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APRESENTACAO

Quando o Manual de Assessoria foi editado pela primeira vez - em
1985 - 0s livros da drea de comunicagao que se dedicavam ao segmento de
assessoria eram escassos. O Manual de Al veio ndo sd preencher essa
lacuna, mas sistematizar e organizar nacionalmente 0s anseios e
necessidades dos jornalistas que trabalhavam em Assessorias de Imprensa.

Proposto pelo Encontro de Jornalistas em Assessorias de Imprensa
de Sao Paulo (1984) e abracado pelo Enjai - Encontro Nacional dos
Jornalistas em Assessoria de Imprensa do mesmo ano, o Manual de Al
tornou-se a “biblia” dos jornalistas de assessoria. Passados mais de 15
anos, chegamos a terceira edigdo que nédo pretende ser a palavra final no
assunto. Hoje a bibliografia é extensa, acompanhando um mercado que
_ cresce aceleradamente e esta versao revisada foi ampliada e atualizada.

O segmento cresceu e amadureceu. Jornalistas aprenderam a conviver
melhor com as outras categorias que integram uma assessoria de
comunicagao, sem tantos conflitos, com respeito e interagdo no objetivo
unico de pensar e produzir a comunicacdo de seus assessorados.

Esse novo comportamento € fruto da imposicdo nas relagbes de
trabalho, do espaco conquistado no mercado, mas, sobretudo, do
amadurecimento de nossas organizagdes. Ainda enfrentamos problemas
em todos esses setores, mas sem duvida avangamos num caminho de
SUCEeSSO0.

Resultado de deliberagdo do Enjac - Encontro Nacional dos Jornalistas
em Assessoria de Comunicacdo, realizado em maio de 1999, em Belo
Horizonte, o agora Manual dos Jornalistas em Assessoria de Comunicacao
resulta de um trabalho coletivo que contou com a colaboragédo de colegas
de varios estados. Esperamos que a nova versdo do Manual seja o ponto de
partida para uma maior articulagdo e unidade de agbes no segmento de
assessoria e que inicie uma fase de maior valorizagao e visibilidade dos
jornalistas desse setor.

Féabia Gomes e Kardé Mourdo
Departamento de Mobilizagao em
Assessoria de Comunicagaoc da FENAJ

CONJAC - Comiss@o Nacional dos Jornalistas em Assessoria de Comunicagéo




INTRODUCAO

O segmento de assessoria esta definitivamente consolidado no
mercado jornalistico. Ha muito deixou de ser encarado como um “bico”. Ea
drea gue mais emprega jornalistas. 36 em 1998 cresceu 15%. E as
oportunidades estao ai, surgindo a cada dia com inovacédo e criatividade.
Seja no setor publico ou privado, como empregado ou dono de seu proprio
negocio - no caso das empresas de assessoria.

Mas para entrar ou se manter nesse mercado néao ha necessidade de
vender a sua forga de trabalho a qualquer preco. Ao contrério, a produgéo
intelectual tem de ser valorizada para ser reconhecida. Ja nos bastam os
clientes desrespeitosos, mal pagadores e caloteiros. Lembre-se: cobrar
precos abaixo do mercado é um desservigo a vocé mesmo.

A ampliacdo do mercado trouxe novidades como o chamado terceiro
setor, que agrega entidades sociais de diversas dreas de atuagéo
ultrapassando a fronteira do monopolio sindical como opgédo de trabalho
fora das empresas tradicionais e 6rgaos publicos. Alids, vale registrar como
fato novo o comportamento das liderancas sindicais e populares enquanto
empregadores. Antes unanimemente reconhecidos como bons patrdes, hoje
se conclui que a relacdo empregado X empregador é igual,
independentemente do local de trabalho.

A rapidez com que as mudangas tecnologicas invadiram nossa rotina
profissional nos traz preocupagdes novas, que vao do acimulo de funcbes
as novas midias. S&o nichos de mercado que podem e devem ser ocupados
pelos jornalistas.

