatério de Clipping responde, entdo, as se-

guintes perguntas:

- O facto foi noticiado, mas com que intensidade?

- Foi noticiado, mas com que destaque?

- Foi noticiado, mas como é que foi rececionado pelos Media?

Outras perguntas pertinentes que o Relatério Misto de Clipping deverd sa-

ber responder sao:
- Que 6rgaos de comunicacao social ignoraram a informacao?

- Que razdes poderao existir para nao aderirem a sua divulgacao? O que

pode ser melhorado no comunicado de imprensa?

- Os Media reproduziram verbatim, isto é, palavra a palavra o que lhes foi en-
viado, ou transformaram o comunicado de imprensa? Citaram as fontes

ai mencionadas, como por exemplo o Diretor da empresa assessorada?
- Que os pormenores informativos foram descartados? Porqué?

- Ha algum motivo para se notarem discrepancias na cobertura dos meios
de comunicagao radiofénicos em relagao aos meios televisivos? Nesse
caso, que sugere o assessor para homogeneizar a divulgacao por diferen-

tes meios de comunicacao?

Como se vé, a medi¢do da centimetragem como elemento exclusivo da
avaliacao do Clipping nédo tem sentido. Mas do que optar por uma anélise
quantitativa ou qualitativa, o assessor deve aproveitar o melhor de ambas e
produzir um Relatério Misto que tanto apresente as noticias publicadas, como
as interprete. S6 esta abordagem holistica providencia uma base suficiente-

mente sélida para apreciar o amplo trabalho da Assessoria de Imprensa.
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7.9 0 Envio do Relatério Misto de Clipping

O Relatério Misto nao é um documento dirigido as empresas de Assessoria
de Imprensa mas, sim, aos seus assessorados. De aparéncia devidamente
cuidada e profissional, o Relatério fornece uma visao completa dos resulta-

dos obtidos e deve, por isso, ser encaminhado ao assessorado.

E preferivel que o assessor entregue o Relatério ao assessorado em mao, e
nao por email. Por via eletrénica, ele arrisca a que o documento nunca seja
consultado. Todo o seu esforco tera sido em vao uma vez que o assessora-
do continuaria sem poder valorizar e justificar o investimento realizado na

Assessoria de Imprensa.

Numa reunido presencial, ndo apenas o assessor tem a certeza de que o
assessorado recebeu o documento, como pode sintetizar e explicar os pon-
tos fortes do seu trabalho. Em particular, pode explicar o que é o Factor de

Impacto e contextualizar os resultados.

Muitos assessorados preferem uma pequena reuniao presencial ja que pode-
rdo inteirar-se da imagem publica da sua organizacéo sem ter de despender

muito tempo na leitura do Relatério de Clipping.

O Relatério Misto é, pois, um documento tao imprescindivel quanto o

proprio Clipping.

Perguntas para refletir:

1. Como se estabelece a periodicidade do clipping?
2. Como se calcula o fator de impacto?

3. Quais os principais tipos de relatério de clipping?
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Capitulo VIII

Press Kits

Também conhecido por Dossié de Imprensa, o Press Kit
é um conjunto de informacao adicional ao comunicado
de imprensa destinado a fornecer um conhecimento

mais aprofundado de um tema, servigo ou produto.
Existem dois tipos de Press Kits:

- Press Kit em Assessoria de Imprensa, consistindo
numa coletanea complementar de informacao diver-
sa que acrescenta valor ao comunicado de imprensa
(geralmente apresentada sob a forma de dossié, por

exemplo, no fim de uma conferéncia de imprensa);

- Press Kit em Comunicacao de Produto visan-
do apresentar um produto a comunicagdo
social e que se encontra em estreita articulagao com

acoes de Marketing;

Em qualquer dos casos, o dossié de imprensa pretende
despertar o interesse do jornalista e, a0 mesmo tempo,
reforcar a informacao divulgada de forma a ajudé-lo na
sua tarefa de producéo noticiosa. E especialmente titil
na preparacéo de entrevistas dando a conhecer ao re-
porter o assessorado, a sua misséo ou os contornos do

assunto em casa.

Detalhemos cada um deles.



8.1 Press Kit em Assessoria de Imprensa

Usado para divulgar informacéo institucional acerca do assessorado ou para
explicar, em pormenor, um assunto complexo (como acontece, por exemplo,
durante a apresentagao do Or¢camento de Estado), o Press Kit, no contexto

da Assessoria de Imprensa, da apoio escrito ao trabalho do jornalista.

Pode ser distribuido antes de uma conferéncia de imprensa, por exemplo,
ou ap6s a sua concluséo, resumindo os pontos principais apresentados. O
dossié de imprensa nao tem uma dimensao definida podendo chegar uma

ou duas dezenas de paginas.
Sao conteudos habituais:
- Carta de Apresentacao;

- Informacgoes sobre a empresa: ano de constituicéo, localizagao da sede,

nimero de funcionarios, volume de faturacao;
- Dados estatisticos gerais;
- Informagdes sobre prémios recentes;
- Informacoes sobre produtos;
- Biografia dos principais responsaveis;
- A histéria do assessorado;
- Apresentacao Institucional;
- Entrega de resumos da conferéncia de imprensa;
- Fornecimento de fotos e imagens sobre o assessorado e/ou a sua atividade;
- Material de divulgacao institucional adicional como folhetos;

- Agenda do assessorado (por exemplo, se se tratar de uma instituigao poli-

tica, como uma Secretaria de Estado ou um Partido).
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Normalmente, este dossié de imprensa é impresso e distribuido presencial-
mente ao jornalista. Mas existem dossiés de imprensa em formato digital
(alguns disponibilizados nos sites da empresa) que podem ser enviados por
correio eletrénico — ou oferecidos numa caneta USB - que se destinam a ser

consultados pelo jornalista aquando da escrita da noticia.

O seu maior propoésito é, sempre, ajudar o jornalista (Chinem, 2003: 73)
a extrair o maximo de informac¢ao do assessorado de modo a dispor de
todos os recursos necessarios a escrita noticiosa (a qual deve ser positiva

para o assessorado).

Dependendo do fim a que se destina e do seu propésito, o assessor sele-
ciona entre o Press Kit em Assessoria de Imprensa, ou o Press Kit em

Comunicacao de Produto.
8.2 Press Kit em Comunicagao de Produto

Outro uso comum do Press Kit é em contexto de Comunicagao de
Produto tornando-se uma ferramenta hibrida que junta a Assessoria de

Imprensa e o Marketing.

Neste caso, procura-se estimular ndo apenas jornalistas, mas igualmente
bloggers e influenciadores sociais, a divulgar um produto do assessorado

por intermédio de uma experiéncia interativa com o produto.

O Press Kit em Comunicacao de Produto possui a seguinte estrutura:
- Comunicado de Imprensa;

- Produto de Experimentacao.

Trata-se de matérias mistas de divulgagao do assessorado através do comu-
nicado de imprensa formal, mas também dando a testar uma amostra ou a
totalidade do produto. O jornalista usa essa experimentacéo para construir
uma visao mais pessoal e completa do produto em causa, ou, em alternati-

va, como base para a sua critica, no caso de ele se dedicar a fazer reviews.
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O proposito do Press Kit é ajudar o jornalista a
extrair 0 maximo de informacao do assessorado de
modo a dispor de todos os recursos necessarios a

escrita noticiosa.

Os Press Kits de Comunicacao de Produto séo alvo de extremo cuidado na

sua preparacao e sao vulgarmente utilizados em:

- Lancamento de novos produtos (muito comum nas Consultoras de
Comunicacdo). Assim, uma marca de cosméticos podera enviar o seu
novo creme de rosto para que o jornalista experimenta e faca a sua
propria avaliacdo. Sera esta apreciagao critica que inspirara a escrever

sobre o produto;
- Lancamento de filmes ou élbuns;

- Grandes eventos como feiras profissionais onde séo apresentadas as novas

geracoes de produtos tecnolgicos.

Assim, um novo sabor de refrigerante seré dado a conhecer ao jornalista de
forma interativa (ele experimenta-o) e sera essa experiéncia a fundamentar
a noticia. Ou a nova cole¢ao de sandélias de praia sera apresentada enviando

um par no numero exato do jornalista, celebridade ou influenciador social.

As celebridades e influenciadores sociais estdao permanentemente a fazer
videos onde usam ou apresentam novos produtos. Assim, a atriz acabada
de dar a luz mostrara o tltimo modelo urbano de carrinho de bebé, e nao se

coibiré de assinalar as novas funcionalidades e vantagens do produto.

O que muita gente desconhece é que é gracas aos assessores de imprensa e
consultores de comunicagao que é possivel fazer esses videos. Sao eles que
enviam o press kit a influenciadora social e explicam as inovagoes desse
carrinho de bebé no comunicado de imprensa. Oferecem mesmo esse carri-
nho na expectativa de que ela faca a sua divulgacéo publica obtendo, dessa

forma, grande visibilidade publica.
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Para os leitores que ja se interrogaram como é que as celebridades e os in-
fluenciadores sociais tém sempre os tltimos langamentos de mercado e os
produtos mais inovadores aqui vai a resposta: assessores de imprensa. Sdo

eles os responsaveis pelo Press Kit que torna isso possivel.

A profissao de assessor de imprensa vive na sombra, mas nao deixa de exer-

cer a sua influéncia.
8.3 Os Press Kits nao sao

Os Press Kits compostos por comunicado de imprensa e produto de expe-
rimentacédo sao muito populares entre os jornalistas. Mas talvez nao pelas

razoes que muitos supoem.

Com efeito, explicamos o que o Press Kit em contexto de Comunicacéo de

Produto nao sao:
8.3.1 Prendas

O produto a experimentar é oferecido, mas isso nao significa que ele deva
ser entendido como um brinde que pretende gerar boa-vontade para o jorna-
lista o noticiar. N&o, os Press-Kits tém, antes de mais, a intencao de auxiliar
o processo de produgdo noticiosa e de gerar visibilidade publica. Mesmo
quando enviado a influenciadora social, o que se procura é dar-lhe a conhe-

cer o produto (dai o comunicado de imprensa).

Os assessores de imprensa deixam sempre bem claro que a oferta nao é
uma prenda pelo jornalista escrever a noticia. E somente um meio de o aju-

dar a inteirar-se sobre aquilo de que escreve.
8.3.2 Passatempos

O Press Kit é uma ferramenta profissional. Serve o propésito de passar
informacéo detalhada sobre o langamento de um novo produto. A informa-
cdo esta sempre em primeiro lugar. O comunicado de imprensa é o ator

principal, ndo o produto de experimentagéo. O fornecimento de material de
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experimentacao age, antes de mais, como complemento da informacao au-
mentando o conhecimento do jornalista acerca desse produto. A informacao

oferecida no comunicado deve ser, acima de tudo, clara e rigorosa;
8.3.3 Material Promocional

O Press Kit néo é publicidade. Nao visa promover o produto da mesma ma-
neira que um antncio comercial. Ele é explicativo e visa um conhecimento

profundo do jornalista acerca daquilo que escreve.
8.4 Diferenciagao

Os Press Kits de Comunicacao de Produto sao profusos no atual panora-
ma de Assessoria de Imprensa. Existe uma feroz competicéo pela atengao
do jornalista ou influenciador social pelo que a sua forma foi evoluindo

ao longo do tempo.

Desde o tradicional dossié, hoje os Press Kits assumem diferentes forma-
tos cada um deles procurando, com arrojo e originalidade, destacar-se dos
demais. A montagem do Press Kit é, hoje, feita em série, e cuidadosamente
montada em termos de materiais usados, design ou interatividade. Podem
incluir dudios e videos, apps no telemével e todo o tipo de dispositivos que se

liguem ao comunicado de imprensa e atraiam a atencéo.

Vejam-se alguns exemplos de Press Kits.
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Figura 16 - Press kit da Berley aquando do langamento da nova colecgéo.
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Figura 17 — Nova gama “Origens” da Nespresso.
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Figura 18 - Press Kit sobre a banda “Muse”.
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Figura 19 - Press Kit do videojogo “Gran Turismo 6”.
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Figura 20 - Press Kit I’Oreal (fechado e aberto).

O Press Kit deve refletir a marca e o seu préprio posicionamento. E im-
prescindivel que possua atributos que respeitem a sua histéria e imagem
institucional. Similarmente, deve ter atributos que saibam cativar o jornalis-
ta de acordo com o perfil do 6rgao de comunicacéo social em que trabalha.
A qualidade de conteido importa mais do que a qualidade do produto dado
a experimentar. O Press Kit serve para criar valor acrescido e estimular o
interesse. Mais do que pelo valor monetario do produto, vale pela sua capa-

cidade de gerar noticia com base em informacéo de qualidade.

