1 INTRODUCAO
1.1 Contextualizacao

A Prefeitura de Joinville conta hoje com 14 Secretarias Regionais, 11 Secretarias de
Administracdo Direta, 10 Fundagbes e Autarquias (de administracéo Indireta) e mais duas
empresas publicas (Conurb e Promotur). Dessa maneira, a prefeitura € hoje a maior
empregadora de Joinville, com cerca de dez mil funcionarios.

Por conta desta ampla estrutura e por se espalhar por toda a cidade, nos bairros e em
diferentes equipamentos, uma das dificuldades da Secretaria de Comunicagdo (Secom) da
Prefeitura de Joinville, que possui apenas seis jornadistas concursados, € manter a mesma
linguagem entre os atores que atuam como porta-vozes do governo municipal.

Dessa maneira, diversos profissionais foram agregados a equipe, mediante contrato
temporério, com objetivo de manter um relacionamento mais proximo com as secretarias
estratégicas e com maior demanda de noticias. Como o governo municipal é a primeira porta
de acesso ao cidaddo, seja para assuntos de salde, obras de infraestrutura, saneamento, defesa
civil, assisténcia social e todos os outros temas que contemplam a vida em sociedade,
diariamente a prefeitura € fonte de pautas para aimprensa.

A abordagem dos assuntos pode ser tanto positiva, neutra, como negativa. O papel da
Secretaria de Comunicacdo é atuar com transparéncia e fornecer o maximo de informagdes
para facilitar 0 acesso do jornalista aos dados, contribuindo para que a matéria chegue ao
leitor, ouvinte ou telespectador com clareza. Diariamente, os jornalistas que atuam nos pontos
estratégicos da prefeitura enviam materia de subsidio para a Secom, os chamados releases,
que sdo remetidos, em forma de boletim oficial, para as emissoras de radio, jornais e
emissorasde TV.

Entretanto, por mais que esses assessores atuem na ponta, mantendo contato e

orientando, ainda € necess&ria uma medida mais efetiva para capacitar os gestores das
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secretarias, fundagbes ou autarquias de modo que desempenhem melhor o seu papel de
“fonte” de informagdo para a imprensa. Se 0s que ocupam 0s chamados cargos de confianca
cumprirem com competéncia o papel de porta-vozes do poder publico municipal, sera mais
eficiente o trabalho da Secom.

Esse grupo de porta-vozes deve estar apto tanto para fornecer dados técnicos, falar em
situacdes positivas, como também nos momentos mais dificels, que sdo as chamadas situacdes
de crise. Nesse sentido, de preparar melhor as pessoas ligadas ao governo municipal, que
servem como fonte de informagéo para os repérteres, 0 programa que pode ser implantado
pela Secom para capacitar os gestores municipais e melhorar o relacionamento com a midia é
0 Media Training.

O bésico em um programa de Media Training se resume a resolver uma sd grande
questdo: como se apresentar na midia? (ASSAD e PASSADORI, 2009). O contetido deste
Media Training ressalta que comunicar bem exige técnica, explica o que é noticia e sobre o
profissional jornalista, como se relacionar com a imprensa, 0 papel assessoria de imprensa,
como se tornar uma boa fonte, orientacOes para uma boa entrevista, o funcionamento e o que
fazer para um bom aproveitamento nos veiculos de comunicagdo (impresso, televisdo, radio e
internet). Traz ainda dicas para 0 momento da fotografia, como lidar com conflitos e crises,
ndo passar do limite na exposicéo, detalhes da linguagem do jornalismo e a importancia da

comunicacdo interna e do papel do lider.

1.2 Objetivos
121 Objetivo gera

Elaborar um programa de Media Training para a Prefeitura de Joinville.
1.2.2 Objetivos especificos

Detalhamento do contetido do programa.



Recursos que ser&o utilizados.

Cronograma de implantacéo do programa.