O jornalista de assessoria ampliou sua gama de responsabilidade.
Ele ndo so faz releases e; clipagem, mas essencialmente elabora politicas
e estratégias de comunicagédo. Superou alguns preconceitos e rotulagdes,
mas se depara com problemas novos como a deslealdade e corrupcdo no
segmento.

Nessa edigdo do Manual, procuramos nao s6 atualizar as informagoes
e dinamizar o aprendizado, mas tocar em feridas nunca mexidas antes,
como ética e direito autoral no segmento de assessoria.

Os paradoxos sd@o muitos. Enquanto as empresas de assessoria -
grandes ou pequenas - se muliiplicam, o trabalho assalariado também
cresce, mas em condi¢gdes bem mais adversas do que a dos companheiros
gue se tornaram empresarios. Alias, uma ferida nova € a relacdo de trabalho
jornalista X jornalista. Os que passaram a ser empregadores, em muitas
circunstancias, esqueceram do tempo em que foram empregados e passam
a repetir praticas, antes condenadas, com seus companheiros de profisséo.




DELIMITACAO DE AREAS

Assessor de Imprensa / Comunicagao

Um assessor competente facilita a relagdo entre o seu cliente -
empresa, pessoa fisica, entidades e instituices - e os veiculos de
comunicagdo. Cabe a este profissional orientar sobre o que pode vir a ser a
noticia, o que interessa aos veiculos, o que ndo vai interessar e o que deve,
ou nao, ser divulgado. )

O assessor deve mostrar ao entrevistado como funcionam os veiculos
de comunicacao. Deve atuar como um consultor, estando atento as
oportunidades e sugerindo alternativas compativeis com as necessidades
dos clientes. Esse profissional precisa ter um bom relacionamento com os
jornalistas em atividade nos veiculos de comunicagdo, visando ampliar a
abertura de espago na midia espontanea.

ESTRUTURA BASICA,
1 (um) Assessor '
1 (um) Assistente (Jornalista)
1 (uma) Secretaria

Ha assessorias que concentram servigos de apoio, tais como os de
clipping de jornais e escuta de radio. Nesse caso é necessério o reforgo da
equipe com profissionais especificos para as tarefas. Outra opgao (cada
vez mais freqliente) € a terceirizagao desses servicos.

No organograma das empresas o ideal € que a assessoria seja
diretamente subordinada a diregdo maxima da empresa, de forma a ter total
afinidade no discurso.

Um organograma sugerido é o seguinte:



PRODUTOS E SERVICOS

Proposta/sugestao de Pauta - Informe sucinto enviado aos veiculos
de comunicacdo propondo-lhes que incluam em suas pautas a realizacéo
de materia de interesse da assessoria.

Release - Matéria pronta enviada para os veiculos com intuito de
publicagéo.

Mailing-list de Jornalistas - Listagem atualizada com nome, editoria,
fax, telefone, e-mail e site de jornalistas que cubram a drea assessorada.

Contato com a Imprensa - Normalmente feito por telefone para
certificar-se do recebimento da sugestdo de pauta e do release.

Pasta de Imprensa - Textos e fotos para municiar os jornalistas de
redagao com informagdes (usadas em entrevistas coletivas e individuais).

Entrevista Exclusiva - Atende a um unico vefculo de comunicagéo.
Normalmente acontece por iniciativa das Assessorias, quando desejam
repercussao direcionada da informacéo que serd divulgada ou por interesse
das redagbes, quando definem a realizagdo de matérias nao factuais.

Entrevista Coletiva — Convocada quando o assessorado tem
informagdes importantes para todos os veiculos. S6 deve ser organizada
quando o assunto for muito relevante.

Clipping Impresso, Clipping Eletrénico e em Tempo Real (on-
line) - Compilacdo de matérias publicadas nos diversos veiculos de
comunicagao. Organizados a partir da leitura, acompanhamento e selecgéo
das noticias que interessam ao assessorado.

Sumulas - Relacéo dos assuntos divulgados indexada por: veiculo,
titulo da matéria e pagina (quando impresso), programa e horario (tv ou radio),
endereco eletrdnico (internet).

Sinopse - Resumo das noticias veiculadas nos Jornais e Revistas
de maior circulagao. Também se faz resumo de publicagtes especificas da
area de interesse do assessorado.