Samuel Mateus 171



172

Perguntas para refletir:

1. Aponte os dois tipos principais de Press
Kit. Em que diferem?

2. Porque é que as marcas apostam tanto em apresentar
Press Kits atraentes?
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Capitulo IX

ASSESSORIA EM AMBIENTE DIGITAL

O mundo digitalizou-se, e com a emergéncia da Internet
também a Assessoria de Imprensa teve de mudar os
seus procedimentos. Nao apenas porque ela se tornou
aliada imprescindivel para o clipping eletrénico, nao
apenas porque surgem cada vez mais iniciativas de co-
municados de imprensa divulgados no You Tube, mas
também porque o trabalho do assessor se prolonga em

ambiente online.

O papel das tecnologias de informacéo é incontornavel
na Assessoria de Imprensa. E face a uma procura cons-
tante e progressivamente mais exigente de informacao,
face ao ritmo alucinante das tecnologias, o assessor,
enquanto profissional da comunicacéo, é obrigado a
adaptar-se a estas novas tendéncias de relacionamento

com os jornalistas e mesmo com os seus publicos.

A Internet e as tecnologias digitais promoveram uma
transformacao e atualizacdo do campo de atuacao da
Assessoria de Imprensa ja que exclui-las significaria
reduzir o seu sucesso e diminuir o impacto das suas
mensagens. Jornalistas e publicos do assessorado,
ambos se encontram online. Negligenciar o ambiente
digital seria esquecer aqueles que sdo a razao de ser da

Assessoria de Imprensa.

Nas tecnologias digitais, o assessor encontra um canal
de comunicacéo eficaz para gerir os seus relacionamen-
tos, ndo apenas com os jornalistas, mas também com
os publicos-alvo do assessorado. No caso dos primeiro,
passando-lhe informacoes relevantes multimédia. No
caso dos segundos, procurando gerir a imagem publi-

ca do ponto de vista do relacionamento direto com os



publico-alvo das empresas. Neste sentido, o assessor, pode trabalhar em
articulacao com Gestor de Redes Sociais, e contribuir para a cria¢ao de co-

munidades em torno da marca assessorada.

A capacidade das tecnologias digitais de chegar a
uma grande quantidade de pessoas segmentadas por
critérios e atributos definidos encerra um enorme

potencial para a Assessoria de Imprensa.

Para uma Assessoria de Imprensa de sucesso, é necessério que ela comu-
nique pelos tradicionais meios de comunicagédo de comunicacéo utilizando
as tradicionais ferramentas como o comunicado de imprensa. Mas é, igual-
mente, imprescindivel que nao se atenha a esses meios de comunicagao de
massas (broadcasting) e se dirija a meios de comunicagéo digitais, incluindo

redes sociais, sites, blogs ou até podcasts.

A capacidade das tecnologias digitais de chegar a uma grande quantidade de
pessoas segmentadas por critérios e atributos definidos encerra um enor-
me potencial para os assessores e os seus assessorados. A informagao pode
chegar mais rapidamente ao jornalista que agora pode fazer entrevistas vir-

tualmente por videoconferéncia, por exemplo.

A rede Web e a Internet sdo apenas mais duas ferramentas de que o asses-
sor de imprensa pode retirar proveito. A gestdo e informacao por si levada
a cabo pode levar as mensagens-chave a diferentes audiéncias e publicos

estimulando o dialogo e o contacto préximo com o assessorado.

Por exemplo, as redes sociais nao alteram a relacao do assessor com os
jornalistas. Antes, amplia-a, tornando-se mais presente, fluida e fécil.
Frequentemente, os jornalistas buscam informacéo nas redes sociais dos

assessorados e usam esses comunicados informais para escrever uma
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noticia. De facto, os jornalistas encontram ndas redes sociais uma fonte no-
ticiosa importante. Na televisao, mostram-se mesmo videos publicados por

empresas relevantes nos seus perfis de redes sociais.

Os dias da comunicagao unidirecional (do assessor para o jornalista) foram
substituidos pela comunicagao interativa, instantanea e caracterizada por

dois sentidos (bidirecional).

Mais do que simplesmente enviar um comunicado de imprensa aos jor-
nalistas, o assessor de imprensa, no mundo digital, disponibiliza-o online
no site do assessorado, escreve um post sobre o assunto no Facebook, faz
um Tweet e ainda o transcreve no blog, potenciando, ao méximo, o alcance

dessa ferramenta.

Na Assessoria de Imprensa em ambiente digital os jornalistas deixam de ser
os interlocutores exclusivos do assessor contemplando todos os publicos po-
tenciais do assessorado. E, por isso, nao basta fazer a avalia¢ao de Clipping
para perceber a imagem puiblica do assessorado: a Internet permite também
percebé-lo pelo niimero de visualiza¢des e comentérios acerca do assessora-

do que os publicos fazem diretamente em ambiente digital.

Ao estender a sua atividade as redes sociais e a Internet, o assessor de im-
prensa envia uma importante mensagem: ele esta plenamente disponivel
para ouvir os publicos e que essa informacéao sera tida em consideracao

em futuras acoes.
9.1 Planeamento

O uso das ferramentas digitais nao deve ser fortuito, improvisado ou obra
do acaso. Pelo contrario, deve ser objeto de atento planeamento, isto é,
decidir-se o que se pretende alcangar com o seu uso, que a¢des serao imple-

mentadas e que pessoas se encarregarao dessas tarefas.
O planeamento desenvolve-se em torno das seguintes questoes:

- Quais os objetivos?
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- Quem séo os publicos a que quer chegar?
- Quem é responsavel pelo qué?

- Em que horérios e com que frequéncia é que se publica online: diariamen-

te, semanalmente, mensalmente?
- Qual o formato e género das mensagens online?
- Qual é a estratégia de conteudos?
- Quais sao as normas de escrita e vocabulario?

- A estratégia de contetidos é coerente como a estratégia de comunicagéo

desenvolvida offline?

Estas sdo referéncias gerais do assessor quando decide trabalhar a imagem

publica do seu assessorado em ambiente digital.
9.2 Principios de Assessoria de Imprensa em Ambiente Digital

Enumeramos alguns principios especificos que devem nortear o trabalho
do assessor de acordo com o seu trabalho em redes sociais, em websites do

assessorado e em blogs.
9.2.1 Redes Sociais

As redes sociais sao formas cada vez mais utilizadas para os jornalistas
estarem a par das atividades das empresas e para alimentarem a sua

produgao noticiosa.
As redes sociais sdo usadas principalmente de duas formas. Como:
- Catalisador do relacionamento com os jornalistas;

- Forma de difuséo de informacéo.
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O Assessor de Imprensa usard, entdo, as redes sociais para manter o re-
lacionamento atualizado com o jornalista e tem consciéncia de que é mais
uma forma de com ele se corresponder. E sabe que esse é uma meio rapido,
barato e acessivel de difundir informacéo nova ou de complementar, por

meio digital, informagao ja divulgada.

Em articulagdo com o Gestor de Redes Sociais, o assessor de imprensa pla-
neia a agenda de conteddos de redes sociais e, nomeadamente, tera como

preocupacao definir os seguintes aspetos:

- Que redes sociais serao implementadas: Linkedin, Orkut, Facebook, Tweeter,
Instagram? Deve-se privilegiar menos presenca mas feita de forma cuida-
da e regular do que querer ter perfis em todas as redes e néo se conseguir

manter uma presenca assidua em todas elas;
- Plano de Contetdos (temas, rubricas, formatos);

- Calendério de contetdos. O ideal é que haja uma publicacéo regular e pe-

riédica nas redes sociais, 8 mesma hora e nos mesmos dias;

- Defini¢ao do tempo médio de resposta (mais de um dia nao é considera-

do profissional);

- O tempo de atencg@o é reduzido em ambiente digital: as mensagens devem

ser curtas, sem erros ortogréficos e todos os links ativos;

- Facilite a tarefa de partilha. Coloque links e botdes de partilha. Afinal, um

dos objetivos é a sua divulgacao;
- Hashtags poderéo ser criadas para melhor difusao da mensagem;

- Certificar que nao se fere nenhum acordo de confidencialidade ao publica-

rem-se determinadas informacoes sensiveis;

- Devem ser adicionados todos os links do assessorado de forma a que o

jornalista se possa ligar a outros perfis, sites e blogs;
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- Encoraje comentérios e intera¢des respondendo o mais rapidamente pos-

sivel e com cortesia;

- No Twitter, seja conversacional dentro do limite de 140 caracteres. Tweet
entre 1a 3 vezes por dia. Tweet por exemplos acerca de declaracoes pres-

tadas e comunicados de imprensa difundidos;

-No Facebook, cria uma péagina do seu assessorado, ndao um perfil.
Contabilize o nimero de interagoes com cada publica¢ao procurando re-
forcar a comunicagéo da imagem publica do assessorado ja em curso.
Promova os links para outros perfis de redes socias, websites ou blogs

que ajudem a reforcar a presenca online do assessorado.

As redes sociais sdao usadas principalmente como
catalisadores do relacionamento com os jornalistas, e

como forma de difusao de informacao.

9.2.2 Websites

Os websites servem o assessor de imprensa como repositério de informacéo

que o jornalista pode consultar para escrever acerca do assessorado.

Esses repositérios dividem-se entre a informacéo institucional (missao,
valores, 6rgaos de gestao, produtos, morada, etc) e a informacgéo de asses-

soria de imprensa.

Grandes empresas e grupos econémicos possuem secgoes especiais dos
seus sites particularmente dedicadas ao jornalista. Chamadas diversamente
de Media Center, Media, Media Relations, Press Releases, Online Press Room,

elas redinem um conjunto de informagao especifica ao jornalista, como:
- Antncios Publicos;
- Todos os comunicados de imprensa divulgados no tltimo ano;

- Imagens especialmente tratadas para acompanhar os textos jornalisticos;
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. Posts dos Media Sociais e videos associados;

- Contactos da Assessoria de Imprensa. Aparece a fotografia do(s) asses-

sor(es), o seu email e o numero de telefone do assessor;
- Dossié de Imprensa Institucional (descarregavel).

Estas secoes sao consultadas, sobretudo, por jornalistas, mas também
pelos publicos do assessorado, bem como estudantes, inclusivamente, de

Assessoria de Imprensa.

Genericamente, existem alguns cuidados a observar, por parte do assessor

de imprensa, relativamente ao website:

- Certificar que o contetido nao é redundante ou que repete mensagens pré-
-existentes. O conteddo deve ajudar o jornalista e todos os interessados a
conhecer melhor o assessorado e a encontrar recursos (de texto, imagem

ou video) que serviam os seus interesses;
- Manter os dados atualizados;

- Rever em permanéncia os contetdos. Se os 6rgaos de gestao mudam isso
deve imediatamente figurar no site; Se foi emitido um comunicado de
ultima hora, ele deve estar imediatamente disponibilizado no site e ser

destacado pela sua importancia;

- Ponderar a existéncia de uma homepage dedicada a Imprensa. Tal justifi-

ca-se nos casos em que a informacéo disponibilizada é enorme;

- Manter os links atualizados. Links inativos afastam o jornalista ou, pelo

menos, dificultam o seu trabalho;

- Arquivar periodicamente os contetidos mais antigos; Arquivar nao signifi-
ca elimina-los mas p6-los num link a parte de forma a tornar a informacao
mais recente mais facil de ser acedida. Imagine-se um comunicado de
imprensa acabado de sair no meio de centenas de comunicados relativos
a ultima década. Mais uma vez, a regra é ajudar o jornalista, nao dificul-

tar-lhe a tarefa;
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- Nao ser necessério mais do que 3 cliques para chegar a informacao preten-

dida. Isso vai poupar tempo ao jornalista;

- Os contetidos do website devem ser trabalhados por um ou dois assessores.
Quanto mais pessoas nele intervirem maiores os riscos de incoeréncia na

aparéncia, no vocabulério e nos tépicos abordados.

O assessor de imprensa deve encarar os blogs
como uma oportunidade de veicular informacao
diretamente aos piiblicos sem necessariamente existir

intermediacao jornalistica.

9.2.3 Blogs

Os blogs sao, basicamente, ferramentas de conversacéo e dialogo. Sao es-
pecialmente utilizados para dar conta da posi¢ao do assessorado de uma
forma mais desenvolvida do que aquela permitida pelo comunicado de im-

prensa ou o post nas redes sociais.