1.3 Justificativa

A atual gestdo do executivo tem se pautado pela transparéncia em suas realizagoes e,
conseguentemente, na divulgacéo destas acdes para os veicul os de comunicagdo. Entretanto, o
que € evidente na Secretaria de Comunicagdo pode ndo ainda ndo estar téo claro até mesmo
no gabinete do chefe do executivo, como entender o que é ou ndo uma noticia e aimportancia
de fazer o possivel para responder questionamentos da imprensa da forma mais adequada, e
no tempo necessario.

O Programa de Media Training € uma ferramenta estratégica. E capaz de tornar mais
eficiente a comunicacdo da Prefeitura de Joinville, ao ensinar os gestores publicos 0 modo
correto de atuarem como fontes para responderem aos questionamentos dos jornalistas. Essa
ferramenta, que ja € utilizada na iniciativa privada, também pode e deve ser aplicada no
governo municipal para melhorar o relacionamento com aimprensa.

Por se tratar de uma agdo essencial, e a fim de atender a demanda atual, a Secom, em
agosto de 2009, contratou este servigo de uma empresa de comunicagdo terceirizada. Mas o
servico ainda ndo foi prestado por dificuldades na liberacdo de recursos. Até abril de 2010, a
questdo da liberacdo de verba ndo havia sido resolvida.

Considerando a dificuldade de morosidade em relaco a recursos, a necessidade da
implantacdo de um Media Training se torna mais evidente, pois, até hoje, a Secom apresenta
essa lacuna de ndo ter conseguido realizar esse programa. Gestores melhores preparados iréo
prestar informagdes mais completas & comunidade, contribuindo para o trabalho da Secom e,
consequentemente, para melhorar e multiplicar a imagem do governo municipal que tem

como slogan “governo de toda a sua gente”, e valoriza a participagéo popular.



2 MEDIA TRAINING
2.1 Conceito

O Media Training tem como func&o principal ajudar a criar um melhor didlogo com a
imprensa. Por meio dele, as pessoas que atuam como fontes de informagdo sdo preparadas
para um bom relacionamento com amidia (GALVAO, 2003).

Uma pesquisa da Associacdo Brasileira de Comunicagéo Empresarial (Aberje) revela
que as cem maiores empresas brasileiras ja fizeram "media training" com seus diretores.
"Hoje, uma empresa e seus representantes ndo podem ser analfabetos em comunicagdo. Existe
uma necessidade cada vez maior de as pessoas se habilitarem nessa &red’, diz Paulo Nassar,
diretor geral da Aberje, ao jornal Folha de S&o Paulo (Folha 30 de setembro, 2003).

Para Dias (1994, p. 6), “0 bom relacionamento empresalimprensa € um canal
permanente de méo dupla e ndo um instrumento do qual a empresa sd langa méo quando
precisa.” “Da mesma forma que as pessoas Se preparam para reunioes e apresentacOes de
negocios, também devem se preparar para dar uma entrevista. O executivo tem de saber como
lidar com a frustragcéo de, depois de dar uma entrevista de uma hora, ndo ler o resultado
desgjado no dia seguinte’, complementa a jornalista Ana Julido, cuja assessoria ja treinou
profissionais de organizagbes como Bradesco Seguros e Petrobras (Folha 30 de setembro,
2003).

A qualidade deste relacionamento com a midia tem ligacdo direta com a capacitacdo
dos gestores em comunicacdo porque € ele que ira transmitir a comunidade o que pensa e
realiza a organizacdo. A postura de dialogar com 0s meios de comunicagcdo € um caminho
sem volta porque a empresa ao falar com seu publico, prestar contas a sociedade, ndo fala
diretamente com ela, pois hd uma entidade, chamada midia, no meio do caminho (ASSAD e

PASSADORI, 2009).
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2.2 Procedimento
A coleta do materia para este trabalho foi baseada em pesguisa bibliogréfica, que
forneceu 0 embasamento tedrico para conceituacdo do que € Media Training, assim como 0s
fundamentos para a formatagdo do contetido do Programa seguindo as diretrizes da Secom.
Para a estruturagéo do roteiro do Media Training para a prefeitura de Joinville, foram
estudados os seguintes autores: Denis de Moraes, Herddoto Barbeiro, Tulio Milman e Heitor
Kramer, Nancy Assad e Reinaldo Passadori, Geraldo Sobreira e Vera Dias. Todos eles tém

experiéncia narealizagcdo de treinamentos sobre como lidar com aimprensa.