Andlise - O assessor faz a sua leitura do material coletado, analisando
o teor do que foi e ndo foi dito e escrito.

Boletins - E um veiculo para informacdes gerais. Usado para veicular
informagdes rapidas e curtas. O formato pode ser oficio ou duplo oficio.

Jornais - O jornal, por ter mais espaco, é onde se colocam as matérias
com teor maior de aprofundamento. E um veiculo de informagéo e formacao
para o publico-alvo de uma empresa, instituicdo ou personalidade. Podem
ser em tamanho oficio, tabléide ou standard.




Revistas - A Revista é o principal veiculo para discusséio e exposigao
das idéias e pensamentos do assessorado.

Textos Técnicos e Cientificos - Cabe ao jornalista somente a revisdo
— e adequagdo da linguagem, quando for o caso - em conjunto com os
profissionais técnicos da drea responsavel pela elaboragao.

Panfletos - Usados para se dar um recado rapido e eficaz. A linguagem
panfletaria tem que ser simples, curta e direta, ndo necessariamente
incendiaria.

Folder - Como o panfleto, o folder € um material para divulgacdo de
um evento, servigo ou produto. Caracteriza-se por ser - sempre - dobrado
(dai seu nome). Este também nao deve trazer textos longos e rebuscados.
A Al deve redigir - se for o caso junto com o marketing ou agéncia -, revisar
e aprovar o material. '

Videos e Filmes Institucionais - O assessor deve definir o contetido
das pegas junto com o assessorado e organizar o briefing a ser passado
para o realizador. Deve, ainda, acompanhar e aprovar o roteiro e a edigéo da
peca.

Campanhas Publicitdrias - O assessor deve definir o contetido junto
com o assessorado e organizar o briefing (em parceria com o profissional
da area de publicidade) a ser passado para a agéncia de publicidade. Depois
acompanhar e aprovar as campanhas publicitarias.

Dijscurso - Redagio e revisio.

Sites - Paginas na Internet - O jornalista deve atuar na definicdo do
contetdo e atuar na “edicéio das paginas”, especialmente as destinadas as
informagdes institucionais, assim como na aprovagédo do design do site feito
por profissionais especializados.

Jornais, Boletins e Panfletos on line - S&o materiais usados para
distribuicéo pela Internet. A elaborag@o dos textos e imagens para estes
veiculos € de responsabilidade da assessoria, que também tem que estar
ciente e aprovar as listas de distribuigéo.

Cursos - Diante da generalizada falta de conhecimento das fontes
sobre os veiculos de comunicagao, e vice-versa, é recomendavel estimular
a realizag&o de cursos, palestras, que esclaregam para a fonte a importancia
dos veiculos e sua forma de trabalho; e para os joralistas agbes, planos e
filosofia do assessorado. Também para o publico interno, essas atividades
objetivam eliminar preconceitos acerca do trabalho da assessoria.




DICAS AO ASSESSORADO

Para um bom contato com o seu assessor

Para conseguir bons resultados no relacionamento com a imprensa,
é preciso considerar suas principais caracteristicas. Nessa funcéo, o
jornalista que lhe assessora é especialista.

* A comunicacdo ¢ uma parte essencial do seu negécio e assim deve
ser encarada. Uma etapa fundamental no relacionamento com seus clientes.
E através dela que se projeta a imagem do seu negdcio, seus produtos e
Servicos;

¢ Faga um contrato de trabalho com o assessor - em caso de trabalho
temporario ou de empresas de assessoria de comunicacao - definindo a
abrangéncia do trabalho desejado. Em caso de funcionario fixo, negocie
abertamente quais as necessidades da empresa. Em todos os casos é
necessario ficar claro quais os instrumentos disponiveis e os resultados
esperados;

= Caso surjam novas alternativas e necessidades, busque a
repactuagéo do contrato. Lembre-se que, sendo uma prestacéo de servigo
em atividade meio, muitas vezes ha imprevistos, sejam decorrentes das
operagoes das atividades fim ou impostas por terceiros (especialmente os
veiculos de comunicagdo). A renegociagdo pode evitar cobrancas
desnecessarias e perda cje recursos;