O assessor de imprensa deve encara-los como uma oportunidade de vei-
cular informacao diretamente aos publicos sem necessariamente existir
intermediacao jornalistica. Os blogs expressam, por exemplo, as ideias e as
opinides dos membros dos Conselhos de Administragéo e podem ser espa-
cos de confronto de ideias e de pressao da opinido publica. Neste contexto,
s@o usados para responder a polémicas e esclarecer tomadas de posi¢ao pu-

blicas sobre um assunto.

Naturalmente, sendo uma ferramenta da Assessoria de Imprensa, o blog
apresenta-se de forma profissional, sem ofender ninguém. Ele nao é uma
arma de arremesso aqueles se opdem ao assessorado, mas uma oportuni-
dade de ele esclarecer o que pensa, porque o pensa, e as consequéncias de

pensar desse modo.
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E, também, uma oportunidade de auscultar os piblicos sobre determinada
questdo pela possibilidade que conferem a que alguém intervenha e co-

mente o conteudo.

Em sintese, com o blog a Assessoria de Imprensa empreende uma via de
dialogo de dois sentidos, afere o clima de opiniao escutando as necessidades
dos seus publicos e fornece explicacoes adicionais acerca de questoes im-

portantes que dizem respeito ao assessorado.
Eis algumas dicas:
- Defina um objetivo especifico para o blog;

- Considere quem escrevera nele: o assessor de imprensa exclusivamente?
Ou o blog aceitara, também, textos de executivos da empresa assessora-

da, como o seu Presidente?
- Coloque regularmente conteddo novo que seja relevante naquele momento;

- Inclua palavras-chave que potenciam os resultados de pesquisa dos

motores de busca;
- Promova o blog nas redes sociais e demais materiais institucionais;

- Use links para comunicados de imprensa entretanto publicados e outros

conteudos divulgados;

- Faca curadoria dos comentérios. Elimine aqueles que forem ofensivos, que
se encontrem mal escritos ou que sejam anénimos prevenindo eventuais

casos de trolling;

- Aceite os comentarios, sejam eles positivos ou negativos, permitindo co-

nhecer aquilo que os publicos pensam acerca do assessorado;

- Faca um uso profuso de imagens e videos que se liguem aos contetidos

aqui divulgados;

- Escreva por tépicos e por paragrafos de forma a facilitar a leitura nos ecras;
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- Escreva titulos breves, mas apelativos ou provocadores do pensamento;

- A escrita deve ser cuidada e simples. Nao use giria nem calao. E nao exa-
gere no tamanho do texto uma vez que o tempo de aten¢ao online é

relativamente curto.

A presenca online do assessorado importa do ponto de vista da gestéo da
relacdo com a Imprensa e com os ptiblicos. E por isso que o bom assessor de

imprensa trabalha as ferramentas digitais ai aludidas.

Perguntas para refletir:

1. O quepode oferecerumbloga Assessoria de Imprensa?

2. Em que consiste o planeamento em assessoria de
imprensa digital ?
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Capitulo X

ENTREVISTA

Uma parte relevante da estratégia em Assessoria de
Imprensa inclui a preparagdo, acompanhamento e
avaliacdo de entrevistas. O assessor nao deve nunca
subestimar o potencial de uma entrevista prejudicar ou

melhorar a imagem publica do assessorado.

A entrevista é um género jornalistico sendo um meio de
recolher informacéo pormenorizada, a medida do jorna-
lista, sobre o assessorado. E uma ferramenta altamente
prezada pelos jornalistas sendo, igualmente, parte pri-

mordial do trabalho do assessor de imprensa.

Estima-se que cada jornalista faz, em média, entre 2 a
5 entrevistas diariamente. A tendéncia de se entrevis-
tar por telefone, ou videoconferéncia, tem-se acentuado

com os desenvolvimentos tecnoldgicos.

A sua realizacdo pode ser iniciativa do jornalista que
contacta o assessor e pede acesso ao assessorado. Pode,
também, partir da iniciativa do préprio assessor como
parte da estratégia de administragéo da imagem publica
do assessorado e de gestao da informacéo acerca de um

determinado tépico.

Em geral, a entrevista é dada a um tnico (ou a um con-

junto seletivo) 6rgao de comunicagéo social.
10.1 0 Pedido de Entrevista

A primeira coisa que o assessor de imprensa faz quanto
recebe, da parte de um jornalista interessado, um pe-
dido de entrevista é avaliar a natureza desse pedido e

aferir as suas implicacoes.



Assim, de forma a avaliar o pedido, e ainda antes de uma reposta formal de

aceitacdo ou rejeicéo, o assessor pondera:
- Qual o tema e o angulo de analise proposto?

- Que tipo de entrevista se trata: declaragao ou comentario do assessorado;
uma grande-entrevista; uma entrevista de vida; uma entrevista de forma-

to aberto ou de género interrogatério com perguntas de resposta fechada?

- Existe algum prazo til para a sua realizacao (por vezes, o jornalista quer
uma entrevista para o proprio dia, ja que se destina a aparecer numa

peca televisiva a noite)?
- Serdo gravadas imagens do assessorado (fotografia ou video)?
- Qual a motivacéo do jornalista?
- Qual a duracéo da entrevista requerida pelo jornalista?
- Quem conduzira a entrevista?

- Qual a linha editorial e o perfil de mediatico do 6rgao de comunicagéo so-

cial que a publicara?

- Qual o perfil de audiéncia do 6rgao de comunicacéo social e que piblicos

poderao estar interessados na entrevista?

- Possui o jornalista ou o seu 6rgao de comunicacéo social uma perspetiva

assumida acerca de determinado assunto (a favor ou contra)?

- Existe um historial de cobertura por parte do 6rgéo de comunicacao social

acerca do assunto da entrevista?

- Qual o seu espectro de difuséo (sera passado apenas em televisao, em
prime time, ou destina-se a ser partilhado entre os varios 6rgaos de comu-

nicag@o social de um grupo de Media)?

- Serd uma entrevista gravada ou em direto?
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- Sendo gravada, prevé-se edi¢ao ou sera difundida tal como ocorreu?
- Serd realizada no estidio ou por telefone, ou por videoconferéncia?
10.2 As Regras da Entrevista

Feito o diagnoéstico inicial, o assessor pode decidir se a entrevista se adequa
ao seu plano de Assessoria de Imprensa, se surge no momento adequado,
ou se existem condigdes logisticas para a sua realizacdo (por exemplo, o
assessorado pode encontrar-se fora do pais e o assessor decidir que uma

entrevista por videoconferéncia néo serve os seus interesses).

Caso a entrevista possua interesse publico e seja relevante, quer para o
jornalista, quer para o assessorado, o assessor autoriza a sua realizacéo e

combina todos os pormenores envolvidos.
Tem inicio, entdo, a fase de preparacéo da entrevista.

O assessorado deve ter consciéncia de que tudo aquilo que ele disser pode
ser publicado, pelo que se recomenda uma aturada preparacao para que ele

diga aquilo que efetivamente importa.

O assessor de imprensa deve deixar bem claro, desde o inicio, em que con-
di¢oes a entrevista ocorrera e definir, bem cedo, algumas regras. Este é o
momento de dizer ao jornalista as necessidades particulares que o assessor
tem. Nao durante a entrevista. As regras tém de ser enunciadas previamen-
te (nunca durante ou depois da entrevista) e com clareza para que nao haja

surpresas desagradaveis.

Uma das regras, em casos muito mediaticos e sensiveis, podera ser que ape-
nas devera ser citado aquilo que o assessorado (ou o assessor de imprensa)
disser durante a entrevista. Excluem-se comentarios prévios ou subsequen-
tes a entrevista. Eles podem ser ditos como enquadramento da posi¢cao do

entrevistado (On Background) mas nao como cita¢oes diretas (On the Record).
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Também pode pedir ao jornalista para dizer algo particular Off the Record,
isto é, sem ser gravado e que aquele conhecimento nao pode ser tornado pu-

blico, sob forma alguma. Acontece frequentemente por impedimentos legais.

O assessor nao dird nunca: “ndo pode usar isto”. Deve declarar apenas aqui-
lo que o jornalista for suposto conhecer (On the Record). Néo interfere no
trabalho do jornalista dizendo-lhe como proceder. Pode, claro, sugerir uma
ou outra pergunta tendo em conta o suposto interesse do jornalista por esse

assunto. Mas ndo opina sobre a pertinéncia da questao do jornalista.

Assessor e jornalista, cada um desempenha o seu papel com profissionalis-

mo nao se imiscuindo na atividade um do outro.

Outra regra prévia poderd ser que a duragao da entrevista nao ultrapassara
30 minutos (mesmo tendo o jornalista solicitado 60 minutos, por exem-
plo). Geralmente, isto deve-se a impedimentos de agenda do assessorado
e, desde que seja indicado com antecedéncia, o jornalista ira compreender.
Naturalmente, ndo aceitara que estando uma entrevista prevista para 45
minutos, sem aviso prévio, e no dia da sua realizacao, seja subitamente cor-
tada para 10 minutos. Até porque houve todo um labor de preparacéo, por

parte do jornalista, que é necessario o assessor respeitar.

O assessor nao deve esperar rever os apontamentos do jornalista, nem pedir
para ler a noticia antes de ser publicada. Mais uma vez, isso seria interferir

na sua autonomia profissional e considerado um desrespeito.

E importante definir 3 ideias-chave ou argumentos

para a entrevista.

10.3 O Plano da Entrevista

Depois de acordados os pormenores de realizacao da entrevista (local, du-
racdo, tema, regras, etc), o assessor de imprensa prepara-se efetivamente

para esse evento.
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I importante que o assessor — ou o assessorado que ele auxilia na prepara-
cao da entrevista — defina ndo mais de 3 ideias-chave ou argumentos para
a entrevista. Quanto maior a sua duracéo, mais argumentos poderéao ser
avan¢ados. Mas normalmente 3 ideias com interesse publico séao suficientes
para dar conteuido relevante ao jornalista e evitar deambulages que retirem
o foco do objetivo da entrevista. Mais do que 3 ideias pode tornar-se confuso

para a audiéncia e dificulta a compreensédo e memorizacao da entrevista.

Vale a pensa salientar que, numa entrevista, o assessorado nao vale em
nome préprio mas em representacdo de uma organizagao (qualquer que
seja). A menos que seja uma entrevista biogréfica, ele deve separar aquilo
que é a sua opiniao daquilo que sdo as mensagens-chave que, em articulacao

com o assessor de imprensa, foram estabelecidas para a entrevista.

Dias antes da entrevista, o assessor trabalha com o seu assessorado os

seguintes pontos:
- 3 argumentos ou ideias-chave a serem abordados;

- Exemplos, dados estatisticos, factos, declaracoes e outros recursos desti-
nados a apoiar a argumentacao e fazer prova-la. Estes tém a vantagem de
ajudar o publico a reter a ateng@o e a compreender o assunto. Por exem-
plo, se, na entrevista, se trata de defender o fim das centrais nucleares,
hé que falar na atual politica relativa a esse assunto, as mudancgas em

curso, os beneficios para o meio ambiente e o fim dos riscos envolvidos.
10.4 0 Documento de Trabalho da Entrevista

O assessor preparara um pequeno documento de trabalho onde constarao

um conjunto de questoes esperadas e possiveis respostas.

Nesse documento, incluem-se notas e conhecimento gerais que ajudem o

assessorado a falar, com acerto, dos temas da entrevista.
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Se a entrevista for sobre Regionalizacao, o assessor prepara um documento
com a histdria do processo de Regionalizagao em Portugal, os resultados
obtidos nos referendos, as regides que votaram a favor ou contra, os tépicos

discutidos pela imprensa ao longo do tempo sobre a Regionalizagao, etc.
Assim, deverao constar:

- Quais os assuntos mais controversos, delicados ou polémicos que pode-

rao ser levantados?

- Qual seria a pergunta mais dificil de responder? E porqué? O assessor aju-

da, entdo, o assessorado a responder a essa questao;

- O que tem sido dito nos Media, pelos governantes, por personalidades pu-
blicas, etc.? Isto é especialmente relevante em entrevistas répidas sobre

assuntos “quentes”, em constante desenvolvimento.

O documento de trabalho da entrevista também inclui uma pequena biogra-
fia profissional do jornalista e um pequeno resumo da cobertura mediatica

do(s) tépico(s) da entrevista (clipping).

Em caso de necessidade, o assessorado pode levar para a entrevista docu-
mentos oficiais, relatérios, graficos, videos para serem passados na televisao
ou excertos de noticias para mostrar durante a entrevista refor¢ando, as-
sim, as suas declaragoes. A preparacéo deste material para ser mostrado na

entrevista é da responsabilidade do assessor de imprensa.