2.3 Para comunicar bem
2.3.1 Comunicar é acdo estratégica

Hoje, com a velocidade da informagcdo que exige todo cuidado para manter a
credibilidade, a comunicagdo é tdo importante como a estrutura financeira, de marketing ou de
pessoal da empresa. Em suma, a comunicagdo € uma acdo estratégica, e gestor nenhum pode
se esquecer disso (BARBEIRO, 2008).

Principalmente para um 6rgdo publico, como é o caso da Prefeitura de Joinville,
simplesmente deter a melhor informacdo sem compartilhé&la causa prejuizo a comunidade.
Como salienta Moraes (2004, p. 251), “o fato de acreditar que se tem a verdade e de deixar
que isso produza uma soberba tal que induza a pensar que ndo é necessario comunicar, que a
verdade tem que se impor por si s6”, € um tipo de atitude arrogante e depreciativa com

desrespeito a cidadania.

2.3.2 Oqueénoticia
O mundo da midia atrai a atencdo de milhares de pessoas com novas noticias que sdo

divulgadas a todo instante. Mas 0 que € noticia? Na definicdo de Dias (1994, p.37) “noticia &
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um fato que provoca interesse da sociedade. Ela é uma forma origina de vé num
acontecimento que escapa a rotina, € mostra uma nova realidade nascente”.

Uma boa histéria é aquela que atrai a atengdo e provoca uma reagdo do publico por ser
importante ou interessante (MILMAN e KRAMER, 2002). Sobreira (2002, p. 27), cita do
Manual de Redacdo da Folha os critérios para avaliar a importancia da noticia: ineditismo (a
noticia inédita é mais importante do que a ja publicada; improbabilidade (a noticia menos
provavel € maisimportante do que a esperada); interesse (quanto mais pessoas possam ter sua
vida afetada pela noticia, mais importante ela é); apelo (quanto maior a curiosidade que a
noticia possa despertar, mais importante ela €); empatia (quanto mais pessoas puderem se
identificar com o personagem e a situagcdo da noticia, mas importante ela €).

O sujeito responsavel por observar os fatos, colher informagdes e relatar ao publico de
forma objetiva é o jornaista. Este profissiona esta atento ao que € noticia em potencial, tudo
aquilo capaz de repercutir, estimular realidades inéditas e criar novos fatos (ASSAD e

PASSADORI, 2009).

2.3.3 Sobreo profissiona jornalista

O Media Training tem justamente a funcéo de orientar sobre como lidar com quem
esté diretamente envolvido com a transmisséo da noticia: o jornalista. Em geral, profissionais
dos mais diferentes niveis hierdrquicos tém receio ou medo de serem abordados por um
jornalista, alguns pela exposi¢do na midia, mas, principa mente, por falta de capacitacéo.

Para lidar melhor com o jornalista, € importante conhecer a rotina deste profissional,
que € capaz de desempenhar vérias tarefas simultaneamente, ser &gil para trabalhar contra o
tempo e perspicaz paraidentificar uma respostainconsistente, mesmo quando ndo é um expert

no assunto (VERA, 1994).
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Compreender arotina do jornalista, que tem a obrigacéo de fechar varias matérias por
dia com horé&rio limite marcado (deadline), é essencial para colaborar no fornecimento de
informagdes e no respeito dos prazos. E para evitar conflitos e tentar responder aos
questionamentos da melhor maneira possivel, é sempre bom lembrar que o primeiro

compromisso do jornalista € com o publico (ASSAD e PASSADORI, 2009).

2.3.4 Relacionamento com aimprensa

Um bom relacionamento com a imprensa é construido aos poucos, de forma continua,
levando em consideragdo cuidados importantes, como lembra DIAS (1994, p. 112): sempre
retornar as ligagdes; ser rpido nos retornos, mesmo quando for para dizer ndo; antes de entrar
em contato com um jornalista, estar seguro de que tem realmente algo de interesse jornalistico
para oferecer; determinar quem fala sobre 0 que na empresa; sempre se preparar antes de
qualquer entrevista; dar tratamento igual a qualquer veiculo; manter sempre 0S COmpPromissos
de exclusividade; ao dar entrevistas, ser claro e objetivo nas respostas.