* Saiba que ha servicos correlatos a drea de imprensa que podem ser
executados pela propria empresa contratada ou terceirizados por estas,
tais como clippings e noticias e pesquisas de opinido. Estas alternativas
também devem ser negociadas;

* O assessor € um aliado. Ndo deve haver assuntos da empresa
vetados ao seu acesso. O profissional ético sabe que o sucesso da empresa
e, portanto, sua proépria fonte de recursos, esta diretamente relacionado a
utilizagao que ele fizer das informacgdes a ele confiadas. O assessor melhor
informado sobre os assuntos estratégicos da empresa, estd mais apto a
contribuir com o assessorado;

e Deixe claro ao assessor 0s objetivos de curto e longo prazos da
empresa. Facilite, dessa forma, o planejamento que ele fara no dia-a-dia;
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= Troque idéias permanentemente com o assessor. Selecione
informacgdes que possam ser exclusivas e analise com ele a oportunidade
de divulga-las. Muitas vezes rendem relagdes de confianga estdveis com
jornalistas em atividade nos veiculos de comunicagao, gerando frutos para
a empresa. 3ao informagdes, novidades ou fatos pitorescos, da propria
empresa, ou ndo, que a Assessoria utiliza como elemento de troca nas
relagdes com reporteres e colunistas;

Refacées com os repdrieres

* Os entrevistados sabem mais que os reporteres sobre o assunto
objeto da entrevista. Para facilitar o nivelamento de informagées o assessor
deve - antes da entrevista - conversar com o repérter e repassar todas as
informagbes sobre o assunto em pauta. Tudo ficara mais facil:

« Jamais pega ao reporter que o entrevistou para ler o texto antes de
ser publicado. Também né&o exija que o assessor faca isso. A partir do
momento em que a entrevista foi concedida, a informagédo é uma
“propriedade” do veiculo para o qual o repérter trabalha. Os motivos para
essa postura sao varios, mas entre os principais esté a permanente urgéncia
da atividade jornalistica (prazos) e a confianca que o jornalista que o
entrevistou espera que vocé tenha no trabalho que ele faz;

* O processo industrial faz os reporteres viverem sob tensio
permanente (horarios rigidos, vdrias matérias para fazer no mesmo dia,
concorréncia acentuada, mercado de trabalho muito restrito, etc). Portanto,

cumpra os horarios marcados e procure entender uma certa “impaciéncia”
que boa parte deles parecem ter; :

* Reporteres passam a ser donos das informacgdes recebidas, e terdo
influéncia decisiva para seu aproveitamento e destaque na edigfo. Por issoc,
€ preciso despertar a atengdo deles para tudo o que é novidade, recordes,
descobertas, o atual e o futuro. O passado interessa pouco, s6 quando for
necessario um relato historico;

* Reporteres devem receber informagbes, e nao confidéncias ou
segredos, portanto aqguilo que vocé ndo quer ver divulgado, ndo deve ser
dito: 0 compromisso do repdrter é com a noticia;

* Tenha cuidado nas palavras e expressdes usadas: a memoéria das
coisas negativas ndo se desfaz rapidamente;
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* Procure pontos de convergéncia com os repdrteres, evitando
confrontos. Isso ndo significa forgar uma falsa intimidade;

* Busque conhecer os diferentes tipos de reporteres para obter melhor
desempenho nas entrevistas. Antes de qualquer entrevista, converse com o
Seu assessor;

e A capacidade de despertar nas pessoas reagbes de indignacgao,
simpatia, ¢dio, repulsa, apoio ou censura, entre outras. Palavras e imagens
fortes (TV) servem para atingir esse objetivo. Por isso, é necessério recorrer
a informagdes positivas, capazes de produzir reagoes fortes e de interesse
nos leitores, ouvintes ou telespectadores: um recorde, uma descoberta, o
anuncio de um novo produto ou a obtengédo de um resultado extraordinario,
entre outros fatos;

* A imprensa erra e e preciso restaurar a verdade sem demora. Se o
erro for sem importéncia, sera faciimente esquecido;