O documento de trabalho visa, assim, ser a base de consulta do assessorado
na sua prepara¢ao para a entrevista. Quanto mais exaustiva melhor sera

o seu desempenho.

Ele deve ser entregue, na sua forma final, ao assessorado, pelo menos, 24
h antes da entrevista. Deve ser discutido em conjunto e melhorado/alterado

pelo assessorado de acordo com os seus proprios pontos de vista.
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O assessor podera querer preparar um pequeno dossié de imprensa ou um
segundo documento com a biografia do entrevistado, os seus sucessos e os
numeros que marcam a sua vida profissional (ex: enquanto chairman, a em-
presa D viu os seus lucros aumentarem 35%), fotografias oficiais ou, mesmo,

um discurso por si apresentado noutra ocasiao.
10.5 Durante uma Entrevista

O dia de realizacao da entrevista contara com a presenca do assessor
que fard a ligacéo entre o assessorado e a imprensa. O assessorado s6 se
deve preocupar com a entrevista, ndo os pormenores da sua realizacéo
(condigoes logisticas, duragao, etc.). Além disso, a presenga do assessor
pode ser reconfortante no caso do assessorado revelar nervosismo por li-

dar com a Imprensa.

O assessor deve verificar a aparéncia do assessorado (em especial na televi-

sao) e certificar-se que ele dispde de um copo de agua para hidratar a voz.

Alguém disse que “ndo existem mas entrevistas; apenas mas respostas”.
O trabalho de preparacao prévia da entrevista é fulcral. O assessor sera
ingénuo se pretender apresentar-se (a si ou ao seu assessorado) sem o do-
cumento de trabalho da entrevista. A entrevista nao é o resultado de um
improviso. Nao é um evento que se diga: “pode ser que corra bem. Vamos la
ver”. Pelo contrério, a entrevista comeca antes da sua realizacao, na anteci-

pacao das questoes e no delinear das respostas a possiveis perguntas.

Quanto melhor estiver preparado, melhores as respostas, logo, melhor a
entrevista. Nao é uma pergunta dificil que torna a entrevista desfavoravel

ao assessorado: é a sua resposta que pode tornar essa pergunta incémoda.

Mais do que culpabilizar o jornalista pela entrevista, o assessor deve as-
sumir a responsabilidade na sua preparacdo exaustiva. O seu trabalho
néo é, pois, apenas acompanhar o assessorado, como orienta-lo e prepara-

-lo para responder.

Durante a entrevista deve-se procurar:
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- Ser sucinto. Respostas de 5 minutos podem ser respostas demasiado lon-
gas para que a audiéncia e o jornalista ndo se percam. Deve-se evitar

respostas que necessitem de edi¢ao pés-produgao;
- Jargao técnico;

- Falar utilizando soundbites (expressoes curtas, de facil memorizacao, que
causam uma impresséo profunda na mente do publico. Assim, quando o
entao Primeiro-Ministro de Portugal, Dur@o Barroso, em 2002, disse: O
Pais estd de tanga proferiu um soundbite que de uma forma curta e provo-
cadora descrevia a situacdo de penuria financeira de Portugal. O sounbite

possui uma minima dimensao, mas causa o maximo efeito;

- Os primeiros 30 segundos de cada resposta sao os mais importantes para

cativar a atencéo e dar uma boa primeira impressao;

- Arredonde nimeros extensos para maior compreensdo (2 milhdes em
vez de 1.921.12);

- Responda sempre com frases completas e nunca com sim ou néo. Por exem-

plo, Sim, o plano de abertura do novo centro comercial mantém-se inalterado;

- Parafrasear, insistindo, sempre que for possivel, nas ideias-chave defini-

das para a entrevista;

- Evite redundancias e repeti¢oes que possam ser interpretadas como criti-
cas ao jornalista. Por exemplo, expressdes como: Volto a repetir; Como ja

disse vdrias vezes nesta entrevista; Pelo que disse estd claro que...;

- Utilizar uma linguagem positiva, descritiva e, sobretudo, clara, que as pes-

soas possam compreender;

- Nao assumir que os factos falam por si. Explicar o significado dos dados

evidenciados pelo gréfico, e explicitar porque se cita determinada pessoa;

- Ser sempre muito claro quanto as intengoes das afirmacoes. Ser rigoroso

na sua pronuncia evita eventuais descontextualizagdes;
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- A atitude demonstrada deve ser sempre de cooperacéo com o jornalista,
e ndo uma de hostilidade. O jornalista nao é adversario, policia ou inter-
rogador. Nao deé licoes ao jornalista. Ele estd somente a cumprir o seu
papel, isto é, fazer perguntas que importam ao publico. Ao assessorado

cabe dar as respostas o mais clara e pormenorizamente possivel;

- Nao se esqueca que concordou com a entrevista. O assessorado encontra-
-se ali para prestar esclarecimentos que se supoem relevantes. Nunca
-mas nunca — serd aceitavel que, perante uma pergunta nao antecipada,
diga Néo comento. Imagine se o assessorado nao comenta ou nao respon-

desse as questdes;

- O Nao comento pode advir da ma preparacéo da entrevista. Quanto melhor
for preparada, mais se evita rejeitar a entrevista. Quando nao for possivel
avancar nada sobre o assunto, pelo menos, deve dizer-se algo como Nao
estou em posse da informagdo que me permite responder, com certeza, a essa
pergunta. Mas em breve conto poder fazé-lo. Ou Seria inapropriado discutir

esse assunto neste momento. Assim que se verificar X, podermos fazé-lo;

- A verdade é tdo importante para o jornalista como para o assessor de
imprensa. O entrevistado deve dizer sempre a verdade. Se néo soube a
resposta, indique-o com firmeza e disponha-se a ajudar o jornalista em

ocasioes futuras.
10.6 Manter o Foco

Por vezes, o entrevistado esta tao concentrado em “debitar” as suas ideias-
-chave para a entrevista que nem ouve as perguntas. O resultado é que

nao lhes responde.

Se ndo ouvir a pergunta e se apenas esta interessado em dizer aquilo que
tem para dizer, ele ndo atende as necessidades do jornalista. O entrevistado
usa a pergunta como pretexto para levar a entrevista para os assuntos que

lhe interessam em vez daqueles que foram efetivamente questionados.
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Noutras ocasides, quando a entrevista se realiza de forma improvisada e
sem planeamento, o entrevistado expande demasiado o ambito da sua
resposta, seja alongando-se demasiado tempo, seja divagando em assun-

tos secundarios.

De forma a evitar estes problemas, o assessor deve ter presente o acrénimo

REC: Reconhecer, Encadear, Comunicar
- Reconheca a pergunta;

- Encadeie-a com o tépico pretendido;

. Comunique a sua resposta.

Antes de mais, ouvir a pergunta e reconhecer aquilo que lhe esté a ser pe-
dido para responder. Depois, ligar a pergunta com o tépico que pretende

desenvolver. Por fim, explanar a sua resposta de forma exata e precisa.
Eis algumas frases caracteristicas de encadeamento:

- Essa é uma questdo essencial...

- Porém, a verdadeira questao é...

- Deixe-me salientar que...

- E importante destacar....

- Sim, mas ndo devemos ignorar...

- O ponto mais importante a lembrar é....

- Deixe-me dar um exemplo...

- Fico contente por ter perguntado. As pessoas podem julgar X mas

a verdade é que...
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10.7 A comunicagao nao verbal da entrevista

Tendo em vista potenciar a comunicacéo entre o jornalista e o entrevistado,
devem observar-se os seguintes comportamentos, os quais irao contribuir

para a fluéncia, empatia e clareza de exposicao:

- O entrevistado deve olhar diretamente para o jornalista e manter o contacto
visual. Olhar para a mesa ou para teto, nao apenas denuncia nervosismo,
como impoe uma barreira visual entre ambos. Além disso, um olhar fir-

me e sereno suscita maior credibilidade;

- No caso da radio, fale mais pausadamente do que o habitual e lembre-se de

hidratar a voz regularmente;

- Sente-se direito sem descair sobre a mesa ou sobre a cadeira. A sua postu-

ra deve refletir o seu estado de espirito: seguro e tranquilo;

- Use gestos para enfatizar as suas ideias. Eles sdo muito tteis, quer ao
jornalista, quer a audiéncia da entrevista (caso seja difundida na tele-

vis@o ou online);

- Evite bengalas linguisticas como ahhh, humm. Fale apenas quando estiver

preparado para o fazer;

- Nao hesite na prontncia de palavras (O ca... O carro) nem repita sucessi-

vamente a frase (E néo foi possivel. Nao foi... possivel. Néo foi possivel);

- Descontraia os musculos (em especial, os faciais) para evitar uma expres-

sao carrancuda. Esta dica é ainda mais pertinente em televisao;

- Procure ser entusiastico falando e gesticulando com energia. Pelo con-
trario, evite falar em tom monocérdico ou permanecer numa postura

corporal demasiado rigida (e artificial);

- N&o se enerve com as perguntas. Permaneca calmo sem perder o contro-
lo daquilo que diz, e como se comporta de forma néao-verbal (bater com

0 COpo Na mesa);
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- Nao tamborile os dedos na mesa, nao incline a cabeca, nao enrole o cabelo

ou rode a cadeira enquanto fala.

Durante a entrevista, o assessor deve REC:

- Reconhecer a pergunta;
- Encadeé-la;

- Comunicar a sua resposta.

10.8 Depois da Entrevista

Assim que a entrevista é anunciada, pelo repérter, como finalizada, o asses-

sor age segundo 3 fases:

- Fala com o jornalista;

- No segundo momento, fala com o assessorado;
- Faz uma apreciac¢ao geral da entrevista.

Em primeiro lugar, o assessor agradece a oportunidade de expor a sua
perspetiva acerca do assunto e disponibiliza-se a prestar informacao adi-
cional caso seja necessario. Acompanha os repérteres ajudando-os a

preparar para sair.

Em segundo lugar, dirige-se ao assessorado e tece uma breve anélise acer-
ca da entrevista oferecendo o seu feedback construtivo. Ele comenta as
incidéncias, e tem o cuidado de enaltecer os momentos mais positivos do
assessorado. Naturalmente, também identifica as respostas onde ele teve
mais dificuldade. O assessor de imprensa explica ao assessorado que é nor-
mal que a entrevista de 20 minutos seja reduzida a menos de 2 minutos na

peca jornalistica.

Feita esta apreciacdo global, despede-se do assessorado e dirige-se

ao seu gabinete.
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Na terceira fase, 0 assessor ira escrever as suas notas sobre o evento e ava-

liar a entrevista:

- Correu conforme o expectavel?

- Houve perguntas inesperadas?

- O que poderia ser melhorado ao nivel do planeamento e desempenho?

Podera também aproveitar para atualizar a sua agenda de contactos com o

nome do jornalista que conduziu a entrevista.

Quando a entrevista for publicada, para além do clipping, deve regista-la em
papel, video ou audio para efeitos de arquivo. Este podera ser consultado

mais tarde de forma a preparar uma possivel segunda entrevista;

O assessor aproveitara, também, para promover a entrevista no perfil social
institucional do assessorado e, eventualmente, criar conteudo para o blog ou
o site. As entrevistas poderao ser disponibilizadas publicamente no site da

organizacao assessorada nas Sec¢ao Media.

Perguntas para refletir:

1. Que medidas deve um assessor adotar quando recebe
um pedido de entrevista ao seu assessorado?

2. Que elementos constam do documento de traba-
lho da Entrevista?

3. O que é o acronimo REC?
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Capitulo XI

EVENTOS

Embora néo se confunda com a gestéo de eventos, tam-
bém a Assessoria de Imprensa lida como eventos e deve
encard-los como mais uma ferramenta ao seu dispor
para gerir o relacionamento com os Media e a imagem

publica do assessorado.

Sao 3 os tipos de eventos que, de acordo com a sua di-
mensao e notoriedade publica, requerem a gestao do

relacionamento com a comunicacao social:

. Grandes Eventos como Feiras Internacionais, Cimeiras,
Congressos, Reunides de Chefes de Estado, Festivais,

Campeonatos do Mundo ou Jogos Olimpicos;

- Eventos como Celebracoes de marca, Festas, Palestras,

Lan¢amento de Produtos ou Iniciativas Sociais;

- Pequenos Eventos como Visitas a Fabrica, Brunchs ou

Encontros com a Imprensa.

