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análises e matérias de referência. Eles podem

navegar na barafunda da infinidade de notí-
cias para se concentrar no que é importante.
Podem ser fontes confiáveis de informação
qualquer que seja a plataforma usada - mí-
dia impressa, eletrônica, on-line ou dispositi-
vos móveis.

"As novas mídias são vistas como novas
e transcendentes, mas são apenas outro
conjunto de ferramentâs", disse o chefe de

um escritório de comunicação do governo

dos EUA. "Assim como o telégrafo foi uma
nova ferramenta, assim também é a mídia
social. Ela nos ajuda a Íazer mais coisas e

de maneira mais rápida, mas a maneira de

pensar e a estratégia não mudam." O que

difere são os muitos meios de comunicação.
"O valor para nós é acapacidade de alcan-

çar muitas pessoas de uma só vez a custo

zeto", disse o ex-diretor-gerente 4ssistente da

Prefeitura da Filadélfia ao Instituto Fels de

Governo da Universidade da Pensilvânia. A
cidade estava passando por reformas e "pÍe-
cisamos iníormar isso às pessoas. Frecisamos

dizer às pessoas o que está acontecendo. E
certâmente ninguém aqui, nem na grande im-
prensa, vai ter tempo para alcançar e identifi-
car o público e passar essas informações".
Com as mídias sociais, a comunicação de mão
duplat intensificada.
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No centro dessa troca de informações entre

governo! rníclia e cidadãos está a área cle co-
municação ou a assessoria de imprensa do

governo.
"A asscssoria de relações púrblicas do gover'-

no é cri:cial para todo o sistema de comunica-

ção com as pessoas", disse um ex-assesscll ds

imprensa cla Casa Branca. "A operação de irn-
prensa do governo é o canai diário por rneio

do qual a imprensa obtém informações sobre

as realizações do governo."

"0 trabalhn ei* §eeretár1* de

lmprensa â apr*sentâr as
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ajude a p!'üíIlily*í' §Lia asendâ e as

me§mo teffip* aiuelar â ;mpre''!§a

a fiean sai:rend* * qlie ü sôv§,'nÕ
está fazendc. Trala-se d* uma

açãa equilihrada qlr§ requer
ju[ganiente ;*idar**§e: pâra servir

a d*is el':efes."

"Os governos têm tanta informação que

precisam de um modo efr,caz de transmiti-la
aos cidadãos, e é aí que entrâ o porta-voz do
governo", disse Mike McCurry, ex-secretário
de Imprensa no goveÍno do presidente Bill
Clinton. "O porta-voz é como um repórter
trabalhando dentro do governo e coletando
informações para o público. É papel do por-
ta-voz obter o máximo de informação pos-
sível para o público."
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informações pâra a imprensa e traduzindo o

que os especialistas do governo têm a dizet
paÍa a mídia.

"O trabalho do secretário de Imprensa é

apresentar as posições e os pensamentos do

presidente de uma maneira que o ajude a pro-
mover sua agenda e ao mesmo tempo ajudar
a imprensa a fr,car sabendo o que o governo
está Íazend.o", disse Ari Fleisher, primeiro se-

cretário de Imprensa da Casa Branca no
governo George W. Bush. "Trata-se de uma
ação equilibrada que requer julgamento cui-
dadoso para servir a dois chefes."

Os assessores de irnprensa do
governo não devem esPerar ser
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O papel do porta-voz é ao mesmo tempo
assertivo - tentando enfatizat determi-
nados aspectos das notícias - e reativo -respondendo às perguntas dos jornalistas.
Por exemplo, nos Estados Unidos, a Casa

Branca divulga diariamente uma grande
quantidade de press releases, declarações,
anúncios e outras atualizações em vídeos,
blogs, Facebook, Twitter e SMS parâ anun-
ciat novos programas, nomeações e

atividades do presidente. Ao mesmo tempo,
os jornalistas que cobrem a Casa Branca en-
tram em contâto com a assessoria de

imprensa com perguntas para matérias que
podem ou não ser de interesse das autori-
dades da Casa Branca. No meio disso tudo
estão os blogueiros cidadãos - chamados
hoje de jornalistas cidadãos - que podem
verificar erros, atralizar informações e

postar vídeos que os jornalistas selecionam
e checam. O que for legítimo se torna pârte
do grande fluxo de notícias.

"Definitivamente somos o vínculo entre
nossos governos e a população e os tradu-
tores das informações do governo para a

população, mas também temos de saber o
que acontece ao nosso redor, ouvir o que se

diz nas ruas e traduzir isso de volta para
as autoridades do governo", disse um

da Associação Nacional de

omunicadores do Governo (NAGC).
Mas um assessor de imprensa do gover-

no não é um mágico que pode transformar
uma política ou um programa que não está

funcionando em algo que pareçâ estar fun-
cionando bem. As relações públicas não
podem substituir progÍamas eficazes ou
ideias que valem â penâ. Um secretário de

Imprensa não pode criar uma imagem de

honestidade se as autoridacles do governo
não forem honestas. Ele não pode repre-
sentar um governo que reconhece os

problemas, e responde sobre eles, se

os problemas persistem e pouco é feito para
solucioná-1os.

âmpo ASSCSSOÍIA de impren-
sa pode comunicar os objetivos de um
governo se os líderes do governo para os

quais trabalha não forem claros sobre
esses objetivos. Por melhor que seja a equi-
pe de comunicação de um governo, se uma
política ou seus implementadores forem
fracos, ausentes, não éticos ou não profis-
sionais, ela não pode Íazet com que

pareçam de outra maneira.

Jo.rnalistas e assessores de
imprensa do governo

Os assessores de imprensa do governo não de-

vem esperar ser amigos ou inimigos dos jor-
nalistas I O s jornalistas devem ser observadores
neutros ho gou.rrro e de suas ações e planos.
Em uma democracia, a. imprensa e o governo
não podem ser parc.ir$. Eles são adversários

naturais com funções diferentes. Cada um
deve respeitar o papel do outro e, contudo, re-

conhecer que existe uma tensão natural entle
os dois. Por um lado, às vezes é uma relação

na qual as autoridades tentam contâr sua

versão dos acontecimentos ou evitar comple-
tâmente a publicidade, e a imprensa investiga

a existência de erros e pressiona parâ conse-

guir divulgar as informações. Por outro, a

relação é recíproca. Os jornalistas precisam

'-. r r i 1 I ,: i



de assessores de imprensa confiáveis e dignos
de crédito no governo paÍa ajudá-los a en-

tender as ações e os plânos do governo. Os as-

sessores de imprensa do governo precisam dos
jornalistas para que as informações sobre as

ações e os planos do governo cheguem ao pú-
blico. E hoje esses papéis são ainda mais im-
poÍtantes à medida que os cidadãos estão se

tornando jornalistas cidadãos, ajudando os

jornalistas profissionais a obter as informa-

ções, verificando dados divulgados pelos go-
vernos e checando o que é noticiado.

Alguns âssessores de imprensa do governo

esperam que um jornalista que seja um ami-
go social não escreva uma matéria negativa,
mas um jornalista profissional não deixa que

a amizade com uma autoridade se coloque

no caminho de uma matéria. Ser jornalista é

um trabalho de 24 horas por dia, e um bom
jornalista nunca está de folga.

"Os porta-vozes precisam ter ielaçOes c\
diais, porém profissionais, com os jornalis|
tas", disse Mike McCurry, porta-voz da Cas{
Branca no governo Clinton. "Eles, os jornalis(
tas, têm tarefas a cumprir, e vocês, os porta\
vozes, têm tarefas a cumprir. Vocês podem se{

amigos de um repórter, mas precisam lembrar\
que repórteres estão sempre a trabalho e voçêsj
também."

Mas ur,r assessor de imprensâ do

Soverno não é um mágico que

pode transformar umâ política ou

u!'n programa que não está

funcionando em algo que pareça

estar funcionando bem.

relação profissional. Você precisa ser capaz de

ligar para um jornalista e dizer: 'Você real-
mente detonou aquela matéria'."

O dever de lidar csm â impnensa

Além disso, os assessores de imprensa do
governo não devem impedir a veiculação
de uma matéria. Como servidores públi-
cos, os assessores de imprensa do governo
não têm o direito de decidir o que é bom e

o que não é bom que as pessoas saibam.
Seu trabalho é fornecer material informa-
tivo para todos os jornalistas, mesmo para
aqueles tidos como pouco amistosos.

Algumas autoridades governamentais se

mostrâm surpresas quando, durante uma co-
letiva de imprensa, os jornalistas fazem per-
guntas fora do assunto em pâutâ. Isso é nor-
mal. Os jornalistas talvez tenham pouco
acesso às autoridades do governo e, quando
têm, fazem perguntas, seja sobre o tópico da
entrevista ou não. Isso faz parte da existência
de uma imprensa livre.

"As assessorias de imprensa poderiam
ser consideradas não apenâs como um
subsídio do governo ou como uma prova de

eficiência do governo, mas como uma prer-
rogativa que deriva da natuteza de uma so-
ciedade livre e da relação do Estado com o

ão", escreveu Stephen Hess, especia-

lista em Assuntos Presidenciais, em The
G ouernment/Press Connection: Press Offi-
cers and Their Offices IA Conexão Gouer-
no/Imprensa: Assesiores de lmprensa e sua

riasl. "Qo. função do governo é

mais natural em uma demo ctacia do que
colocar à disposição as informações sobre
como está Sovernando?"

T

J*
"Porta-yozes podem ter relações profis-

sionais amistosas com jornalistas, mas uma
relação pessoal pode ser difícil", disse o ex-
presidente da NAGC. "Haverá uma hora em

que o jornalista precisará fazer perguntas de-

licadas ou escrever ou colocar no âÍ uma
matéria que você talvez não queira. Você não
pode contar apenâs com a amizade. Algum
lado será atingido arelação profissional
ou a amizade. Mas você precisa ter umâ
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A deputada americana Zoe Lofgren assiste a uma colettva da Casa Branca em um tablet. A assessoria de rmprensa do século
2l deve spr caoàlcie navegar Tanto 1a n,'d a t-ad c o^ai quanto nds nôvas mid,as . , .
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presidente, um ministro, diretor regional ou prefeito.lO pofia-voz
precisa conhecer bem o que pensa a autoridade e ter acesso direto a

ela, podendo entrar em reuniões e interrompê-las em caso de notícias
urgentes sem precisar passar pelo assessor de agenda ou outro auxilial.
Embora essa flexibilidade possa atrapalhar uma agenda organizada,
possibilita que o governo lide rapidamente com as questões de mídia.

O porta-voz tem de exercer papel similar
com a equipe - funcionários seniores e fun-
cionários da linha de frente - com quem
precisa com ,frequência obter informações
rapidamente.[Uma queixa bastante ouvida
em todo o mundo é que o pessoal do governo
não responde aos pedidos de informação dos

"Essâ é a óltima tarefa que um servidor
público gostaria de ter", reclamou uma auto-
ridade de governo em um país com comunica-

ções governamentais precárias. "Aqui o por-
ta-yoz não tem nenhum acesso, nenhum
prestígio. Ele não participâ das reuniões, não
sabe o que está acontecendo. Ele não tem

recursos nem equipe. E arruma problema com
o chefe quando faia com a imprensa. Em
geral, é uma situação em que todos saem per-
dendo. Ele não Íala a menos que seja obrigado
e, em última instância, não é efi.caz."

Já em um sistema que funciona bem, o
sessor de imprensa deve pârticipâr tânto

assessores de imprensa que estão tentando comunicação quanto das tomadas de decisã
ajudar os jornalistas com suas matérias { pâra que os formuiadores de políticas pos-
menos que a importância do papel da impren-
sa seja enÍatizada pela gerência sênior aos

sam entender as implicações das med

funcionários, ela nunca setá reconhecida.
propostâs nas relações públicas. Se não tiver
participado da formulação das políticas, o

âssessor cle imprensa, como porta-voz)'terá
dificuldade em entender seu'contexto e

explicá-las para a mídia.
"É muito importante que o

faça parte da equipe estratégica", disse um
ex-presidente da Associação Nacional de

Comunicadores do Governo (NAGC). "Se
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ser um porta-voz eficiente, o assessor de comunicação ou
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melhor ter o comunicador sempre presente,

envolvido no debate desde seus estágios
iniciais, do que teÍ de ataalizá-lo ou de en-
frentar reação pública negativâ porque o

comunicadoÍ, a pessoa que conhece os sen-

timentos do público, não estava lá."

Visão de i*ngo e eurto prauss

undo o especialista em Assuntos da
Presidência Stephen Hess, no governo fede-
ral dos EUA, um porta-voz costuma destinar
50"/. de seu te mpo para responder às pergun-
tas da imprensa, 25oÁ para manter-se infor-
mado e trabalhar paÍa o negócio da agência
e 25%, para pteparar material e eventos.

Em geral o trabalho tem duas partes: fa-
zer planejamento de longo alcance e âtuar
no cuÍto prazo - isto é, executar o plano
diariamentef Isso envolve dois conjuntos det
atividades: s'er proativo - planejando, per-
suadindo, executando, realizando o plano
diário - e ser reativo - respondendo às

consultas e às crises.ls.- uma operação
bem organizada na qual ocorrem os dois
papéis, o assessor pode perder o controle
das metas de longo prazo e ser atropelado
pelos eventos e crises do dia a dia.

Na Casa Branca, o planejamento e a exe-
cução estão divididos entre dois escritórios: o es-

critório do diretor de Comunicação da Casa

Branca e o escritório do secretário de Imprensa.

, Responcierperguntas

si$ I'lanter-se informado

W Preparar materiais e eventos

§eparar;i mídlx tra'CicicnaÍ das

"novas" mídies psde resultâr ern

m§§§â§c§: l*nfi!{i;r1íâ§, * ó p*r issn

{§* §iâs d*vex est;rí- Íntegradas enr

ii§â a§§â§§§, iâ de *:+n"lur"lieaçãr: *u
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Os dois trabalham muito próximos, com o pri-
meiro sendo responsável pelo planejamento de

longo prazo e o segundo pela execução do plano
diário e pelas Íespostâs às solicitações da mídia.

Na maioria dos demais órgãos do governo
dos EUA, os dois papéis - planejamento e

execução geral ficam em um mesmo es-

critório. Quase sempre o diretor de Comunica-

ção, ou o diretor de Relações Públicas, lida com
o planejamento de longo prazo, e o secretário de

Imprensa fica subordinado a ele. Em alguns ca-
sos pode ser o contrário. Mas sejam dois
escritórios com muitos funcionários, seja um
escritório com uma pessoa fazendo as duas coi-
sas, o importante é que haja planejamento de

longo prazo, execução de curto ptazo e intera-

-ção coq a mídia - tanto a tradicional quanto a

fon-lirr..§.m isso, a comunicação se torna reati-
,( va em vez de proativa - prejudicando a mensa-

d g.- do governo sobre seus planos e programas.l
L "O ingrediente mais importante da boa co-'

municação não mudou: mensagens responsi-
vas e bem estruturadas que não pareçam res-

postas prontas", disse Dana Perino, secretária
de Imprensa da Casa Branca no governo do

George \7. Bush. "Portanto, nas
operações de comunicaçáo é importante ter

essoas dos dois tipos - aquelas que pensâm
que dizer e aquelas que divulgam âs men-

agens em todas as diferentes plataformas."
Um elemento estrutural que inicialmente

perturbou as assessorias de comunicação foi
onde colocaÍ as *novas" mídias, em particulâr
as mídias sociais. Como expiicou'um âssessor "
de comunicação do Pentágono: "Por um tempo
as mídias novas/sociais foram tratadas como
uma capacidade separada e a cargo do subse-

cretário adjunto de Defesa para Relações com
a Comunidade/Elemento de Ligação com o

É
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Porcentagem do
tempo do

POrta-voz gasto
com diferentes
atividades



Público por se acreditar que as mídias sociais

representavam a 'comunidade' do século 2L.
Supervisionar a comunicação interna e ex-

terna do ôrgão governamental.E
Esse arranjo não deu certo porque acabou iso- ,1 6e> Monitotat e avaliar os efeitos da comuni-
lando essa função onde não era pertinente ." $4 cação e planejar como fazer melhor nâ

"Agora âs novâs mídias fazem prrt. dr\ L próxima vez.

assessoria de imprensa principal, onde a

expectativa é que os assessores de impren-
sa Íarão Twitter/Facebook e outras âtua-
lizações além de responder na blogosfera."

Separar a mídia tradicional das "novas" mí-
dias pode resultar em mensâgens conflitantes, e

é por isso que elas devem estar integradas em

uma assessoria de comunicação ou de imprensa.

As atribuições dos assessores de comunica-

ção e de imprensa podem ser divididas em

muitas tareÍas:

Definição do tnabalho dc assessor
de impnensa

A principal responsabilidade na definição do
trabalho de um porta-voz cabe à autoridade
governamental. A principal autoridade da

agência deve determinar, juntamente com o

potta-vo4 como a assessoria de imprensa
será organizada e quais serão suas respon-
sabilidades. A autoridade deve tomar de-

cisões importantes sobre a estrutura da

assessoria de imprensa. Por exemplo:=+;, Atuar como o porta-voz do governo respon-
sável por briefings normais ou especiais.

Administrar as atividades diárias da asses-

soria de imprensa.
Ajudar a elaborar políticas governâmen-
tais e estratégias para transmiti-las à mídia
e ao público.
Lidar com as solicitações da imprensa
Lidar com as solicitações da imprensa.

+> Organizar entrevistas e briefings das auto-
ridades governamentais para a imprensa.
Supervisionar o conteúdo de páginas na

internet, postar em blogs e usâr as mídias
sociais, telefones celulares e outras tecno-
logias digitais.
Assessorar autoridades e funcionários do
governo no relacionamento com a impren-
sa e sobre possíveis reações da mídia às

políticas propostas.
Supervisionar a rcdação de discursos ou
pelo menos revisar discursos e mensagens.

Organizar eventos como coletivas de im-
plensa
Preparar press releases, informativos e

outros tipos de material.
Atuar como elemento de ligação com
outras assessorias de imprensa do governo
ou como supervisor dessas assessorias.

ê)

"+> Organizar transporte e acomodações em ho-
téis para viagens de membros da imprensa.

'+> Emitir credenciais à imprensa.
+) Coordenar mensagens com a apresentação

de iniciativas do Legislativo.

Se a comunicação de longo alcance e as

operações diárias.com a imprensa frcarão
no mesmo escritório ou em dois escritóri-
os que trabalham em parceria.
A quem o secretário de Imprensa estará
subordinado. Normalmente é ao chefe de

gabinete, mas com acesso direto à princi-
pal autoridade.

Qual será a relação do porta-voz com o
restante da equipe da autoridade?

Que tipo de relação deverá existir entre o

departamento de imprensa e outros minis-
térios e departamentos? Isso é crucial em

especial se a autoridade Íor chefe de gover-

no ou de um ministério com agências su-

bordinadas ou escritórios regionais.

A autoridade governamental também tem
de tomar decisões sobre como usatá a assesso-

ria de imprensa.

+> Qual será a disponibilidade da autoridade
governamental para a imprensa?

+> Com que frequência ela dará entrevistas e

coletivas de imprensa?
+ Ela escreverá em blogs, enviará tuítes ou

postará mensagens no Facebook? É sempre

melhor quando tudo isso faz parte de urir
plano geral de comunicação e é trabalhado
em uníssono com a assessoria de imprensa.

-*> O porta-voz terá permissão para falar em
seu nome? Ou somente a autorida de íalarâ
em briefings para a imprensa?

Ç-
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responder a perguntas que não sejam as de

rotina sem primeiro consultar a assessotia

de imprensai Por exemplo, se um repórter
telefona pata a assessoria de agenda com
uma pergunta simpies como o horário de

um evento, ele deve ser encaminhado para
a assessoria de imprensa ou o assessor de

pode responder?
+> Quem precisa revisar os press releases, dis-

cursos e declarações sobre políticas prepâra-
dos pela assessoria de imprensa?
A assessoria de imprensa administra o con-
teúdo dos sites e das mídias sociais, como a
página do Facebook e do Twitter? É crucial
que as in{ormações no site e nas mídias so-
ciais do ôrgão governâmental estejam em

sintonia com as informações divulgadas na
mídia mais tradicional.

+> Como a mídia digital será usada paÍa attr-
alizar e responder aos jornalistas?

+> Outros funcionários de alto escalão, como
o chefe de gabinete, têm autoridade para
aprovar declarações públicas?
O porta-voz tetâ âcesso aos funcionários
de alto escalão do escritório e {arâparte da
equipe sênior de governo? Novamente,
isso é importante.

Em circunstâncias ideais, a autoridade
governâmental mantém-se prontamente âces-

sível à imprensa, dá entrevistas coletivas fre-
quentes, escreve em blogs, usa as mídias
sociais - por meio de sua assessoria de im-
prensa - e também tem um porta-voz que

possa falar em seu nome. Na Casa Branca,
por exemplo, o secretário de Imprensa realiza
uma coletiva àifuiatelevisionada, mâs se afas-
ta quando o presidente âparece para se dirigir
pessoalmente à imprensa.

P..eiaçeies i.Õi: ei-itr-Õs tuncicnári*s
** g*vei-l:r,:

A autoridade exercida pelo asscssor de inr-
prensa sobr:e os demais funcionários seniore s

e sobre toda a cquipe da autoridadc governa-
mental também é importante. Algumas
questões sobre o tema:

O assessor é o primeiro ponto de contato
com a imprensa e tem autoridade sobre o
relacionamento da equipe com â impren-
sa? É melhor quando isso acontece.
Outros escritórios estão autorizados a

lnteração co!'n a imprensa

Em muitas operações, quando um jornalista
tem uma perguntâ, o primeiro ponto de con-
tato é o secretário de Imprensa. Se não puder
responder â perguntâ de imediato, o secre-

tário de Imprensa normalmente recorre a um
especialista do governo que tem a informa-

ção. Ou o especialista {ala diretamente com o
jornalista ou o secretário de Imprensa, devi-
damente informado pelo especialista, o Íaz
Falar com o especialista costuma ser melhor,
pois os jornalistas gostam de Íalar com quem
tem mais conhecimento sobre determinado
assunto, especialmente no caso de questões

na toda a interação da equipe de governo com
a mídia. No mínimo, ele precisa saber tão
logo quanto possível se um membro da equipe
teve - ou não - qualquer interação com a

imprensa e que temas foram tratados. Sem

e
if

Dana Perrno, secretária de lmprensa do governo do pres -

dente George W. Bush, acredita que a boa comunicação

eX 8e 'men5à8,'ns i eSDOnsivdS e Oem eStrüturadas que ràO
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procedimentos claros, um governo poderá
responder com informações contraditórias,
deixando o público confuso e, em última
análise, sem confiança nas informações divul-
gadas pelas autoridades governamentais.

As organizações em geral têm procedimen-
tos sobre como trabalhar com a mídia - não

para impedir que as informações sejam divul-
gadas, mâs parâ garantir que a informação
correta chegue rapidamente aos jornalistas e ao

público. Por exemplo, um departamento solici-
ta que todas as perguntas da imprensa passem

pela assessoria de imprensa. A equipe atende às

solicitações dos jornalistas de imediato,
respondendo as perguntâs com rapidez ou,
mais comumente, encaminhando-os pâra um
especialista. A meta é atender às solicitações
rapidamente e com precisão, com o máximo de

informações factuais disponíveis. Se for
necessário mais tempo, o jornalista é infor-
mado sobre o que é preciso para obter as

informações e quanto tempo isso levará. Esse

procedimento vale tanto pâra um jornalista de
jornal ou de televisão que solicita inforrnações
quanto para um blogueiro não vinculado a um
órgão de imprensa.

Os procedimentos não devem ser compli-
cados, como eram no Ministério daFazenda
de uma nova demo ctacia. Quando um jor-
nalista enviava um e-mail ou ligava pedindo
informações, o secÍetário de Imprensa tinha
de levar a pergunta ao ministro, que decidia
quem da equipe responderia. O secretário de

Imprensa então levava a pergunta ao membro
da equipe designado, que redigia umâ respos-
ta. Essa resposta então retornavâ ao ministro
para aprovação ou edição. O secretário de Im-
prensa então enviava a resposta por e-mail ao
jornalista. Esse processo podia levar semanas,

e se o jornalista precisasse de informações
adicionais todo esse sistema moroso §eria ini-
ciado novamente.

/ N^ atual era da informação, um jornalista
tf

{ com prazo para fechar amatéria, que não pos-

1 sa esperar semanas, dias ou horas por uma

\ resposta, buscará a informação em outro lugar,

I e ela poderá ser incompleta ou mesmo incorre-

\ ta. Os jornalistas não podem relatar os fatos se

às autoridades do governo não responderem e

os auxiliarem. Um jornalista de uma ,rorm OJ
mocracia admitiu que o maior desafio pará,
produzir reportagens imparciais e de qualidadf
era a relutância das autoridades em fornecer irí-
formações. Apesar de inúmeras tentativas para
falar com as autoridades e obter sua opinião
sobre uma questão importante ou para confir-
mar as informações, o jornalista em geral não

obtinha resposta. A resposta que normalmente
recebia era "estou ocupado" ou "não tenho
permissão paru falat sobre isso". Isso, ele admi-
tiu, costuma resultar em informações incom-
pletas ou erradas jâ que a Ínatéúa precisa ser

feita com ou sem a colaboração do governo.

Usar as mídias sociais pode ajudar. "Quando
se trâta de governo, as mídias sociais têrrr trazi-
do o máximo de transparência possível o tempo
todo", disse Anita Dunn, ex-diretora de Comu-
nicação no governo do presidente Barack
Obama. "Poucos segredos serão mantidos.
Com as mídias sociais a expectativa de transpa-
rência está crescendo em todo o mundo."

Xe lacionamen{ús {e:rn *{.r{' ,:s
3§§§§SSr!a§ de ininren:a
Estas são algumas das questões â serem
consideradas ao se organizar uma assesso-

ria de imprensa central:

Como as informaçõcs/comunicações po-
dem ser coorilenadas entÍe a assessoria de

::i:.:i-"lztal{
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"Credibiiidade tl o patrirnônio mais

irnporlante de un:: psrta-voz".

imprensa principal e as outrâs assessorias

em áreas mais distantes no ministério em
questão e entre os escritórios do governo?
Reuniões frequentes, teleconferências e

trocas de e-mail podem ajudar.
+> Como as informações circularão entre as

assessorias? Elas {arã.o teleconferências
ou reuniões diárias, semanais ou men-
sais? As agendas de eventos futuros serão

compârtilhadas com frequência ?

A autoridade do secretário de Imprensa
do chefe de governo deve se estender às

agências com status de ministério?
;> Quem deverá contratar os porta-vozes dos

ministérios e das agências? Será g assessor

de imprensa da principal autoridade do
governo ou o diretor de cada órgão? Ou

feito por consenso entre os dois?

Que notícias o assessoÍ de imprensa da princi-
pal autoridade do governo anunciará em nome

dos ministérios ou junto com eles?

+ Como as assessorias subordinadas se ajus-
tam à estratégia global de mídia?