« Evite corrigir ou desmentir qualquer declaracéo, depois da publicagéo
da entrevista. Se for absolutamente necessério, exponha cuidadosamente
suas razoes;

* Quando a empresa ou instituigio se defrontar com ataques da
imprensa, a reacéo rapida € fundamental, para evitar que cresca a intensidade
das criticas. Recorrer a matérias pagas quase sempre é expediente inutil,
além de dispendioso. Contudo, quando houver um fato grave, que envolva,
por exemplo, orientagdo a consumidores, um comunicado esclarecedor é
recomendavel;

* Fique sempre & disposi¢cdo para quaisquer informacgdes
complementares a entrevista. Habitue o jornalista a usa-lo como fonte
permanente de informacao: n2o se recuse a atendé-lo, respeite os prazos
exigidos para a entrevista. Sempre diga alguma coisa, mesmo que seja a
indicacao de uma terceira pessoa para o contato;

= Todos os veiculos - de qualquer porte, grandes ou pequenos - devem
merecer o mesmo respeito e devem ser igualmente atendidos;

¢ O mais comum, atualmente, séo entrevistas por telefone. Néo
significa desprestigio, apenas uma forma de as redacdes atenderem as
pressdes industriais de suas empresas.
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Durante as enfrevistas

Para ndo cometer alguns erros mais freqientes no trato com os
reporteres e jornalistas em geral, é desejdvel seguir algumas recomendacoes,
tais como:

= Evitar exposicdo de documentos da empresa, sobretudo em sua
mesa de trabalho ou em viagens aéreas;

* N&o comente assuntos da empresa em restaurantes ou em outros
lugares onde vocé pode estar ao lado de um repérter ou de um amigo dele;

* Oriente a secretdria a ndo passar a imprensa informagées sobre
sua agenda pessoal e seus compromissos. Esta é tarefa exclusiva do
jornalista gue o assessora;

* Quando a entrevista for por telefone (o que mais acontece), peca ao
seu assessor dez minutos para se inteirar do assunto. Repita, com cuidado,
numeros, cifras e resultados. Mas nao deixe o repérter esperar muito, devido
ao dead-line da edigéo;

* Se o assunto for delicado ou segredo de empresa, diga que nao
pode informar e explique os motivos;

» Fale somente dos assuntos no seu nivel de competéncia. Qutros
temas devem ser exclusivos do presidente da organizacdo ou de uma outra
fonte credenciada; .

*» Reporteres gostam de noticias, de boas histérias, ndo de mordomias.
Forneca informag¢des, em vez de dar presentes;

* Quando seu assessor prometer entrevista exclusiva a um veiculo de
comunicacdo, ndo comente com reparter de outro velculo;

* Responda exatamente aquilo que foi perguntado, evitando os jargdes
técnicos;

* Durante as entrevistas, os repdrteres tém obrigagdo de perguntar
sobre todos os assuntos que envolvem os entrevistados. Tenha autocontrole,
mesmo para responder perguntas contundentes ou embaragosas;
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» Seja objetivo e direto, evite adjetivos e advérbios;

e Se ndo souber responder, diga claramente que n&o é uma drea de
seu conhecimento ou que vocé nao tem autoridade para abordar o assunto;
explique sempre o porqué de sua negativa;

¢ Ao final da entrevista, repasse as informagdes, numa espécie de
resumo. Verifigue se suas declaragoes ficaram claras e foram efetivamente
entendidas;

» Confira a grafia de seu nome e o seu cargo. Entregue sempre o seu
cartdo de visitas; '

e Preparacao para entrevistas

Entrevistas & imprensa precisam ser preparadas quando a empresa
ou instituigao tem algum fato a comunicar a cpinido publica. Para a entrevista
ser bem conduzida, e ndo fugir a seus objetivos, procure adotar os seguintes
procedimentos:

* Prepare-se previamente. Se possivel, faca uma simula¢do conduzida
pelo jornalista que o assessora. Evite surpresas. A assessoria deve
providenciar materiais como tabelas, fotos e graficos, para apoiar a
informagao que pretende divulgar;

* Prepare-se com numeros e documentos, se necessario. A
assessoria pode apoiar na organizacdo desse material, além de verificar
possiveis erros de portugués;