11.1 Fases de Desenvolvimento da Assessoria de
Imprensa em Eventos

O trabalho do assessor desenvolve-se por intermédio

das seguintes etapas:
11.1.1 Briefing

Consistindo numa reunido com o Assessorado, de for-

ma a preparar a sua presenca e intervencao;
11.1.2 Pesquisa

Acerca do Evento a realizar, o seu historial, como
foi organizado no passado, recursos audiovisuais

utilizados, etc:



11.1.3 Planeamento

Onde se tem em conta os procedimentos organizativos a adotar. A excecdo
dos Grandes Eventos, todos os outros partem da iniciativa da Assessoria de

Imprensa devendo-se considerar:
- Que evento se promove?
- Qual o seu nome?

- Quais os seus objetivos no ambito da gestao da imagem e do relaciona-

mento com os Media?

- Definicdo das mensagens-chave e de todas as atividades necessa-

rias a divulgacao;
- Cronograma;
- Qual o impacto mediético que se pretende?

- Qual a mensagem chave a transmitir (assinalar o centenério da marca,

sensibilizar a opinido publica para o Cancro, etc?);
- Dia e hora da sua realizacéo;
- A sua duragao (2 horas, 2 dias?);
- Localizacéo;
- Que jornalistas (especializados ou generalistas) serao convidados?;
- Numero de jornalistas esperados;
- Quem sao os participantes;

- Que materiais de acompanhamento sao necessarios e qual o prazo para

a sua conclusao?
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11.1.4 Acoes de Assessoria de Imprensa
- Criagao de mailing list;

- Dossié de Imprensa incluindo informagcao acerca da Acreditagao e contac-

tos dos assessores;

- Boletins informativos como a presenca, em cada dia, dos autores convida-

dos (no caso de uma Feira do Livro);
- Press-Kit;
- Ficha técnica com os principais dados dos eventos;

-Redacdo de todos os textos (escritos ou audiovisuais) relaciona-

dos com o evento;
- Follow-up;
- Selecéo e formacéao do(s) Porta-Voz(es);

. Contacto com Presidentes, diretores, celebridades, atletas, e todas as de-

mais personalidades que interessem aos jornalistas entrevistar;

- Comunicado de Imprensa de Pés-Evento com o balango do acontecimento,
bem como todas as informagoes relevantes a ele associadas (nimero de
visitantes, valores movimentos, parcerias, atividades realizadas, nimero

de jornalistas envolvidos, etc);

- Acreditacao dos Jornalistas e acompanhamento da equipa de atendimen-

to ao jornalista;

- Informagdes praticas dadas aos jornalistas como horarios das inicia-
tivas do Programa do Evento, onde estacionar, como chegar a Sala

de Imprensa, etc.
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11.2 A Responsabilidade da Assessoria de Imprensa
Em qualquer evento a Assessoria de Imprensa é a responsavel pela:
- Cobertura Mediatica do Evento (antes, durante e ap6s a sua realizagao);

- Conduzir os jornalistas a Sala de Imprensa, a qual foi alvo de

preparacgao prévia;
- Acreditacao de Jornalistas;

- O fornecimento regular, e em permanéncia, de todas as informagoes res-
peitantes ao evento. Por exemplo, uma agenda dos acontecimentos do dia,

como no caso dos Jogos Olimpicos;

- Conferéncias de Imprensa indicando como os jornalistas se

devem posicionar;
- Moderacao das Conferéncias de Imprensa;
- Entrevistas realizadas durante o evento;

- Encontrar solucdes para problemas inesperados que os jornalistas encon-

trem durante o evento.

Ao contrario da Gestdo e Organizacdo de Eventos, ndo cabe a

Assessoria de Imprensa:
- Contratar a equipa de apoio ao Evento;
- Contratar empresas prestadoras de servigos;

- Decidir que tipo de presenca tera o assessorado nesse evento — como um

balcao de atendimento ao piblico nas Feiras de negdcios;
- Alugar o expositor e o espago do evento;
- Contratar a decoracao;

-Mudar de recinto, caso as condi¢oes adversas impossibilitem a rea-

lizagao do evento;
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- Nao se deve confundir assessor com o Relagoes Publicas que representa o

assessorado enquanto expositor numa Feira, por exemplo.
11.3 A Sala de Imprensa

Especialmente nos Grandes Eventos, a Sala de Imprensa é o coracdo da
Assessoria Medidtica, e o lugar de uma intensa atividade - noite e dia - du-

rante todos os dias do evento.

Sendo direta responsabilidade da Assessoria de Imprensa, é crucial que
o assessor seja meticuloso na sua organizagdo. Nao se deve poupar na
montagem e operacionalizacéo da Sala de Imprensa, pois isso significa com-

prometer todo o esfor¢o de comunicagao do evento.

A Sala de Imprensa é centro de informacao de qualquer evento e é a partir
dai que todas as noticias sao redigidas e, finalmente, publicadas. E o ponto
de partida da cobertura jornalistica e por isso deve ser tao confortavel quan-

to possivel e dotada de todos os recursos materiais necessarios ao jornalista.

Num Grande Evento, os olhos daquelas centenas de jornalistas representam
os olhos dos milhoes de espectadores que os acompanham diariamente nas
noticias. Mais do que ser um centro de atendimento, a Sala de Imprensa é
um centro de trabalho dos jornalisticas. Qualquer desconforto ou dificulda-
de prejudicam a cobertura noticiosa (sem Internet o jornalista simplesmente
nao pode enviar a noticia para a redagéo). Qualquer desconforto ou dificul-
dade prejudicam a cobertura noticiosa (sem Internet rede wi-fi o jornalista
simplesmente ndo pode enviar a noticia para a redacao). No limite, uma Sala
de Imprensa mal-organizada pode gerar uma cobertura defeituosa ou in-

completa do evento.

Quando os jornalistas se sentem acompanhados por uma equipa de asses-
sores de imprensa competentes que sdo os responsaveis por uma Sala de
Imprensa profissional, funcional e confortével, a sua impresséo positiva
acerca do evento ira, com certeza, refletir-se no tipo de cobertura realizado,

como noticias mais regulares e escritas em tom positivo.
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A Sala de Imprensa é o centro nevralgico do evento do ponto de vista comu-

nicativo pelo que deve possuir as seguintes condigoes:
11.3.1 Dimensao

Deve ter o tamanho necessério a assegurar que todos os jornalistas acredi-
tados (sem exce¢@o) possam trabalhar, em simultaneo nesse espago. 400m2
pode parecer um espago enorme, contudo, se pensarmos que podem aco-
modar 150 jornalistas, deixa de parecer tao grande. A regra é que a Sala de
Imprensa tenha 3m2 por cada jornalista. Menos de 50m2 de Sala é geral-

mente insuficiente.
11.3.2 Funcionalidade

Deve encontrar-se equipada com mesa larga e cadeira, e multiplos acessos
a carregamento elétrico para que os jornalistas possam carregar as baterias
do seu computador portatil e demais aparelhos eletrénicos; Adicionalmente,
é recomendavel fotocopiadora, telefones, digitalizador, ecras grandes, im-
pressora e internet (sem fios). Também deve existir material de escritério

como cadernos, clipes, lapis e canetas ou tesouras.

11.3.3 Confortavel

A Sala de Imprensa deve possuir ar-condicionado (imagine-se trabalhar
com 35°C no exterior e 100 jornalistas no interior), bem como uma zona de
espera com sofas, servico de buffet. O mobiliario deve ser moderno e permi-

tir ao jornalista trabalhar no espago sem depender de terceiros.
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11.3.4 Restrita

A Sala de Imprensa é de acesso exclusivo a jornalistas (com a devida acre-
ditacdo) e assessores de imprensa do evento. Quer dizer que publicitarios,
markeeters, patrocinadores e demais profissionais envolvidos no evento fi-
cam excluidos. O acesso é controlado, ou pelos assessores de imprensa, na

rececao da sala, ou por vigilantes.

11.3.5 Localizacao

Deve ser préxima dos acontecimentos do evento. Uma sala de imprensa a
1000m do estadio onde ocorrem as provas de atletismo nao é, pois, a loca-
lizagao ideal. Quanto mais perto e acessivel for o evento, maior é a rapidez
da cobertura noticiosa e evita os atrasos inerentes a movimentacéo de cen-

tenas ou milhares de pessoas.

11.4 As Areas da Sala de Imprensa

A Sala de Imprensa ideal deve dividir-se em 5 ambientes distintos:
11.4.1 Rececao

Sendo a antessala da Sala de Imprensa, é ai que a Acreditacéo dos jorna-
listas ¢é feita e eles sdo identificados. E também ai que se dirigem sempre
que surge uma dificuldade (quebra da rede de Internet, por exemplo). Para
além do balcao de atendimento, possui geralmente paredes transparen-
tes havendo sempre contacto visual com o interior da Sala de Imprensa
(redacdo). Os rececionistas devem ser, pelo menos, bilingues, no caso de

eventos internacionais;

A recec¢@o poderd ter um espaco de cacifos e guarda-volumes individuais, do-
tados de cadeado para uso dos jornalistas. O dossié de imprensa, se existir,
pode ser distribuido ao balcdo. Também sao comuns varios sofds e mesas
onde se tem acesso a diversos exemplares de imprensa diéria alguns deles

com as préprias noticias dos jornalistas Acreditados.
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11.4.2 Redacao

A érea de trabalho, por exceléncia, dos jornalistas, é dotada de isolamento
acustico e ecras gigantes onde passam (sem som) os canais televisivos de no-
ticias. E aqui que se situam as mesas e cadeiras (e, por vezes, computadores
para uso comum). E um ambiente frenético onde se ouve o constante teclar
dos computadores. Nos Grandes Eventos internacionais encontra-se aberto
24h por dia devido aos diferentes fusos horarios em que os jornalistas de
diferentes partes do globo trabalham. Naturalmente, nao depende exclu-
sivamente de luz natural tendo poderoso candeeiros que tornam possivel

trabalhar a qualquer hora da noite.

A redagéo pode situar-se numa grande sala de um edificio, mas frequente-

mente consiste num pavilhao gigante de lona montado para o efeito.
11.4.3 Sala de Coordenacao e Reunioes

As Salas de Imprensa possuem, igualmente, um espago onde os assessores
de imprensa se podem reunir para coordenar os trabalhos ou os jornalis-
tas podem realizar uma reuniéo por videoconferéncia com os seus editores.
E uma sala bem mais pequena do que as anteriores com mesas e cadei-

ras dispostas em U.
11.4.4 Lounge

Nem tudo é trabalho intenso na Sala de Imprensa. Idealmente, havera um
espaco de relaxamento e convivio onde os jornalistas poderao fazer um in-
tervalo, falar com a familia, descansar umas horas entre diretos, etc. Existe
imprensa variada a disposi¢éo, bem como televisao e misica ambiente. Para
além de mesinhas, existem sofds. Também pode ser servido ai o servigo de

catering com refei¢oes leves e bebidas.
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11.4.5 Zona de Entrevistas

Em grandes eventos desportivos havera, também, uma zona de entrevistas
rapidas com os atletas tendo, como fundo, um placard com os patrocinado-
res do evento. E um espaco privilegiado para o jornalista contactar com os
desportistas e obter as suas primeiras palavras ap6s a prova. Entrevistas

mais extensas tendem a realizar-se na sala de Conferéncias de Imprensa.
11.5 Acreditagao de Jornalistas
Aacreditagao, como foi ja dito, é responsabilidade da Assessoria de Imprensa.

Esta inicia-se por iniciativa dos 6rgaos de comunicagao social que solicitam
(por email ou contacto telefénico) a acreditagéo para alguns dos seus jorna-
listas e foto repérteres. No dia do evento os dados individuais, bem como
o nimero de carteira profissional de jornalistas séo confirmados e, nesse

momento, entregue o cartdo de jornalista acreditado.

Este possui fotografia atualizada, o nome do jornalista e o 6rgao de comuni-

cacdo social que representa.

A Assessoria de Imprensa tem a obrigacao de confirmar as informacoes
de registo dos profissionais de comunicacao social, nomeadamente, o docu-
mento especifico de qualificagao profissional que é a carteira de jornalista e

que deve encontrar-se atualizada.
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Figura 21 - Cartdo tipico de Acreditagéo dade Imprensa
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Na Sala de Imprensa, por exemplo junto da Sala de Redacéo, encontra-se a

seguinte informacéo (ou similar):
ATENCAO

A SALA DE IMPRENSA E UM ESPACO DE ACESSO EXCLUSIVO
A JORNALISTAS, ASSESSORES DE IMPRENSA, FOTOGRAFOS
E REPORTERES DE IMAGEM. E EXPRESSAMENTE PROIBIDA A
ACREDITACAO OU ENTRADA DE PESSOAS QUE OCUPEM OUTROS
CARGOS NAO RELACIONADOS COM AS ATIVIDADES DE IMPREN-
SA, COMO PUBLICITARIOS, DIRETORES DE ARTE, PROFISSIONAIS
DE MARKETING, REPRESENTANTES COMERCIAIS OU SIMILARES.