Que tipos de material - como press releases,

entrevistas, postagens em blogs - e discur-
sos em eventos precisam ser liberados pela

assessoria de imprensa central antes de serem

? Como será feita a revisão?

Que situações ou eventos íuturos podem
impedir a divulgação de uma mensagem de

interesse de uma autoridade do governo?

Que procedimentos foram estabelecidos
para obter informações de outras agências
e ministérios? Trocar informações entre os

departamentos sobre agendas, fazer re-
uniões regulares para discutir calendários

eventos e trocar mensagens sobre even-

futuros pode ajudar.

Um porta-voz con{iável

Quais são as características de um bom se-
cretário de Imprensa?
De acordo com Mike McCurry, porta-voz
da Casa Branca no governo Clinton, os

secÍetários de Imprensa devem ter "senso
de humor, enorme paciência, capacidade
de falar e escrever rapidamente e compÍo-
misso inabalável com a verdade".

"Credibilidade", afirm aele,"é o patrimônio
mais importante de um porta-voz".

Em seu livroThe Gouernment/Press Con-
nection [A Conexão Gouernollmprensd],
Stephen Hess escreve que os assessores de im-
prensa dizem precisar de energia, perseverân-

Ça, curiosidade, fiatoreza prestativa, boa
memória, civilidade, controle sob pressão, en-

tendimento da psicologia humana e capaci-
dade de prever detalhes logísticos e lidar com
eles. Também ajuda se o porta-voz se inteirar
dos fatos rapidamente. Ele deve ser capaz de

lidar com o imprevisível, administrar muitas
tarefas ao mesmo tempo, conviver com
constantes interrupções'e reagir com rapidez.
O porta-voz deve ser imparcial com jornalis-
tas - ou seja, não ter favoritos. Acima de

tudo, esse profissional deve ter muita ética
pessoal e integridade.

Um porta-voz precisa manrer sua credi-
bilidade, assim como seu chefe.

"O esforço de mídia do governo não fun
ciona quando o portâ-voz não desfruta
credibilidade na mídia ou enfrenta

ção de informações dentro do governo",
mitiu uma ex-secrctária de Imprensa.

§ Aiuda aos jornalistas
N

lêr jornalista exige muito. Normaimente
'exige trabalhar longas horas e capacidade

de lidar com diversas tarefas diariamente
sobre diversos temas às vezes com pouco
tempo para Íazer pesquisas detalhadas. O
assessor de comunicação do governo preci-
sâ entender as dificuldades do trabalho, os
pÍazos e as demandas.

"É importante lembrar que as exigências
físicas e as muitas horas de trabalho con-
tribuem para que os jornalistas fiquem
mal-humorados", alerta Mike McCurry.
"Deve-se procurar atender às necessidades
básicas dos jornalistas. Certifique-se de que

eles tenham acesso a comida e bebida, que

o ambiente físico de trabalho seja pro-
pício para a compilação e o registro das

t
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reportagens e que os funcionários da asses-

soria de imprensa do governo estejam sendo

eles precisam de tempo paÍa pesquisar,
entrevistar e escrever as matérias. Eles tam-
ém gostam de fr,car sabendo sobre os

com antecedência para que possam
a palJta com seus editores, agendar o

fotógrafo e Íazer pesquisas adicionais. A as-

sessoria de imprensa da Casa Branca fornece
aos jornalistas não apenas agendas difuias,
mâs também agendas com uma semana de

antecedência para que possam saber quais
os próximos eventos públicos.

Quando há notícias de última hora, como
uma controvérsia política repentinâ ou uma
crise, um repórter pode ter de cobrir a maté-
ria com poucas informações de referência, o

que dificulta a tarefa de escrever um artigo
bem embasado. Consequentemente, quanto
mais informações puderem ser fornecidas
aos repórteres, melhor. @t.

de cada o de mídia
se informar so e

S

stativos." m varlar multo
Embora muitos jornalistas noticiem de -O do porta-voz requer a conci-

hora em hora ou mesmo de minuto em minu- liação de muitos relacionamentos: com a
autoridade do governo que ele representa,
com os demais membros de alto escalão do
governo, com a imprensa, com a burocracia
e com o público por meio da internet e das

mídias sociais. O porta-voz também deve

estar próximo de seu chefe quando for útil e

em segundo plano quando o chefe estiver
sob os holofotes da imprensa.

"A coisa mais importante a ser lembra-
da", disse Dee Dee Myers, porta-voz do
governo Clinton, "é que, muito embora o

trabalho possa ser irritante, difícil e às

vezes frustrante, âs assessorias de imprensa
do governo têm o dever de ajudar a impren-
sa a obter a matérià coÍreta. O sistema fun-
ciona melhor quando propicia um alto grau
de abertura para a imprensa. A abertura
não é algo de que se deva ter medo".

r ll
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Robert Gibbs (de pé, à direita), primeiro secretário de lmprensa do presidente Obama, particrpa cie reunião para planejar
uma visita presidencial. A coordenação é crucial para uma comunicação efetiva. rr-,,,.r :ií::jii)l:)..:1,.:.,(:tj7il
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mbora as assessorias de imprensa governamentais nos E,stados

Unidos possam seÍ estruturadas de maneira diferente umas das

outras, elas têm tarcf.as idênticasl
mantêm seus cole as de

interesses da im 'ensa e meio de sites e das mídias sociais

com o úblico
I
A umas lidam lncl almente as re oes com os

nalistas; mas a maioria além disso também administra todos osJor
de comunica

publicaç ões e discursos E oma
vídeos fo a

aoa enas

res ondem às untas da mídia e em comentar
nos bl mas tamb
sobre olíticas, anos e ões do' overnoeIaç

S

A equipe das assessorias de,imprensa é

composta de diversas maneiraslSe a asses-

soria tiver poucos funcionários, como
ocorÍe em uma operação de pequeno porte,
a divisão do trabaiho é informal e a maioria
dos funcionários é generalis.r. §. for maior,
como no caso de um grande escritório,
poderá ter vários assessores de imprensa e

cada um delçs se encarregará de uma área
ou assunto. po,rr. assessorias são orga-
nizadas por tipo de mídia, com alguns as-
sessores de imprensa cuidando somente da
mídia impressa, outros, de vídeo e áudio e

outros, das mídias sociais L ,r*r,ho do
quadro de funcionários também depende do
número de jornalistas que precisam ser

atendidos e das tarefas da assessoria - por
exemplo, ela lida apenas com à imprensa e

as mídias sociais ou também com redação
de discursos, fotografia, produção de vídeos

acompanhâmento das notícias?
Acima de tudo, o que é'preciso é umâ

operação estruturada e disciplinada, porém
flexível e rápida, {amiliarizada com todos os

tipos de comunicação - da mídia tradicio-
l, da internet e das mídias sociais.

, l7
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Visão de longo e curto prazos

Uma assessoria de imprensa precisa agir de

modo proativo e reativo. A assessoria de im-
prensa precisa atender à mídia - respondendo

rapidamente às suas perguntas, lidando com as

notícias inesperadas e com as crises. Ao mesmo

tempo, precisa ser proativa - divulgar infor-
mações sobre planos, políticas e procedimen-
tos do governo com periodicidade tanto âos

jornalistas quanto aos cidadãos por meio dos

sites na internet e das mídias sociais e digitais.
Isso requer um plano de longo prazo.[ào-o
acontece na Casa Branca, a assessoria de co-

municação pode ser separada, porém vincula-
da a uma assessoria de imprensa que executa o

nlrlorlou as duas podem ficar no mesmo
escritóiio, com a operação de comunicação es-

tratégica e a operação de imprensa diária sob o

comando do mesmo chefe.

Em grandes operações, pode ser difícil
para uma mesma pessoâ fazer planejamento
de longo prazo e execução de curto prazo. A
menos que o planejamento de longo prazo
esteja firmemente em vigor, as crises diárias
sempre sobrepujarão o processo de planeja-

"§e você está sempre ?"eagindo às

questões, é bem provável que nã0

consiga veicular sei,.r5 I"?n*lhores

ar§umentÕ§."

mento de uma operação. Crises e escândalos

necessitam ação urgente e podem Íazet com
que a mensagem planejada seja posta de

lado, a menos que exista um firme mecanis-
mo para planejar as {uturas comunicações e

implementar o plano[Por essa razão, em as-

sessorias de alta visibilidade e ritmo acelera-

do, geralmente uma pessoa cuida das

questões imediatas - imprensa diária - e

outra das questões de longo prazo - plane-
jamento estratégico da mensagem no futuro.

"Se você está sempre reagindo às

questões, é bem provável que não consiga
veicular seus melhores argumentos", disse o

ex-portâ-voz da Casa Branca Mike McCurry.
"É preciso ter um plano proativo para
passar a mensagem âos cidadãos, e essa

i8
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mensagem deve ser comunicadâ com per-
sistência."

"Na Casa Branca, atareÍa de dar as notí-
cias é diferente da tarcÍa de preparar pacotes

de notícias, daí termos Llm secretário de Im-
prensa e um diretor de Cornunicação", disse

McCurry. "É preciso ter pessoas para elabo-
rar a mensagem, pÍeparú os melhores argu-
mentos a serem apresentados, como também
pessoal paÍa distribuir essas mensagens

diariamente. A primeiratareÍa é do diretor de

Comunicação, a segunda, do secÍetário de

Imprensa. É semelhante ao que âcontece nas

empresas, uma pessoa desenvolve o produto e

outra ô vende."

Durante o governo do presidente George
H. \f. Bush (1989 --1.993), por nove meses o se-

cretário de Imprensa Marlin Fitzwater acu-
mulou as tarefas de curto e de longo prazos.
Constatou ser uma missão impossível.

"Como secretário de Imprensâ, você lida
com problemas sérios cotidianamente", disse
Fitzwater. "Precisa de respostas imediatas
para problemas imediatos e não tem tempo
para se concentrar em estratégias de longo
pÍazo. Mesmo que tenha tempo, é difícil re-
orientar a mente para pensâr no que fazer
daqui a dois meses."

Segundo ele, a imprensa vê o secretário de

Imprepsa com outros olhos quando ele desem-
penha os dois papéis. "A imprensa vê o dire-
tor de Comunicação como um mârqueteiro
que formula os temas do dia e cria as pautas e

interpreta esse papel como menos imparcial."
Mas ser conhecido por sua honestidade e inte-
gridade é crucial para areputação e a efrcácia
do secretário de Imprensa. "Você fica com-

etido se fr.zer as duas tarefas", afirmou
Em um ministério importante de um novo

governo, as tarefas de comunicação são dividi-
das entre vátias assessorias: um porta-voz,
sozinho, trabalhando diretamente paÍa o mi-
nistro; uma assessoria de pesquisa com 12 pes-

soas que também atende a imprensa estrangei-
ra e regional; e uma assessoria de comunicação
com três pessoas encarregada do planejamento
estratégico de longo alcance. Cada um tem seu

próprio chefe e raramente se reúnem. O chefe
de gabinete defendeu esse arcanjo para o

"Sen'l cüCIrdsnãçâ*, n§* fl psssível

fazer urn büm trabalho."

potta-voz poder se concentrar no ministro -
isto é, até o dia em que não conseguiu obter in-
formações durante umâ crise mundial. A
solução: ter o porta-voz supervisionando e co-
ordenando todas as tarefas e a equipe de comu-
nicação por meio de um bom administrador.

Coordenação é crucial

Qualquer esforço bem-sucedido de rela-

ções públicas depende muito da coordena-

ção com outros departamentos da agência,
com a equipe da agência e com departa-
mentos de fora da agência.

"Sem coordenação, não é possível fazer
um bom trabalho", disse uma ex-porta-voz
do governo.

Comunicação
administra a assessoria e o secretário de

se reporta a ele. Por exemplo, o
de Comunicação de um ex-

americano dirigia as duas
Eie atendia à imprensa

quando conhecia bem
ouseo seu

direto ao governador. Eles se mantinham
informados sobre questões relativas à mídia.

Ou o secretário de lmprensa pode
administrar a assessoria e o diretor de
Comunicação ficar subordinado a ele. O
secretário de lmprensa se ocupa do
contato diário com a imprensa. O diretor
de Comunicação administra a estratégia de
longo prazo, a redação de discursos, o site
e as mídias sociais.

, t*



Para uma autoridade governamental e sua

assessoria de imprensa, a primeira regra deve

ser: não ser pego de surpresa - ou, pelo me-

nos, o mínimo possível. Uma maneira de

evitar isso é ter umâ excelente comunicação
entre toda a equipe de governo de modo que

um sistema de ale*a antecipado destacará

questões difíceis que podem virar uma bola de

neve. Surpresas sempre ocorrerão, mas elas

podem ser minimizadas com planejamento e

coordenação.

Para evitar surpresas, a assessoria de rela-

ções públicas de um grande departamento do
governo dos EUA, com muitas sucursais e es-

critórios regionais, faz teleconferências cons-

tantes com as assessorias de relações públicas
de suas sucursais e regiões para que possa

acompanhar todas as principais questões an-

tes que se transformem em controvérsias

A regra "não ser pego de surpresa" é cru-
cial na relação entre a assessoria do governo
central e os departamentos do governo.
Grande parte da agenda de um governo é

realizada por intermédio dos escritórios e

ministérios do governo, e para que operem
com eficácia deve haver uma boa coordena-

ção entre todos eles, em todos os sentidos.
Isso significa um constante compartilha-
mento de informações, resultando em men-

côerentes e não conflitantes. O ideal
que funcionern como uma roda, com a as-

sessoria principal no centÍo e os escritórios
ministérios do governo como os raios des-

roda. O mesmo modelo se aplica à coor-
ão de um ministério e seus escritórios

O trabalho conjunto garante que um pro-
gÍama tenha sucesso logo de início. O ex-

secretáÍio de Imprensa da Casa Branca Marlin
Fitzwater pediu aos diretores de Comunicação
dos departamentos do governo para informar
todos os anúncios que consideravam ter poten-
cial para.seí notícia de primeira página. Sua

ideia era que o presidente poderia anunciar
algumas das principais notícias de cada depar-
tamento e poderia conhecer as notíciâs polêmi-
cas ântes que acontecessem.

Mesmo quando duas autoridades do gover-
no concordam em uma determinada questão, a

combinação dos esforços tornará a mensâgem

mais forte. Um governador em primeiro man-
dato aprendeu isso quando ignorou a necessi-

dade de coordenação das mensagens. Seu chefe

de gabinete pâssou à imprensa uma mensagem

sobre as metas do governador, o chefe de políti-
cas, outra, e o secretáfio de Imprensa, uma ter-
ceira. A mídia informou sobre o caos resul-
tante, e os índices de aprovação pública do
governador despencaram rapidamente. So-

mente quando a operação de imprensa
integrou-se com o restante da equipe uma men-
sagem coeÍente foi elaborada, melhorou a

cobertura da imprensa e a população começou
a apoiar os pÍogramas do governador.

"É realmente importante que todos em
organizaçáo entendam suas prioridades
missão, de modo que reflitam â mesma agen

da", disse uma ex-secretária adjunta para Rela

ções Públicas de vários departamentos do
governo americano. "Isso não significa falar
em padronização total, mas se as pessoas não
entenderem a missão e as prioridades, não
{alaúa ao público de maneira articulada e a
força efetiva da organização diminui."

"§ realmente impsreâstâ qi.ie tôdos

em uma ôr§ânizaÇãa e*lenda§ §1,â§

prioridades e missã*, d* nrodo que

r-eílitam a rnesn')a agendâ.'

Coordenação tambérn significa adminis-
trat a produção de notícias. Urr ministério
importante de um país se mobilizou para di-
vulgar as notícias com uma coletiva de

imprensa semanal, na qual eÍam anunciadas
de oito a dez notícias importantes. Somente
quatro ou cinco chegavam a receber cobertu-
ra da imprensa. Mesmo no ciclo atual de 24
horas de notícias por dia, as notícias por si só

têm muito espâço e tempo..Para esse ministé-
rio, planejar e espaçar a produção de notícias
teria funcionado melhor, pois as notíciâs
poderiam ter sido divulgadas durante a se-

mana e o apetite diário por notícias po
ter sido alimentado constantemente.

deria
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Em outro exemplo, o secretário de Impren-
sa da governadora de um estado americano
não deu a devida importância à coordenação
das mensagens quando três eventos estaduais,

que poderiam ter sido distribuídos durante a

semana, foram realizados no mesmo dia. A co-
letiva de imprensa da governadora recebeu

pouca cobertura, enquanto os secretários que
ela indicou receberam mais. A assessoria de

imprensa de cada secretário tomou suas

próprias providências sem trabalhar com a as-

sessoria de imprensa da governadora. Quando
pesquisas de opinião pública mostraram â per-
cepçao

prensa
'amas de

mudou a

interação entre eias. Às rr.res, cinco ou seis co-
letivas de imprensa diferentes são marcadas
para a mesma hora. A diretora de Notícias de

As ex-secreiánas de Imprensa da Casa Branca Dana Peri-
no (à esquerdzL) e Dee Dee lYyers, do iacio de íor-a da
Casa Branca. Reuniões regulares podem ser essenciais
para o íuncionamento tranquilo de uma assessoria de
imprenSa. 'l . .) :' ,::.,:t:r:,,i:.::l:: i::11,,,,,,,,, l7l rrs:r.,1,r..

uma rede de televisão reclamou: "Tenho ape-

nas quatro equipes de câmera, mas serão rea-
lizadas cinco coletivas de imprensa do
governo no mesmo horário. Portanto, tenho
de escolher." {Jm ministro cuja coletiva de im-
prensa não recebeu cobertura reclamou
veementemente para a diretora. "Eu disse a
ele que sua coletiva era menos importante do
que as outras quatro que estavam sendo
realizadas ao mesmo tempo. O que estava fal-
tando era coordenação. O governo - não os
jornalistas 

- deve escolher quais de seus

eventos são mais importantes."
Autoridades em rrtuitos governos de coa-

lizão reclamam que a coordenação é impos-
sível porque representantes de partidos
políticos muito diferentes estão em cargos
importantes do governo. Esse obstáculo não
anula o fato de que a coordenaçã.o é tão essen-

cial em um governo de coalizão quanto em
uma eleição em que um partido ganha tudo.

Âtividades diárias da assessoria d*
imprensa

Reuniões >> reuniões frequentes podem dar a
impressão de levar o dia inteiro, deixando
pouco tempo livre para outras coisas, mas po-
dem ser essenciais pâra uma operação tran-
quila. Entre os objetivos dessas reuniões estão
troca de informações, antecipação de notícias
e preparução para lidar com o noticiário. Nos
Estados Unidos, reuniões regulares são rea-
lizadas entre porta-vozes, assessores de comu-
nicação e os profissionais que cuidam das
mídias digitais e sociais, como também com
colegas do governo que não são da área de

relações com a imprensa. As reuniões cos-
tumam ser realizadas diariamente, quase sem-
pre várias vezes ao dia.

Muitas assessorias do governo federal
começam o dia com uma reunião matinal da
equipe sênior, com â participação do porta-
voz e) quando há assessorias separadas, com g.

planejador de comunicaçáo. Essas reuniões
normalmente duram entre 20 e 30 minutos,
com o principal assessor falando sobre as

preocupações do dia - as principais questões

do titular da pasta, agenda e reuniões, por
exemplo. Cada membro da equipe discute as
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próximas questões, como por exemplo, legis-
lação, entrevistas à imprensa, questões orça-
mentárias e temas que merecem ser notícia. O
secretário de Imprensa dá as informações so-
bre a cobertura da imprensa naquela manhã,
que notícias podem aÍetar o titular da pasta e

a mensagem do dia, da semana ou do mês.

Após essa reunião, o portâ-voz norrnal-
mente tem umâ segunda reunião com a equi-
pe de atendimento à imprensa paÍa infqrmá-
la sobre os principais assuntos do dia.lEssa
reunião segue o formato da reunião com a

equipe sênior, com cada membro da equipe
comentando o material que está preparando,
repassando a agenda da autoridade e discutin-
do mensagens e temas que poderp ser levanta-
dos pelos jornalistas naquele diaIO secrerário
de Imprensa divide as tarefas, e'a equipe faz
perguntas das várias assessorias do governo.
Se for realizado um briefing diariamenre, a

equipe pode Íazer um livreto de briefing com

as políticas e posições do governo sobre tópi-
cos atuais e importantes aos quais o poÍta-voz
poderá se referir durante o briefing. Entre as

tarefas diárias, estão a divulgação de mensa-
gens pâra a mídia - impressa, eletrônica e

digital -, respostas às perguntas e contato di-
reto com o público por meio de blogs, sites na
internet e mídias sociais.

A coordenação nas assessorias de imprensa
dos governadores de estado dos EUA com au-

toridades do país e das cidades é similar à do
governo federal. Dependendo do tamanho do
governo, o porta-voz pode participar de uma
reunião matinal com a equipe sênior, à qual a

autoridade pode comparecer ou pode ligar
para discutir as prioridades de imprensa da
manhã e os eventos do dia. Em estados meno-
Íes, essa reunião é rcalizada com menos
frequência, por exemplo, semanalmente. Mui-
tos porta-vozes também têm reuniões rotinei-
ras com os secretários de Imprensa dos vários
departamentos e agências do governo.

É importante que as assessorias de impren-
sa e de comunicação participem das reuniões
com os principais membros da equipe da au-
toridade para discutir questões de imprensa,
política, planejamento e programas, como
esses assuntos se relacionam com a assessoria

de comunicação e como os eventos podem ser

usados para reforçar a agenda da autoridade
em questão.

Acompanhamento do noticiárin >> saber

o que está sendo dito sobJe você é um
elemento-chave do trabalho. 

f 
Uulro. órgãos

governamentais compilam eles próprios as

notícias ou assinam um serviço externo para
acompanhar as notícias dag, mídias impressa,
eletrônica, on-line e sociaisf A tarefa pode ser

feita internamente, por funcionários que che-
gam cedo para ler as notícias da mídia im-
pÍessa e on-line e analisar matérias de rádio e

tevê, ou terce.kizada paÍa empresâs que Íazem
esse serviço. p chpping pode ser uma combi-
nação das rnatérias mais importanres - posi-
tivas e negâtivas - seguidas das menos
importantes.\Normalmente é organizado por
u.to.rto[ À, uàr.r, os clippings contêm trechos
das prir{cipais matérias, às vezes, a matéria in-
teira. É. i*portrrt. acompanhar diversas
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Scott lYcCleilan, ex-se do presi

OAP

fontes de notícias - não apenas a mídia im-
pressa.

Em um governo Ílovo, a equipe sênior da
assessoria de imprensa recortava, colava e

resumia aÍtigos de jornais e revistas diaria-
mente para os principais assessores do gabi-
nete. Embora 80oÁ das notícias viesse da
televisão, não havia acompanhamento da
TV nem das mídias sociais, pois o clipping
das matérias da televisão era considerado
muito caro e o das mídias sociais, muito
difícil de ser feito. Consequentemente, per-
diam grande pârte das notícias importantes.

Em um pequeno país da ex-União Sovié-
tica, um dos principais ministros contava
com uma única pessoa na assessoria de im-
prensa, que passava horas todos os dias
compilando um resumo das notícias enviado
apenas ao ministro. Ela tinha pouco tempo
para trabalhar com os jornalistas, que logo
foram buscar informações em outros lugares.
Isso mudou quando foi feito um contrato
para todo o governo com uma empresâ ex-
terna de acompanhamento de notícias, libe-
rando a secretáriâ de Imprens a para dedicar
mais tempo ao trabalho com os jornalistas.

Hoje, em quase todas as partes do mundo,

empresas privadas podem pesquisar e fazer o
clipping de matérias impressas, digitais e ele-
trônicas por palavras-chave ou data e enviar
vídeos e transcrições. A análise das tendên-
cias de cobertura também é importante e

pode ser feita com efrcâcia por fornecedores
externos.

l-igações telefônicas, e-mail ê rrt€nsâ-
gens de texto » nesta era da informação, as

notícias são ininterruptas, 24 horas por dia.
Nos Estados Unidos, os âssessores de impren-
sa da Casa Branca e dos principais departa-
mentos têm um sistema de plantão, de modo
que sempre há um assessor para atender a im-
prensa, 24 horas por dia, inclusive à noite e

durante os Êns de semana. Um sistema de
plantão permite que as assessorias de impren-
sa operem em um ciclo de notícias de 24 horus
por dia. Em departamentos ou agências meno-
res, quando não há um sistema de plantão, os

secretários de Imprensa normalmente' dão.
seus números de telefone celular aos jornalis-
tas, para que possâm ser contatados no caso

I

de notícias de última hora ou inesperadas.

f Isso é especialmenre importante quando

) ** jornalista está trabalhando em uma

)grande reportagem. Jornalistas e porta-vozes
L



Para alcanÇer âs pessoas, você pre-

cisa ir aoilde sei: público-aive *stá.

ry§§::aÍ:jj

trocarão números de telefones celulares,

endereços de e-mail e no Twitter e se comuni-
carão pelo Facebook para que perguntâs pos-

sam ser respondidas ou informações possam

ser passadas fora do horário comercial. Se um
assessor de imprensa está trabalhando com
um jornalista em uma matéria, deve-se evitar
a participação de outro portâ-voz ue

não esteja muito a par do assunto "Prefiro
que o repórrer me iigue em casa e o AS

informações precisas e completas em vez de

publicar uma matéria incompleta porque o
poÍta-voz de plantão não tinha as informa-

ções", disse um assessor de relações públicas
de uma organização militar dos EUA.

Disponibilidade >> Íazer com que os jor-
nalistas liguem diretamente para a principal
autoridade da pasta elimina o "filtro" de

uma secretária ou assessor atendendo o tele-
fone, querendo saber quem está falando e de-

terminando o assunto da ligação. Mas isso

pode colocar a autoridade à mercê da impren-
sa em um momento em que talvez não esteja

preparada para atender. Ter um assessor

para responder a ligação inicial significa que

alguém está sempre em condições de atender
as solicitações da imprensa e permite que a

autoridade se prepare pata dar umâ resposta

fundamentada.
É essencial, no entanto, que o assessor -provavelmente o porta-voz - mantenha seu

celular ligado para ligações, mensâgens de

texto e outrâs comunicações e responda
prontamente aos jornalistas. Do contrário, a

imprensa buscará a informação em outro
lugar.

"Não é preciso responder à pergunta
imediatamente", disse um ex-presidente da

O que você pode sempre dizer" disse um
ex-assessor da Casa Brir.r, é,Tocê me
pegou numâ má hora. Qual seu pràzo? Ligo
de volta para você.']

lr aonde cl tnabalho está

Trabalhar de modo eficaz com a mídia,
seja a tradicional, como jornais, televisão
e rádio, seja a mídia digital e social, não
significa necessariamente gastâÍ mais dinhei-
ro, contratar mais lpessoal ou comprar
mais equipamentos.lPode significar ape-
nas realocr, ,r.orro..\E significa gue,
para alcançar âs pessoas, você precisa ir
aonde seu público-alvo está.