« Tome a iniciativa da exposicdo do assunto e fique atento para que

as perguntas dos reporteres nao o levem para outros assuntos, fora do eixo
da entrevista;
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Em situacoes de crise

Procedimentos cuidadosos devem ser adotados em situagdes de crise,
guando os jornalistas se tornam mais investigativos e agressivos. Quando
+ ocorrem acidentes, com vitimas ou ndo, deve-se adotar, entre outras, as
seguintes medidas:

* N&o fugir da imprensa. Antecipe-se a propria iniciativa da imprensa
em descobrir 0 que ocorreu;

e Faga um completo levantamento da situagéo, preparando-se com
dados, nimeros e informacgoes atualizadas:

* A assessoria de comunicagédo deve preparar um texto informativo
descrevendo o fato ocorrido e enfatizando as providéncias da empresa. O
texto deve ter, no maximo, duas paginas e ser eptregue aos reporteres;

* Evite o uso de palavras alarmistas ou negativas. Ndo amplie o efeito
negativo da ocorréncia com suas palavras;

Como se preparar para as entrevistas coletivas

» O entrevistado deve ser pontual. A assessoria deve escolher bem o
local onde sera realizada a entrevista, além de antecipar, de forma geral, o
assunto que vai ser tratado na coletiva;

* Evite coletivas no final do dia, a ndo ser que o tema tratado tenha
surgido no meio da tarde, e seja de urgéncia, impossivel de deixar para o
dia seguinte. E importante lembrar que os telejornais locais fecham por
volta das 17h30min. Uma informagéo importante pode ficar fora do jornal por
causa do hordrio. Uma coletiva no comego da tarde tem a vantagem de
permitir ao reporter ter tempo para sair em campo em busca de imagens
gue complementem ou melhorem a matéria, e até repercutir o assunto, se
for o caso.
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» Por questdo de tempo os profissionais de radio e TV podem pedir
para gravar logo a entrevista. Atenda ao pedido, mesmo que o pessoal de
jornal proteste. Considere que os repérteres de jornal tém mais tempo para
trabalhar a noticia, alem do que precisam sempre de mais detalhes.

» O entrevistado, quando atende as equipes de TV, deve procurar dar
atencdo a todos os veiculos (as varias cameras das diversas emissoras). E
facil de conseguir com leve movimento de cabega. Essa tatica vai evitar
acusacdes de protecionismo a esta ou aquela emissora. Se for bombardeado
por perguntas diversas ao mesmo tempo, seja paciente. Pega desculpas e
diga que respondera a todos. Dessa forma, podera conseguir o0 minimo de
organizacao.

_* Evite tecnicismos, palavras ou frases rebuscadas. O pensamento
deve ser rapido e objetivo, mas ndo monossildbico. Use sempre termos
coloquiais, lembrando que estd falando para milnGes de pessoas que nao
tém conhecimento do assunto que est4 sendo tratado. Cuidado com as
concordéncias. A melhor forma de evitar erros é dizer frases curtas que,
inclusive, facilitam o trabalho de edigdo.

» Nao ocupe o tempo dos jornalistas a toa. Normalmente sdo pessoas
sobrecarregadas e com muitas pautas a cumprir.

Entrevistas para a televisdo

* Cuidado com a aparéncia. Barba bem feita, blazer e gravatas séo
aconselhaveis. Esteja sempre atento ao objetivo da mensagem a ser passada.
Para um atleta, por exemplo, pode ser mais interessante estar de short e
camiseta. Evite camisas listradas, xadrezes, gravatas berrantes e colares
que causem efeitos visuais desagradaveis no video.

* Os 6culos podem ser dispensados durante a entrevista (quando as
lentes refletem a iluminagéo dos spols das equipes de televisdo prejudicam
a aparéncia).

» E bom ter um lengo & mao, para enxugar o suor e/ou o brilho da pele

oleosa ou da calvicie (principalmente nas entrevistas fora dos estidios das
emissoras, ja que nesses muitas emissoras dispéem de maquiadores).
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e As mulheres devem preferir roupas de padronagem lisa, com
tonalidades suaves e linhas sébrias. As j6ias devem ser discretas, para nao
refletir a luz. Encharpes também devem ser evitadas.