Mesmo depois do relacionamento ter sido estabelecido e parecer sdlido, ndo se pode
cometer determinados deslizes, como oferecer pagamento sobre um assunto. Jornalismo ndo é
pago, 0 que € pago é publicidade e, neste caso, 0 assunto ndo deve ser tratado com o jornalista
e sim com o departamento comercial do veiculo. Do mesmo modo, € indelicado falar com o
repérter com se estivesse ditando e ainda pedir paraver o que €le anotou, ou paraler amatéria
antes da publicagdo. “N&o fique espichando 0 pescoco para ver 0 que O replrter esta
escrevendo. Fale pausado, mas com naturalidade. Se vocé acha que vai ter que ditar as
virgulas todas, desista, ndo dé entrevista’, esclarece Sobreira (2002, p. 114). Depois da
declaracéo dada, ligar para o jornal e pedir para que ndo seja publicada é outra falta grave.

Dias (1994, p 113), lista outros erros comuns cometidos por falta de orientagéo: ligar

para um jornalista nos horérios de reunido de pauta ou de fechamento; usar a expresséo ‘ nada
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a declarar’ para ndo responder perguntas ou fazer declaracbes sobre qualquer assunto a
qualquer momento; bajular ou se esconder atrés da assessoria de imprensa, principal mente nos
momentos de crise.

O cuidado com horérios também é detalhe importante no relacionamento com a
imprensa, por conta dos horérios de fechamento. Sobreira (2002, p 114) orienta que “marcar
um evento as 19 horas é pedir para que ndo hagja nenhuma cobertura. Lembre-se: até o
presidente dos EUA condiciona os atos publicos de sua campanha ao horério dos noticiérios
deTV”.

No caso de assuntos técnicos complexos, o ideal é colaborar como jornalista,
estimulando uma conversa franca entre repérter e fonte. Ao falar sobre impostos, por
exemplo, diz: vocé é repdrter de economia? Se ndo € sua especialidade, ndo tem problema, eu

explico tudo (SOBREIRA, 2002).

2.3.4.1 Assessoria de imprensa

A principal fungdo do assessor de imprensa é facilitar o relacionamento da
organizagdo com os veiculos de comunicacdo. Para que esta assessoria tenha éxito, é essencial
conhecer 0 seu funcionamento e que o assessorado tenha confianga no profissiona que Ihe
orienta.

O trabalho de assessor de imprensa € desenvolvido por um jornalista, que faz a ponte
entre seu cliente e a midia. Embora esteja fornecendo informagdes e ndo atuando como
reporter, o assessor faz amesma andlise de um jornalista, se colocando no lugar do colega que
ira receber o release para ndo enviar o material que considerar inapropriado. Como esclarece
Sobreira (2002, p. 49), ele tem que explicar a0 assessorado quando ndo adianta mandar
release para o jornal ou revista “Cabe a0 assessor ser honesto. Claro, estou falando de

assessor de imprensa profissional, ndo do bajulador, que vai acabar se desgastando”. Assad e
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Passadori (2009, p.55) complementam dizendo que ndo ha assessor eficiente que ndo discorde
das fontes. “Prefiraquem diz “n&o” de forma sincera e orienta um trabalho realizavel”.

O fato de contar com servico de assessoria de comunicagdo ndo significam que a
empresa ficard blindada de problemas com a imprensa ou que tudo o que quiser divulgar ira
merecer espaco. Conforme Assad e Passadori (2009, p. 54), o trabalho da assessoria ndo é
feito com mégicas. “Divulgacéo e disseminacdo de uma empresa demandam tempo e a
execucdo de um bom plano de comunicacdo. O plangjamento é montado a partir do
diagndstico da comunicacdo e das potencialidades do cliente”.