No papel, a assessoria de imprensa de

um ministério tinha uma equipe de comu-
nicação enorme. Mas o número de fun-
cionários de fato trabalhando com a imprensa
era pequeno. A maioria trabalhava em
produções do ministério para televisão e

publicações vendidas em bancas. Poucas
pessoas assistiam aos programas e menos
ainda comprâvam as publicações. A
pequena equipe da assessoria de imprensa
sentia-se sobrecarregada com as consultas
da mídia, e os jornalistas reclamavam que

as respostâs demoravam muito e que rece-
biam poucas informações. O ministério
ficaria bem atendido se transferisse seus

recursos - pessoas e equipamentos -para onde os cidadãos obtinham as notícias:
a mídia independente e as mídias sociais

Em outro país, muito mais sofisticado
em suâ capacidade de divulgar notícias, o

público adulto estava recebendo as infor-
mações poÍ tevê, rádio e jornais. O públi-
co jovem que usava as mídias sociais e

mensagens de texto não recebia essa in-
mações. O país tinha urna população

alta proporção de jovens, e o governo
e queixava por não atingi-la. Só depois

que o governo chegou até os jovens por

mídias sociais e programas de rádio para
jovens 

- que esse público começou a

Associação Nacional de Comunicadores do
Governo. "Você tem direito de não cair .m-)

armadilhas. É melhor dar um retorno , ,*!
jornalista do que falar besteira." J

estar a atenção nas mensagens.
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A comunicação estratégica é um processo bem definido
metas de comunicação de longo prazo.ft..qu., uma variedade

entre eles, informações constantes e coerentes, coordenação e

para alcançar

de elementos,

comunicação complementar lnterna e externa tânto com o público em geral

quanto com públicos específicos no momento apropriado.

Pense nisso como um time de futebol inter-
nacional ou futebol americano com jogadores

no ataque e na defesa[ Os iogadores do araque
âvançam pfra o gol (a meta) - divulgando a
mensagem.f Os jogadores da defesa .respon-

dem a perguntâs e Íazem o trabalho diário de

implantar a mensagem.lOr doir são impor-
trrt.{ Os dois precisam de planos, mas sem

um plano de jogo claramente formulado, o

papel proativo - o de divulgar a mensagem

- pode se perder no papçl defensivo de lidar
com as crises do dia a diaf Com um bom pla-
no de jogo, os jogadores saberão que jogadas

deverão fazer; o mesmo acontecerá com â

I
equipe de comunicação.Em última instância,
uma boa comunicaçáo é o equilíbrio das me-
tas de longo ptazo com as demandas de curto
prazo - equilibrando o ataque com a defesa.

Na comunicação proativa, o primeiro
passo é ter um objetivo - algo que se queira
alcançar a subsequente comunicação
planejada para explicá-lo e alcançá-lol' Isso.

inclui conceber um plano de jogo prra comú-
nicar por que alcançar esse objetivo é impor-
tante e o que deve sel feito para se chegar lá.
A meta pode demandar uma mudança de

comportamento (como redluzir o índice de

fumantes), mudança de atitude (como obter
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o apoio da população para aumentar a caÍga
horâria escolar) ou ação legislativa (como

aprovar um projeto de lei para mudar o aten-
dimento na saúde). Normalmente é uma
combinação de várias coisas.

A partir do objetivo, desenvolve-se a men-
sagem principal. A meta é o que se deseja al-
cânçar. A mensagem que expressa essâ meta
captura as ideias de uma maneira que possa

ser facilmente entendida.
Embora um governo provavelmente tenha

muitas metas que queira alcança4 em geral
precisa agrupáJas em três ou quatro objetivos
mais abrangentes para ter coerência. Falar so-
bre muitas coisas pode confundir o público e

dispersar sua atenção. Por exemplo, sob â meta
de fortalecer a economia podem estar as metâs
de reduzir o desemprego, aumentâr as exporta-

ções e aumentar o investimento em um país.

Normalmente um governo deve abordar três a

quatro objetivos principais, tendo para cada
um deles não mais de uma mensagem principal

não mais de três submensagens.

As mensagens precisam ser coerentes.
Com a internet e as mídias sociais, as mensa-
gens conflitantes se sobressaem. As informa-
ções podem ser direcionadas e ter nuances
diferentes para públicos diferentes, mâs
como um todo a principal mensagem precisa
ser a mesma. E precisa ser curta, fácil de en-
tender, fácil de explicar e Íácll de lembrar.

As mensagens devem ser repetidas. A
meta é criar uma câmera de ressonância na
qual a mensagem é ouvida repetidamente. As
mídias sociais são especialmente úteis para
amplificar as mensagens. As mensagens de-
vem seÍ repetidas e expressas por pessoas
diferentes em espaços diferentes para

jovem de 20 anos.
Então, por que não apenas lançar as mensa-

gens parâ o público e deixar que tomem seu

curso? Porque provavelmente não se chega a

lugar algum fazendo isso.

Se o que se queÍ é Íazet mudanças de or-
dem econômicanamaneira como o governo é

administrado, por exemplo, é preciso comuni-
car por que está sendo proposto o que se pre-

quanto isso custará ou quanto será econo-
mizado, como se saberá se o programa alcan-

ça as metas e quanto tempo será preciso. O
plano estratégico de comunicação é o mapa
para alcançar o destino; a campânha de mídia
representa as estradas para se chegar lá

Em última instância, as metas precisam ser

SMART. Isto é, específicas (specific), mensu-
ráveis (measwrable), viáveis (attainable),
realistas (realistic) e terem try prazo (time

frame) parâ serem alcançadas.lA probabili-
dade de as "partes interessadas" ou os

públicos prestarem atenção e

se as mensagens forem coerentes. Quando os

canais de comunicação são co sea
mensagem é divulgada de modo sistemático e

simultâneo e se faz uso da repetição, é

possível transmitir uma mensagem clara,
coeÍente e convinccntemente "sólida"{

A rT rensagel":r ee:nxeÇa c0i"n ô líder
Elaborar metas de ação com as mensagens re-
sultantes não é respo4sabilidade exclusiva da
assessoria de imprensr[ A ,rr.rroria de comu-
nicação/assessoria de imprensa do governo
pode conceber um plano estratégico de comu-
nicação e implementar umâ campanha de mí;
dia, mas nãi teúsucesso se fizer isso sozinhal
Deve haver colaboração do líder do governo e

sua equipe sênior, bem como dos comunicado-
res do governo, na elaboração das metas e da

comunicação paÍa expressá-las.

Tudo começâ com o chefe. A menos que ele

esteja envolvido e trabalhe de perto com o as-

sessor de comunicação, não há como ter êxito.
Um parlamentar recém-eleito nomeou seu

secretário de Imprensa da campanha como
porta-voz. Embora o porta-voz conhecesse a

meta da campanha - ganhar - desde que o
político tomou posse os dois râramente discu-
tiam os temas ou a "mensagem atual". O foco
era na aprovação de legislação. Não havia
reuniões do parlamentar com seu secretário
de Imprensa e principais assessores para {or- ,
mular e rever meÍas e avaliar os avanços. O
porta-voz conversava com a imprensa por sua
própria conta. "Como decidir por sua própria
conta qual é a mensagem?", perguntou o
pofta-voz. A resposta é que você não decide.

e

1A

Íazet, que efeito isso terá e em quem,

cos diferentes. sensibiliza uma
ue
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Em última rnstâ:,c a, as metas preclsam ser SiYART. isto é,

especíÍlcas (sp,.cr/rc), mensuráveis (meosLrrnbi-.), v áve s (dt,

loinoble), reaiistas (reollstic) e terem um prazo (rme lrome)
para serem alcançadas

O ideal é que â âutoridade, trabalhando
em conjunto com o assessor de comunicação,
o secretário de Imprensa e a equipe sênior,
formule de três â cinco objetivos que gosraria

em geral vem
do que cinco

pode ser muita coisa para o público absorver.
Como exemplo, um país recentemente de-
mo cratizado considerou esses cinco objetivos :

promover as Íeformas da União Europeia, *
rcalizar reformas no serviço público civil, in- y
centivar âs metas de privatização, fortalecer a
economia e combâter a corrupção.

A mensagem deve ser repetida com.frequên-
cia e ser um ponto de foco do governo. Todas as

ações da autoridade - fazer um pronunciamen-
to, dar umâ entÍevista, escrever em um blog,
conversar com legisladores - devem estar cen-
tradas o máximo possível em torno de objetivos
de longo prazo. Certamente a autoridade terá de 1
elaborar mensagens de curto pÍazo para lidar
com as crises à medida que elas surjam, mas âs

metas geÍâis devem ser repetidas constante-
mente e é preciso sempre voltar a elas.

Mal-entendidos normalmente são causa-
dos pela faka de informações básicas e de
discussão. Um governo deve fornecer comu-
nicação clata, const'ante e aberta sobre as

questões parâ que o público entenda e aceite
seus objetivos. E nunca isso foi mais
possível do que hoje com a explosão das fer-
ramentas digitais e móveis que permitem a

participação direta dos cidadãos.
Os líderes de governo aprendem pelo cami-

nho mais difícil quando não são bons comuni-
cadorep; eles podem não ser reeleitos pata o

cargo. lPesquisas feitas em um país recenre-
mente democratizado mostÍâram que os

cidadãos sabiam que rinham de passar por
tempos econômicos difíceis para que a çcono-
mia mplhorasse, mas não sabiam.o*of O go-
verno frão havia formulado nenhuma mensa-
gem. As autoridades do governo declararam
que queriam uma economia mais forte, mas
nunca esclareceram que medidas deveriam ser

adotadas para chegar lá, por que determinadas
medidas tinham de ser tomadas, como o plano
funcionaria, para quando tempos melhores
poderiam ser esperados, quem seria afetado e

como e onde os maiores impactos seriam senti-
dos.\Ao contrário, concentrarâm a atenção em
obter medidas por meio de legislaç,ão e nâo da
construção do apoio dos cidadãor.lA i*pr.rru
definiu a pavta.Para a população, parecia que
o governo estâva cambaleando de questão em
questão e de crise em crise.

nicação de longo prazo, sobre como as metas
podem ser alcançadas e o que isso vai signifi-
câr no curto e longo prazos

Com as metas e a pesquisa em mãos, a.equi-
pe de comunicação e de imprensa pode faz€i
uma auditoria de relações públicas, que é uma
avaliação de como a ação e as metas são vistas
pelas pessoas da organtzação e pelo público ex-

Isso envolve pesquisas de opinião pública,
grupos de discussão e levantamentos para iden-
tificar os pontos fortes e fracos de um plano e os

ü

ljma vez

dr ur* plano ** ccmunieaçã*

identificadas as metas, a assessoria
de comunicação ou de imprensa do governo
redige plano para concÍetizar a visão doum

Um primeiro passo é a pesquisa,
uase sempre rcalizada pela equipe de comu-

t
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ârgurnentos que podem ser usâdos para
respaldá-lo ou contradizê-lo. A partir disso a
equipe de comunicação pode desenvolver um
plano sobre como capitalizar os pontos fortes e

lidar com os pontos fracos. Quando cabem no

orçâmento, pesquisas de opinião e grupos de

cliscussão podem ser usados. Quando o orça-

menlo é limitado, sondar a e famiiiares

s pode ser usa

mensagem a cada semana. Você pode ter
submensagens para cada mensagem prin-
cipal. Por exemplo, se melhorar a educa-

ção é sua meta, você pode ter uma
mensagem principal: "Um cidadão forma-
do é um cidadão inteligente." As submen-
sâgens podem focar tópicos ligados ao

aperfeiçoamento da capacitação dos pro-
fessores, a envolver rnais os pais no siste-
ma educacional, a âumentar a catga
horária escolar e assim por diante.

+> Que ferramentas de mídia você utiliza? O 
I

ideal seria usar todos os tipos de mídia, da 
I

mídia tradicional (impressa, eletrônica) a in- 
|

ternet, mídias sociais e tecnologia móvel, I

usando ferramentas específicas para públi- 
J

cos específicos. Por exemplo, se quiser
chamar a atenção de mulheres mais velhas,

voltar-se para as revistas femininas que elas

leem e os programas de televisão que elas

assistem pode ser parte do plano. Para atin-
gir públicos mais jovens, pode ser melhor
usar as mídias sociais e estações de rádi{
voltadas para os jovens.

A partir da análise, é possível formular
uma câmpanha de mídia que pode ser usada

para informar as pessoas, influenciar a opinião
pública, persuadir formadores de opinião,
gerar debate e inspirar as pessoas a agirem.

"Pata comunicar de maneira eficaz, é

preciso identificar uma necessidade; priori-
zar o que é mais irnportante; decidir o que se

quer comunicarl fazer com que seja rele-
vante pata o público-alvo; e repetir a mensa-
geffi", disse Dee Dee Myers, porta voz da
Casa Branca no governo Clinton. "Não é

ossível dizer tudo. É preciso de cidir o q

gens? Você pode optar por enfatizar umâ

mals 1m ortante dizer, focar no público-
alvo e usar umã uagem que sentido

r
u)

ç) \am e iresmo
como recurso pafa rar árgumentos e I

frcar vorecontraoo
Esses dados quantitativos e qualitativos

ajudam a decidir como formular as mensa-
gens e a quem dirigir as propostrr.[S.gu.rE
algumas medidas: criar metas bem àefinidr.(f
e focadas decidindo o objetivo a ser alcançr-)"
do em que período de tempo - o fim do rrro,l
do período legislativo ou do mandato.lA par-
tir da auditoria, elabore uma mensagem
principal concisa e forte. Pergunte-se:

/ + Que metas quero atingir? Escolha um
' número realista - não mais do que cinco

qual se concentrar e separe as metas
para saber quais gostaria de alcançar este

ano, ro próximo ano e assim por diante.
O que quero comunicar e pata quem?

I 
:,' e quais públicos me dirijo e que aspecto do

I meu objetivo vai chamar a atenção deles em

particular? Quais pontos vão sensibilizar

\ mãesrêstudantes, idosos e militares?
+., Quando comunico cada uma das mensa-

TENTE ISTO
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Elaboração de uma campanha de mídia

Uma campanha de mídia é o plano que vai
conduzir a estratégia de cornunicação. Ao
elaborar uma campanha de mídia, você deve:

' ;;, Ter objetivos claros.

3i)



+> Conhecer os argumentos a favor e contra
as metas da sua política.

+ Elaborar mensagens claras que Íaçam com
que o público reaja às metas da sua política.
Ter mensagens curtas, fáceis de entender, fá-
ceis de explicar e fáceis de lembrar.

+> Elaborar um plano estratégico de comunica-

ção com uma campânha passo a passo paÍâ
implementá-1o.

+> Definir seus públicos. Eles podem variar de

toda a população a subgrupos menores que

você queira atingir em pârticular com men-
sagens personalizadas para características
demográficas específicas (faixa etâria ot
renda, por exemplo).

+> Planejar todas as mídias e mapeá-las em um
calendário. Quais tópicos seu blog abordará
na segunda , na tetç\ na quarta-feira?

+> Decidir quem vai distribuir as várias
mensagens de comunicação. Por exem-
plo, quem escreverá a postagem do blog
na segundâ, na terça-feira?

+> Dividir o plano em tarefas.
$.t Fazer umâ programação de quem Íaz o quê

e em que data e atualizar com frequência.
+> Indicar um supervisor para monitorar as

tarcÍas e garantir que o trabalho esteja em

dia com a programação.

=> Mudar os prazos conforme necessário.
+) Reunir-se regularmente com as pessoas

que participam do plano - todos, do se-

cretário de Imprensa ao chefe de gabinete,
assessor de agenda, redator de discursos e

assessoÍ legislativo.
+> Aprovar o plano com o grupo.
+> Implantar o plano.
--à Fazer uso de eventos para reforçar os temas.

Ter um catrendário das diferentes mídias,
mensagens e divulgadores. Por exemplo, para
chamar a atenção de um determinado even-

to, você pode designar pessoas na sua orga-
nização que sejam populares com as partes
interessadas paru Íazet postagens para o
blog, tuitar e escrever artigos sobre temas

diferentes em dias diferentes. Você pode pro-
duzir vídeos e discursos para colocar no site

da agência, no site de terceiros e no Youtube.
=i> Focar nas metas em discursos, blogs, site

na internet e editoriais.
+> Dirigir vários subtextos da sua mensagem

DIRETOAO PONTO

para públicos diferentes. Você precisa seg-

mentar as mensagens parâ públicos dife-
rentes, como grupos-alvo primários e

secundários, principais interessados e pú-
blico interno?

+> Fazer com que representantes ou especia-
listas externos também comuniquem a

mesma mensâgem relacionada com as

suas metas. Acrescente a participação
deles no seu calendário de atividades.

+> Estar preparado para dizer ao público:

r Em que consiste o programâ.

" Por que ele é necessário.
* Como irâ afetá-lo.
n O que acontecerá no curto ptazo.
* O que acontecerá no longo prazo.
* Como difere do que já está acontecendo.
n Qual a responsabilidade do governo no

novo progfama.

" Quais são os prâzos e quando começarão
as mudanças.

" Oque acontecerá se a meta não for
alcançada.

' Como o público saberá se o progra ma ''
foi bem-sucedido.

. Que ações o público está sendo solicita-
do a tomar.

Repita a mensagem. Fale sobre o que você
vai dizeq diga e depois fale sobre o que disse.

:i..:'l
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O governador de Wisconsin, Scott Walker, íala com a imprensa sobre a crlação de empregos em fábnca da Ruud Lighting.
Ao fazer coietivas de imprensa, escolha loca s qLts reíorcem a mensagem Q liri;,:1r,:1r.;r j:t,irr ,; r ..:.:a,:i.:t:,t,ir..t:t)rt:.1
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sucesso ou fracasso de um plano estratégico de comunicação

depende de sua habilidade de executá-lo de maneira
organizada, Íocada e coorden ada, ainda que flexível. Você

executa a estratégia em umâ campanha de mídia, e uma das

ferramentas mais importantes paÍa isso é a mensagem transmitida. O que

não se quer é uma mensagem fragmentada e confusa. Um esforço bçryr-_

sucedido de e

mensuráveis e a elab dem
s definido oam

a serem levadas em conta.

Coloque eventos in'"1 poraantes enr i:nr cai Planeje as mensâgerls ner-;*dieas. Após
dário rnâ§t:,-Õ os eventos tto "no

mes o
eventos anuals. Nos Estados encaixe

o faz um dis- Isso lhe permite planejar sobre o que falará de

forma proativa nas ocasiões em que não tiver
de se envolver em um evento "obrigatório".

uematlze S.

Por eoau-

derá ser enfocada a melhoria da

poderá voltar ao assu,nto da economia
A frequência com que você alterna a dis-

cussão de seus objetivos depende de uma
variedade de fatores, como o tamanho e a

complexidqde da organização ou o calendário
legislativo. po, .*.*plo, se a re{orma agríco-
la, a reforma no serviço público e a criação de

I
Unidos, por
curso televisionado sobre o Estado da União
em janeiro; logo depois é divulgada a propos-
ta orçamentária anual; importantes reuniões
internacionais ocorrem no terceiro trimestrel
e as sessões da Assembleia Geral das Nações
Unidas começam no quarto trimestre. Esses

eventos anuais importantes são prioritários
no calendário da mídia da Casa Branca e

tema de declarações presidenciais.
Às ,ez.r, eventos recorrentes dão opor-

tunidade âo governo de encaixar um dos
seus objetivos anuais. Por exemplo, se um
objetivo estiver relacionado com o aumento
de emprego, pode ser abordado no discurso
anual sobre o Estado da União.

, .tJ

I o caiendário

como melhoria
do Em



Use a técnica S\A/OT para anai sar pontos íortes e fi"acos

(strengths wecknesses), oportun dades (opportunities) e

ameaças (threois).

empregos forem os três principais temas e

você decidiu falar sobre um deies durante de-

terminada semana, você pode falar sobre re-
forma agrícola em uma semana, reforma da
educação na seguinte e criação de empregos
nas duas semanas seguintes antes e durante o

Dia do Trabalho. Durante as quatro semanas,

pata cada dia ou semana você agend atâ dife-
rentes eventos em torno de um assunto e na
quinta semana voltará. às discussões da refor-
ma agrícola.

§labore uma mensagem e submensagens. A
mensagem deve per curta, fácil de lembrar e

fácil de entender.tVocê pode elaborar três sub-
mensagens a pârtfu dela, cada uma delas talve.z

visandã a um gÍupo demográfico diferent{.
Pense nelâ como um tronco de árvore ou men-
sagem principal a partfu da qual derivam ra-

submensagens \

+) Para professores: professores bem ca-
pacitados igual a alunos instruídos.

+> Para pais e professores, promover
carga horária escolaÍ diária e se-

manal maiores: mais tempo na esco-

la, maior o aprendizado
-à, Para a participação dos pais na edu-

cação: pais participativos igual a

filhos instruídos.
Acre;e*nie el?l qüe semeina, *ia ou nrês Cc

cal endaric, mestl". vr,. :ê d rvu ig;,r1"á qu al m ensa-
gerr ôLr §ubmg,:§â§*m. Escreva a mensâgem

para ca<la dia, semana,'mês ou trimestre no
calendário por pelo rnenos seis mescs à frente.
Atualize o calendário írequentemente à mec{i-

da que eventos não planejados ocorram e agen-

das e cronogramas legislativos mudem, fazen-
do com que os planos tenham de ser ajustados.

eertifiqiie-se cle §*e as mensâgens e suf;-

ryen§ag§.§§-§eh§-:imPle§. Certifi que -se de
que a mensagem é simples, ci,ara e direta.
Escreva um tuíte ou uma manchete para
ajudar a refinar a mensagem. Não ultra-
passe três submensagens para não perder
seu público. Em seguida, reafirme os pon-
tos repetidamente.

Àr rr.z.r uma mensagem forte é o suficien-
te. Por exemplo: "Se beber, não dirija" é sufi-
ciente para mandar uma mensagem contra in-
gestão de bebidas alcoólicas e direção.

Faça ur:r auditcri:1. Saiba corno é

outros e OS

seu eos ue

SSO A a AS e abor-
dar os ue selao s contra
voce,

de

seÍ

S

S

mos ou
melhoria da ed é uma das

legas. As conclusões ajudarão na elaboração de

ãã-srg.m defendendo âs propostas e contes-
tando os argumentos usados contra elas.

S§7OT.
SigniÍica que você está analisando seus pontos
fortes e fracos (strcngths, weakncsscs), as opor-
tuniclades (opportunitles) e as ameaças (thrcats)

_ I 
d rxri.flque, -§§*j;J.: g§-. d,s= p ç ? I i :r3. D e cid a a

quem quef atingir com as mensagens. A mes-

mâ mensagem pode sensibiiizar todos os ci-
dadãos ou são vários tipos de público, como

sea

ode

SO capacitação de profe
e ae

caI
mâIoIes e

o p seÍ

Mensagem principal:

=,IJm nova-iorquino instruído é um
nova-iorquino trabalhador.

para determinados públicos:

3,;



idosos, estudantes ou mulheres, cada um
deles exigindo uma submensagem com obje-
tivo diferente para melhor assimilação?

são as partes interessadas _pg__gs-lipos-de
público que se dçseia atingir? Fer qtre são im-
portantes, quais são os desafios ou as preocu-
pações de cada tipo de público, o que ou quem
os influencia e o que você quer que façam: que

mudem a atitude, o comportamento ou am-
bos? Dependendo do assunto, pode ser

necessário dividir os tipos de público geografi-
camente por região, demograficamente por
idade, gênero, renda ou religião ou ainda psico-
graficamente por estilo de vida ou interesses.

Fesquise {srnc * p*blico visadr a:sirnila
inforrnações" Você precisa estar ciente das de-
fasagens de conhecimento de seu público -seu comportamento, conhecimentos e ati-
tudes atuais e qual a melhor,'maneira de

abordar um tema para atingiJo{ Qo. tipo de

mídia é apropriado para cada tipb de público?
Por exemplo, um público jovem provavel-
mente usa mídias digitais e sociais; um
público mais velho poderá usar mídias mais
tradicionais, como jornais e televisão. Em
muitas paÍtes do mundo, o rádio é o principal
meio de comunicação. É preciso envolver as

pessoas onde elas estiverem.

mídias. uma
lizada de mídias e a analise

uem estaria mais interessado

maçoes so o seu assunto Quais são seus in-
t*at* seq o melhor modo de atingi-los?
Isso vale não apenas para mídias tradicionais
como jornais, revistas e programas de tevê ou
rádio, mas também para blogueiros e cinegra-
fistas que publicam mensagens na eÍa digital.
Dirii a-se a.Seo etivo é

agÍ'icultura, entre em contâto não com
alistas políticos e economrco S, mas tam-

nas mídias sociais. Conecte-se com sites de

mídia social onde sqja possível postâr mensa-
gens e colocar links. brie uma página especial
no Facebook sobre o ,..orrto.[A meta é atingir
os diferentes tipos de público por meio das

fontes de informação que usam e em que con-
fiam. A 'ltilização de dados de pesquisa com o

blico pode lhe dar essas informações.

Decida sobre o uso de ferramentas de mar-
i<eting.Scê usará folhetos, outdoors ou logos
e mensagens em bonés e camisetas? O impacto
combinado de múltiplos elementos de comu-
nicação - televisão, imprensa escrita, rádio,
páginas na internet, mídias sociais e ferra-
mentas de marketing- é muito maior do que

a soma de seu impacto individual.

Torne a história assunts iocal. Saiba qual o
impacto do programa em diferentes regiões.
Lembre-se do ditado: "Todas as notícias
são locais." Tanto quanto possível, coloque
as informações não apenas em termos na-
cionais, mas também locais.

Como a cientista política Martha Kumar
relatou em Managing the President's Mes-
sage [AdminisÜando a Mensagem do Presi-
dentel, quando o presidente Bill Clinton
queria atrak o interesse para o aquecimento
global, ele convidava meteorologistas locais
de todo o país paru viajar a '§Tashington 

e

transmitir as previsões sobre o tempo dos
jardins da Casa Branca. Isso ajudou a arin-
gir públicos não interessados na cobertura
política comumente Íeita a pafiiÍ da Casa
Branca e deu um enfoque local ao tema.

TENTE ISTO

bém com os

Pergunte-se: a mensagem é pertinente à mí-
dia? Reserve informações mais complexas
pata a imprensa escrita e informações mais
simples para as mídias sociais e os vídeos. Por
exemplo, uma história mais complicada seria
contada na imprensa escrita e uma menos
complicada em progrâmas de tevê ou rádio ou

. "í)' j
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U:* *xen:i:,1',.; ?e:sea.is" Dar informações
sobre seu objetivo por meio de exemplos pes-

soais tem boa repercussão no públ ico. Quan-
do o presidente Barack Obama falou sobre

suas propostâs na á,rea da saúde, os pacientes

que seriam afetados positivamente pelo pro-
gramâ também deram suas opiniões aos jor-
nalistas. E efrcazpersonalizar as políticas

Use impacto visual. Uma imagem vale por mil
palavras. E a imagem que você projeta a um
público deve também levar a mensagem dese-

jada. Escolha locais e cenários com bom
impacto visual para coletivas de imprensa, en-

trevistas e eventos. Varie os cenários. Não
emita todas as mensagens detrás de um pódio

Elabore um cronograÍna. Quando a meta
precisa ser atingida? Se for uma votação
legislativa, por exemplo, qual é o cronograma
que levará à votação? Isso determinará o cro-
nogrâma para atlngrr â meta.