¢ A maguiagem deve ser discreta. Retocar o batom e pd facial é
fundamental.

* Os entrevistados de ambos os sexos, em caso de entrevista em
estudio, devem evitar roupa azul. Muitas vezes o cendrio de fundo é em
chroma-key (efeito especial que usa o fundo azul) que pode confundir com
a roupa do entrevistado.

* Lembre que em estldio o tempo da entrevista € maior. Mas, nunca
esqueca que ele acaba. E desagradavel ser cortado no meio de uma resposta
para que o entrevistador encerre o programa.

e Fale naturalmente. E a melhor maneira de se sair bem,
especialmente guando se trata de um confronto com o adverséario. Quanto
mais agressivo o oponente, mais calmas devem ser as suas respostas.
Evite ironias, pois podem ser interpretadas como falta de argumento.
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ENDOMARKETING E MEDIA TRAINIR

A partir de 1985 comecgaram a surgir publicagbes académicas
defendendo o uso da comunicagao dentro da empresa de forma mais
sistematizada e envolvendo outros profissionais e departamentos, a exemplo
do de relagdes publicas e marketing. O “jornalismo empresarial” do pioneiro
Torguato Neto hoje & conhecido como Comunicagdo Empresarial.

A Comunicagdo Empresarial defende o uso da informagéo como
recurso de uma gestdo eficaz por parte da empresa. Dessa forma, partindo
da conscientizagdo dos empresarios, o trabalho.de assessoria de
comunicacio passa a ser encarado como necessidade, e ndo mais uma
porta no fim do corredar, responsavel pela divulgagdo de notas sociais sobre
os diretores da empresa.

A necessidade da implantacio de assessorias de comunicagdo mais
preparadas &, inclusive, reflexo da sociedade cada vez mais exigente com a
gualidade de atendimento. Empresas que ndo dialogam e se expressam no
meio em que atuam s&o chamadas de “analfabetas” - como descrito por
Paulo Nassar e Rubens Figueiredo em “O que é Comunicagdo Empresarial’.

A sistematizacio proposta envolve outros dois recursos ainda recentes
na literatura do jornalista que atua em assessoria: Endomarketing e Media
Training _

O Endomarketing parte do pressuposto que a assessoria de
comunicagao ndo atende apenas a diretoria de determinado 6rgdo ou empresa.
Os funcionarios como um todo sdo alvo da imprensa, em especial em
situacoes de crise. Nesse ponto, a relagao patrao/empregado também merece
enfoque, visto que funcionarios devem possuir uma idéia geral sobre os
negocios, gestao, resultados, metas, servigos e mercado da empresa onde
trabalham. Alids, a informagao ascendente (vinda dos empregados) também
€ papel da assessoria e facilita o trabalho de obtenc¢ao de matérias. O relagdes
publicas tem papel fundamental nesse ponto, e as empresas ja adotam
departamentos especializados em endomarketing que funciona apenas para
o publico interno.

Ja o Media Training, este € paralelo a estratégia de comunicagéo
empresarial. Nele, o empresério € preparado para lidar com a imprensa e,
como o proprio nome diz, prepara executivos e funciondrios para entrevistas
coletivas e demais “saias justas”.

Falta de objetividade, inseguranca e até mesmo o uso de traje
inadequado s&o pontos negativos aos olhos da imprensa e podem servir de
“ruido” na credibilidade da empresa.
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ETICA NAS ASSESSORIAS

A Etica na Deciséo de quem Assessorar

O jornalista que atua em assessoria de comunicagdo é um jornalista
como outro qualquer, apenas desempenhando sua atividade fora da redacéo.
Nao e um profissional de marketing ou um lobista. Deve seguir o Cédigo de
Etica do Jornalista e assegurar a credibilidade de seu trabalho.

Partir desta premissa e essencial para se fixar que o trabalho do
assessor é o de distribui¢éo de seu produto, a informagio, aos varios meios
de comunicagé@o. Nao é seu papel pressionar estes meios para garantir a
publicagao ou veiculagdo do material jornalistico encaminhado. A avaliacdo
da oportunidade de aproveitamento do material oferecido é dos profissionais
dos veiculos.