A assessoria de comunicagcdo € responsavel por estruturar um plangiamento em
comunicacdo com agdes para intermediar a relagdo com a midia. O setor também dispbe dos
contatos da imprensa, principalmente local, divididos por veiculos e especialidade, o chamado
mailing. Este banco de dados permite o envio do material que merece ser divulgado para
todos ou para editorias especificas, rapidamente. Na Prefeitura de Joinville, os jornalistas so
cadastrados por categoria (jornal impresso, rédio ou TV) e, assim que o release é postado no
site, o editor pode escolher para qual grupo enviar, ou apenas deixé|o a disposi¢éo na pagina
oficia do governo municipal, se 0 assunto for apenas cobertura de algo ja publicado e ndo
merecer ser enviado aimprensa.

Assad e Passadori (2009, p. 53) reforgam que 0 assessor cumpre seu papel de informar
com qualidade a0 pensar como editores, repérteres e pauteiros, que definem os temas das
matérias. “Em um ranking de assessores, certamente figura no topo o do tipo que antecipa as
novidades’. E por conta desta responsabilidade de orientar o assessorado, que também faz
parte do trabalho da assessoria de comunicagdo implantar 0 media training. Outra atribuicéo
da assessoria de imprensa é preparar material de divulgacdo institucional para auxiliar no
trabalho de jornalistas, assim como ter sempre a médo os contatos das diferentes fontes nos

diversos setores, para responder as demandas por entrevistas.
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Para acompanhar e analisar os resultados obtidos nos noticiarios, a Secom conta com
um servico de clipagem contratado. Trata-se de um instrumento que apresenta, diariamente,
tudo o que foi publicado sobre os 6rgéos publicos municipais nas emissoras de rédio, TV e
jornais. Embora 0 material receba classificacdo de positivo, neutro, negativo e polémico, as
respostas tém sido pontuais. Ou sgja, ndo ha uma equipe ou um método especifico para
melhor aproveitamento destes relatérios, principamente para valorizar o trabalho da Secom,
demonstrando o quando de divulgacgo positiva a prefeitura recebe, enquanto os assuntos
negativos, mesmo que em menor quantidade, acabam sendo mais lembrados.

Vale frisar que o trabalho de assessoria de imprensa ndo € o de marketing, que € uma
das geréncias da Secretaria de Comunicagdo da Prefeitura de Joinville, que engloba ainda a
geréncia de cerimonia e a de imprensa. S&o trabalhos complementares, mas com fungdes e
objetivos diferenciados. O setor de Marketing, por exemplo, define uma campanha e acerta
com um veiculo de comunicagdo como sera a divulgacdo, pois implica em pagamento. Ja o de
imprensa ndo envolve acertos financeiros e ndo tem controle sobre o que sera publicado.

Dias (1994, p. 96) destaca ainda 0 que ndo deve ocorrer na relagdo assessorado e
assessor de imprensa: usar 0 assessor como escudo e utilizar desculpas esfarrapadas para
justificar 0 néo; exigir coletivas para qualquer comunicagdo a ser feita a jornalistas; passar
informag&o para jornalistas sem o conhecimento prévio da assessoria; desmentir a assessoria

ao falar com jornalistas.

2.3.4.2 Como se tornar uma boa fonte

A fonte é a pessoa que fornece informagfes ou subsidios técnicos para 0 repOrter
elaborar a matéria. Na opinido de Barbeiro (2008, p.27), “afonte idea é aquela que acumula
reputacdo, credibilidade e sensibilidade para o interesse publico, que possui habilidade de

fornecer noticias exclusivas e interessantes e tem intimidade com a importancia social da
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midia’. Quando a fonte estabelece uma relacdo de confianca com o jornalista, pode ser
frequentemente consultado em sua &rea, mesmo que ainformagéo seja publicada em off, como
veremos a seguir, ndo sendo citada a origem dainformagéo. Portanto, a boa fonte tem de estar
disponivel. O entrevistado a quem o repdrter procura insistentemente e ndo encontra, a
secretaria ndo sabe onde esta, o chefe de gabinete ndo sabe onde estd, acaba sendo substituido
(SOBREIRA, 2002).