Elabore um orçamento para a campanha. Cal-
cule cuidadosamente os custos potenciais. Deci-
da quanto gastarâ em cada elemento do plano.

Monte um plano de avaliação e mon:tora-
mento. Que medidas usará para determi-
nar se está alcançando as metas? O que

determinará o sucesso ou o fracasso?

Elabore dois ealendários. Um deles é um calen-
dário de mensagens principais desenvolvido
para toda a duração da campanh"a paru deter-
minar em que mídias e em que dias serão vei-
culadas quais *.rrrrg..r..\ O outro é um
calendário de trabalho, feito de trás para di-
ante, a partir d,a data flnal da campanha até o

início do planejamentd Nele você decidi rá coi-
sas como quem vai escrever os materiais. Quan-
do as versões preliminares deverão ser concluí-
das? Quem deve aprová-las e em que data?

Estabeleça prâzos finais para caáa etapa e

coloque-os em um calendário de trabalho.
Verifique com regularidade os calendários para
ter certeza de que os prazos finais estão sendo

cumpridos.

Faça o lançamento e seia flexível" Após o lan-

çamento da campanha de mídia, seja flexível,
pois pode ser ajustar os planos.

como esta

a e

conforme Você

todas as reportagens sobre o
mensagens prmclpals foram

uals SC o caso, foram

mídia social deram a cobertura mais

ou mesâ apenas uma parede YAZIA

atrás de o cenário temático para o
assunto Se estiver falando sobre

empregos, vá a uma fábrica com trabalha-
dores à sua volta para enviar a mensagem; se

estiver em uma escola, rodeie-se de escolares.
Y
I Escolha divriigadores. Determine quais alia-

fufos respeitados podem reforçar a mensagem.
Se existir um escritório de relações públicas
do governo, trabalhe com ele para identificar
e engajar públicos favoráveis para promover
também a sua mensagem. Por exemplo, so-
bre o tema agrícola, a quem os agricultores
escutam? Quem escreverá artigos assinados,
fará disôursos, escreverá em blogs ou fará
vídeos curtos defendendo o plano agrícola?
Prepare tópicos para formadores de opinião
favoráveis que apoiarão o plano e influen-
ciarão a opinião pública.

Determine a coordenação. Articule a mensa-

gem com outras pessoas do governo para criar
um grupo de apoio afinado. É mais fácil conse-

guir apoio para um programa se todos os gru-
pos interessados estiverem alinhados com você.

Elabore urn plano de mídia social. Acrescen-
te datas e temas pâra postagens em blogs ao

calendário mestre. Tenha um plano mestre
sobre quem fará postaqens em blogs sobre
qual submensagem da campanha em quais
dias. Planeje um cronograma de mensagens
pelo Twitter. Saiba que mensagens serão di-
vulgadas no Facebook e tenha um plano de

postagem no YouTube e em outros sites.

e nãp tenha
uo.êlTorrr.
em questao

classificando mensagens favoráveis, desfavoráveis

ou
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Brian Dubie, cand,dato a governador oe Vermont, parr;c,pa oe debale na estação de rád.o WVI-I L Frases simples e curtas
funcronam melhor no rádio. Õ AP i:::c:;:slGlontt :.. r ll
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omo comunicador do governo, imagine que você é o regente de

uma orquestra com muitos instrumentos para conduzir com o
intuito de criar um som maravilhoso. Para conseguir um som
alto e impactante, você usaria tantos instrumentos quanto

fossem necessários para uma música harmoniosal paÍa obter um som mais
isolado, regeria apenas os violinos.

Parte da função do "regente" de mídia é de-
cidir quais ferramentas usar e quando. Doug
§íilson, secretário adjunto de Relações Públi-
cas dg Departamento de Defesa dos EUA no
governo Obama, disse ao '§(Iashington 

Post:
;O ,egredo para lidar com uma gamatao ,il
pla de ferramentas de comunicação é se lem-J
brar que há espaço para usar todas elas."

E acrescentou: "tJma equipe de relaçõCS

públicas formada apenas por pessoas que li-
dam com a imprensa escrita não tem sentido,
assim corno não tem sentido uma equipe de

relações públicas somente com pessoas
cuidando do Twitter. O segredo é perceber o
que pode ser feito com cada uma dessas fer-
ramentas e determinar qual a melhor combi-
nação para atingir determinada meta."

As ferramentas de mídia estão em consran-
te mudança. Aqui estão algumas disponíveis
para o "regente" da eta da informação:

Artigos assinados, textos opinativos, colu-
ras e blogs são usados por quem é notícia
para expressar seus pontos de vista e comuni-

car suas opiniões diretamente aos cidadãos.

Auditoria de relaçôes públicas faz tm
comparativo entre a percepção da organízação
e seus objetivos. Com ela você pode ver se as

estratégias e os métodos usados estão atingin-
do as metas

Biografias podem ser divulgadas em press re-
leases; elas resumem o histórico pro6ssional e

as realizações de uma pessoa que está sendo
nomeada para um novo cargo,Íazendo um dis-
curso ou participando de um evento.

Blogs são como artigos digitais nos quais as

pessoas escrevem seus comentários ou noti-
ciam sobre determinado assunto. Os blogs
combinam a força da mídia social - possibili-
dade de fácil divulgação, por exemplo - com a
da mídia impressa tradicional. Frequentementç
combinam texto, imagens e links para outros
blogs, páginas de internet e mídias sociais. A
maioria é interativa, permitindo que os visitan-
tes deixem comentários e mensagens.

G
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Calendários mestre e de trabalht - \, SâOTO



usados em campânhas de mídia. O calendá-
rio mestre de mensagens é usado durante
toda a campanha, âpresentando a mensa-
gem, a mídia a ser usada e o poÍta-voz para
cacla dia, semana ou mês. O calendário de

trabalho é feito de trás para frente , da data
final da campanha até o início do planeja-
mento prévio, discriminando cada tareÍa a
ser cumprida e quem a realizará.

Chat on-line é uma comunicação de texto
on-line que pode ser de um remetente parâ um
destinatário ou muitos destinatários. Dessa

maneira as autoridades podem determinar um
horário e entabular uma conversa on-line com
muitos interlocutores.

Coletiva de irnprensâ é um evenro em que a

mídia é convidada a Íazer perguntas a umâ au-
toridade. Normalmente são feitas pessoalmen-
te ou por meio de uma variedade de formatos -
em vídeo, por telefone ou digitais.
normalmente começam com um pronuncia-
mento inicial feito pela autoridade sobre um
pico de interesse

Comunicaçãc estratégica é

Discursos são utilizados para promover polí-
ticas, divulgâr novos programas, explicar posi-

ções e obter consenso.

E-mail é um modo de trocar mensagens digi-
tais entre um autor e um ou muitos destinatá-
rios.

Entrevistas dão às autoridades a oportunida-
de de falar com um jornalista, em geral direta-
mente, e expor suas ideias de maneira mais
profunda do que em umâ coletiva de imprensa.

Fã nas mídias sociais é um seguidor ou entu-
siasta de uma organização ou figura pública.

Quando você se torna um fã,terá acesso a no-
tícias, fotos e outras atlalizações da organiza-

ção, celebridade, figura pública ou organização
dos seguidores.

Facebook é um dos serviços mais populares
das redes sociais, onde os usuários podem criar
um perfil ou umâ comunidade em torno de um
tópico, postaÍ mensagens e trocar informações
entre "amigos" ou partes interessadas. www.
facebook.com

Flickr é um site de compartilhamento de fotos
e vídeos. www.flickr.com

Fórum de discussões ou Íórum na inder-
net é um site on-line onde os usuários podem
postar mensagens em forma de conversa. Um
moderador normalmente aprova âs mensâgens
ântes de postá-las e as mensagens são arquiva-
das, pelo menos temporariamente.

lnformativo ou histórico com frequência
acompanha um press release e dá informações
detalhadas sobre um tópico. Chegando a ter
várias páginas impressas, o informativo muitas
vezes apresentâ-se em formato de marcador"§I ?
(bwllets) para cada novo fato. I -

Kits para a imprensa contêm vários itens
sobre um único tópico e são usados para for-
necer informações de referência sobre uma
organizaçã.o e lançar uma campanha de mí-
dia. Normqlmente incluem press release, in-\r
formativo, liiografias e fotografias de orado- '-

t-
res e artrgos de interess{. Enquanto o kit é

distribuído paÍa a mídia ou o público, os ma-
teriais incluídos nele normalmente são tam-
bém colocados na internet para distribuição
mais amola\

I

usar uma varle
dade de elementos a partir de pesquisas que
avaliam as atitudes do público e definir os ripos
de público com o objetivo de divulgar

ções constantes e coerentes, além da coordena-

ção para- comunicar um conceito ou processo

com a finalidade de atingir uma meta de longo
prazo. Também requer monitoramento e ava
liação do processo.

Comunicação proativa é uma iniciativa româ-
dapara transmitir uma mensagem ao público.

Conselhos editoriais são reuniões enrre quem
é notícia e o editor da página de editoriais da
publicação impressa ou on-line, editorialistas,
articulistas e jornalistas das editorias para dis-
cutir um tópico. As principais redes de televi-
são também tazem reuniões similares. O con-
selho editorial pode dar a uma autoridade
governamental a oportunidade de explicar
mais claramente suas ideias, o que pode levar a

mídia a compreender melhor as políticas do
governo e quase sempre resulta em matérias
jornalísticas, editoriais, postagens em blogs e

outros comentários editoriais.
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Link refere-se â um hyperlink em que os

leitores normalmente podem clicar para chegar
a um site com mais informações sobre o âssun-

to. Você deve ter botões de compartilhamento
facilmente acessíveis em suâ página da internet
e sites de mídia social, de forma que os leitores
não tenham de percorrer muitas etâpas para
obter informações adicionais.

Lista de especialistas costuma ser compilJ
da por umâ assessoria de imprensa e dada aos
jornalistas. A lista deve conter os nomes de pes-

soas com suas afiliações, números de telefone e
endereços de e-mail, de íorma que os jornalis-
tâs possam contatá-las com facilidade para en-

trevistâs ou informações de referência sobre

determinados assuntos

Mensagem expressa a meta que você quer
atingir de maneira Íácll de entender e lembrar.

Meta ou obietivo é o que você quer atingir
em um período de tempo normalmente defi-
nido.

Mídia streaming é a mídia enviada em rem-
po real ou no momento em que espectadores de

diferentes áreas possam ver ou ouvir uma apre-

Perguntas às vezes são sugeridas aos jornalis-
tas por autoridades para despertaÍ o interesse

em um tópico. Perguntas imaginativas desper-

tam a curiosidade.

Podcasts são arquivos de mídia digital, áudio
ou vídeo que podem ser baixados parâ serem

escutados ou vistos no momento que o ouvinte
ou espectador quiser.

Press ayails é a abreviaçáo de press auailabi-
liti e s (disp onibilidade p ar a a imprens a). D uram
normalmente de 1"0 a L5 minutos e são muito
mais curtas e menos formais do que as coleti-
vas de imprensa. Normalmente não há pro-
nunciamento inicial; a autoridade passa a res-
ponder diretamente as perguntas dos
jornalistas.

fr*r, relêase é escrito como texto de jornal e

é um relato da matéria contado em uma oll
t

duas páginasl Contém "quem, o quê, onde,
e como" nos dois primeiros

como as informações de con-
perguntas

Recursos visuais são imagens - fixas, víde-
os, gráficos, quadros e mapâs - colocadas
na internet ou distribuídas em cópia em pa-
pel ou formato digital.

Reportagem especial é uma matéria com
redação mais narrativa e não um noticiário dos

principais acontecimentos.

I

_s

$
ídias sociais são mídias acessadas nor in-

e dispositivos móveis para interação so-
de forma que se possam criar comunidades

ie seja possír,cl o diáiogo entre seus participan-
,.t tes,

MM§ refere-se a Serviço de Mensagens Multi-

{ mídia, pelo qual conteúdo de imagens, vídeos e

som pode ser enviado de e para telefones celu-

. lares.

I'lota à inrprensa alerta a mídia paÍa um
evento próximo e deve incluir os elementos
principais 

-quem, 
o quê, quando, onde, por

. quê e como.

Objetivo (veja meta)

Oportunidades fotográficas ou photo ops
são "oportunidades" para tirar fotos me-
moráveis, normalmente com um político ou
celebridade.

Páginas da internet são usadas por organiza-

ções para divulgar suas próprias matérias por
meio de ilustrações, áudio e conteúdo escriro.
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nantes de RSS recebem atual
CAS sltes teÍ de buscar

ES

SMS é a abreviação de serviço de mensagens

curtâs, um tipo de comunicação por mensâ-

de texto em celulares

Sugestões de pauta, por e-mail ou mensagens

impressas ou on-line - propõem matérias aos
jornalistas. Resumem o motivo pelo qual o re-
metente considera que uma história seria de in-
teresse e quârs senam as rmagens

Sumário executivo é o resumo de uma repor-
tagem mais extensa, de modo que os leitores
possâm entender rapidamente oá pontos

principais sem precisat let um documento
longo.

Twitter é um microblog de não mais de 140
caracteres que permite aos usuários enviar e ler
mensagens chamadas tuítes. São postagens de

texto com links de fotos, sites, vídeos e outros
l- materiais

Webcast ou webchat (transmissão ou
bate-papo na internet) utilizam tecnologia de

mídia streaming pela internet pata conectar
uma fonte de conteúdo, como um orador ou
uma autoridade, com pessoas do mundo todo.
A autoridade responde a perguntas e estabelece

uma conversa.

YouTube é um site de compartilhamento de

vídeos onde os usuários podem postar, com-
partilhar e ver vídeos. Organizações usam o
site para postâr trechos de discursos e coleti-
vas de imprensa de autoridades. www.
YouTube.com

DIRETO AO PONTO

R§§ é a abreviação de Really Simple Syndica-
tion (distribuição realmente simples) e

refere-se a um feed de RSS que permite a Íe-
metentes passârem conteúdos que imaginam
ser de interesse de destinatários que se inscre-
verâm para recebê-los automaticamente.Ásst

i'l
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Capítulo 7

maioria das operações de imprensa governamentais dedica
grande parte de seu tempo e recursos divulgando
informações sobre o que o governo está i.azendo - seu

projetoseplânos-e do a perguntas da ràídresDonden

udou irro.f

S

i,l o
advento das mídias sociais não m O que mudou foi a gama de

ferramentas disponíveis para as assessorias de imprensa comunicarem-se
com o público.

A ferramenta escrita tradicional é o

press release. Hoje o press release impresso
é incrementado com âs novas tecnologias,
corrror o release por e-mail e o release para
mídias sociais (SMR), com links para
recursos multimídia digitais, como foto-
grafias, vídeos, podcasts, feeds de RSS e

outros boohmarkings sociais. Os usuários
bém podem postar comentários e ter

um diálogo com autoridades governamen-
tais.

Não importa o formato, o press release
continua sendo a ferramenta Íavoúta para
anunciar as informações do governo.

"Os press releases são boas ferramentas
disciplinadorâs porque estimulam os assesso-\ -

res a criar a matétia que gostariam de ver'\p
disse um ex-secretário de Imprensa. "Se feitoq%
em linguagem clara e direta, garantem, .*r#
tidão. É difi.il fazer crtaçóes incorrerâs com

Fress R.ele;:es

Um press release é um resumo dos fatos sobre

para o qual quere-um programa ou assuntg
mos a atenção da mídia[ t. ern

adronizado e

tério é o de conter
Semelhante a um texto jornaiístico, o press

release segue o modelo da pirâmide invertida.
O primeiro parágrafo é o "lide" e contém as

informações mais importantes. Os parágrafos
subsequentes desenvolvem as informações e

fornecem mais detalhes em ordem de im-
portânciâ decrescente. As informações menos

s são apresentadas no final
Como uma boa matéúa jornalística, os

bons press releases respondem às perguntas:
quem, o quê, quando, onde, por quê e crmo.
Quem é o sujeito da história? O que aconré'-
ceu? Quando o fato ocorreu ou ocorrerá?
Onde se passou ou passará? Por que a infor-

:ão é importante? Corno aconteceu? To-
essas informações devem consrar no pri-À{d

base em um press release."

parágrafo, às vezes nos dois primeiros.

e:



0 press r*lease que se lê cCImo

maleria !t,r^ne!ístiea, sem muitos

adietiv.ryr :lílar:iaC*s, tÊm nrai*r
pr*i:xbriili;de de ser utili:aei* p*i;
inrnrensa

!

As frases e os parágrafos de um press

release devem ser curtos para que possam ser

analisados rapidamente por um pauteiro ou
por um repórter. Os press releases não devem
conter jargões, abreviaturas, detalhes sem
explicação ou clichês. Citações realçam um
press release, mas é mais comum usar cita-
ções de autoridades no segundo ou terceiro
parágra{o.0 autor da citação deve ser sem-
pre identificado.

O press release que se lê como matéria
jornalística, sem muitos adjetivos inflama-
dos, tem maior probabilidade de ser utiliza-
do pela imprensa.

Geralmente, os press releases nos Estados
Unidos seguem o seguinte formato:

'+) Espaçamento duplo.
+> Papel comum, de preferência timbrado

com o logo, o nome e o endereço da orga-
nização na parte superior e o número de

telefone e endereços na inrerner e nas mídi-
as sociais na parte inferior.

+> Margens largas - pelo menos 2r5 centí-
metros - facilitam a leitura e permitem
que editores e repórteres façam anotações.

O press release padrão contém as seguintes
informações no cabeçalho:

+) Data de emissão.
'+) Nome de contato, números de telefone de

trabalho e celular, endereços de e-mail e

mídias sociais.
+; Data para divulgação. Geralmente os re-

leases são enviados com antecedência -pâra que os jornalistas renham tempo de

ler o material e processar âs informações,
principalmente quando se tÍata de um as-
sunto complexo -, mâs não podem ser di-
vulgados antes de uma determinada hora.
Nesses casos, escreve-se "NÃO DIVUL-
GAR ATÉ" e a data e hora específicas em

que a matéria pode ser divulgada. Se a in-
formação puder ser usada imediatamente,
escreve-se "PARA DIVULGAÇÃO IME-
DIATA". Por exemplo, a Casa Branca nor-
malmente envia aos jornalistas uma cópia
não liberad a para divulgação clo discurso
presidencial sobre o Estado da União
várias horas antes de o presidente se dirigir
ao Congresso e à nação, para que eles pos-
sam estudar o conteúdo.

=*> Um título, resumindo as notícias do re-
lease; deve ser chamativo e colocado em Ie-
tras maiúsculas.

+> Menção de data e local, em letras maiús-
culas, no início do primeiro parágrafo, in-
formando a origem da notícia

Nos Estados Unidos, os press releases cos-
tumam ter de uma a duas páginas. Se tiver
mais de uma página, escreva "continua" no fi-
nal da primeira página. No fim do press re-
lease, digite - 30 - ou #### para indicar o
final. Certifique-se de que o rexto não con-
tenha erros de ortografia, digitação, pontua-

ou trechos mal redigidos.
Os press releases normalmente são enviados

aos cuidados de um editor, pauteiro ou repórter.
Faça o acompanhamento por telefone ou
e-mail. Pergunte ao destinatário se recebeu o

release e se gostaria de informações comple-
mentares. Os jornalistas hoje quase -sempre

recebem os releases por e-mail ou um link via
SMS ou Twitter. Os press releases também são

divulgados para opúblico em sires e nas mídi-
as sociais. São classificados por tema e data.

As diretrizes padrão para o press release
tradicional também se aplicam ao release
para mídias sociais; links multimídia adi-
cionais devem ser pertinentes e melhorar o
tema do release.

Os materiais para a imprensa, como press
releases e informativos, devem sempre ser pre-
parados e distribuídos ântes da data do even-
to, por exemplo, ântes. de uma coletiva .de

imprensa, e não depois. Um governo recém- '
empossado aprendeu isso da maneira mais
difícil. Os ministros passarâm uma noite in-
teira trancados no gabinete para elaborar um
novo plano econômico. Concluíram às 7h da
manhã e convocaram a imprensa para uma
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O presidente Obama escreve uma à mprensa

sênroraguardam ao íundo Ccsa

coletiva importante às 10h. Os ministros
anunciaram as novas políticas econômicas, e

só depois a assessoria de imprensa começou a

redigir o materiâl para a mídia. Como a equi-
pe estâva muito ocupada com â redação do
material pata a imprensa, não teve tempo de
explicar adequadamente o novo plano. Du-
rante'horas, os veículos de comunicação não
tiveram âcesso a nenhum material escrito
para orientar suas matérias sobre um assunto
importante e complexo e alguns deles enten-
deram errado alguns detalhes. A assessoria de
imprensa do governo teve de trabalhar duran-
te várias semanas para tentar corrigir as

Nr:tas;::riprsÍ]sã
Geraimente, as notas à implensa são usadas
para anunciar um evento futuro para o qual

de Ccnrunicação, secretário de lmpren-
Scuza

S

se deseja a cobertura da imprensa. Âs notas
são similares aos press releases no que diz
respeito à necessidade de responder às per-
guntas "quem, o quê, quando, onde, por quê
e como", poróm são mais curtas e têm a
finalidade de atrair os repórteres para cobrir o
evento. Em alguns países, essas informações
são enviadas na forma de convite. Como o
alvo são os jornalistas, âs notas à imprensa
não costumam ser colocadas em páginas
públicas da internet acessíveis a todos. Nos
EUA, normalmente são enviadas aos jornalis-
tâs poÍ e-mail ou mídias sociais com links
pata o texto.

As notas à imprensa seguem o mesmo esti-
lo dos releases, com data, nomes parâ conta-
to, números de telefone, "PARA DIVULGA-
ÇÃo IMEDIATA" ou ,,NÃo DIVULGAR
ATÉ" no cabeçalho e #### ou - 30 - para
indicar o fim do texro.

As r"l*§as à irnprensa sãÕ usâdâ§

para an*neiar um êven{o {utur*
para o qllal se deseja a
eol)*r{ura da irnpnensa.

.,|@ryffi!&'-.Prcffi

lnformativos
O informativo, ou histórico, é mais detalha-
do do que o press release, incluindo faros e
números, mas não citações, para enriquecer
as informações do press release. O informa-
tivo deve ser âpresentado no formato mais

'47



adequado possível para facilitar a leirura.
Muitas vezes contém subtítulos em negrito e

o texto é destacado por marcadores (bul1
lets). O press release é como uma maréria(
jornalística; o informativo fornece detalhes (

para enriquecer a matéria. J

Assim como âs notâs à imprensa, os
informativos seguem o mesmo formato dos

releases com "NÃo DIVULGAR ATÉ" ou
"PARA DIVULGAÇÃO IMEDIATA",
nomes e números de contato, endereços de

e-mail e mídias sociais e um final como - 30

-. Também são colocados em sites para que

o público possa ter acesso a informações com-
plementares

Se forem interessantes o suficiente, âs as-

sessorias de imprensa colocam as informa-
ções em postagens de blogs. Por exemplo, se

um ministro dos Transportes anunciou uma
nova estrada, é possível fazer com que o as-
sunto circule por vários dias dividindo as in-
formações não apenas do press release, mas
também do informativo, para manter o tópi-
co na atenção do público - com links para
os documentos originais.

Os assessores de uma assessoria de impren-
sa governamental observaram que os jornalis-
tâs compâreciam às coletivas de imprensa,
pegavam o material e saíam antes de seu início.
O porta-voz decidiu distribuir o material so-
mente após a coletiva para que os jornalistas
permanecessem até o final. Isso não funcionou.
Vários jornalistas ficavam apenas durante par-
te da coletiva, saíam mais cecio e escreviam as

matérias com base nâs notas que haviam toma-
do. Os âssessores de imprensa perceberam que

:.:::lirir!ã-à.r .Si,#ffi §&**Ê;:iit;?.:fli.!Wir!3:.r;;;:i:;
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O ex-secretário de lmprensa da Casa Branca Tony Snow responde a lornalista cjurante o brieíing diário da Casa
Branca. Os press releases aludam repórteres ocupados a cbter os íatos O AP lmcgesiPcblo l,lartinez- llartsjrtois



em alguns casos os jornalistas que iam embora
antes do fim incorriam em erro. No entanto, se

os jornalistas tivessem tido acesso ao material
escrito com os fatos principais antes da coletiva
de imprensa, os equívocos provavelmente teri-
am sido evitados.

( Geralmente os jornalistas têm um

\ grande número de eventos para cobrir, e o

i potrr-rroz não deve presumir que se eles

\ não permanecerem até o final da coletiva
( não estão interessados ou não escreverão

sobre o assunto. Agendas lotadas podem
impedir que permaneçâm até o final do
evento, especialmente se a coletiva se

estender por mais de uma hora, como ocor-
reu nesse caso. Se os jornalistas tivessem
tido acesso ao material escrito, seja em có-
pia impressa ou eletrônica enviada por
e-mail, provavelmente teriam recorrido a

ele ao escreveÍ seus textos

tl
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O presidente Ol:arla conversa com o l acebcok, Yark Zuckerberg, em reunião aberta ao públrco sobre econonla.
Os goverros podem usar as sociars para sol citar a opinrão dos ctdadãos O i.,.i'ai,, l;;.irr:,r,,:l,.,rrt:' ,,r:ii;i,,.,:,
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e você não está se comunicando com as mídias sociais, está

deixando umâ paÍcela cada vez maior da população Íora
da conversa", disse Anita Dunn, ex-diretora de

Comunic ação da Casa Branca no governo do presidente
Obama. "Não se trata de mídia social contra imprensa convencionai.
Esses não são canais concorrentes. Trata-se de um processo cumulativo."

Contudo, acrescentou Anita Dunn, se você só se comunica pelas mídias
sociais, "deixa de fora uma pârcela significativa cla população. E, se só se

comunica pela mídia tradicional, deixa de fora uma parte significativa da

população".

A;t por essa razao que os goveÍnos se comu-
nicam cadavez mais em todas as plataforrnas.

Trata-se, segundo Dana Per li]O, e X

secretária de Imprensa no governo do presi
dente George I7. Bush, de ser "agnóstico
de plataforma e também bastante rápido
na resposta a qualquer novo desdobramen-
to do noticiário ou atâque político".

As páginas na internet, as mídias soci-
ais e a tecnoiogia móvel têm grande po-
tencial para intensificar a comunicação
entre governos, jornalistas e cidadãos. Os
assessores de comunicação do governo
podem divulgar mais informações com
mais rapidez a um número maior de jor-
nalistas; e hoje os jornalistas podem rece-
ber as informações em uma sala de
imprensa virtual e não física.