E necessdrio, por parte dos jornalistas em assessoria de
comunicagao, o empenho para que a informacao que ofereceu seja divulgada.
Essa ¢ a esséncia do trabalho. A informagéo é um bem publico, bem social.
Para isso, deve-se cumprir a regra basica derreafirmagéo de um jornalismo
responsavel, com ética.

O jornalista de assessoria ndo pode fugir a esta regra basica de sua
profisséo.

Os jornalistas gue trabalham em assessoria de comunicagdo ndo
podem, nem devem, se deixar usar por assessorados/administradores
antieticos que tentam ocupar os espacos nos veiculos de comunicacdo
com intengdes que ndo sejam divulgar, adequadamente, um produto ou
servico. Promogéo pessoal - a excegdo de quando se assessora uma
personalidade (musico, ator, cantor) - ndo é funcao do jornalista em
assessoria. Também néo é tarefa do assessor a expansao da publicidade
comercial.

Nao adianta tentar divulgar o que é impublicével, fugindo da regra
basica do que é jornalistico - 0 novo, o inusitado, o diferente, o que merece
e precisa ser divulgado. Hoje, as assessorias de comunicacao sio e
funcionam bem quando encaradas como extensdo das redagdes,
selecionando o que é noticia previamente. Para isso é preciso convencer o
assessorado sobre o que é e 0 que ndo é noticia, evitando o desperdicio de
contatos infrutiferos, que nunca resultam em ocupacao de espago nos jornais,
mas sim em descrédito da empresa.
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A postura ética dos jornalistas em assessoria de comunicacéo,
atuando como um apoio as redagoes, independe do assunto ser de interesse
direto da organizagio. Se o jornalista em assessoria passar a ser um apoio,
ganha mais credibilidade.

O profissional deve estar atento a seriedade de seu assessorado. E
evidente, porém, o despreparo das fontes - os dirigentes das instituiges,
ou seja, os assessorados - para dar entrevistas ou declaragdes. A maioria
tem uma viséo distorcida sobre o funcionamento e objetivos dos veiculos de
comunicacgdo, assim como sobre de que forma devem aproveitar os espagos
existentes.

O assessor deve zelar pelos fatores éticos na assessoria de
comunicacéo e fazer valer o principio de que os interlocutores da empresa
para qual trabalha tenham um relacionamento ético e transparente.

Quem assessoramos X como 0 assessoramos

Sao muito comuns comentdrios maldosos sobre jornalistas que estio
assessorando politicos, personalidades, empresas ou instituicdes gue nao
gozam de boa imagem junto & categoria. Nao é questionado se o trabalho
gue o profissional faz é ético, mas para quem ele trabalha. Entretanto, o
assessor e um jornalista como outro qualquer: deve pautar sua agdo pelo
Cédigo de Etica do Jornalista. Se infrigi-lo deve ser julgado, mdependente
de quem seja o seu empregador.

Empresas - Cabe ao jornalista verificar a corregao das informagoes
de qualquer teor que envia para os veiculos de comunicacdo. Quando néo
for possivel assegurar com preciséo a veracidade, deve citar as fontes das
informacdes, o departamento e a pessoa responsavel.

Entidades Sociais - Os jornalistas que atuam nessas entidades,
como para todos os demais clientes, devem buscar o convencimento dos
seus dirigentes para o compromisso com a verdade, sob risco de perderem
a confianca dos profissionais dos veiculos de comunicagdo. Devem alertar
permanentemente para o papel social das entidades que representam e a
importéncia da consolidacdo de suas imagens, principalmente levando em
consideracdo o desgaste que os movimentos sociais, como um todo, tém
enfrentado junto a sociedade. Em seus proprios veiculos (jornais, boletins,
sites na internet) deve haver o compromisso com a manutencao da
credibilidade. Cada informagao divulgada passa a ser de dominio publico e
pode ser checada por qualquer pessoa, uma vez que os veiculos destas
entidades atingem um grande publico.
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