AGRADECEMOS A COMPREENSAO.
11.6 Visita a Fabricas em Paises Estrangeiros

Nas tltimas décadas tem-se tornado comum a organizacgao de viagens de
jornalistas a eventos do assessorado ou patrocinados pelo assessorado.
Noutras variantes, sao organizadas viagens com jornalistas de todo a mun-
do para visitarem a fabrica do assessorado e terem contacto com as suas
atividades. Nesse caso, durante um par de dias s@o propostos aos jornalistas
diversas atividades desde contacto com o produto, entrevista a elevados res-

ponsaveis ou visitas de cortesia pela cidade.

Dentro desta iniciativa de promocéo, a Assessoria de Imprensa pode ser

chamada a organizar a viagem da imprensa.
Nesse caso, ela desenvolve as seguintes tarefas:

-Selecdo de um conjunto de jornalistas de 6rgaos de comunicagéo

social influentes;
- Envio do convite formal e comunicado de imprensa formal 3 meses antes;

- Follow-up do convite registando os inscritos e recolhendo toda a informa-
¢d0 necessaria a marcacdo das passagens areas, bem como a eventuais

vistos e autorizacoes de passaporte;
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- Contratacéo da agéncia de viagens responsavel pelo avido. No caso de exis-
tirem 200 jornalistas interessados na visita, cada um deles viaja para
uma cidade pré-definidas e junto embarcam em direc¢édo ao destino fi-

nal (a fabrica);
- Contratar os autocarros necessarios a deslocagao da comitiva;

- Preparar as conferéncias de imprensa no local e distribui¢do de dossié de

imprensa especificos;

- Contratacédo de um tradutor no caso da fabrica-mae da empresa assessora-

da néo ficar num pais angléfono ou francéfono;

- Acompanhamento constante dos jornalistas nos locais onde farao a cober-

tura noticiosa e no hotel;

- Prever a existéncia de infraestruturas de apoio ao trabalho do jornalista
como uma Sala de Imprensa que vulgarmente funciona numa das salas

de conferéncias do hotel.

Deve ficar muito claro, desde o inicio, o que a Assessoria de Imprensa espera
que o jornalista faca (isto é, o que ele pode esperar que haja, como entrevis-
tas, conferéncias de imprensa, etc.). O programa da visita (inclusivamente
um programa social com atividades de recreacao e lazer) deve, também, ser
disponibilizado. O assessor informara que despesas se encontram cobertas
(viagens e alojamento) pelo assessorado, e quais nao estao incluidas (por

exemplo, refeicoes).

Estas viagens sao trabalho, néo lazer. Assessores e jornalistas trabalham
em conjunto para atingir os seus objetivos particulares similares. Mais do
que turistas, os jornalistas sao profissionais vao fazer a cobertura noticio-
sa de um evento e é apenas com o intuito de facilitar essa cobertura que a

Assessoria de Imprensa organiza a viagem.

Néo é, pois, responsabilidade da Assessoria de Imprensa atingir objetivos
promocionais relacionados com o Plano de Marketing do Assessorado.

A visita ndo é uma oferta com intengdes de levar o jornalista a escrever
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determinada coisa. E, antes, a oportunidade de influenciar a opinido pu-
blica através do jornalista. Esta, sim, é responsabilidade de qualquer

Assessoria de Imprensa.

Perguntas para refletir:

1. Que tipo de eventos existem?

2. Que ac¢des sdo da responsabilidade da Assessoria de
Imprensa na organizacéo de eventos?

3. Em que areas se divide a Sala de Imprensa?
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Capitulo XII

ETICA

A Assessoria de Imprensa representa um campo de ati-
vidade singular que o torna especialmente sensivel do
ponto de vista ético: por um lado, o assessor representa
a posicéo e interesse privado do assessorado; por outro
lado, representa os interesses da opiniao publica e da

Imprensa face ao assessorado.

Ele vive entre dois papéis distintos que, em certas si-
tuacgdes, se podem justapor colocando dificuldades ao
desempenho quotidiano da profissao. Afinal, se é certo
que ndo deve mentir aos jornalistas e a sociedade, o as-
sessor também nao deve prejudicar a instituicdo com
quem trabalha (Chagas, 2003: 212).

O que deve fazer o assessor quando o assessorado o
manda trabalhar informagao pouco exata e potencial-

mente enganadora?

Devera ele mentir aos jornalistas e a opiniao publica por-

que deve lealdade ao assessorado?

O que fazer quando tem de apresentar resulta-
dos e simultaneamente respeitar certos valores e

imperativos morais?

No fundo, como pode a Assessoria de Imprensa conci-
liar valores aparentemente inconciliaveis como o séo, os
interesses privados do assessorado e os valores de inte-

resse publico da Imprensa?

Jornalismo e Assessoria de Imprensa parecem estar em
lados diferentes da barricada: de um lado, é dever do

jornalismo publicar informacao, mesmo que sensivel e



que alguém queira esconder; por outro lado, a Assessoria de Imprensa, por
vezes, leva a publicar aquilo que alguém deseja que se publique (o assesso-

rado), e ndo necessariamente o que tem interesse publico.

Todos os dias hé assessores de imprensa que enfrentam profundos dile-
mas éticos. Como deve ele proceder? Que referéncias ou guias de conduta
orientam a sua acdo? E para responder a estas questdes que existem c6-
digos deontoldgicos que regem os comportamentos tidos por aceitaveis
no desempenho da profissao e quais aqueles que o profissional deve limi-

narmente rejeitar.

Como pode a Assessoria de Imprensa conciliar valores
aparentemente inconciliaveis como o sao, os interesses
privados do assessorado e os valores de interesse

publico da Imprensa?

A reputacao do assessor de imprensa depende profundamente da demons-
tracdo clara de compromisso ético e da sua assertiva aplica¢do. Os c6digos
deontoldgicos s@o o lado visivel de uma ética pratica: uma reflexao acerca
dos direitos e deveres de uma profisséo que define as normas morais vigen-

tes a essa atividade.

O cédigo deontolégico é o conjunto de normas de boa conduta que servem
de referéncia para orientar a tomada de deciséo e que estabelecem aquilo

que é certo e aquilo que é errado.
Ele desempenha varias fungoes:

- Orientar, de forma coerente e concreta, o comportamento do as-

sessor de imprensa;

- Adogao de principios éticos que credibilizam a atividade de Assessoria de
Imprensa e que contribuem para o refor¢o de uma identidade profissional

credivel e idénea;

216 Manual Prético de Assessoria de Imprensa



- Prevenir comportamentos eticamente condenaveis;
- Proteger o assessor e o seu assessorado de responsabilidade legal;
- Definir a norma pela qual todos os assessores sao avaliados;

- Equilibrar os valores pessoais e particulares com os valores cole-

tivos e publicos.

Dito de forma simples, o c6digo deontolégico forma uma cartilha de prin-
cipios éticos que devem reger, todo e qualquer, exercicio de assessoria de
imprensa e que explicam, ao assessor e ao publico em geral, quais os pa-

droes éticos que dele devemos esperar.

Eles sintetizam um conjunto de valores e compromissos que guiam o
assessor na resolucdo de potenciais conflitos de interesse e de lealda-

de em relacéo ao:

- Dever do profissional para consigo mesmo face as suas proprias

exigéncias morais;
- Dever para com o assessorado que o contrata;
- Dever para com a organizagao que o assessorado contratou;
- Dever para com a profissao de assessor de imprensa;

- Dever para com a sociedade em geral.

O codigo deontolégico é o conjunto de normas de
boa conduta que servem de referéncia para orientar
a tomada de decisao e que estabelecem aquilo que é

certo e aquilo que é errado.

Se tivermos de destacar dois valores éticos para o profissional de Assessoria
de Imprensa, eles sao a credibilidade e a integridade (McCall, 2012: 89). E,

embora a lealdade ao assessorado seja critica, qualquer coisa menos do
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que a total honestidade com os Media e os publicos, ird destruir qualquer
pretensao de credibilidade que o assessor possua. Paralelamente, sem cre-
dibilidade, um assessor de imprensa também néo representa muito valor

para um assessorado.

A credibilidade e uma imagem de integridade sao obtidas no curso dos anos
de dedicacdo a profissio. E o seu compromisso com a verdade que nao ape-
nas pautua o seu comportamento profissional, como lhe permite obter a
confianca necesséria ao desempenho das suas fun¢oes. Assim que a credi-
bilidade, a integridade ou a honestidade desaparecem, perde-se, da mesma

forma, o propésito da Assessoria de Imprensa.

Afinal, os assessores séo responsaveis perante o publico, a Imprensa e o
Assessorado. Necessitam da confianga dos publicos na sua profissao traba-
lhando segundo o interesse publico pois apenas assim podem almejar ser
tteis aos jornalistas. Por serem responsaveis dos seus atos, eles admitem os

seus erros e corrigem-nos de imediato.

Uma breve anélise a 3 cddigos deontolégicos de comunicacdo e Relagoes
Publicas - Global Alliance, IABC e ICCO - permite-nos identificar os princi-

pais valores éticos institucionalizados (cf. Gongalves, 2007):

- Verdade - O profissional de comunicacdo deve aderir aos mais elevados

padrdes de acuidade e verdade;

- Integridade — Agir de forma idénea garantindo que a sua reputagao, bem

como a do seu assessorado e da sua profissao, permanecem imaculadas;

- Lealdade - Ser leal a quem se representa sem que isso faca negligenciar
a obrigacdo de servir o interesse da sociedade e o direito a liberdade de

expressao e de imprensa;

- Confidencialidade — Devem ser cumpridos todos os preceitos legais na re-
velacdo de informacao, em especial, aquela que pode afetar o bem-estar
de terceiros, bem como nao se partilhar informacéao sem o devido consen-

timento para o fazer;
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- Transparéncia — Nao se ilude, de forma consciente e intencional os
publicos, quer em matéria factual, quer em sede de interesses que o as-

sessorado representa.

Na sua globalidade, os c6digos de ética no dominio da comunicagéo (em que
se insere a atividade de Assessoria de Imprensa), enfatizam uma pratica
profissional com respeito pelos valores da verdade, honestidade, lealdade,

integridade e transparéncia (Sebastido, 2019).

Mas existem, igualmente, outras ideias fundadoras dos cédigos deontolégi-
cos dos profissionais de comunicag¢do como o profissionalismo, a defesa dos
interesses do assessorado, e a defesa da profissao e das suas competéncias

especificas (Taylor e Yang, 2015: 549).

No geral, enfatiza-se uma pratica profissional de livre circulacao de
informacé@o que incentive o confronto e o didlogo de opinides, que esti-
mule a compreensao mitua (IABC) e o debate publico bem informado
(Global Alliance).

O cédigo de Etica da IABC (International Association of Business
Communicators) é muito claro quanto a estes aspetos quando declara:
“Apoio os ideais da liberdade de expressao, da liberdade de reuniao e do
acesso a um mercado aberto de ideias (...). Sou sensivel aos outros valores e

crencas culturais”.