Os governos podem usar tuítes e blogs
pata esclarecer informações, lidar com

rumores e combater boatos e informações
equivocadas. Os governos podem divulgar
informações, fotos e vídeos diretamente ao
público sem passar pelo filtro da imprensa.
Podem solicitar a opinião dos cidadãos e

obter suas sugestões sobre os programas de

forma direta.
Algumas autoridades governamentais

dizem que as ferramentas de mídia social
estão colaborando para que façam um tra-
balho melhor. A gerente de Comunicação
de Franklin, no Tennessee, postou no blog
que os comentários dos cidadãos têm aju-
dado as autoridades municipais a romar.
decisões. "GoveÍnos municipais e nacio-
nais podem usar as mídias sociais não
âpenas para divulgar informações ao
público, mâs também usâr o feedback
para determinar as percepções da popula-
Ção, ' identificar áreas problemáticas,
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pâssar ideias para o público da cidade e,
principalmente, instaurâr um diálogo com
os cidadãos." Ela acrescentou: "Não
podemos estar certos 1,00%" das vezes, e

esses comentários podem ajudar todos nós
a melhorar."

Mas é importante lembrar que â inter-
net e as mídias sociais não são nada mais
que ferramentas.

"Inicialmente pensávamos que as mídias
tradicionais, as mídias sociais e a internet
fossem diferentes", explicou um comunica-
dor com muito tempo de trabalho no gover-
no. "Agora as vemos como uma coisa só.
Elas são ferramentas. Não há uma mensa-
gem diferente para uma ferramenta
diferente. Ao contrário, é uma única men-
sagem usando ferramentas diferentes para
atingir públicos diferentes."

"A internet incentiva a cobertura da im-
prensa, e a necessidade de divulgar uma
mensagem unificada em muitas platafor-

as chegou pata fr.caf', disse Anita Dunn.
"Os dias de monólogo acabaram. Se

você não estiver dialogando - e isso é

verdade para qualquer instituição, universi-
dade, comércio, todos - se você não convi-
dar as pessoas parâ conversar com você,
elas têm vários lugares onde podem falar
sobre você."

As mídias sociais não mudam o relacio-
namento nem a interação com os jornalis-
tas; só os intensificam. Frequentemente os
jornalistas são os primeiros usuários das
mídias sociais governamentais. Foi o que
constatou a Memphis Light, Gas and
§7ater, empresâ de serviços públicos, quan-
do lançou seu feed do Twitter sem muita
algazarca.

No primeiro fim de semana, o feed conse-
guiu 20 seguidores 

- a maioria jornalistas. O
número de seguidores cresceu significativa-
mente, mas os jornalistas ainda são maioria.
"Eles usam o feed para notícias de primeira
mão e dicas de matéria", explicou o assessor
de comunic ação da empresâ.

As mídias sociais aumentaram o âpetite
por notícias. "Como as matérias são posta-
das a qualquer momento, o secretário e a

assessoria de imprensa do departamento pre-
cisam estar muito mais disponíveis para a
mídia", segundo um assessor de comunica-

ção em nível ministerial. "Por causâ do
apetite por notícias 24 horas por dia, 7 dras
por semana, além do surgimento das mídias
sociais e on-line, temos uma variedade de no-
vas maneiras de f.azer notícias. Hoje, até mes-
mo pequenas notícias e pequenos anúncios
recebem cobertura."
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A combinação de mídias tradicionais e mais
novas permite um amplo espectro de comuni-
cação. "Quando tivemos um arrigo no Wall
Street Journal", informou esse âssessor de co-
municação, "nós o postamos no site e em
várias outÍas mídias para que o mundo tivesse
conhecimento. Nós o colocamos em nosso site,
fizemos um feed de RSS sobre ele, ruitamos,
pusemos na nossa página do Facebook e até
postamos no blog com os links". Isso não só
permitiu que eles divulgassem a maréria positi-
va, mas também que outras pessoas a envias-
sem para os amigos - o efeito amplificador.

Cadavez mais os governos e as personali-
dades políticas estão divulgando norícias em
primeira mão nas mídias sociais e móveis. O
então candidato a presidente Barak Obama
anunciou que o senador Joe Biden seria o can-
didato a vice na sua chapa em um comunica-
do "direto" para os eleitores que haviam
fornecido seus endereços de e-mail e telefones
para mensagens de texto. A assessoria de im-
prensa da Casa Branca tem divulgado no
Twitter notícias em primeira mão, como ,
atrasos em viagens do presidente. O presiden-
te Obama respondeu perguntas em uma
reunião pública no Facebook, e alguns candi-
datos a cârgos políticos anunciaram suas
campanhas nessa rede social.
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O governo Obama Íez das mídias sociais
um marco de suas operações, não somente na
Casa Brancâ, mas em todos os órgãos do
governo. Antes de deixar a Casa Branca, o se-

cretário de Imprensa Robert Gibbs rcalizou
várias sessões "Primeira Pergunta" no Twitter,
nas quais respondia as perguntas do público.
Depois do discurso sobre o Estado da União,
a Casa Branca realizou bate-papos ao vivo no
Facebook corn assessores políticos seniores e

uma entrevista com o presidente Obama no
YouTube. Não somente os jornalistas rece-
beram as notícias dessas comunicações, como
também as sessões propiciaram o contato di-
reto entre o governo e o público.

"Obviamente, vários de nós usam tipos
diferentes de mídia social, como o Twitter,
para comunicar o que o goveÍno está Íazendo
à população do país", disse Gibbs ao jornal
Roll Call. "Creio que é só uma outrâ forma de

tÍazff a população mais para pêrto das de-
cisões que são tomadas aqui e do por quê."

As mídias sociais também são ferramen-
tâs que as autoridades governamentais po-
dem usar para ouvir a população e antecipar
suas preocupações. Um departamento dos
EUA frequentemente postâ perguntas em um
blog e convida o público a contribuir com
respostas. "Organizamos competições, con-
cursos de vídeo, em que a população pode
postar suas entradas no YouTube", informou
um especialista em mídia.

meritô das expectativas
Um assessor de comunicação do gover-

no federal ressaltou que, embora a mídia
social propicie mais interatividade, ela
também gera expectativas de respostas
mais rápidas. "Ao usaÍ as mídias sociais o

governo aumenta as expectativas quanto à

sua disponibilidade, de que os cidadãos
podem chegar ao governo mais rápido, que
as informações serão mantidas atualizadas
e que, se houver um problemâ, o governo
poderá encontrar uma solução e responder
com mais rapidez."

Embora essa situação possa Íazet com
que alguns tenham mais cautela quanto a

participar das novas mídias, ele alertou

que isso é um risco. "Se você não partici-
par) a mídia - e os cidadãos - buscará in-
formações de outra forma."

A possibilidade de comentários negati-
vos é uma das maiores preocupações. "Os
diretores da nossa agência tinham receio
de que alguém dissesse aiguma coisa ruim
sobre a agência", explicou um diretor de

Comunicação do governo federal. "Mas al-
guém pode {azer um comentário negativo
em uma festa. Nossa regra geral para os

funcionários é dizer em um blog ou tuíte o
que diriam se estivessem de pé em um pa
lanque com o logotipo da agência."

Ylídia social e funcionários
Outras preocupações dizem respeito a tempo
dos funcionários e recursos. Acrescentar um
página na internet e participar das mídias so-
ciais não significa necessariamente que será

preciso mais funcionários e recursos. -É ,or-
sível mudar as atribu sou
um alista de re

Antes de começar a usar as mídias soci-
ais, a assessoria de, comunicação de uma
pequena agência federal tinha uma equipe
de 1"2 pessoas, que já preparava conteúdo
para uma página nâ internet. Quando
começaram postar em blogs, usar o

âmentâs s

da só mais uma essoa e as atfr-
ões foram adas, com alguns

a equlpem
n

S

trimestral sa. Os
da cla sao con os a escrever ara os

,gs e contribulr paÍa o stte em suas AS

e e o

site são feitas pela equipe de relações públi-
câs.

Como em todas as comunicações, é impor-
tante haver coerência em todas as áreas e es-

feras de goveÍno. Para deÊnir as diretrizes para
todo o governo, foi criado o Conselho Federal
de Ge.stores de Internet, grupo formado pelos

e outras

outros com mídias sociais, vídeos, áudios e

com o site na internet. Toclos traL,alham na



Rachel Flagg, copresidente do Conselho
de lnternei, 

"t.iuruu 
que o objetivo do

grupo e garantir que, quando os cidadãos
precisarem de inforrnações'e serviços do
governo on-line, possam:

,D encontrar com facilidade informações
pertinentes, precisas e atualizadas;

,+ entender as informações na primeira
leitura;

,* concluir tarefas comuns com eficiência;

,+ obter a mesma resposta de todos os
canais de serviços (internet, telefone,
e-mail, material impresso; pegsoalmente,

etc.);

''| fornecer feedback e ideias, bem como
ouvir o que o governo f4rá com isso; e

r,* acessar informações es§enciais se forem
portadores de alguma deÍiciência ou não

tiverem proficiência em inglês:, 
.:

gerentes seniores de internet e novas mídias dos
vários órgãos do governo federal. A meta do
conselho é "compartilhar desafios, ideias e

melhores práticas, bem como aperfeiçoar a
prestação de serviços e a divulgação de infor-
mações pelo governo dos EUA on-line"

"O governo precisa levar nosso

aos sites que as pessoas já acessam na inter-
net, em ,vez de esperar que elas âcessem o
sites do governo", escreveu Rachel. No site

http://www.howto.gov, o Conselho de

net tem excelentes informações sobre criaçã
gerenciamento e avaliação de sites na internet
e mídias sociais.

Co:no usãr: mídlas ssciais
+> Decida por que você quer usar essas ferra-

mentas. Tenha uma estÍatégia.
+> Defina o público. Saiba quem você quer

atingir.
.*) Envolva os líderes. Sem a aprovação entu-

siasmada dos chefes, será difícil ter êxito
com as mídias sociais.

'}) Entregue a liderança da iniciativa à asses-

soria de comunicação ou de imprensa. Eles
são as pessoas do conteúdo; não deixe a
tareÍa parâ os técnicos - o pessoal de TI.
Forme uma equipe com representantes de

todos os departamentos, sob a liderança\
da assessoria de comunicação. \

+ Estabeleça políticas, procedimertos e nor-
mas. Redijâ uma estratégia para uso das

mídias sociais.
'+ Incentive comentários. Mas redija suas di-

retrizes para comentários e as divulgue no
site. Por exemplo, um órgão federal de-

clara em seu site que não pode ser postado
nenhum comentário obsceno ou ofensivo
que contenha ataques pessoais ou promo-
va projetos comerciais. "Fora isso, nós
postamos tudo", informou um alto fun-
cionário.

+> Decida quem será o curador do site e das

suas plataformas de mídia social, aprovarâ
o conteúdo da agência e responderá tudo
que for postado.

*> Faça um calendário com data, tipo de con-
teúdo, plataformas sociais a serem usadas

e quem pode usá-las. Por exemplo, em
cada dia da semana, qual será o conteúdo
dos blogs, do Facebook, do Twitter e quem
vai postar e responder os comentários.

+> Mantenha uma redação contundente e

concisa. "Constatamos que a atenção das

pessoâs é menor nas mídias sociais", disse

um alto funcionário do governo. "É preci-
so contar a história mais rápido. A reda-

ção precisa ser clara."
+> Planeje como vai divulgar suas mídias so-

ciais. Considere Íazer um press release, in-
'formar os interessados e usar o boca a

boca - os funcionários contarem para os

amigos e familiares. Poste um anúncio em
outÍas plataformas de mídia. Informe a

mídia tradicional. A mídia adora matérias
sobre a mídia - inclusive a mídia social.

+) Inove. Alguns órgãos governamentais co-
locam os endereços de seu site e de suas

mídias sociais nas contâs e até nas mensa-
gens de espera no telefone.

+> Facilite o compartilhamento. Tenha ícones
que possam ser clicados para compartilhar
as mídias sociais em diferentes formatos,
por exemplo, em e-mails ou postagens na
página do Facebook do leitor. Quanto
mais fácii for o envio de postagens e arti-
gos dos blogs, maiores as chances da sua

mensagem ser amplificada.
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precise ser

+> Certifique-se do cumprimento das leis de

acesso às informações públicas e da lei
"sunshine" (lei do governo federal dos
EUA que exige a divulgação pública de

documentos e decisões do governo). Uma
exigência pode ser o arquivamento de có-
pias de postagens em blogs, respostas e

mensagens de e-mail. Consulte sua asses-

soria jurídica.
'+ Faça mensurações para saber se você está

atingindo suas metas. Avalie o tráfego que

o seu site recebe, bem como o número de

visitas repetidas. Quantos compârtilharam
o site ou adicionaram você como "ami-
go"? E de onde são eles?

+> Proteja informações confidenciais e de pro-
priedade de terceiros.

'+> Adicione links na assinatura do seu e-mail,
para que cada vez que você envie um
e-mail ou uma attalização no blog, o des-
tinatário possâ entrar nos links parâ as

suas mídias sociais.

Conno usar: sites na internet
+) Elabore uma declaração de propósitos

para o site. Desenvolva o site em torno de

perguntas feitas pelos cidadãos por tele-
fone ou e-mail. Se o site for dirigido a

vários públicos, talvez seja necessário ter
sites diferentes.

+> Certifique-se de que o conteúdo novo não
reproduza o que já existe. Se outros órgãos
governamentais tiverem informações si-
milares, trabalhem em conjunto para que
haja uma única fonte de dados. ConÍorme
declaração do Conselho de Internet: "O
conteúdo deve ser postado uma vez pelas
agências mais especializadas e usado pe-
los demais portais e agências via links."

+> Crie sites entre agências para informações
específicas. Um exemplo é um site dirigido

aos idosos para o qual diversas agências
do governo podem contribuir com infor-
mações e links para agências e serviços
não governamentais. Não queremos que
os cidadãos tenham de pesquisar de site

em site para obter informações sobre um
assunto que diz respeito avárias agências.

+> Use nomes de domínio oficiais do gover-
no. Os visitantes do site precisam ter con-
fiança de que estão recebendo informações
oficiais do governo. Como ressalta o Con-
selho de Internet, muitos sites parecem ser

do governo e dar informações oficiais do
governo, mas não são. Isso pode Íazer
com que a população receba informações
erradas.

+> Coloque o nome da agência em todas as

páginas. Isso é importante porque os

usuários nem sempre entram pela "porta
da frente", mas por páginas secundár'ias.

c; Se a agência tiver várias páginas na inrer-
net, indique um curador para cada uma
delas.

*) Escreva em linguagem simples e direta. Ponha

,-.o conteúdo mais importante na frente.

[-, Revise e atualize o conteúdo com regulari-

"\ dade e use datas para que os usuários sai-
I

f bam quando foi feita a última attalizaçáo.
4> Organize o conteúdo por assunto, serviço,

público ou localização geográfr.ca, para
que os usuários possam obter informa-
ções rapidamente.

'+> Tenha uma home page que encaminhe os
usuários Ftata a direção certa. A home
page deve conter as informações básicas.
Os usuários querem um serviço rápido e

eficiente; se sua home page não for eficien-
te, eles não voltarão.

+> Inclua uma página sobre como entrar em
contato com autoridades do governo. Rela-
cione também: formulários, perguntas
frequentes, informações sobre emprego,
mapas, endereços e informações orga-
nlzac10nâ1s

Link. Concentre-se na criaçãcs de conteú-
do relacionado à sua missão e use links
parâ assuntos afins. Se houver links para
sites que não são do governo, os usuários
precisarn saber que estão indo pâÍa um
site não governamental.

tt



ó
\

+> Revise e atoalize os links com regularidade.
Links desativados aÍastaú,o o público.

+) Faça um site fácil de usar. As pessoas pre-
cisam conseguir obter as informações que

buscam de maneira rápida e {ácil.
+> Seja cauteioso quanto à postagem de pro-

paganda no site. Os cidadãos esperam que

o governo seja imparcial e não mostre fa-
voritismo por um produto ou empresa em
particular. Se você não tiver autoridade
específica para publicar propaganda, não
publique.

*) Desenvolva um processo para identifr.car e

arquivar conteúdos que não sejam mais
pertinentes ou úteis.

a> Avalie como você está se saindo. Inclua um
pequeno questionário.parà os visitantes.

+) Avalie constantemente se o site está aju-
dando a cumprir a missão da agência e

como.
+> Propicie à sua equipe treinamento básico so-

bre redação para internet e mídias sociais.

Como usar: blogs

Um blog é uma conversa - uma ferramen-
ta dinâmica pata que as autoridades gover-
namentais comuniquem ideias, opiniões e

informações diretamente ao público. Os
blogs devem criar mais transparência e en-
gajamento com os cidadãos, além de per-
mitir outras formas de passar informações.
São fáceis e baratos: você escreve da manei-
ra como fala.

Os blogs podem ser enviados por e-mail
e feeds de RSS, constar de listas de e-mails,
ser colocados em sites da internet e com-
partilhados em outras mídias sociais como
o Twitter e o Facebook. Com um blog, é

possível ter uma conversa de mão dupla e,
portanto, conhecer as necessidade.s da
população e íalar sobre os encaminhamen-
tos que estão sendo dados.

Qualquer pessoa pode rer um blog. Mui-
tos jornalistas têm blog. Uma autoridade
do Departamento de Defesa dos EUA
comentou: "Muitos blogs são feitos por jor-
nalistas profissionais e têm muira credibili-
dade e muito tráÍego, outros são escritos

Um btog é uma conversa - urna

ferramenta dinâmica para qrle as
.llr

autonda0es governamentals comü-
niquem ideias, opiniÕes e informa-

çôes diretamente ao público.

por especialistas com profundo conheci-
mento sobre um assunto e são seguidos por
jornalistas ou pessoas do governo e outros
são escritos pelas pessoas em geral, pos-
sivelmente só para desabafo. I.{ão existe um
blogueiro típico."

Permita feedback. Postar os comentários
dos cidadãos demonstra que as autoridades
governamentais dão valor à opinião públi-
câ "Se você só divulgar coisas positivas,
não parecerá autêntico e direto", explicou o
diretor de Relações Públicas de uma agên-
cia. "Não queremos um Estado totalitário
com um único ponto de vista."

Outra autoridade governamental acon-
selhou a considerâr os comentários nos
blogs como a seção Carras do Leitor dos
jornais impressos e a ter diretrizes claras
sobre o que divulgar e o que não divulgar.
Para essa agência, nada obsceno ou ofensi-
vo, nada que promova um produto comer-
cial e nenhum ataque pessoal pode ser colo-
cado on-line.
=,> Tenha uma meta. Saiba por que você quer

um blog.
+> Faça postagens no blog pelo menos de

duas a três vezes por seman a para não
perder o seu público.

+) Atualize com frequência e regularidade.
Seja constante nas atualizações. Os leitores
esperam por isso.

+> Decida quem fará as postagens no blog.
Faça com que as matérias sejam assinadas
parâ que o público saiba quem são os

pervisionar as postagens.
*> Faça um planejamento dos assuntos. Saiba

como eles ajudarão a cumprir a missão da
agência.
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+) Elabore um calendário. Tenha um calen-
dário de assuntos, ideias e autores. Esse

calendário deverá cobrir no mínimo de

um a dois meses à frente. Isso ajuda você a

ter uma estratégia de conteúdo e também
a manter a constância de suas postâgens.

Ao mesmo tempo é preciso ser flexível,
uma vez que os eventos do momento po-
dem alterar o foco.

'+> Identifique o seu público. Você precisa sa-

ber quem você quer atingir, por que e o que

quer dizer a eles. Quais são as informações
que eles querem obter? No Departamento
de Educação dos EUA, por exemplo, as in-
formações que os professores do jardim de

infância até o ensino médio querem obter
são diferentes das informações buscadas

pelos professores universitários e pelos
pais. O departamento tem blogs diferentes
para públicos diferentes.

+ Use títu]os chamativos para airair o leitor.
Os títulos podem ser lidos em muitos for-
matos - leitores de RSS ou portais de

notícias que agregam conteúdo. Os títulos
precisam ser informativos, concisos e con-
tundentes.

+) Faça postagens apenas de conteúdo interes-
sante, attalizado e bem escrito. Escreva de

forma sucinta. As sentençâs e os paúgra-
fos devem ser curtos pârâ o blog não
perder o leitor. Não use jargão governa-
mental. Segundo pesquisas, a duração da
atenção de leitores e visitantes on-line é

curta. Dê a eles o máximo de informação
com o mínimo de palavras.

+) Escreva no estilo pirâmide. Como em um
press release, as notícias mais importantes
aparecem primeiro e os detalhes ficam para
os parágrafos seguintes. O formato clássico

das matérias jornalísticas do "quem, o quê,

quando, onde, por quê e como" dêve estar
nos dois primeiros parágrafos.

+> Use linguagem coloquial.
+j, Escreva sobre o assunto pertinente no mo-

mento oportuno.
'à Inclua palavras-chave. Dessa forma, as

postâgens no blog surgirão mais pronta-
mente nas buscas.

'*) Promova o blog e inclua links para press

releases, discursos, vídeos, imagens e arti-
gos interessantes sobre os seus assuntos e

para suas páginas nas mídias sociais.
ê> Use links no blog. O primeiro link é o mais

clicado pela maioria das pessoas, portan-
to, ele deve ser o rnais importante de to-
dos. Não coloque links demais próximos
uns dos outros.

=» Aceite postagens com comentários positi-
vos e negativos. Um curador/editor deverá

ler e aprovar o que é postado on-line. Exi-
gir que as respostâs sejam assinadas pode
evitar comentários que não obedeçam às

regrâs.

'» Imagens, ilustrações, marcadores, listas e

subtítulos ajudam a tornar os blogs mais
acessíveis.

*> Arquive. Salve regularmente as postagens
do blog e os comentários dos leitores.

* Como usar: vídeo

Vídeos são experiências multissensoriais que

podem con{erir bastante realismo e imediatismo
a uma matéria.[El., pod"m pôr um rosto
humano .* o-"'irriciativa de política pública
e tradu,zir um conceito complexo em termos
simples[Os vídeos podem tornar informações
densas mais acessíveis. Postar vídeos instrutivos
para explicar como fazer determinadas tarefas
governamentais, como preencher um
formulário do governô ou se candidatar a um

. benefício é especialmente eficaz. A maioria dos

comunicadores do governo usa o YouTube
para postar vídeos.

+> Saiba por que você está fazendo o vídeo.
Entre as razões podem estar desejo de in-
formar, entreter ou demonstrar algo. Per-
gunte por que alguém preferiria assistir ao
que você tem a apresentar eÍfivez de ouvir
ou ler.

-+> Descreva em poucas palavras sobre o que é

o vídeo; o que você quer que o público
apreenda desse vídeo; e que conteúdo veg
bal e informações visuais você terá. Isso
ajtdará a esclarecer o objetivo do vídeo.

=+> Abra com um apelo visual já que o público
normalmente passa os olhos nos primeiros
segundos para ver.se vale a pena.
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+,> Comece o vídeo com o logotipo e o nome
da agência.

+> Tenha mais de uma cena. Não se prenda a

uma única imagem ou a um apresentador.

'+> Não deixe de dar algum movimento ao
vídeo, como uma entrevista intercalada
com ação. Mostre alguém {azendo alguma
coisa. InÍormações apresentadas em for-
mâto estático não ficam interessantes em
um vídeo.

+r Edite materiais mais longos, como discur-
sos, em trechos menores e os poste no
YouTube.

É, O vídeo deve ser curto - não mais de três
I\ a ctnco mtnutos.

+> Obtenha autorização para mostrar pes-
soâs e lugares ou usar músicas no vídeo.

+> Ponha o nome da agência, o logo e outros
materiais de identificação em súa página
do YouTube.

+> Inclua vídeos no site da internet.

*) Transcreva o vídeo e coloque a transcrição

no site com um link para o vídeo. Isso fa-
cilita a busca pelo vídeo.

=» Faça a curadoria dos comentários como .

fariaparaosblol t' ^)
como usar: ,*í;:. t {- ' Ilaa vcl

Com no máximo t4A caracteres, o Twitter,
um microblog, permite a leitura de informa-
ções rápidas on-line ou o envio delas como
mensâgem de texto Ftara um dispositivo
móvel. A informação pode ser então redis-
tribuída ou "retuita á.a" para outros, permitin-
do uma distribuição mais ampla do que por

dos canais tradicionais de mídia.
O Twitter pode ser extremamente efrcaz

pâra comunicações de emergência e respostas
rápidas - tanto para enviar informações sobre

s durante uma crise quanto para rece-
inÍormações sobre pessoâs que necessitam

ajuda. Conforme declaração do Escritório de
Administração e Finanças de Massachusetts
em seu kit de ferramentas on-line para o
Twitter: 'Às vezes, a falta de participação no
Twitter alongará a crise, porque só o problema,
e não a solução, está sendo 'retuitado"'

"*! @,, ug

Arne Duncan, secretário da Educação dos EUA, grava
tu to de reíorçar

urante campanha de mídia com o in-
apoio aos professores. Videos são uma maamento de Edu

na em uma polra excelent.^ para pública. @ AP lmageslM
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CI Twicten pode ser extremarnente

eficaz pare comunicações de

emel'g1*l"rcra e respostas rápidas.

O Twitter pode ser também uma excelente

maneira de conversar com os cidadãos. Na
pesquisa de tuítes é possível recorrer ao

croudsourcing d,e assuntos ou problemas e

descobrir o que os cidadãos estão pensando
sobre uma política em particular. Lançar per-
guntas no Twitter é uma excelente forma de

testar ideias com as pessoas e de se antecipar
às indagações da mídia.

Ao usar hashtags - também conhecidas
como funis de microblogging - é possível
direcionar os leitores pâra um conteúdo es-

pecífico. Por exemplo, #ASSUNTO
na o usuário para um determinádo assunto.
Os participantes de um encontro podem ser

direcionados para uma hasbtag de modo
que todos os tuítes relacionados ao evento
possam ser pesquisados e consultados com
facilidade.

Um feed de RSS do Twitter pode ser cria-
do para que essa informação sobre determi-
nados assuntos vá diretamente paÍa um des-
tinatá,rio sem que ele tenha que buscar a

informação.

+> Seja convincente. Limitados a 140 catac-
teres, os tuítes têm de ser curtos e chamar
a atenção.

+> Use linguagem coloquial. Não use jargã.o

ou discurso governamental.

+> Tuíte de três a áezvezes por dia.

+ Tuíte sobre press releases, declarações e

discursos inserindo o link para a íntegra
do documento em sua página na internet.

'+; Seja transparente. Divulgue quem está es-

crevendo o tuíte e como o público pode
tuitar para essâ pessoa.

+> Acompanhe o número de seus seguidores.
Essa é uma forma de avaliar a sua popu-
laridade no Twitter.

+) Responda comentários e menções no
Twitter. Se receber tuítes demais sobre o

mesmo assunto, poderá usar outra mídia,
como o YouTube, para responder.

+ Faça perguntas. As hasbtags "#" podem
manter os assuntos separados.

+) Respond a rápido ou âs pessoas pensarão
que você não quer interagir.

+: Retuíte mensagens relacionadas âo seu as-

sunto.

=)) Promovâ sua conta no Twitter. Coloque
um link para o seu Twitter em seu site, seu

blog e sua conta no YouTube e links para
essas páginâs em sua conta do Twitter.

=» Insira um link para a sua home page no
seu perfil do Twitter) paÍa que os se-

guidores vejam que a conta é autêntica.