Para cultivar esta credibilidade, a fonte deve sempre falar a verdade, ou ser sincera e
explicar que ndo tem dados para esclarecer 0 assunto. A credibilidade é requisito fundamental
para a fonte (SOBREIRA, 2002). Uma boa fonte também ndo se comporta de forma
arrogante. Quando o assunto € técnico, pergunta se ficou alguma davida e se coloca a
disposicao para esclarecer. Principalmente no setor publico, é primordial a recomendacéo de
Barbeiro (2008, p.41): “é bom ficar bem claro que um executivo, quando d& entrevista, ndo
fala por s mesmo. Tudo o que ele disser sera entendido como 0 pensamento da empresa que
ele representa’.

Na atuacdo como fonte o bom senso é fundamental. Falou, tem de arcar com as
consequéncias. Divergir € uma coisa, caluniar é outra (BARBEIRO, 2008). Isto &, falar mal
(enquanto poderia estar lembrando sobre os pontos positivos daquilo que sua érea esta
promovendo) do adversério faz perder a credibilidade. Deixe que o jornalista, que tem senso
critico para isso, avalie o comportamento do concorrente. O bom senso, e a orientacdo da
assessoria de comunicagdo, também sdo importantes para compreender que ser fonte ndo é
sinbnimo de ser amigo do jornalista. Ao se tornar cimplice demais, a fonte pode perder o
foco, se iludir com a exposicdo e ainda se sentir traido pelo reporter, que vai divulgar o que
achar interessante, o que, afinal, € o seu papel.

A boa fonte sabe tudo sobre 0 seu projeto, em detalhes e, de preferéncia, apresenta

gréficos e tabelas que facilitem a compreensdo. Mesmo sendo didética, a fonte deve tratar o
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tema com objetividade, com frases curtas e precisdo. Também compreende a necessidade de
sair de uma reunido para atender a um repdrter de televisdo pela manhd, para que a
informac&o va ao ar no telgjornal do aimogo. Com treinamento e preparo sobre 0 que pode e
deve ser dito, no lugar do “nada a declarar” o jornal poderatrazer uma posicéo correta daguilo

gue o governo municipal pensa sobre o0 assunto abordado.

2.3.4.3 Entrevista

A entrevista € 0 momento de exercer o papel de fonte, mas esse momento exige
preparo. Todo improviso depende de boa memdria, boa leitura, bom vocabul&rio e da
seguranca que somente a pratica proporciona. Preocupar-se com a forma de se apresentar
somente na hora de falar € a causa de grandes desastres (ASSAD e PASSADORI, 2009).

Com preparo, a fonte perde a timidez diante do jornalista, mesmo percebendo a
tentativa de armar ciladas, e ndo tenta intimidar o entrevistador. A entrevista deve ser o
momento de alianga com a finalidade Unica de transmitir informagdes. A fonte deve repetir a
s mesma que esta sendo entrevistada para compartilhar informacdes, e ndo para ostentar
sabedoria (ASSAD e PASSADORI, 2009).

Para a entrevista vale também o bom senso, nem timidez nem elogios demais. O ritual
de preparacdo para dar entrevista envolve obter briefing do jornalista; conhecer o veiculo que
ele representa; se informar sobre o assunto da entrevista; listar pontos que desegja abordar;
relacionar os que sdo delicados; buscar guda de auxiliares; cogitar perguntas complexas,
juntar material com informacfes de background e fotos para dar ao jornaista; ter a méo
material de consulta e o cartdo de visitas (DIAS, 1994). Algumas anotagOes, sobre datas,
nomes corretos e nimeros e valores podem ser levadas num papel, assim com uma ideia que

ndo pode ser esquecida de forma alguma.
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A fonte parte para a entrevista focada em responder o que Ihe for questionado. Para
isso, entra um cuidado crucial: ouvir com atencdo. E necessério prestar bastante atengdo na
técnica do jornalista, se ele esta perguntando ou fazendo afirmagdes para que o entrevistado
concorde com elas. Ouga com calma antes der responder, pois a comunicacdo se faz mais com
0 ouvido do que pela boca (ASSAD e PASSADORI, 2009). E na resposta, 0 importante €
manter a calma e responder com segurancga, sem demonstrar irritagcdo mesmo que a pergunta
ofereca algum tipo de provocagdo. Assad e Passadori (2009, p.64) recomendam elegéancia e
postura como bases para se firmar um comportamento diplomético.