Com efeito, uma das prescrigoes é mesmo seguir os preceitos morais da

Declaracao Universal dos Direitos Humanos.
12.1 5 Pilares Eticos em Assessoria de Imprensa

Como forma de ajudar os assessores de imprensa no desempenho pratico das

suas fungdes, enumeramos alguns principios éticos aplicados a profissao.
12.1.1 Dizer a verdade

a. Dizer apenas o que se tem por verdadeiro e que pode ser objetiva, impar-

cial, rigorosa e factualmente comprovado;
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b. Ser sincero;

c. Transmitir informacao confirmada e fiavel, ndo questionavel, ou caso tal

nao se verifique corrigir prontamente quaisquer erros;
d. Nao se basear em rumores ou contribuir para falsas noticias (fake news);

e. Nao escrever comunicados de imprensa, ou divulgar informacéo, de for-

ma sensacionalista ou fraudulenta.
12.1.2 Nao prejudicar ninguém
a. Nao assumir conflitos de interesse;
b. Tratarcomrespeitoedeferénciaquaisquerorganizagdesoupersonalidades;
c. Nao plagiar, e respeitar sempre os direitos de autor;
d. Nao reter ou encobrir informacéo que se saiba servir o interesse publico.
12.1.3 Fazer o que esta correto

a. Nao aceitar dinheiro, comissoes, prendas, compensagoes ou vantagens

pessoais pelo desempenho dos seus deveres profissionais;

b. Nao garantir quaisquer resultados que estejam para além do seu controlo
direto (por exemplo, que o comunicado de imprensa dara origem a 50
noticias de jornal); ou que comprometam a integridade da sua profissao

(como mentir deliberadamente);
c. Ocultar atos ilegais ou abster-se de os denunciar;
d. Aceder a informacao de forma ilegal.
12.1.4 Respeitar o direito a privacidade e a confidencialidade
a. Nao divulgar informacéo sigilosa;

b. Nao divulgar informacao sem consentimento;
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c. Nao usar em proveito do atual assessorado informacao sensivel do
antigo assessorado a que se tenha tido acesso por testemunho, documen-

to ou confidéncia.
12.1.5 Ser justo e socialmente responsavel

a. Ajudar o assessorado a adotar um comportamento comunicati-

vo moralmente bom;

b. Nao usar a comunicag¢ao publica para injuriar, criticar ou difamar insti-
tui¢oes, tomadas de posi¢ao, individuos ou quaisquer outras entidades

(rivais ou nao);

c. Nao organizar e/ou participar em eventos moralmente condenaveis, de

mau-gosto, preconceituosos;
d. Nao gerar nem tomar parte em discursos de 6dio;

e. Defender opinides que ostensivamente prejudiquem o meio ambiente e a

sociedade, bem como os seus grupos sociais e comunidades;
f. Nao insinuar represalias.
12.2 0 que o Assessor de Imprensa nao deve fazer

Podem ser elencados um conjunto de comportamentos de que o assessor de

imprensa se deve abster.
- Subordinar o dever de verdade a interesses particulares;

- Colocar em circulagao informagao sobre a qual nao se verificou factual-

mente a sua veracidade;

- Tomar parte numa iniciativa que ponha em causa a dignidade humana e o
direito ao bom nome, incluindo manifestagoes de preconceito ou de este-

re6tipos pejorativos;
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- Empregar métodos que impliquem manipulacdo de informagao ou ma-
nipulacao da opiniao publica, ou que usem técnicas subliminares com

motivagdes nao assumidas e ndo percebidas conscientemente;

- Criacdo de perfis falsos em redes sociais para tornar piblica determinada

ideia destinada a criar a imagem do assessorado;
- Nao tornar publica informacgao confidencial (inside information)

- Websites ou blogues de ataque, criados para denegrir, parodiar ou denun-

ciar organizagdes ou individuos (concorrentes do assessorado);

- Nao redigir comunicados de imprensa sensacionalistas que disseminem

rumores ou informacao falsa;

- Phishing — O assessor de imprensa nao deve recolher, de forma dissimula-
da e nao-consentida, dados pessoais ou enderecos de correio eletrénico

no ambito da sua atividade.

Estes principios formam o enquadramento prético da aplicacao dos cédi-
gos deontoldgicos dos profissionais de comunicacédo ao caso particular da

Assessoria de Imprensa.

O que é mais importante para o assessor é reter o seu compromisso ilimitado
com o dever de verdade e o seu dever de contribuir para uma comunicagao
que sirva o interesse publico. A ostracizagao da mentira, do sensacionalismo
ou do recebimento de vantagens e beneficios pessoais constituem, entéo, as

diretrizes gerais do comportamento ético do assessor de imprensa.

Mais do que usar a Assessoria de Imprensa para servir interesses privados,
0 assessor serve a Assessoria de Imprensa e os seus assessorados preo-
cupando-se, antes de mais, por servir o interesse publico. Se o fizer, est4,
também, a servir o interesse da Imprensa. E, portanto, uma relacao basea-

da num circulo virtuoso.
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Os preceitos aqui enumerados visam, fundamentalmente, constituir e
implementar esse circulo virtuoso que os comportamentos do assessor

devem catalisar.
Perguntas para refletir:

1. Que fungoes se atribuem ao c6digo deontolégico?

2. Quais os 5 pilares éticos em Assessoria de Imprensa?
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Capitulo Xl

DIFICULDADES NO DESEMPENHO DA PROFISSAQ

No desempenho das suas atribuicdes, o assessor de im-
prensa encontrara muitos imprevistos, acontecimentos

inesperados e surpresas na cobertura mediatica.

Embora, por natureza, os imponderéveis da profisséo
nao possam antecipados, existem um conjunto de coi-
sas que, quase de certeza, ocorrerao durante a carreira
do assessor. Séo essas situagdes que aqui elencamos
com vista a preparacdao completa do profissional de
Assessoria de Imprensa para os desafios com que ira,

mais tarde ou mais cedo, deparar-se.

Esta lista ndo é exaustiva, mas pretende fornecer um
panorama geral das dificuldades sentidas no quoti-
diano da profissao. E serve para que os assessores de
imprensa possam ter maior consciéncia do seu compor-
tamento e dos erros mais comuns que, por vezes, Sao

levados a cometer.

Ainda que algumas destas situagoes ndo possam ser
totalmente evitadas, existem atitudes, por parte do as-

sessor, que as ajudam a evitar.
13.1 0 Assessorado nao quer prestar Declaragoes

Ira surgir uma altura na vida do assessor de impren-
sa em que o assessorado decide unilateralmente nao
prestar declaragdes resignando-se ao mais puro e duro
siléncio. Em vez de esta decis@o ter sido fruto de uma
reuniao conjunta com o assessor de imprensa, frequen-
temente, o assessorado, simplesmente, recusa-se a falar

mesmo se 0 assessor o recomenda vivamente.



E 6bvio que o assessor nao pode obrigar o assessorado a prestar declaracdes.
Também é claro que o assessor nao pode avancar e fazer uma declaragao

publica em nome do assessorado sem o seu devido consentimento.

Nestas situagdes, o assessorado tem de pacientemente mostrar as desvanta-
gens da remissao ao siléncio e ajudar o assessorado a lidar com a pergunta
inconveniente do jornalista. Deve ser persuasivo e, reiteradamente, insistir

na necessidade de falar com a Imprensa.

Caso esta decisao seja final, o assessor deverd contactar a Imprensa e ex-
plicar que o seu assessorado néo ira prestar declaracoes sobre o assunto.
Mas, mais importante, devera justificar e explicar os motivos dessa decisao.
Nunca deixara ao jornalista o apuramento dos motivos para esse siléncio ja
que isso poderad gerar especulagdes que, ao longo do tempo, poderao prejudi-
car a imagem publica do assessorado. Antes que surjam essas conjeturas, 0

assessor explicita, com humildade e transparéncia, as razdes dessa decisao.

A famosa frase ndo confirmo nem desminto deve ser evitada ja que é uma
declaracao oca e vazia de sentido. Repare-se que ela nao tem propriamente
conteido uma vez que se recusa a dizer o que quer que seja sobre o assun-
to. Sendo uma declaracéo vazia (ndo diz que diz nem diz que néo diz), nao

acrescenta nada de valor, nem para os jornalistas, nem para os publicos.

Algumas razoes comuns que justificam a relutdncia do assessorado em

prestar declaragdes aos jornalistas sao:

- O assunto implica fornecer dados sensiveis que a concorréncia poderia
usar em seu proveito. O siléncio é visto, pelo assessorado, como uma for-

ma de proteger o seu negdcio e empresa;

- Em empresas cotadas em bolsa, obrigacoes legais obrigam a que novas in-
formacoes sejam, primeiro, dadas a entidades reguladoras ou a Comissao
de Valores Mobilidrios (CMVM). O assessor prefere fazer uma declara-
¢do a imprensa depois da notificacdo as entidades oficiais (por exemplo,

Ofertas Publicas de Aquisi¢ao);
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- No caso de uma coima ou sang¢@o, a organizacao assessorada prefere nao

se pronunciar porque ainda nao recebeu nenhuma notificagao legal;

- Relativamente a casos de Justiga, o assessorado deseja remeter-se ao silén-

cio porque ainda nao decidiu se vai, ou nao, recorrer da sentenca;

- O jornalista ter obtido a informacéo a partir de uma fonte da empresa as-
sessorada apesar de néo ser suposto que essa informacéo seja divulgada
publicamente. O assessor deve controlar, com muito rigor, o fluxo de
informacéo e certificar-se que ele é a tnica fonte de informacgao para a
Imprensa. Caso haja uma fuga de informacéao, o assessor pode ter tendén-
cia a ndo se pronunciar sobre o assunto até que ele esteja devidamente
amadurecido para ser difundido. Mais vale falar tarde o certo do que

avancar cedo o errado;

- Ha assessorados que pedem encarecidamente para manterem um low-
-profile mediatico, isto é, preferem ser discretos e raramente aparecer.
Assim, quererao ndo prestar declaraces para evitar a exposicdo media-
tica Isto acontece com celebridades que decidem fazer uma pausa da sua
atividade e interromper todas as ligagdes com a Imprensa e a existéncia
publica. Pelo assunto em causa, algumas pessoas assessoradas verao na
declaracédo a Imprensa uma obrigacao indesejada que pde em causa o seu
direito a intimidade, & honra ou a imagem. Se isso acontecer, devera ser o

Assessor de Imprensa a prestar declaragdes, nao o assessorado.

Todos os assessores trabalham, nao para mérito
proprio, mas para beneficio dos publicos, da Imprensa

e do assessorado.
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13.2 A Competicao entre Assessores

O assessor de imprensa esclarecido sabe que nao entra em competi¢do com
outros assessores. Mesmo se os seus assessorados sao rivais ou concorren-
tes num mercado, tal néo faz com que os assessores sejam, eles proprios,

rivais entre si.

Por regra, os assessores colaboram entre si de forma a potenciar a imagem
publica dos seus assessorados. Poderé propiciar-se que os assessorados de-
senvolvam iniciativas conjuntas que beneficiem ambos. Ai os assessores
colaborarao juntos na gestao conjunta da informacéo podendo inclusivamen-
te trabalhar em parceria no desenvolvimento das ferramentas da Assessoria

de Imprensa (como conferéncias de imprensa).

O assessor também nao compete porque ele é uma figura de retaguarda que
raramente aparece a imprensa. O seu trabalho é quase invisivel, embora
fundamental para a credibilizagao do seu assessorado. Por nao ser protago-
nista, ele ndo compete com outros assessores, pois, também eles, ndo séo

protagonistas na Assessoria de Imprensa.

Todos os assessores trabalham, nao para mérito préprio, mas para beneficio

dos publicos, da Imprensa e do assessorado.

A existir competicdo, é apenas pela melhor maneira de ajudar a servir o inte-

resse publico ao mesmo tempo que serve os interesses do seu assessorado.
13.3 0 Assessorado fala demasiado

O assessor encontrard assessorados que falam demasiado frequentemente,
ou que divagam excessivamente durante as suas declaragoes a Imprensa.
Eles perdem o foco e o propésito da entrevista e comecam a abordar as-
suntos secundérios que, por nao terem sido objeto de preparacéo, pode

prejudicar a sua imagem.

Por vezes, esses assessorados cometem, até, excessos de linguagem e dis-
correm longamente ao ponto de dizerem coisas que nao interessam ou, até,

que nao era suposto dizer.
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O trabalho dos assessores de imprensa, nestes casos, é auxiliar os assesso-
rados a restringirem-se ao guido da entrevista previamente planeado. Ou
definir, muito claramente, o que deve ser dito durante uma declaracéo a
Imprensa e identificar aquilo que nao é tao conveniente dizer. Acima tudo, o
assessor ajudard o assessorado a evitar que a entrevista se arraste ao ponto

do jornalista querer desistir dela.
13.4 0 Comunicado de Imprensa contém dados incorretos

Apesar do assessor rever sempre o seu comunicado de imprensa, a pressao
de o redigir em pouco tempo e de o ter pronto antes do fecho das redages
pode levar a que o documento contenha imprecisdes, gralhas, dados incor-

retos, ou declaracoes imprecisas.

Por vezes é o proprio a reparar depois de ter divulgado comunicado de
imprensa. Outras vezes, a identificacéo desses erros é feita pelos jornalis-
tas. Nessa altura, o assessor de imprensa deve imediatamente corrigir os
equivocos através de duas agdes principais: ao receber uma chamada do
jornalista, retifica imediatamente a informacao errénea pedindo desculpa
pelo sucedido. Subsequentemente, redige um novo comunicado de impren-
sa com a palavra Errata junto do titulo. Ai deve indicar ao jornalista que
desconsidere o documento anterior e que passe a ter em conta as informa-

coes atualizadas neste comunicado de imprensa retificado.
13.5 0 Jornalista nao publica o Comunicado de Imprensa

Nao é o fim do mundo. Se um comunicado de imprensa nao der origem
a uma noticia sobre o assessorado isso é, infelizmente, normal. Tal como
nem todas as noticias tém origem na Assessoria de Imprensa, nem todos
os comunicados de imprensa resultam numa noticia num meio de co-

municacao social.