+> Considere as mensagens enviadas e recebi-
das pelo Twitter como registros públicos e
mantenha cópias.

Como usar: fotos
As fotos ajudam âs pessoas a entender
melhor o conteúdo e tornam as informações
mais interessantes e envolventes. Sites de

compartilhamento de fotos como o Flickr
permitem aos usuários compartilhar e

administrar conteúdo de fotos e vídeos. O
uso de fotos e vídeos pode conscientizar so-
bre as atividades da agência. Conforme de-
clarução do Conselho de Internet: "Permitir
que os usuários interajam com o conteúdo no
Flickr é uma excelente forma de envolver á
população, chamar a atenção para os ser-
viços prestados e gerar boa vontade."

No governo dos EUA, a Biblioteca do
Congresso, com sua imensa coleção de foto-
gr afr,as, tem sido particularmente bem-suced i d a

. qa

"Permitir que ss usuáríss in{era-
janr com 0 esnteúdc n* Ílic!<r e

Lima exeelente forrna eie envolven a

popuiaÇãc" rharnar a atenÇãÕ para

o§ s§rYiç*§ pre§tadO5 * §a!"âr boa

vôntâde."



colocando fotos, em especial fotos históri-
cas, on-line. A Agência de Proteção Ambien-
tal envolve os cidadãos em sua missão de
proteção do meio ambiente e da saúde,
incentivando-os â compârtilhar fotos ern
grupos do Flickr. A Casa Branca disponibi-
liza fotos oficiais para publicação por meio

grupos de notícias no Flickr.

, Defina seus objetivos ao usar um site de

compartilhamento de fotos.

+ Defina o público e avalie se a agência será
beneficiada se esse público encontrar e ver
o seu conteúdo. Avalie se tudo deve ser

público ou se alguma coisa deve ficar res-
trita a públicos específicos.

+> Decida o que pode ser compartilhado e im-
presso e o que pode receber comentários.

+ Dê títulos às fotos e inclua palavras-chave
descrevendo o conteúdorpaÍa que possâm
ser achadas em uma busca.

+> Determine a situação de direitos autorais
do conteúdo e como esse conreúdo poderá
ser usado por outros.

*> Avalie o sucesso pelo número e tipo de

contatos que você recebeu no Flickr, as-

sim como pelos comentários acrescenta-
dos, as referências feitas e o aumento do
tráfego para conteúdos sobre o assunto
em seu site.

Como usar: Facebool<

'às vezes chegam contribuições maravilhosas
no seu Facebook. Alguém posta alguma coisa
e isso desperta uma ideia em suâ mente, e você
pensa: bingo! Dá paru resolver problemas im-
portantes da população", contou fohn Dra-
mani Mahama, vice-presidente de Gana.

é isto o que o Facebook Íaz: permite que
você perceba o sentimento geral dos cidadãos.
"A imensa popularidade e quantidade de tem-
po que as pessoas passam no Facebook o tor-
nam um canal ideal para disseminarmos men-
sagens sobre saúde", explicou o analista de
mídias sociais dos Centros de Controle e Pre-
venção de Doenças (CDCs).

Imagine um lago onde se joga uma pedra
formando círculos em expansão. Uma pessoa

passa uma inform açã,ct paru outra e a infor-
mação se espalha. Em suma, você está crian-
do uma comunidade em torno de um assunto.

"As pessoas querem se conectar com fontes
de informaçâo autênticas para que possam fi-
car bem informadas", explicou um instrutor de

Facebook em workshop do Conselho Federal
de Internet. "Se você for autêntico, postâr con-
teúdo interessante, informar os cidadãos e se

conectar com eles, eles vão cornpartilhar essa

informação e contribuiÍ com você. Isso vai
criar um círculo positivo de feedback."

Os governos estão usando o Facebook de

muitas maneiras - paÍa divulgar informa-
ções e conectar as pessoas em torno de comu-
nidades de interesse. Nos CDCs, por
exemplo, os cidadãos ajudam as autoridades
governamentais a encontÍâr soluções para
problemas de saúde.

No Departamento de Educação dos EUA,
os usuários do Facebook fazem perguntas ao
secretário de Educação, e, de tempos em tem-
pos, ele Íazum vídeo-resposta, que é coloca-
do na página do Facebook com links para
vários blogs. Um condado pemo de Vashing-
ton pegou um homem procurado por furto
após publicar a foto do suspeito em suâ
página no Facebook. Os fãs do Facebook
enviaram pistas. Os departamentos federais
e a Casa Branca frequentemente entram em
contato com os fãs para saber se eles gostam
ou não de alguma coisa ou para que
contatem o Congresso sobre determinadas
questões. Quando a Administraçã.o Federal
de Aviação precisou dar uma licença com-
pulsória aos controladores de tráfego aéreo
após desentendimentos políticos sobre a
dívida dos EUA, usou o Facebook para con-
tar as histórias das pessoas afetadas por

,as licenças.

Determine seus objetivos.

+) De6na seu público. É o público em geral
ou são públicos especializados?

Decida se terá uma página principal ou pá-
ginas diferentes para públicos diferentes.
Os CDCs têm uma página com informa-
ções gerais e ourras para questões especi-
ais e campanhas sobre saúde, como direção

ill



segurâ para adolescentes e prontidão para
emergências.

+> Faça uma nova página no Facebook se

suas informações exigirem atualizações
relevantes, se você puder postar material
diariamente, se o assunto envolver um
grupo específico, se você tiver equip e paÍa
administrar o âcesso e se a duração do
evento, da campanha ou do assunto for de

longo pÍazo. Caso contr árto, Íaça links na
página de informações gerais.

'+) Indique um curador para cada página.

+> Faça um cronogÍama. Faça postagens de

umâ â quâtro vezes por dia de Íorma espâça-

da. Não acumule todas elas no final do dia.

*) Determine a política sobre comentários e

a política de privacid ade para cada página
ou grupo do Facebook. Divulgue as políti-
CâS.

+> Permita comentários. Muitos descobriram
que os próprios comentários fazem o poli-
ciamento entre eles. Os CDCs constata-
ram, por exemplo, que normalmente os
usuários indicam as informações corretas
aos fãs que postarâm informações incorre-
tas. Um dos motivos de haver menos co-
mentários negativos, segundo o curador
de uma página do governo federal no Face-
bobk, é que as pessoas que respondem pre-
cisam usâr nome verdadeiro e foto, o que
aumenta sua responsabilidade. Em suas

diretrizes para mídias sociais, os CDCs
declaram: "A remoção de comentários im-
precisos ou dogmáticos provo ca Íalta de

confiança no site e demonstrou ser uma
ptática que estimula reações negativas da
comunidade."

+ Publique uma declaraçã.o de isenção de
responsabilidade no rnural do Facebook

informando que os comentários postados
não refletem a opinião do ministério.

+> Responda os comentários no prazo de 24
horas.

+> Faça um esboço de possíveis respostas e in-
formações adicionais antes de postar, câso

o assunto seja controverso e possa provo-
car reações emocionais.

+> Mantenha um tom positivo e incentive o
leitor a agir ou a buscar mais informações.

-» Insira links para outros recuÍsos de mídias
sociais como o YouTube, postagens em
blogs e outros sites.

=» Coloque sua marca em todas as páginas.
Use um logotipo geral e reconhecível em
cada página que você criar.

+ Avalie. Você pode obter informações sobre
o número de fãs, fãs ativos, novos fãs e sua
demografia.

+> Acompanhe o número de cliques na pági-
na pata saber quantas pessoas se en-
caminham para o seu site nâ internet ou
para outros sites designados em busca de

informações.

::> Informe o seu chefe sobre a página no
Facebook e solicite sua contribuição. Não
hánada pior que o chefe ficar sabendo por
terceiros o quanto gostam da página e ele

não ter ideia do que estão falando.

+ Lembre-se de que uma página no Facebook
é diferente de um perfil pessoal no Face-
book. As páginas são para organizações e
empresas e os perfis, para pessoas físicas,
As páginas do Facebook não têm caixa de

entrada nem recursos para mensagens de

texto; um perfil é para uma pessoa real. As
páginas são para as organizações e são

otimizadas para grandes públicos.
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O ex-governador de Utah ion Huntsman anuncia a rntençào de concorrer a presidente Curante coletiva de imprensa em
Neu, Hampshire. Coletivas de imprensa ajudam a ligar os cidadãos corn o governo. A (ottr,,liu:1,t,.;;;l -..1...;1;;:1;,;!')1:11t;1il.t
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s coletivas de imprensa reúnem membros da mídia e uma ou
mais autoridades governamentais para uma sessão de perguntas

e respostas letivas oferecem uma

cidadãos ssam questlonar
dão às autoridades a oporlunidade de comunicar suas mensagens ao

público. O comunicador mais eficiente é sempre o chefe de governo.

E

letivas de imorensa
seja liberadu'l dirr.
escalão do gàu.rno

permitem que a pressão
ex-poÍta-voz do alto

ssão aumenta até
ue as AS SE am

tiva de um meto e

ue a notícias a serem anuncia
"Pense nos motivos que o levam a promover
uma coletiva e qual o resultado a ser obtido",
acrescentou o ex-porta-voz.

As coletivas de imprensa são realizadas de

várias maneiras - pessoalmente em local
determinado pela autoridade governamental,
por telefone ou pela web (webcast), via redes
sociais como Facebook ou em coletivas espe-
ciais por telefone ou on-line somente para
blogueiros. ente am
uma âutoridade

tas S oÍn

Antes da coletiva de imprensa

O primeiro passo para marcar uma coletiva
de imprens a é ter cetteza de que existem infor-
mações a serem dadas. Para o líder de um
país, isso raramente é um problema. Para o

"Quando realizadas regularmente, as co- líder de umâ pequena agência do governo,
atrair a imprensa pode ser mais difícil. Os jor-
nalistas não gostam de desperdiçar seu tempo
com eventos sem importância enquanto há
outras notícias disputando suâ atenção. Entre
AS idências â serem tomadas
uma estao:

+> Determine o assunto da coletiva e se ele é

de fato notícia.

Decida se a notícia a ser dada é suficiente-
mente importante - se é de fato notícia de

interesse - paÍa a*aiÍ um número satis-
fatório de jornalistâs, ou se um press re-
lease, um informativo, umâ postagem no
blog, no Facebook ou no YouTube, ou
outra forma de comunicação como e-mail,
transmitiria a notícia de forma apropriada
para os jornalistas redigirem a matéria.

Determine qual será o formato da coletiva
de imprensa: pessoalmente, por telefone;
por webchat ou por mídias sociais com
perguntas recebidas por Twitter, Face-

ook ou SMS

Decida o que a autoridade governamental
dirá em seu pronunciamento inicial.

âSt
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Âlguma: ;;;essorias de imprensa
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a cobertura é {eita 24 horas por dia, mas
esses horários tradicionais ainda cos-
tumam ser mantidos.

+> Escolha um local acessível e que atenda às

exigências técnicas da imprensa, se a cole-
tiva Íor realízada pessoalmente e não por
telefone ou on-line. O local deve ser visu-
almente atrativo e reforçar a mensagem a

ser passadr.\Por exemplo, se o assunto
abordado for agricultura, escolha uma fa-
zenda para compor o cenário de fundo. Se

for educação, considere umâ escola ou
biblioteca.

=+) Pense visualmente. Imagine maneiras de

reforçar a mensagem. Se uma ca

do governo estiver sendo anunciada,
algum mote ou tema que possa ser projeta-
do como cenário de fundo? No mínimo
tenha bandeiras ou o logo da agência atrás
da autoridade.

+> Decida se vai usar tabelas ou gráficos para
reforçar â mensagem. Posicione-os próxi-
mo à autoridade para que as câmeras de

televisão possam enquadrá-los. Envie-os
por meio eletrônico e coloque-os também
nos kits para a imprensa para que os jor-
nalistas possam usá-los como referência
ao editar suas matérias. Ponha as imagens
no site e nas páginas de mídias sociais,
faça postagens em blogs e no Twitter.

'+) Determine quem vai apresentaÍ a a
dade na coletiva de imprensa e quem fará
o encerramento. Quem organizará os jor-
nalistas pâra as perguntas - a autoridade
ou outra pessoa, como o secfetário de Im-
prensa, por exemplo?

+> Defina uma hasht ag paÍa o Twitter, para
que os jornalistas possam enviar tuítes só

para a coletiva de imprensa e outras pes-

soas possam veÍ as mensagens.

-+i Crave o evento e transmita em vídeo
streaming, se tecnicamente possív el, para ..
que o público que não compaÍeceu à cole-
tiva de imprensa possa acompanhá-la. De-
pois, coloque o vídeo no site.

+> Notifique os jornalistas. Além dos profis-
sionais que costumam cobrir a autoridade,

ser §#í?lpr* reescritÕ

+> Rediia tópicos â serem abordados ou um
pronunciamento inicial e, como em uma
entrevistâ ou um discurso, não inclua mais
do que três tópicos.

*> Identifique as perguntas que possivelmente
serão feitas e as respostas mais adequadas.
Tais perguntas não devem se limitar ao

assunto da coletiva, uma vez que os

repórteres provavelmente abordarão
outros temas. Algumas assessorias de imp-
rensa mantêm respostas sobre os princi-
pais assuntos em seus computadores e as

atualizam com frequência, de forma que o
material não tenha de ser sempre reescrito.

Simule uma coletiva de imprensa um dia
antes do evento, especialmente se a autori-
dade não estiver à vontade para responder
às possíveis perguntâs ou se a coletiva de

imprepsa for particularmente difícil ou
controversa. Peça que a equipe da assesso-

ria e outros membros importantes do
governo façam perguntas à autoridade
como se fossem repórteres. Isso permitirá
que â autoridade e a equipe fiquem cientes
de possíveis falhas em suas respostas. Para
maior efrcácia,filme a simulação da coleti-
va paÍa que a autoridade possa ver como

salu

imprensa com muito cuidado. Verifique a

programação completa dos demais es-

critórios do governo paÍa garantir que não
haja conflito com outro evento marcado
para o mesmo dia. Quando os jornais e a
televisão dominavam, o meio da manhã
ou o começo da tarde eram os melhores
horários para a coletiva de imprensa devi-
do aos vários prazos de fechamento. Hoje

:ô



amplie a lista de jornalistas, dependendo
do assunto. Por exemplo, se a autoridade
governamental for o primeiro-ministro e o

tema em questão for meio ambiente, noti-
fique os jornalistas que cobrem meio am-
biente, além dos jornalistas políticos que

normalmente cobrem essa pasta.

*) Contate os jornalistas um ou dois dias an-
tes da coletiva de imprensa para lembrá-
los do evento. Tente ter uma ideia de quem
vai comparecer à coletiva ou quem vai tele-
fonar ou participar do webcast. Ter um
número ajuda a definir o tamanho da sala.

+> Permita que todos os jornalistas profissio-
naís participem. Não restrinja a imprensa.

+> Inclua o anúncio da coletiva de imprensa
no calendário de uma agência de notícias

+> Envie mensagem de texto, e-mail ou fax
para a imprensa de outras cidades que pos-
sa ter interesse no assunto, mas não tenha
como participar da coletiva de imprensa.

+) Reserve tempo para a redação, impressão,
montagem, envio por fax e postagens
on-line de qualquer material jornalístico,
como kits para a imprensa, pÍess releases,

material de apoio, biografias e fotos.

Atenda a todas as exigências técnicas da
imprensa. Providencie plataformas de ilu-
minação, fornecimento especial de energia,
tradução e equipamento de áudio (com en-
trada única e múltiplas saídas compatíveis
com dispositivos de gravação). Certifique-se
de que tudo funciona perfeitamente.

Designe um membro da equipe para super-
visionar a logística da coletiva. No dia da
coletiva, esse encarregado deve chegar
com bastante antecedência ao local e estar
preparado para lidar com problernas ines-
perados de logística, como ruídos externos
e mau tempo, caso o evento seja realizado
ao ar livre.

C;ro ã r;i:!r:tiya seja reaiizada í*ra
da asârr,:;i

,. Velifique a necessidade de reservâr uma
sala de esperâ ou local de recepção para a
autoridade.

+ Providencie espaço adequado às necessi-

dades técnicas dos repórteres.

'+> Faça um controle com os nomes, números
de telefones celulares, endereços para men-
sagem de texto, e-mail e endereços de

Twitter dos principais profissionais do lo-
cal, como o chefe da segurança, o superin-
tendente da manutenção e a equipe de

relações públicas

Filme a simulação da coletiva para

que a autoridade possa ver como

se saiu.

Embora a coletiva de imprensa possa ser

realizada fora das dependências da agência
em questão, ainda assim é imperativo plane-
jar todos os âspectos do evento meticulosa-
mente como se fosse na sua própria casa. As
coisas podem não sair como planejado. Por
exemplo, uma autoridade do governo viajou
várias horas para inaugurar um hospital.
Sabia-se que haveria uma sessão de perguntas
depois da inauguração, mas a autoridade e

seu secretário de Imprensa não providen-
ciaram um local paÍa que a entrevista fosse

rcalizada. A autoridade acabou concedendo a

coletiva para L5 rep'órteres no corredor do
hospital. Uma banda escolar estava tocando
tã.o alto que os repórteres mal podiam
ouvi-lo, e o espaço era tão estreito que os
operadores das câmeras de TV não podiam
sequer obter uma boa imagem.

Pelo menos umâ semana antes do evento,
o porta-voz deveria ter solicitado ao hospital
que reservasse uma sala para a coletiva, noti-
ficado a imprensa sobre essa disponibilidade
e horário, além de solicitar âo assessor de Im-
prensa que o acompanhasse ao local com
pelo menos uma hora de antecedência para
verificação das instalações. Ao invés disso, os
repórteres ficaram frustrados e essa autoril
dade perdeu a oportunidade de gerar uma
"boa matériâ" na mídia.



Durante a coletiva de imprensa
+> Providencie uma lista de presença paÍa a

imprensa e visitantes para que você saiba
quem esteve presente.

+> No início da coletiva, informe âos

repórteres - seja pessoalmente, por tele-
fone ou via webcasÍ - sobre quânto tem-
po o entrevistado pode dispor. Esteja
preparado para interromper a sessão de

perguntas quando esse tempo se esgotar.

Obtenha as respostas para as

per§unta§ não respondidas durante

a colecivâ de imprensa.

--tt=+) Faça com que a coletiva de imprensa e as

declarações sejam breves. A imprensa será

mais receptiva a autoridades que fazem
pronunciamentos breves e se dispõem a

responder perguntas do que a autoridades
que apenâs concedem um discurso de meia
hora.

â Reserve um tempo para as perguntas, es-

pecialmente se não estiver {amlliafizado
com o local. Faça com que os jornalistas se

identifiquem (nome e veículo) anres de

fazerem suâs perguntas. Isso ajuda em
especiàl quando o evento é televisionado
ou colocado na internet.,

=;. Grave as declarações da autoridade para
que possam ser colocadas no site da
agência e também editadas em segmen-
tos menores e postadas no YouTube.
Certifique-se de salvar cópias e transcrições
das declarações para que tenha um regis-
tro oficial e permanente.

+) No caso de a autoridade não poder res-
ponder uma pergunta, deve admitir tal im-
possibilidade e comprometer-se â entrar
em contato com o repórter mais tarde em
um horário específico (fim do dia, por
exemplo) parâ pâssar a informação.

Depois da ca§etiva de inrp: ensa

+> Obtenha as respostas para as perguntas
não respondidas durante a coletiva de im-
prensa.

+> Coloque o vídeo da coletiva de imprensa
na página da agência na internet o quanto
antes para que fique amplamente disponí-
vel. Edite fragmentos e os coloque no
YouTube. Faça também uma transcrição
do vídeo e a coloque napágina da internet.

+> Faça postagens em blogs e no Twitter
sobre o que foi dito com links para a

transcrição e o vídeo.
+> Envie por e-mail ou providencie a entrega

do material e a transcrição da coletiva aos

veículos de comunicação que não puderam
comparecer, mas que possam ter interesse

na matéria.
+> Cumpra todas as promessas feitas corn re-

lação a materiais adicionais ou respostas
que ficaram pendentes dentro do prazo.

+ Analise cada passo da operaçã o e faça
anotações para a próxima coletiva.

Coletivas de imprensa pôr telefone
Coletivas de imprensa também podem ser

realizadas por telefone. "Com um dia de

antecedência, enviamos umâ nota à imprensa
por e-mail com as informações usuais (quem, o
quê, quando) e o número de telefone e convida-
mos â mídia a ligar", disse o vice-diretor de

Comunicação de um departamento dos EUA.
Os jornalistas normalmente se cadastram e

depois qualquer um pode fazer perguntas
'A tecnologia que usamos permite ver na

tela do computador os nomes e os veículos dos
jornalistas que estão participando. Podemos
ver quais jornalistas querem Íazer petguntas e

chamá-los." Em geral, o secretário de Gabinete
fará um breve pronunciamento e anotará as

perguntas e os pÍosseguimentos.
"Coletivas por telefone são ótiriras",

acrescentou a autoridade, "porque permitem
que jornalistas de outras cidades renham a -

chance de participar com facilidade". Tam-
bém podem ser direcionadas paru coberturas
específicas da mídia, como blogueiros.
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s entreyistas devem Í.azer parte de qualquer estratégia de

mídia. [Antes de aceitar conceder uma entrevista, a

autoridade governamental deve planejar cuidadosamente o
que deseja alcançar com a entrevista e identificar o público-

alvo ata Íocat na mensa escreva o ttt 4

$3lel!4. tivq-tse Também decida qual é o melhor caminho: enrrevisra
presencial, por telefone ou via e-mail.

valiação do pedido de entrevista Quando a entrevista será public ada ov. irá

Quando surge um pedido de entrevisra,
responder a determinadas perguntas ajuda a
avaliar o pedido. Entre outras, citamos as

seguintes;

'+> Qual é o assunto ou ângulo da notícia a
ser enfocado na entrevista?

+> Qual é a motivação da matéria?

+ Que publicação on-line ou impressa, blog,
mídia de vídeo ou rádio deseja dazer a

entrevista? Ou a entrevista vai aparecer
em várias plataformas de mídia, como em
uma publicação impressa com link para
um vídeo na sua versão on-line?

"+ Quem será o entrevistador?

+) Para quando e onde querem a entrevista?

+> Quanto tempo o repórter solicitou pata a
entrevista?

+> Qual a áata de fechamento do entrevis-
tador?

ao ar?

+> Qual é o tipo de matéria? Noticiosa? Per-
fil? Reportagem especial? Em formaro
pergunta-resposta? Ou é uma entrevista
para embasar um artigo?

+> Alguém mais será entrevistado para ama-
térta?

+> Quais são as características do veículo de

comunicação e do repórter?

É importarte determinar:

+> Se o veículo de comunicação tem umâ
opinião formada ou viés sobre o assunto.

Quanto o repórter sabe sobre o assunto.
Se o repórter ou o veículo de comunicação
publicou alguma reportâgem sobre o as-
sunto no passado. Pesquise on-line ou ern
clippings de notícias.
Até que ponto o repórter é amistoso ou
hostil.

Que público o veículo de comunicação
atrai.

1,v3,
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Para uma entÍevista para râdio ou TV, as

perguntas incluem:

+> Será uma transmissão ao vivo ou gtavada
para ser mostrada depois?

.r) A entrevista será feita em estúdio, por tele-
fone, no escritório da autoridade ou em

outro local?

Nã* ter'ilr, r^frâis tie cnôs sÕntCIs ã

tralâr nir i:ft{,revista. Mais de três
p§nt05 pr; riipais pÕde rnnfl ln.'li,' ,^

ser difieii ,1, :or rlr"nr'rriã^'.'L- ,)\-r cttJJ\.rr Y I\ll,

pública,

+> A entrevista será à distância, sem â presen-

ça Íísíca do entrevistador, com as pergun-
tas sendo feitas de outro local via conexão
remotâ, como Skype, por exemplo?

*> A entrevista será gravadapara transmissão
sem cortes ou pafa transmissão somente
de trechos?

=+ A transmissão incluirá chamadas telefôni-
câs ou e-mails de telespectadores, ouvintes
ou pârticipantes on-line?

=;> Qual será a duração da entrevista?
+> Qual é o formato do programa? Painel?

Um eÍrtrevistador e um convidado? Dois
entrevistadores e um convidado? Debate
entre dois convidados?

+> Se houver outros convidados, em que
ordem vão {alar?

+ Será diante de uma plateia? Como a

plateia será selecionada?
+) Poderão ser usados recursos visuais?
+ Serão usados trechos de filmes ou de

vídeo? Se for o caso, a assessoria de

imprensa terá a oportunidade de analisá-
los e preparar comentários ou respostas?

Para uma entrevistâ pâra uma publicação
impressa ou on-line, as perguntas incluem:

+ Em que seção da publicação o artigo vai
aparecer?

ê> Serão tiradas fotografias?

Estabelecirnento de regras básicas

Estabeleça regÍâs básicas antes da entrevista,
não depois. Por exemplo, não tente tornar off
the record comentários já feitos. Nem diga a

um jornalista "você não pode usar isso" de-

pois de fazer uma declaração
Se o repórter solicitar uma entrevista de

meia hora, você pode limitá-la a um período
mais curto ou deixar que corra por mais tem-
po. Mas você não deve interromper abrupta-
mente uma entrevista de 20 minutos, 5 minu-
tos depois de ter começado, porque você não
está gostando das perguntas.

Nos Estados Unidos, os entÍevistados em
geral não têm a opoÍtunidade de rever suas

entrevistas ou citações antes de serem publica-
das na mídia impressa ou on-line ou transmi-
tidas na mídia eletrônica. Qualquer solicita-

ção paru rever as citações deve ser combinada
antecipadamente.

Preparação para a entrevista
É importrnte que a pessoa a ser ertrevistada
não tenha mais de três pontos a tÍatar na
entrevista. Isso mantetâ o Íoco da entrevista.
Mais de três pontos principais pode confun-
dir e ser difícil de ser absorvido pelo público.

Antes da entrevista, a assessoria de imprensa
deve trabalhar com outros colegas do governo
para elaborar:

Os três pontos que o entrevistado gostaria
de abordar.

Exemplos, histórias e câsos interessantes
para respaldar cad,a ponto. Isso ajuda o
leitor, o ouvinte ou o telespectador a en-
tender melhor o assunto. Por exemplo, se

um ponto é a defesa de uma nova política
econômica, anote as razões pelas quais a
política atuai está sendo modi6cada, o que
significam as mudanças e como os ci-
dadãos serão afetados.

As perguntas que poderão ser feitas duran- ,
te a entrevista e as respostas que podem
ser dadas. O entrevistado deve estar pre-
parado para úatú de mais tópicos do que

os três assuntos principais, uma vez que os

,-
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ornalistas, em especial os bons, quase

-IA



sempre passam do tópico previsto da en-
trevista para outras questões.

")> Analise assuntos importantes do noticiário
para ajudá-lo a prever possíveis perguntas.

Ao elaborar perguntas e Íespostas, responda
às seguintes perguntas:

+> Quais são as questões mais controversas
que podem ser levantadas e os assuntos
mais delicados que podern ser abordados?

.+> Qual seria a pergunta mais difícil de ser

respondida e por quê? Pratique a resposta
a possíveis perguntas.