O que interessa é o assessor identificar as razoes por detras dessa, maior
ou menor, taxa de sucesso. A nao publicacdo deve-se a um elemento da
responsabilidade do assessor ou deve-se a fatores que lhe sdao externos e

contextualizam o trabalho do jornalista? No primeiro caso, ha que anali-
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sar todos os procedimentos adotados e reconhecer que aspetos podem
ser melhorados: enviar o comunicado com maior antecedéncia? Tornar o
texto mais proximo da escrita jornalistica? A escrita em pirdmide inverti-

da foi respeitada?

O jornalista ndo prestar aten¢ao a um comunicado de imprensa acontece.
O assessor tudo fara para o precaver, mas existes razdes acerca das quais
ele nada pode fazer (por exemplo, o comunicado nao ser publicado devido a

critérios editoriais momentaneos ou contingentes).

Se uma conferéncia de imprensa registar pouca adesao
dos jornalistas ocorrer é ainda mais fundamental fazer
um comunicado de imprensa pés-evento a resumir

aquilo que foi dito.

13.6 Conferéncia de Imprensa com poucos jornalistas

Caso se verifique uma fraca adesao da Imprensa a uma conferéncia de im-
prensa o assessor procurara perceber os motivos a que tal se deve: existirao
outros acontecimentos, de grande dimensao ou importéncia, a decorrer em
simultdneo? A agenda mediética encontra-se saturada por assuntos mais
urgentes (uma catéstrofe natural, um anincio governamental inesperado,
etc.)? Os jornalistas receberam efetivamente o comunicado de imprensa

de convocatéria?

A presenca dos jornalistas pode ser aproveitada para os questionar acerca do
comunicado de imprensa e perceber os motivos (profissionais, sociais, con-

textuais) para uma comunica¢ao de imprensa com tao poucos profissionais.

Se esta situagao ocorrer é fundamental fazer um comunicado de imprensa
pos-evento a resumir aquilo que foi dito. Tal permite aos jornalistas ausentes
manterem-se a par dos desenvolvimentos. Uma vez que as revistas sema-
nais nem sempre enviam jornalistas para cobrir conferéncias de imprensa é

ainda mais importante o assessor proceder ao follow up junto da Imprensa.
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13.7 Perder o controlo da Conferéncia de Imprensa

Ha conferéncias de imprensa que, pelo elevado niimero de jornalistas en-
volvidos, correm o risco de se transformar numa cacofonia caética. Os
jornalistas irrompem a disparar perguntas umas atras das outras, compe-

tindo pela aten¢ao do assessor ou do porta-voz do assessorado.

Nestas situagoes, o assessor deve manter a calma e assumir o leme do evento.
Nomeadamente, deve, desde o seu inicio, assumir a sua funcao de modera-
dor recebendo previamente as inscri¢oes dos jornalistas para questionar o

assessorado. E definird uma ordem pela qual cada jornalista intervira.

Também é da responsabilidade do assessor de imprensa indicar as normas
de funcionamento da conferéncia, em especial, se os jornalistas devem apre-

sentar o seu nome e 6rgao de comunicagao social antes da sua questao.

O assessor ndo deve interromper o assessorado, mas deve fazer tudo para mi-
norar as hipéteses de ocorrerem desvios, quer no assunto, quer nos atrasos.
Igualmente, deve moderar a conferéncia de imprensa apenas intervindo no

estritamente necessario e tendo em vista o bom funcionamento do evento.

Quando o assessor de imprensa falha em “gerir” a conferéncia, esta tende a
tornar-se incontrolavel com jornalistas a falarem uns por cima dos outros,
com assessorados que nao sabem quando parar ou uma conferéncia de im-

prensa que se prolonga indefinidamente no tempo.

A udltima coisa que o assessor de imprensa querera é desrespeitar o jornalis-
ta: certificar-se que o horério é cumprido pontualmente, e que a conferéncia
nao demora mais do que o necessario, representa uma incrivel ajuda ao jor-

nalista que ainda tem de fazer outras coberturas noticiosas.

Além disso, no limite, um exagero na duracéo da conferéncia pode levar os
jornalistas a simplesmente sairem deixando o assessorado a falar sozinho.
O maior prejuizo, caso tal ocorra, é que a Imprensa nao tera tido acesso a in-

formacéo que necessitava e podera nem sequer cobrir esse acontecimento.
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13.8 0 jornalista parece ja ter uma opiniao formada sobre o assunto e en-
trevista o assessorado, nao para o escutar, mas para o poder citar

Um dos principios do jornalista é ouvir ambas as partes em disputa e escu-

tar todos os intervenientes de um dado problema.

Por vezes, o assessor de imprensa repara que o jornalista nao esta verdadei-
ramente interessado em conhecer o ponto de vista do seu assessorado, mas
que apenas deseja aentrevista para cumprir esse principio formal de ouvir

ambas as partes envolvidas.

O jornalista podera ja ter a noticia praticamente pronta faltando apenas uma
breve citagao do assessorado. Ou ele terd denunciado, nas perguntas que co-

loca, uma determinada leitura do acontecimento ameacando a sua isencao.

O assessor de imprensa deve ser assertivo e franco com o jornalista mos-
trando a sua preocupagao com o rumo da entrevista. Em momento algum
deve negar a entrevista. Pelo contrério, sem confronto ou critica, procurara
conduzir a entrevista para que o assunto seja cabalmente esclarecido e pre-

venindo possiveis pontos de vista pessoais por parte do jornalista.
13.9 Quando o Assessor se substitui ao Assessorado

O assessor de imprensa néo é o responsavel pelas declaragoes do assessora-
do. Ele é apenas o profissional que o auxilia a relacionar-se com a Imprensa,
aconselhando-o, elucidando-o quanto as expetativas dos jornalistas ou

orientando-o no teor das declaracoes.

O assessor de imprensa nunca se substitui ao assessorado. Isto significa,
por um lado, que ele nao pode assumir diretamente os erros que o seu clien-
te comete numa entrevista. Mas significa, igualmente, que o assessor nao

pode fazer declaracoes que o assessorado nao subscreva integralmente.
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O assessor de imprensa pode ser um porta-voz mas
nao tem liberdade, nem legitimidade, para decidir

sozinho as posi¢oes publicas dos seus assessorados.

Dito de outro modo, embora o assessor represente o assessorado ele ndo
pode dizer o que pensa. O assessorado representa uma entidade e tudo o que
disser representa a posicao oficial dessa entidade. Nao pode ter liberdade de
dizer o que lhe aprouver, mas deve dizer apenas aquilo que for combinado

previamente com o assessorado.

Alguns assessores esquecem-se que nao falam a Imprensa em nome pes-
soal (a pessoa X) mas enquanto representante publico de uma entidade Y. E
quanto maior é a sua confianga mais eles tendem a responder & Imprensa

em nome pessoal.

O assessor nao substitui — nunca e em nenhuma circunstancia — o
assessorado. Ele representa-o falando por si na medida em que se
pronuncia publicamente a partir de um conjunto de temas previamente de-
lineados e consensuais. O assessor nao fala em vez do assessorado. Ele fala

na vez do assessorado.

Se um jornalista fizer uma questao pessoal acerca do assessorado, o as-
sessor de imprensa deve escusar-se a responder ja que - insisto — ele ndo
substitui o assessorado. Por isso, ele nao responde pelo assessorado, mas

pela entidade que assessora.

O Press Secretary da Casa Branca da conferéncias de imprensa em nome
da administracéo norte-americana. Mas quando lhe foi perguntado se o
Presidente se sente envergonhado com determinado acontecimento, o as-
sessor de imprensa nao pode responder. Assumiu isso mesmo e tornou

claras quais eram as suas exatas atribui¢oes profissionais.
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O assessor de imprensa pode ser um porta-voz. Todavia, nao tem liberdade,
nem legitimidade, para decidir sozinho as posi¢oes publicas dos seus as-
sessorados. Pode assumi-las, mas apenas se isso for previamente acordado
numa reuniao conjunta onde assessor e assessorado definam as orientagoes

gerais dessa tomada de posicao.

O assessor de imprensa nao inventa. Ele cumpre um papel de represen-

tacdo do assessorado sem que isso signifique substitui-lo na defini¢ao das

atitudes a adotar.

Perguntas para refletir:

1. O que fazer quando o comunicado de imprensa con-
tém dados errados?

2. O que fazer para néo perder o controlo de uma confe-
réncia de imprensa?

3. Quais as desvantagens do assessorado se re-
meter ao siléncio?
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Conclusao

Imprescindivel a Governos, Clubes de Futebol,
Instituicoes de Solidariedade Social, Organizacoes
Nao Governamentais ou mesmo a Policia, as Camaras
Municipais e as Universidades, a Assessoria de Imprensa
esta presente no mais infimo pormenor que envolva o

relacionamento com os meios de comunicacéo social.

Ferramenta preciosa na procura da credibilizagao da
imagem publica por intermédio de uma forte cobertura
de Imprensa, ela é, hoje, uma atividade indispensavel,
quer aos profissionais da comunicacéo, quer a todos os
cidadaos que tenham, por um motivo ou por outro, de

trabalhar com a Imprensa.

Mesmo se oficiosamente, qualquer organizador de um
evento de ambito publico (seja ele um workshop de
Arquitetura ou uma palestra de Bioquimica, seja uma
cerimonia de atribuigao de prémios ou a promocao, por
parte de um influenciador digital, de um curso online)
tera incontornavelmente de lidar com a Imprensa se
quiser potenciar o seu alcance e a sua credibilidade. Seja
enquanto representante de uma associagéo civica ou en-
quanto empreendedor, cada um de nds, mais tarde ou

mais cedo, tera de relacionar-se com a Imprensa.

O manual pratico que agora se conclui pretende ser
um guia nessa tarefa. Abordando todas as areas de
ac@o da Assessoria de Imprensa, ele apresenta a sua
emergéncia, bem como as suas principais vantagens
e ferramentas para que qualquer pessoa, desde o es-
tudante até ao experimentado assessor de imprensa,
possa retirar 0 maximo proveito do seu contacto com o0s

meios de comunicagao social.



Ao focar-se, no Capitulo 13, nos problemas mais comuns que o assessor de
imprensa enfrenta, este livro reitera a sua fei¢ao pratica orientando e ins-

truindo o leitor no terreno movedico dos Media.

Sendo uma profissao indispensével nas nossas sociedades por aquilo que
oferece para ajudar as organizagdes a atingirem os seus objetivos através do
relacionamento com os Media, a Assessoria de Imprensa estd, necessaria-

mente, no futuro das sociedades.

E os conhecimentos, dicas e técnicas aqui plasmados beneficiarao os (pre-
sentes e futuros) assessores que encontram aqui os principios basilares
para exercerem a sua atividade. Mas favorecem igualmente os préprios
jornalistas, ja que assessores mais bem preparados para atender as suas ne-
cessidades facilitam, e muito, o seu trabalho. Por fim, beneficiam, também
os publicos que podem agora contar com uma articulagao integrada da ges-

tao de informacao realizada, quer pelos assessores, quer pelos jornalistas.

Um livro que contribua para conciliar as pretensoes e necessidades de as-
sessores e de jornalistas representa uma contribui¢ao inestimavel para que
os publicos reconhegam o assessorado, compreendam a sua missao e o va-

lorizem enquanto instituigéo.

A terminar, faz-se um resumo desta obra em forma de checklist, que espera-

mos ser um documento de consulta reiterada pelos assessores.

Boa sorte nesta aventura!
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CHECKLIST DO ASSESSOR DE IMPRENSA

Fazer de Certeza

Dizer a verdade;

Admitir que nao se
sabe e prontificar-se a
responder mais tarde

Assumir que tudo aquilo
que se diz ao jornalista
esta a ser gravado

Usar todos os meios

de comunicacao de
massas. A Assessoria de
Imprensa digitalizou-se

Providenciar informacéo
de forma tao rigorosa

e exaustiva quanto
possivel

Utilizar os varios tipos
de comunicado de
imprensa de acordo com
cada situacéo

Nao se substituir nunca
ao assessorado

Evitar sempre
Omitir (e mentir)

“Nada a Declarar”

Falar em off the record

Demorar a responder a
qualquer solicitacao dos
jornalistas (por exemplo,
aos emails)

Fazer anuncios e
declaracoes nao
sancionadas pelo
assessorado ou que
contenham dados nao
confirmados

Acusar ou assediar os
jornalistas

Aceitar ou oferecer
qualquer tipo de
compensacao,
beneficio ou brinde nao
contratualizados
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