+: Tenha um gravador de vídeo ou áudio para
você mesmo gravar a entrevista e assim
poder verificar as declarações feitas e in-
formar os principais membros da equipe
que não ouviram o que você disse.
Um pouco antes da entrevista atualize-se
sobre assuntos recentes . O briefer, normal-
mente o secretário de Imprensa, deve atua-
lizat a autoridade governamental sobre as

notícias de última hora. Não deixe que a
autoridade seja apanhada desprevenida.

=+> Forneça antecipadamente ao repórter in-
formações que possam ser úteis às questões
a serem tratadas na entrevista. Podem ser

biografias, informativos, artigos, fotogra-
fias, postagens em blogs, discursos e

relatórios.

=, Não tenha receio de sugerir perguntas e as-
suntos a serem utilizados pelo entrevistador.

)Urai:{;:,1 a,lii^ey,§aâ: C,;rnS*iit*S
pãf'ã e5 ;l.i:{irid;des gever§âíl'1*ni.3rs

Dominc a entrcvista. Você pode controlar o
rumo da entrevista bem mais do que pensa.
Somcnte porque lhe fazem perguntas não
significa que você não possa ter controle sobre
o que diz. Corno disse certa vez um presiden-
te Jos EUÀ: "Não exisrem pergunras ruins,
somente respostas ruins."

Proceda da seguinte forma:

', Seja concisol não queime ponros impor-
tantes com respostas longas com muitos de-
talhes. Expresse-se com frases curtas, claras
e assertivas.

+> Utilize frases de efeito ou de impacto.

+> Atenha-se à mensagem e retorne com
frequência aos três pontos importantes du-
rante â entrevista. Relacione as perguntas
com os três pontos.

+> Expresse primeiro suas conclusões e frases
com maior potencial de citação para trans-
mitir seus pontos principais, em seguida,
reforce-as com fatos.

+> Use palavras que evoquem imagens positi-
vas e descritivas e possam ser facilmente
compreendidas pelas pessoas.

+> Prove o que diz. Use fatos, dados estatísti-
cos, exemplos, casos interessantes, citações
e histórias. As pessoas se lembram do que as

afeta e as motiva e de experiências vividas
por outras pessoas. Palavras que evoquem
imagens, como "grande como elefante" em
vez de simplesmente "grande", são mais
lembradas pelas pessoas.

+i Não suponha que os fatos falam por si. Ex-
plique suas respostas com clareza e sucinta-
mente. Nem todo repórter ou cidadão
conhecerá o assunto tanto quânto você.

§unca diga ;:xda qil* nãs queirâ

çn-íine üLr ir§ §reS§r üLt Õa,vir,

trânsrfiissáo.

+ Mantenha-se positivo.

*> Corrija imediatamente qualquer informa-
ção incorreta contida em uma pergunta.

*> Nunca diga nada que não queira ver
on-line ou impresso ou ouvir em uma
transmissão. Se não puder falar sobre algu-
ma coisa, seja honesto sobre isso. Você
pode dizer: "
neste mas lhe fetorno"
ou "Esse evento a

'*) Evite fazer afr.rmações que possam ser tira-
das do contexto ou mal interpretadas se o

7§
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repórter ou editor decidir usâr somente essa

parte de sua declaração e não o que vem an-
tes ou depois.

+> Não use jargões.

9> Nunca diga "sem comentários". Você pode, e
alguntas vezes deve, evitar uma declaração
dizendo algo como "Não estou preparado
para discutir isso hoje" ou "Não seria apro-
priado discutir essa questão neste momento".

+> Seja claro. Não deixe para a mídia interpre-
tar o que você quer dizer. Podem entender
errado.

+ Diga sempre a verdade. Se você não so.rbeil
a respostâ parâ umâ pergunta, diga que )
não sabe. f)ê a resposra ao entrevistador 

J
mais tarde.

Como ,nanter o focc>

Embora tenha de responder às perguntas,
você pode ampliar uma indagação e retomar
a questão que gostaria de discutir. Nos EUA
costuma-se chamar a isso de "touch and go"

- toque na pergunta e expanda a respostâ,

colocando o tópico em um contexto mais am-
plo. Como um acordeão, você amplia a per-
gunta, colocando a questão mais no contexto.
Por exemplo, se for perguntado sobre um re-
cente incidente de fronteira, você pode dizer
que as desavenças sobre a área de fronteira
ocorrem há décadas, e só recentemente foi
rcalizada uma discussão séria sobre a re-
definição dos limites da fronteira. É por isso
que a sua iniciativa é tâo importante.

Outra técnica é usar frases que sirvam de

ponte para voltar aos seus três pontos princi-
pais. Isso é chamado de ABCs em inglês: re-
conhecer (acknowledge) a pergunta, fazer a

ponte (bridge) com o seu tópico e comunicar
(commwnicate) a resposta. Você utiliza frases
que sirvam de ponte para voltar aos seus três
pontos.

Tente essas frases para Íazet a ponte:

*) "Essa é uma perguntâ muito importante ..."
=*i "Mas de fato a questão é..."
*) "Permita-me acrescentar que..."
-;' "É importante enfatizar..."
=r> "É importante não esquecer que..."
+> *O que é mais importante é..."
+> "O ponto mais importante a ser lembrado

t)t

*) "Nesse sentido, outra pergunta que sem-
pre me fazem é..."

*) "Isso se refere a um aspecto de uma
questão mais arnpla..."

§,. "Sim, e além disso..."
+> "Não, permita-me esclarecer..."
=4> "E um pouco cedo para falar sobre isso

antes de todos os fatos estarem esclareci-
dos, mas posso dizer que..."

€,) "Não tenho ceÍteza disso, mas o que sei é

que..."
=;) "Deixe-me colocar isso em perspecriva..."
*) "Isso me lembra..."
*) "Deixe-me enfatizar que..."
+> "Que bom que você perguntou issô. As

pessoas podem ter essa ideia errada, ma§ a
verdade é que..."

( Diga sempre a verdade. Nunca engane ou

\ minta, mas procure sempre controlar a entrevis-
) ta. O ex-secretário de Estado Henry I(issinger
\

iiÊ

76



cetta vez saiu-se com uma tirada engraçada em

uma coletiva de imprensa; 'âlguém tem per-
guntas parâ âs minhas respostas?"

Depois da entrevlsta
-): Se você pÍometeu informações adicionais

ao repórter, cumpra o prometido de ime-
diato.

"» Passe informações à equipe de mídia para
que saibam o que espeÍar.

+> Avalie a entrevista. Faça anotações para
seus arquivos: O que deu certo na entre-
vista? O que poderia ter saído melhor?
Guarde as anotações para a próxima en-
trevista ou coletiva de imprensa.

q> Anote o nome do repórter, do produtor e

do técnico de som que realizarâm a en-
trevista e atvalize sua lista de imprensa.

+) Arquive o material on-line, clippings de

notícias impressas, áudio ou vídeo da en-
trevista em um arquivo permanente.

'à) Se a entrevista foi por troca de e-mails ou

\

outro meio on-line, salve uma cópia.
aça postagens em blogs e no Twitter sobre
la entrevista se apropriado. Coloque no site
da agência.

Se a entrevista for feita por e-mail, esteja
ciente das dificuldades. Uma vanragem é

que você tem a oportunidade de pensar e re-
digirb que quer dizer. A desvantagem é que
pocle seÍ difícil para o jornalista fazer

Use a tecnica ABCs para reconhecer (ccknowledge) a per-
gunta, fazer a ponte (briCge) com o seu'lópico e comunlcar
(commu,nicctr:) a resposta

TENTE ISTO

perguntâs complementares e realmente se

aprofundar no assunto.

Entrevistas para vídeo e televisão

Quando você é visto na tela, a mensagem en-
volve pelo menos dois elementos centrâis: o
que você diz e como você diz - isto é, conteú-
do e apresentação. Não são somente suas pa-
lavras, mas também sua linguagem corporal e

aparência física que transmitem a mensagem.
Estudos mostram que o modo como você se

apresenta e a impressão que causa podem ser

tão importantes quanto o que diz.
Se você está passando uma mensagem de

otimismo, mas cruza os braços de maneira de-
fensiva na frente do peito, franze a testa e olha
para baixo sem contato visual, sua linguagem
corporal negativa estatá em conflito com as pa-
lavras positivas e vai tirar o peso da sua mensa-
gem otimista. A linguagem corporal deve

reforçar sua mensagem, não desacreditá-la.

' A equipe da assessoria de imprensa deve

seguir a orientação parâ "antes", "durante" e

"depois" quando uma autoridade governa-
rnental for aparecer no vídeo. Antes de.uma
entrevista para televisão, por exemplo, o asa

\ sessor deve saber se a entrevista será ao vivo

I ou gravada e se haverá perguntas feitas por

I telefone ou enviadas por e-mail ou mídias so-

I ciais. É preciso saber se a autoridade será en-

I trevistada sozinha ou com outrâs pessoas e,



neste caso, qual será a ordem das aparições.
Um secretário de Imprensa quâse foi demitido
quando sua chefe, uma autoridade do alto es-

calão do governo, obteve apenas 20 minutos e

não uma hora no principal programa noturno
de entrevistas do país. Isso se deu durante as

eleições, e o adversário da chefe apareceu no
segmento seguinte, trucidando sua mensa-
gem. O secretário de Imprensa havia correta-
mente perguntado se a entrevista de sua chefe

seria a primeira, mas não havia perguntado o

que viria depois.

O que dizer

Pense antecipadamente em uma boa citação
ou "frase de impacto" paÍa ser usada. Uma
frase de impacto é uma declaração contun-
dente, quase sempre memorável, que câpta
sua mensagem de maneira sucinta e per-
manece com o público depois da entrevista.
Embora não houvesse TV em seu tempo, o es-

critor americano Mark Twain poderia estar se

referindo a frases de efeito quando disse "um
mínimo de som parâ um máximo de sentido".

Como dizer
+) Olhe diretamente para o entrevistador se a

entrevista for presencial. Faça contato vi-
sual direto. Desviar o olhar dizaotelespecta-
dor qüe você está tentando esconder alguma
coisa ou está inseguro. Um olhar firme e di-
reto mostra confiança. Se você tiver de ler
ou dar uma olhada em observações, abaixe
os olhos, não a cabeça.

=+» Olhe pata a câmera se a entrevista for à dis-
tância com o entrevistador em outro lugar.
A câmera se torna a pessoa com quem você
está falando.

+ Ao'sentar, incline-se levemente em direção à

câmera, pois isso pode criar intimidade com
os telespectadores. Nunca largue o corpo.

+> Coloque um pé à frente do outro quando es-

tiver em pé ou sentado para evitar 6car se

balançando.
+) Faça gestos naturais com as mãos para não

parecer tenso ou desconfortável.
*> Não balance a cabeça, tamborile os dedos,

TENTE ISTO

gire na cadeira ou movimente-se para Ítette
e para trás. Isso desvia a atenção e também
pode Íazer com que que você fique fora de

enquadramento.
+> Responda às perguntas com frases comple-

tas. Não responda apenas "sim" ou "não".
Por exemplo, se o entrevistador disser "Te-
nho a informação de que a rodovia será

concluída no próximo âno" não responda
simplesmente "Sim". Soa melhor dizet
"Sim, a autoestrada ligando as cidade X e Y
está no cronograma e será concluída no iní-
cio do próximo ano."

s> Não use jargão ou siglas cornerciais ou téc-
nicas que não sejam familiares ao cidadão
comum.

+> Arredonde os números para que sejam as-' 
similados mais facilmente. Por exemplo, em
vez de dizer "qtatrocentos e quarenta e

quatro mil", diga "quase meio milhão".
+> Comunique sua mensagem nos primeiros

30 segundos e a pârtir daí expanda para
seus pontos básicos.

4> Demonstre entusiasmo e dinamismo: A
televisão pode Íazet as pessoas parecerem
monótonas e sem gtaça. Permaneça sem-
pre calmo e no controle da situação, mes-
mo diante de uma pergunta difícil. Seja

direto, mas mantenha-se positivo e tran-
quilo o máximo possível. O pior: ficar na
defensiva, bravo ou repreender. Nunca
perca o controle.

7â
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Seja conciso. Uma entrevista de 15 a 20 i
minutos scrá editad a paÍa menos de um i
mrnuto.

+ Não faça uso de interjeições - isto é, não
murmure ou diga "hmmm" ou "ahhh" ou
"uhhh" entre palavras e frases. Isso às vezes

acontece quando as pessoas estão pensando
no que váo dizer. Em vez disso, faça uma
pâusa, pense na resposta e então responda.

+> Tenha senso de humor. O humor é uma das
melhores formas de comunicação.

+> Sempre suponha que o microfone esteja

ligado. Muitas autoridades já disseram
coisas de que se arrependerâm por acha-
rem que o som estava desligado.

Õ qu:e L;sâr

Igualmente importante é a sua aparência.
'+;'Use cores que contrastem com o pano de

fundo. A regra costumâ ser vestir-se com
cores bem definidas, vivas, mas não bran-
co ou totalmente preto. Cores inter-
mediárias, especialmente os azuis, são as

melhores. Não use xadtezr listras, estam-
pas muito chamativas ou tecidos cintilan-
tes ou brilhantes que possam rehzir e

distrair.
+> Vista-se de modo condizente com seu car-

go, o local e a mensâgem. Se o assunto for
grave e sério, use um traje social; se for di-
veftida e informal, use uma roupa mais es-

porte. Não se deve usar um traje formal na
ptaia, por exemplo.

+> As mulheres não devem exagerar
acessórios, como joias grandes,

ou com plngentes que possam tffaf a a

ção da mensagem.
+> Os homens não devem usar uma camisa

mais escura do que a gravata. Quem for
caÍeca deve considerar passar um pouco
de talco ou passar um lenço na cabeça

para diminuir o brilho diante das luzes da
TV. Os que têm barba cerrada devem
Íazet a barba antes de darem a entrevisra
para a TV.

+> Não use óculos de sol ou óculos com len-
tes que escurecem com â luz. Tire os ócu-
los se puder ficar sem eles. As lentes podem
refletir as luzes da câmera. Tire-os pelo
menos 15 minutos antes da entrevista para
acostumar a vista e tirar as marcas de

pressão no natiz,
+> Verifique se vai ser usado um microfone de

lapela e use uma roupa que facilite a frxa-

ção do microfone.
+> Informe-se se será maquiado no estúdio. Se

não, chegue com um pouco mais de maqui-
agem do que o normal.

Lembre-se que você quer ser entrevista-
do novamente. Não seja difícil nem faça
muitas exigências. Os entrevistadores
sempfe retornam paÍa entrevistados
descontraídos, que têm algo interessante a

dizer, rendem boas citações e são fáceis de
trabalhar junto.
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rise é um evento que ocorre repentina, e muitas vezes
inesperadamenre, e que exige ação imediata.fUr", crise
interfere nas rotinas e gerâ incerteza e estressel pode ser um
evento natural, como um terremoto ou um furacão, ou pode

ser causlda pelo homem, como uma explosão, urn e

conflito. lEventualmente, pode ameaçar a reputação
scandalo ou um

umâ autoridade
ou funcionário de alto escalão e de uma organização
cÍlse inistrada no entan

a sltua ão de

SO servar tr uta ese

A comunicação é fundamental para a
administração bem-sucedida de uma crise, e a
melhor maneira de ser efrcaz é estar preppra-
do antes que uma situação de crise o.orru{No
momento em que uma situação de crise
ocorre, quase nãohá terypo parâ pensar, mui-
to menos para planejarJ Sem um plano geral
de gerenciamento e comunicação de crises,
pata o qual todos os gerentes seniores de uma
or§anização tenharn contribuído, a siruação
de emergência será devastadora.e o público
rapidamente perderá a confiança{ Quem par-
ticipa da equipe de gerenciamento da crise de-
pende da agência, do assunto e do tipo de
crise, mas normalmente entÍe os participantes
podem estar âuroridades das áreas de saúde,
comunicação, resgate e combate a incêndios,
aplicação da lei, gerenciamento de emergên-
cias e transportes. O gerente de Comunicação

cuidará da comunicação em situações de crise
e será um ator central da equipe geral de
gerenciamento de crises. O plano de comuni-
cação para situações de crise deve ser coloca-
do em ação assim que a emergência ocorrer.

"IJma boa comunicação para situações de
crise baseia-se em um sistema já estabeleci-
do", disse o ex-secretário de Imprensa da
Casa Branca Marlin Fitzwater. "Qrrrn4o
o uma crise, só é preciso {azer os ajustes

e a sua rotrna la um
VOCE SO de

a -1o ata três vezes
dia. Uma situação de crise não é o momento
de criar um sistema nor,'o."

Durante uma situação de crise, a melhor
coisa a fazer é ser cooperativo e honesto e

{azer o que for preciso para Íacilitar a cober-
tura jornalística. ,{ mídia vai noticiar sobre os

crç d ibili-d.ad.e-, c omo p ode r ambé,rn "benefi ciá la s



"5e você rião participa e rsspon

a mídia sinrplesrnente obterá a

informaçã,: cle outra maneira, e

p*de ser inf*rmação §ncorreta."

acontecimentos com ou sem a sua colabora-

ção. É, de seu próprio interesse participar da
matéria - mesmo que seja uma matéria nega-

tiva - para que a sua posição seja correta-
mente apresentada, Caso contrário, o que

pode acontecer é a mídia divulgar que a auto-
ridade "não respondeu às nossas perguntas",
o que só alimenta suspeitas e rumores.

"Se você não participa e responde, a mídia
simplesrnente obterá a informação de outra
maneira, e pode ser informação incorÍeta",
disse um comunicador do governo.

dos os principais envolvidos em uma sala e es-

clareça os fatos. Nunca diga mais do que sabe,
não dê opiniões pessoais e mantenha os jor-
nalistas constantemente atualizados", disse
uma ex-repórter e comunicadora do Éloverno.
"Os jornalistas precisam conseguir as infor-
mações e, se você não fornecer nada, noti-

arão rumores."
Hoje,as mídias digitais e sociais facilitam

a comunicação durante uma situação de

crise. As mídias sociais podem divulgar as

mensagens rapidamente para um grande pú-
blico e podem também obter feedback do
público. O Twitter, em especial, tornou-se
particularmente eficaz para comunicações
de emergência.

Foi o que aconteceu em Memphis, Tennes-
see, durante um tornado. "Tínhamos começa-
do a Íazer postagens em blogs e usar Twitter,
Facebook e YouTübe, mas daÍveio o tornado",
disse o supervisor de Comunicação e Relações
Públicas da Memphis Light, Gas and níater
(MLG§í), empresa de serviços públicos.

"IJsamos o Twitter para atualizar os clien-
tes sobre interrupções dos serviços, e a respos-
ta foi enorme. Passamo s de 220 para mais de
1.500 seguidores em cinco dias. Foi um even-
to maÍcante pata nós", disse.

A MLG§7 enviou tuítes sobre atualizações
das interrupções dos serviços, segurança, tele-
fones para contâto, andamento do restabe-
lecimento dos serviços, bem como para con-
trolar os boatos. 'E umâ das maiores
vantagens foram as informações que conse-
guimos com os clientes", disse.

Em outra cidade do Sul, atingida por
enchentes em níveis sem precedentes, as mídi-
as sociais "forâm uma ,ferramenta excelente
para controlar os boatos", a gerente de Comu-
nicação escreveu no blog posteriormente. Se-

gundo ela, o uso do Facebook e do Twitter na
cidade triplicou durante a emergência. "Os ci-
dadãos querem as informações mais recentes,
o que está acontecendo agoÍa." Não somente
a Prefeitura enviou informações para os ci-
dadãos, mâs os cidadãos forneceram à Prefei-
tura "informações dos bairros sobre queda de

significar acompanhar questões com poten-
cial de se transformârem em crise e lidar com
elas antes que se tornem emergências de fato.
Se uma rodovia muito usada ficar próxima de
uma área de deslizamento, as condições

ser monitoradas e melhoradas pela
uipe de gerenciamento de crises antes que o

deslizamento ocorra. Como parte disso, o as-

sessor responsável por situações de crise aler-
a população sobre possíveis perigos. O

sessor de imprensa pode usar mais a mídia
trâdicional para destacar os perigos e, no caso
de um deslizamento, usar as mídias sociais,
como Twitter e Facebook )paÍa alertar sobre a
emergência. Essas e outras míclias sociais são

eficazes como sistemas de alerta antecipado
para notícias de última hora. A coordenação
também é importante.

"A chave paru lidar coin crises é focar no
que você está tentando alcançar", disse Doug
§7ilson, secretário adjunto de Defesa para Re-
lações Públicas do governo Obama, ao T.he

Âs n:ídias <*igitais e §e;{ieis fa.aíti-

tam a c*,1'1ii*ieáçã* dr,;rail{e un'i;i

s, ruas alagadas e muito mais"
"Durante uma situação de crise,'reúna to- Àr ,r.zes o gerenciamento de crises pode

ry _f!r



§Tashington Post. "É preciso pensar em quem
você precisa envolver ao elaborar posições e
respostâs. Isso significa entender que há mui-
tos colnponentes e atores e garantir que a
mensagem chegará a todos. Constatei que a
inclusão, controlada por foco e consciência da
necessidade de agir com rapidez, normal-
mente resulra no tipo de tomada de decisão
que desfruta de amplo apoio."

E como em outros elementos da comunica-
ção,há o antes, o durante e o depois na comu-
nicação efrcaz em situações de crise.

e-mail, Facebook e Twitter e endereços
residenciais. Quando ocorre uma sirua-
ção de crise, um meio de comunicação
pode falhar e você pode rer de recorrer a
outro.

+> Designe um gerente de Comuni cação para
crises, que fará parte dessa equipe.

ê> Salve cópias das biografias da equipe para
crises. Em caso de uma situação de crise,
a imprensa pode desejar saber o histórico
das pessoas que estão lidando com o caso.

+ Dê treinamento em mídia para todos que
falarão com â imprensa.

"Õs jornalistas precislm
c0nsegL!ir as inform-tÇ§Õ§ e, se

você nãc {'eirneeer fiadã,

notic iarã* ril !"!i*re§."

+> Determine a mensagem, o público-aivo e
os veículos de comunicação que poderão
ser usados em vários cenários de crise.

+> Conheça as mídias que usará para divul-
gat as mensagens sobre a crise. Esteja pre_
parado para colocar vídeos e transcrições
de todas as coletivas de imprensa no site
da agência e nas mídias sociais, bem
como qualquer outro rnaterial, como de-
clarações, press releases, informativos e

s que possam ser divulgadas.
'+ Eiabore uma esrratégia de mídia social

como parte de um plano de comunicação
para situações de crise. O Twitter talvez
seja um dos primeiros lugares que os ci-
dadãos recorrem para se atualizat sobre
uma situação de crise. Na mídia tradicio-
nal, o rádio é particularmente importante

as emergencras.
+> Tenha uma lista com os números de tele-

fone comercial, residencial e celular e

endereços de e-mail de sua equipe e dos
jornalistas

+> Elabore um procedimento prr, .oorá.-
naÍ a comunicação entre agências. Deter_
mine qual agência será responsável por
qual questão. Isso é mais fácil quando se
discute desastres naturais, como furacões
ou terremotos, que podem voltar a ocorrer.

Antes de uma situação de crise:
elaboração de um plano de
comun icação

'+) Mantenha sempre um relacionamento ho-
nesto e franco com a mídia. Assim, a mí-
dia terá uma postura menos desconfiada
e mais cooperativa durante uma situação
de crise.

+> Em colaboração com a equipe para crises,
colete informações sobre possíveis
questões e tendências problemáticas. Ava-
lie as informações e elabore estrarégias de
comunicação para prevenir ou redirecio_
nar o curso dos acontecimentos.

*r: Determine quais agências poderiam as-
sumir a liderança e quem participaria de
q.ma equipe de gerenciamento de crises
paÍa possíveis cenários de crise. por
exemplo, se estiver em uma zona de fura_
cões, determine qual agência assumirá a
liderança - talvez uma agência de geren-
ciamento de emergências 

- e quais outrâs
Íarão parte da equip e pata situações de
crise, como agricultura, habitação, saúde,
educação, transportes e idosos, cujas
missões seriam afetadas pela crise.

+j Estabeleça procedimentos de colaboração
entre agências para minimizar redundân_
cia e garantir informações consistentes e
precisas.

';> IdentiÊque pessoas que possam fazet pat-
te de uma equipe de gerenciamento de cri-
ses. Tenha uma lista com as funções que
desempenhariam e também uma lista
com seus números de telefone comercial,
residencial e celular, seus endereços de



,+'Elabore uma lista de verificação de res-
postas imediatas.

.:> Prepare um informativo sobre a agência,
pois as informações podem ser solicita-
das.

+ Planeje como montar um centro de mídia
durante a crise. O planejamento deve in-
cluir itens como mesas, cadeiras e neces-
sidades técnicas. Defina como garantiÍ a

segurança do escritório, especialmente da
equipe.

+> Elabore cenários para lidar com crises em
eventos especiais. Por exemplo, em recente
conferência internacion al organizada por
várias organizações, o plano de comunica-

ção paru situações de crise designou porta-
vozes pata diferentes controvérsias
relacionadas com cada um de seus públicos.
O grupo também elaborou tópicos para os
porta-vozes sobre questões mais gerais que
poderiam surgir. Felizmente nenhuma delas
surgiu, mas eles estavam preparados

Durante uma situação de crise
No caso de uma situação de crise, comuni-
que imediatâmente a imprensa e divulgue
informações por meio das mídias sociais e

do site da agência. Do contrârio, a mídia
público - obterão as informações

por meip de outras fontes, que podem não
ser tão precisas. Como se costuma dizer:
se você não for rápido, não será eÍicaz.

"A mídia age de maneira previsível",
disse uma ex-repórter durante convenção
de comunicadores do governo. A mídia "vai
procurar se aproximar da ação, conversar
com qualquer pessoa, pesquisar incidentes
anteriores, procurar especialistas, procurar
definir a causâ ou de quem é a culpa, se

identihcar com as vítimas, muitas vezes vai
entender a história de maneira eruada é terá
um curto período de atenção".

Você precisa ajudar os jornalistas a

fazercm o trabalho deles.

Como parte da lista de verificação de
planejamento, a ex-repórter sugeriu ter pronta
uma declaração inicial para ser usada de

CARGO da ORGANIZAÇÃO. Confirmo
que houve um incidente. Queremos auxiliá-
los nas suas matérias, mas precisamos reunir
os fatos antes de dizer alguma coisa. Quere-
mos divulgar os dados corretos e no momen-
to não temos informações suficientes para
responder às perguntas. EntraÍemos em con-
tato novamente em uma hora com informa-
ções atualizadas e todos os briefings serão fei-
tos no centro de mídia."

+> Monte um centÍo de emergência e de mí-
dia, que funcione 24 horas e esteja localiza-
do em um ponto central de onde serão
divulgadas as notícias, os boatos adminis-
trados, os fatos coletados e as entrevistas
coletivas realizadas.

No caso de urra situaeáo de

crise. esrn{Jnique inrediatã men(e
a imp! ensa fi drvulgu€ inícr-ma-

psr ffi*lü das n";ídias ssciãi§

+) "Vá a público" imediatamente em todas as

suas ferramentas de mídia. Poste o que
você sabe on-line em formato de vídeo, áu-
dio e transcrição. Divulgue as principais

. informações no Twitter e também use men-
sagens SMS.

+> Crie uma página na web e um site nas mí-
dias sociais onde rodas as agências gover-
namentais envolvidas no gerenciamento da
crise possam postar informações. Isso
aiudaú os cidadãos a rapidamente
obterem informações e evitará que tenham
de fazer buscas em muitos sites.

+> Tenha um porta-voz experiente em cena -ou no centro de mídia - para conduzir as

coletivas e os briefings para a imprensa.
Informe-o quando será o próximo briefing.

+> Diga o que sabe e somente aquilo que sabe.

Não especule. Não diga nada com base em
rumores. Se você não souber algo, admita
que não sabe. Dizer "o assunto está sendoiato - algo como "Meu nome é tal e sou



investigado" pode ser a melhor forma de

responder.
t) Reúna as informações o mais rápido pos-

sível. Determine as informações básicas

"quem", tto quê", t'quando" e t'como". O
"poÍ quê" talvez só seja conhecido muito
depois.

+) Leve o líder do governo ou da agência
governamental e outro membro da alta
administraçâo para o local da ocorrência
ou para o centro de mídia o mais rápido
possível. Quando ocorÍe uma situação de

crise, os cidadãos querem ver o líder, não
apenas o administrador da crise ou a equi-
pe de relações públicas. Apresenrar a alta
administração à imprensa durante uma
situação de crise confere credibilidade e

demonstra que sua organização está tÍatan-
do a situação com seriedade.

+> Informe seu público interno - os fun-
cionários e outros escritórios' do governo

- ao mesmo tempo que informa a impren-
sa. Os funcionários também precisam de

informação. Por trabalharem em uma or-
ganização envolvida na situação de crise,
eles serão vistos pela mídia e pelo público
como fontes de informação. Eles precisam
ter as informações corretas e não seÍem
origem de boatos ou informações falsas.
Voçê pode se comunicar com seu público
interno por e-mail, SMS, tuítes ou outros
meios. Se possível, convoque uma reunião
em que os membros da equipe de crise este-
jam disponíveis para responder às pergun-
tas dos funcionários.

'+ Fale on the record.
+> Trate todos os veículos de comunicação

igualmente. Não exclua nenhum jornalista.
+i Mantenha uma presença calma, agradável

e solícita. Evite parecer agitado ou abatido.
+> Esclareça rapidamente a publicidade nega-

tiva e comunique as medidas tomadas para
resolver a situação. Confira as notícias an-
tes de divulgá-las.

+> Tome providências para que a mídia tenha
acesso ao local onde o fato ocorreu, se isso
for possível. Fotógrafos e cinegrafistas pre-
cisam de imagens; repórteres precisam es-

crever o que veem. Se houver limitações de

espaço, faça uso de pools de imprens a para
â reportagem e tire íotos para comparti-
thar. Nenhum jornalista, inclusive os que

participam do pool, pode usar o material
até qlue toda a mídia interessada tenha o

material em mãos.
+> Atenda a todas as necessidades práticas e

técnicas da imprensa, como mesas, cadei-
ras, etc.

4> Mantenha um registro dos jornalistas que
telefonaram, enviaram e-mail, mensagem
de texto ou se comunicaram pelas mídias
sociais. Anote o que eles perguntaram,
seus prâzos, se mencionados, o que você
prometeu e a quem foi delegado.

+)' Retorne com rapidez ligações telefônicas,
e-mails, mensagens SMS e indagações nas
mídias sociais. Caso contrário, os jornalis-
tas vão procurâr a informação em outro
lugar. Eles redigirão a matéria com ou sem
a sua colaboração. Quando você não
responde, perde o controle sobre a matéria.

+> Atualize constantemente as notícias no site
e nas mídias sociais.

=» Gestos simples e solidários podem ajuáar a

recuperar a confiança do público. Tran-
quilize. Informe que ações estão sendo to-
madas para solucionar o problema, ajudar
as pessoas afetadas e fazer as coisas volta-
rem ao normal. Mas, em primeiro lugar,

TENTE ISTO
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tenha ceÍteza de que está fazendo aquilo
que diz estat Íazendo e a6rme somente os

fatos conforme conhecidos.

=> Certifique-se de que o porta-voz participe
de todas as políticas e decisões tomadas
pela alta administração. Toda decisão tem
um desdobrâmento perânte o público, seja

isso reconhecido ou não pela administra-

ção.
+> Evite procurar culpados. Isso poderá ser

feito após uma investigação.
+1, Manifeste solidariedade às vítimas.
+> Recorra a terceiros que endossem suas ini-

ciativas. Encontre pessoas confiáveis que
tenham passado por experiências similares
e que consigam atrair a atenção e o respei-
to do público paÍa dar depoimentos.

+> Atualize as informações periódica e regu-
larmente. Comunique quando será a

próxima atu,alização.
+ Acompanhe as matérias da mídia e corrija

os erros imediatamente.

+> Crie um grupo de avaliação para estudar o
problema ocorrido e prevenir ocorrências
futuras. Não se trata de formalidade; o

grupo deve ter poder de fato.
';> Lembre-se: transparência e prestâção de

contâs durante uma situação de crise re-
forçam o respeito e a credibilidade que os
jornalistas e, principalmente o público,
têm por você. Isso pode ajudá-lo no longo
ptazo.

Sepois el* *rr:a sitr:açâ*
de cnis*
,' Avalie os resuitados duraute a crise. Deter-

mine o que íuncionou, o que não fun-
cionou e o que precisa ser melhorado.

"' Àvalie a eficácia do plano para a situação
de crise.

-: Corrija os problemas para que não voltem
a ocorfer.
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O presidente Obai-na se reúne com o presidente lohn tvans Atta I'4ill, de Cana, no Saiãc Oval. Urn planelarrento detalhado
é necessár-ro para todo evento que tenha partrcipaçào de autoridades dc governo t) .liir l:r;t::.,,.ti r:,r ;il:iil:r;
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Ptraneiamento de eyents§

ma assessoria de imprensa governâmental é convoca da para
tÍatar de vários tipos de eventos públicos. Há "eventos paÍa a

mídia" para os quais a imprensa é convidada, chamados de
"abertos à imprensa" nos Estados lJnidos. E há eventos que

não são abertos à imprensa, chamados de eventos "fechádos à imprensa".
Nos dois casos, "imprens a" ÍeÍete-se à mídia tradicional, como
jornalistas da mídia impressa e eletrônica, e repórteres das mídias
digitais e sociais.

Um porta-voz deve seÍ capaz de adminis-
trar qualquer evento - aberto ou fechado
à imprensa - quer a autoridade seja o an-
fitrião ou esteja compârecendo como con-
vidado. Pense no evento como uma apre-
sentação de teatro ou balé. Tudo deve ser
planejado, roteirizado e coreografado com
elementos relacionados com o tema geral
da peça ou do balé. Cada detalhe e o papel
de cada pessoa devem ser muito bem estu-
dados. Deve haver um diretor da sua equi-
pe no local para âssegurar que o evento se

desenrole como planejado.

l-ista de verificação do evento
Agende reuniões regulares para discutir os
convites, se você recebe muitos deles. Se

uma autoridade governamental recebe um
número muito grande de convites, faz sen-
tido criar uma comissão de representantes
das principais operações da agência -inclusive a assessoria de imprensa - parâ

analisar os convites com regularidade e

fazer recomendações quânto a aceitá-los
ou rejeitá-1os.

Uma parte importante do planejam
de um evento externo é avaliar o convite.
Examine isso: uma autoridade do governo
viajou várias horas com o intuito de dis-
cursar para um público que, julgava-se, se-
ria composto de partidários. Porém, ao
chegar, descobriu que esravâ dividindo o
palco com adversários, com quem teria de
debater frente a uma plareia hostil. Nin-
guém verificou os preparativos com
antecedência, portanto, ninguém sabia que
o evento havia se desviado do propósito
inicial do convite, o qual havia sido'
verbalmente.

Para evitar surpresâs, muitos políticos pe-
dem que todos os convites sejam feitos por es-
crito. Dessa forma, saberão exatamente o que
está sendo solicitado e pod-erão negociar sua
partiôipação de acordo com o que está escriro.
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Muitos então respondem por escrito, infor-
mando como será sua participação.

Quando um. convite é feito verbalmente
e nao por escrlto, o porta-voz ou assessor
de agenda deve dizer: "Nossâ política é

receber os convites por escrito. Por gentile-
za, envie-nos um pedido por e-mail, fax ou
correio com as seguintes informações:"

+) Nome do evento.
$> Sua finalidade.
+.'' Data e hora. Com relação a isso, é bom

verificar se há alguma flexibilidade. Por
exemplo, se o evento abranger vários dias
e umâ autoridade for convidada para um
dia específi co) pata o qual já tenha outro
compromisso agendado, a data poderá ser

alterada?
+) O local.
+> O número estimado de pessoas que com-

parecerão.
+> Se haverá outros participantes e quem

serão eles.

+ Se existe a tradição de determinada auto-
ridade discursar em eventos similares.

--,> Qual será o papel da autorida de - fazer o
discurso principal, ser a única palestrante,
ser uma entre vários palestrantes de um
painel, falar sobre um determinado temâ,
e assim por diante.

+i Se o evento será aberto ou fechado à

imprensa.
a> Se é um evento anual ou periódico e como

a mídia cobriu o evento no passado.
+> Se havetá uma átea reservada pata

blogueiros, uma hashtag oficial, webi-
nários e como as mídias sociais serão usa-

das. Você também vai querer decidir como
poderá usar o material posteriormente -em blogs, mídias sociais e no site da agência.
Como os organizadores divulgarão o even-
to depois de reaiizado?

Depois de receber as respostas às perguntas
acima, você pode analisar o convite por escrito
e tomar uma decisão bem fundamentada sobre

a imprensa em Charleston, Carolina do Sul. Ao se dir gir à r^níciia, fale errr
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pârticipar ou não. Você pode sugerir mudan-

ças, negociando a partfu do que foi escrito.
Você deve responder por escrito o que deseja

aceitar e qual será sua a participação.

Planejamsnto de evento interno
Um planeiamento detalhado é necessário
para todos os eventos que tenham participa-
ção de autoridades de alto escalão do gover-
no. Isso vale em especial para eventos como
a visita de um chefe de Estado ou uma
re união de vários ministros estrangeiros.

Como primeiro passo, nomeie urn encar-
regado para supervisionar todo o evento. Essa
pessoa poderá administrar todos os elemenros
ou supervisionar várias outras pessoas encar-
regadas de diferentes tarefas.

Decida se o evento terá um tema:

+> Qual sua finalidade?
+> Que metas deverão ser alcançadas?
+> Que impacto quer causar?
+> Qual â mensâgem a ser transmitida pelo

evento?

Estabeleça prazos para o's vários compo-
nentes do evento:

"+,' Quando o discurso devetá estar pronto?

' Qual a ptazo para os materiais ou comuni-
cados necessários?

+ Quando as âprovações deverão ser obti-
das?

-r> Quando os convites deverão ser enviados?
*; Quando a mídia deve ser notificada?

Agende reuniões regulares com os envolvi-
dos no evento para assegurar que as tarefas es-
tão sendo realizadas. Faça uma visita ao local
pelo menos um dia antes do evento para verifi-
car os prepârâtivos. Quanto maior o evento,
cor5r mais antecedência a visita ao local deverá
ocorÍer - paÍa uma visita oficial, provavel-
mente várias semânas antes; para uma reunião
de meia hora entre ministros, pelo menos uma
hora antes. Tenha sempre alguém da sua equi-
pe no local várias horas antes do evento parâ
que a pessoa possa lidar com qualquer
eventual mudança de última hora.

Prepare um livreto de briefing para o evento
que inclua o programa, a lista de participantes,
se o evento é aberto ou fechado à imprensa, os

tópicos a serem abordados ou o discurso, biogra-
fias de pessoas importantes que comparecerão ao
evento, resumo das questões políticas e de outras
questões importantes e arrigos de jornal relacio-
nados com âs questões abordaclas.

Depois do evento, envie notas de agradeci-
mento aos participantes, especialmente aos
membros mais importantes e à equipe.

Faça uma reunião de acompanhamento
com â sua equipe e redija um pequeno relatório
sobre o que deu certo e o que deu errado para
melhorar nos próximos eventos.

Cerca de cinco a dez horas de planejamento
são necessárias para cada hora de evento.

PlanejamentCI de evento externo
Siga os mesmos pâssos caso â autoridade
seja recebida por ourrâ pessoa. Analise tudo
que estiver relacionado com a participação
da autoridade, inclusive o convite e os mate-
riais para a imprensa nos quais a autoridade
é mencionada.

Tenha um membro da equipe no local an-
tes do evento. Dessa forma, a pessoa pode fa-
lar em seu nome, saber se há mudanças no
pÍogrâmâ e alertar a autoridade. Sem isso,
você não terá conrrole sobre a participação da
autoridade no evento.



Depois de decidir sobre a "mensagem"
para o evento, você deve determinar o melhor
local para realizá-la parâ qlre a mensâgem

atinja o público. Por exemplo, se um evento
disser respeito a um anúncio sobre educação,
o melhor local poderá ser um cenário educa-
cional como uma escola. Depois de escolher a

escola, considere o seguinte:

+> Qual a melhor sala de aula para o evento?
+ Crianças mais velhas ou mais novas devem

participar? Quem precisa dar permissão
caso elas apareçam nas imagens? Provavel-
mente será necessário permissão escrita
dos dirigentes da escola ou dos pais.

+> Que imagem você quer apresentâr; que
cenário de fundo é melhor e combina com
a mensagem?

+ Quem mais deve estar lá para ajtdar a

desenvolver a mensagem? Professores,
diretores da escola, talvez o ministro da
Educação devem ser incluídos como ora-
dores ou convidados? Decida quando
eles devem ser convidados, quem deve
convidá-los e que papel devem desem-
penhar.

Você também pode iniciar eventos. Por
exemplo, você pode criar um evento em torno
do Dia do Trabalho estruturando seu próprio
evento ou solicitando discursar pata um grupo
trabalhista. Independentemente de como seja

o evento, as mesmas Íegras de planejamento se

aplicam.

Livretos de brieílng dão às autoridades rnformações antecipadas sobre um evento, como na v sita da secretária de
Estado, Hillary Clinton, a seu colega marroquino Taieb Fassi Fihri. O AP lrnageslAitdellolil Bounhar
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A Associaçào Nacional de Comun cadores do Gcverno (NAGC) tem urn códrgo de étrca para orientar assessores de
comunrcação do governo, comc o ex-secretário o'e Innprensa Casa Branca Scott tYcCleilan ii ij, i:r,:.;:y...t':......t;|i il;.y1;,.,:
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âssessor de imprensa do governo atua em duas esferas.

Representa a posição do governo para o público e também é
responsável por representar os interesses da imprensa para as

autoridades governamentais. Em certo sentido, precisa servir a

dois senhores. Esse papel duplo às vezes apresentâ desafios éticos difíceis.

Como potta-voz, o que você Íaz se o seu

chefe pede para omitir da imprensa informa-
ções não confidenciais? O que você {az se o
seu chefe mente pata a mídia e você está cien-
te disso?

Os assessores de imprensa do governo são
obrigados a lidar com essas questões em to-
dos os países do rnundo, inclusive nos Esta-
dos Unidos . Para ajudá-los a lidar com essas

situações, comunicadores de todos os níveis
do governo americano se uniram na Associa-

ção Nacional de Comunicadores do Governo
(NAGC), para elaborar um código de com-
poÍtamento.

Os porta-vozes do governo devem to-
mar decisões que atendam ao interesse pú-
blico e a seus empregad'ores, bem como a

seus princípios pessoais e padrões profis-
sionais. Quando esses valores entram em
conflito, os códigos de conduta profissional
podem ajudar a determinar o curso de
ação. Constituem a consciência de uma
profissão. Igualmente importante, um có-
digo de ética pode dar ao empregador uma

compreensão mais clara dos padrões de
comportamento a serem seguidos por seus
funcionários.

Credibilidade e integridade são essenciais
paÍa um assessor de comunicação. Embo-
ra seja importante mostrar lealdade ao
empregador, s€ o potta-voz nã,o tratar a

mídia - e o público - com total honesti-
dade, isso poderá destruir sua credibili-
dade e também acabar com sua reputação
aos olhos do empregador.

É preciso muito empenho parâ um portâ-
voz conquistar a confiança da mídia, e isso é

conseguido ao longo do tempo por meio de
um comportamento altamente profissional e

ético. Assim, a primeira meta de um comuni-
cador ético é dar informações sobre eventos,
questões, políticas ou planos do modo mais
verdadeiro possível.

XÍdia * X{i1râ.rno: t}rtncipt*s c*l"t1L!n§

Embora possa parecer que os códigos de
comportamento do goverllo e da mídia de-
vâin ser antagônicos, em uma democracia
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muitos princípios desses códigos são co-
muns aos dois lados. Nos Estados Unidos,
por exemplo, os códigos de comportamen-
to dos comurricadores do governo e dos
jornalistas pregam a necessidacie cle o pro-
fissional dizer a verdade, cultivar a pre-
cisão e prestar contas ao público1 não ter
conflitos de interesse; trabalhar em proi do
interesse público; ser imparciall e ser um
dcpositário da confiança pública. Ein últi-
ma instância, tudo os que os jornalistas e

os porta-vozes do governo têm é a suâ
credibilidade. Se a perderem, não poderão
fazer seu trabalho com eficácia.

Sobre buscar e noticiar a verdade, o Código
de Ética da Sociedade de Jornalistas Profis-
sionais (SPJ) afirrna: "Os jornalistas devem ser

honestos, imparciais e corajosos ao coietar,
noticiar e interpretar as informaçõcs." Sobre

"CS f,:, ,. .,,i;l: ieVem pfestet"
(§nca§ â §*u§ leltores, suvínl*§ ü

t*lespee i:ri*r *s e uns âos Glti,-c§."

prestar contas, diz: "Os jornalistas devem
prestar contas â seus leitores, ouvintes e

telespectadores e uns aos outros." Afirma
ainda qqe devem "admitir os erros e corrigi-
los prontamente".

De maneira semelhante, em seu código de
ética, a NAGC aÊrma que os comunicadores
do governo "não daráo informação falsa ou
enganosa de forma intencional e agirão pron-
tamente para corrigir informações falsas ou
enganosas ou boatos".

Os dois códigos de ética afirmam que os
profissionais devem servir ao público, não a si
próprios. A SPJ afrrma que seus membros
"acreditam que o esclarecimento do público é

o precursor da justiça e a base da democracia.
O dever do jornalista é promover esses fins
buscando a verdade e fornecendo um relato
imparcial e abrangente de eventos e questões".
O Código de Ética da NAGC diz: 'âcredita-
mos que a verdade é algo inviolável e sagrado;
que fornecer informação pública é um serviço
civil essencial; e que o público em geral e cada

cidadão em particular têm o direito de ser in-
íormados de forma igualitária, plena, com-
preensível e oportuna sobre o seu governo."

Criaçâo de um Codigo de Ética

Os ideais expressos nesses códigos servem de

guia, mas como é possível lidar com as

questões éticas em lugares onde talvez nem
tenham sido discutidas de Íarma abrangente?
Assessores de imprensa do governo devem
considerar Íazer o seguinre:

+> Redigir códigos de ética parâ porta-vozes do
governo e propagáJos o mais amplamente
possível tanto entre aqueles que exercem a

profissão quanto entre empregadores, mídia
e cidadãos.

-,> Agendar encontros de porta-vozes do
governo. Formar associações e clubes de

classe. A pressão dos pares para que o de-
sempenho seja conforme determinados
padrões de comportamento serve de con-
trapeso para ações não éticas. E conversar
sobre frustrações, interesses comuns e

conflitos pode ajudar a reduzi-los.
» Aprimorar os programas educacionais

para aqueles que desejam ingressar na área
de Relações com a Imprensa incluindo
cursos sobre ética.

+> Para aqueles que já exeÍcem a profissão, es-

timular a capacitação tanto no país como
no exterior. Observar como outros desem-

. penham suas funções oferece a oportuni-
dade de conhecer as rnelhores práticas.

+> Criar publicações online e impressas e

sites de mídias sociais para troca de infor-
mações sobre como lidar com problemas
semelhantes.

Codigo de étiea da NAGC
A seguir as principais seções do código de

ética da Associação Nacional de Comunica-
dores do Governo.

"Os membros devem:

+> Comportar-se de forma profissional, com
base na verdade, precisão, imparciali-
dade, responsabilidade, prestação de

contas ao público e adesão aos padrões
de bom gosto geralmente aceitos.

J0í)



+> Conduzir a vida profissional de acordo
com o interesse público, em reconheci-
mento ao fato de que cada um de nós é

depositário da confiança pública.
', Transmitir a verdade à administração das

respectivas agências e não se envolver em
nenhuma prática que possa corromper a
integridade dos canais de comunicaçã,o
ou dos processos de governo.

*> Não transmitir intencionalmente nenhu-
ma informação falsa ou enganosa e agir
prontamente parâ corrigir qualquer in-
formação falsa ou enganosa ou boatos.

+> Identificar publicamente os nomes e os car-
gos das pessoas envolvidas na tomada de

decisões sobre políticas, os detalhes dos
processos de tomada de decisões e como os

cidadãos interessados podem participâr.
a) Não representâr interesses conflitantes e

concorrentes e acatar integralmente os
estatutos, as ordens executivâs e as regu-
lamentações concernentes à divulgação
de tais interesses.

'à Evitar a possibilidade de que informa-
ções sejam usadas de forma imprópria
por pessoâ dos círculos internos com in-
formações privilegiadas ou por terceiros
pata vantaeem pessoal.

*.) Não gaÍantir nem promerer a obtenção
de resultados específicos que estejam fora
do controle direto do associado.

+: Não aceitar honorários, comissões, presen-
tes, promessas de proveitos futuros ou
qualquer outro material ou objeto de valor
intangível que seja ou possa ser visto como
relacionado de alguma maneira com em-
pregos ou atividadês do serviço público.

+ Salvaguardar a confidencialidade dos
atuais e dos ex-funcionários e das infor-
mações obtidas em reuniões e docu-
mentos, conforme exigido por lei, regu-
lamentos e pelo bom senso.

+) Não prejudicar injustamente a reputação ou
a prática profissional de outra pessoa, em-
presa privada ou agência governamental.

+> Não participar de nenhuma atividade
destinada a manipular o preço dos valores
mobiliários de uma empresa."
O código também afrrma que se um mem-

bro tem indícios ou suspeita de prática
aética, ilegal ou imparcial deve informar a

NAGC. Se constatada a violação, a pessoa
envolvida na prátrca aética pode ser convida-
da a deixar a associação.

O ali'ni:ante Thad Allen da Guarda Costerra dos EUA íoi o ' r dc Ano" em 201 i da Associaçãc
Naciorial de Comunicadores do Governo (NAGC) em reconheciirento a seu trabalho durante o vazamento
de pe!^óleo da BP O 1,i' r::r,,gr: ;/1)i:r,'.1'lr-ti,i
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Logo da agência

NOTA À IMPRENSA

Cotoque no topo: DATA DA DIVULGACÃQ

NOME PARA CONTATO (nome da(s) pessoa(s)
que pode(m) responder perguntas)

TETEFONE DO ESCRITóRIO

TETEFONE CELULAR

E.MAIL

PARA DIVULGACÃO IMEDIATA

PREFEITO ANUNCIA NOVA CAMPANHA DE CINTO DE SEGURANçA

O quê; Coletiva de imprensa para anunciar nova campanha de cinto de
segurança

Quemr Prefeito John Smith anunciará campanha de cinto de segurança
e responderá perguntas em coletiva de irnprensa

Quando: Hora.....Diadasemana......Data,.....Ano

Local e endereço onde será feito o anúncio

###

0nde:

Apàndice

&rytqss€ra de nota âl iu"r"rpr*r"nxm";



A?* ÀEtr*stra inf+rmativ*

Logo da agência

INFORMATIVO

DATA DA DIVULGACÃO

NOME PARA CONTATO ínome dals) oessoaís)
que oode(m) responder persuntas)

TELEFONE DO ESCRITóRIO

TELEFONE CELULAR

E-MAIL

PARA DIVULGACÃO IMEDIATA

CENTENAS DE VIDAS PODERIAM TER SIDO SALVAS COM CINTOS DE SEGURANçA

xxxx americanos perderam a vida desnecessariamente no ano passado por
não estarem usando o cinto de segurança. cem vítimas eram da cidade Xyz,
segundo o Departamento de Transportes dos EUA.
As vítimas de XYZ tinham entre 3 meses e 7s anos. Nenhuma detas estava
com o cinto de segurança afivelado.
As mortes ocoreram em todas as 12 áreas da cidade XyZ, mas 4Üo/o
concentraram-se nas quatro divisões da região nordeste da ci'dade, segundo
dados do Departamento de Transportes.
No último mês, as vítimas foram:

o Nome, idade, endereço, local do acidente,
o Nomer idade, endereço, local do acidente.
o Nome, idade, endereço, local do acidente.
o Nomer idade, endereço, local do acidente.
o Nome, idade, endereço, local do acidente.
o Norne, idade, endereço, local do acidente.

Continue com mais informações de referência sobre o assunto

####
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Logo da agência

PRESS RELEASE

DATA DA DIVULGACÃO

NOME PARA CONTATO ínome dals) pessoals)
que oode(m) responder oerguntas)

TELEFONE DO ESCRITóRIO

TELEFONE CELULÂR

E.MAIL

PARA DIVULGACÃO IMEDIATA

PREFEITO: CINTOS DE SEGURANçA SALVAM VIDAS

(Redija um título para resumir as informações. Restrinja-se a uma ou duas tinhas)

; (No primeiro parágrafo coloque as informações "quem, o quê, onde, quando, por quê e
como").

Loca! do anúncio (onde) - o prefeito John.smith (quem) pediu hoje (quando) em
coletiva de imprensa realizada na Prefeitura (onde) o uso obrigatório do cinto de
segurança por todos os cidadãos motoristas e passageiros de carros (o quê) a
partir de ls de janeiro (quando) para a maior segurança dos cidadã os (por quê).

(No segundo parágrafo, embase o primeiro parágrafo com mais detathes. Também é
possível usar citações. )

"Cem cidadãos de XYZ (detalhe) estariam vivos hoje se estivessem usando o cinto
de segurança. Devemos fazer tudo o que pudermos para garantir que outras
centenas de mortes desnecessárias não ocorram", (citação) disse smith.

(No terceiro parágrafo, dê mais detalhes ou use uma citação caso não tenha usado no
segundo parágrafo.) Dê contexto para as informações usadas).

Segundo o Departamento de Transportes dos EUA informou no início da semana, a
cidade XYZ registrou os números mais altos de mortes no trânsito do país, devido
à falta do uso do cinto de segurança.... E continue com mais contexto e informações de
referência sobre o assunto.
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