Para driblar 0 nervosismo, Milman e Kramer (2002, p.73) recomendam que o
entrevistado imagine estar falando com um amigo e até sugere uma brincadeira. “Caso vocé
estgga na companhia de um jornalista ou de outros convidados de um programa que o
intimidem, imagine um nariz de palhago nos seus rostos. E so para lembrar que todo mundo é
de carne e 0ss0”. Barbeiro (2008, p.60), salienta cautela sobre as expressdes técnicas, pois €
preciso falar para o publico em geral, e ndo apenas para especialistas. Se for necessério usar
um termo técnico, a explicagdo deverd ser dada a seguir.

A atencdo com as palavras e gestos deve se estender aos momentos antes e depois da
entrevista. “E preciso atencdo aos comentérios de bastidores. Mesmo que a entrevista ndo
estgja formalmente em curso, registros serdo feitos’, diz Assad e Passadori (2009, p.62). Ou
sgja, 0 jornalista pode publicar o que ouvir, ou fazer um comentario no ar. Outros pecados a
serem evitados. blefar, fingindo ter uma informac&o espetacular; combinar que so revelaria a
informagdo a um jornalista, no caso de entrevista exclusiva, e também faar para outro;
inventar assuntos.

Quando a situacdo for inversa, no caso da fonte estar segura e o jornalista parecer
inexperiente, a calma também serd vaida. Milman e Kramer (2002, p. 40) falam para nunca

humilhar ou reagir agressivamente a uma pergunta incoerente. “Lembre-se: vocé esta falando
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para 0 publico e ndo apenas para o jornalista. O jornalista despreparado representa uma
grande ameaga e uma enorme oportunidade. Ele € um chegque em branco. Se vocé souber
preenché-lo corretamente, pode sair no lucro”.

Estas mesmas recomendagfes servem para entrevistas coletivas, quando a fonte
convoca a imprensa para comunicar algo de relevancia, tendo o assessor de imprensa como
mediador. “Importante: coletivas sO devem ser agendadas se 0 assunto a ser apresentado €, de
fato, absolutamente relevante. Sdo casos extraordinarios (explicagdo de resolucdo de uma
crise, lancamento de produtos, andncios de mudangas...)”, destaca Assad e Passadori (20009,
p.74). Nesses casos, “jamais se deve envolver em debate ou querela com o jornalista. 1sso
pode virar tumulto”, (BARBEIRO, 2008), pois aém dele aproveitar 0 momento de embaraco,
0s demais poderdo aproveitar a deixa e fazer o mesmo. A assessoria de imprensa se encarrega
de fazer e confirmar os convites, marcar data e horario convenientes, preparar os press-kits e
verificar as acomodacOes, prevendo o servico de &gua e café (DIAS, 1994).

Além de todo o preparo sobre o que serd verbalizado, também é preciso observar os
gestos, principalmente na TV. Evitar cruzar os bragos, o que € interpretado como uma barreira
de defesa, mexer as maos ou gesticular muito, inclinar muito o corpo para frente ou para tras.
Se a inseguranca bater, pedir ao assessor de imprensa para fazer o papel do entrevistador e
testar 0 desempenho simulando a entrevista com as provaveis perguntas consideradas mais

dificeis.

2.3.4.4 Veiculos
23441 |Impresso

Jornais e revistas impressos sd0 0s mais densos e que permitem explorar de forma
mais elaborada 0 assunto porque sdo feitos com um pouco mais de tempo. Entretanto, de

modo geral 0 prazo do reporter também € apertado e, para evitar decepcdo, melhor néo
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esperar que o que disse sgja publicado na integra. Milman e Kramer (2002, p.49) esclarecem
que, dependendo da reportagem, pode ser usada apenas uma frase de uma conversa. 1sso
ocorre porque vai aém da decisdo do repdrter, por conta da estrutura das redacdes. Pela
entrada de um assunto de Ultima hora que mereca maior espaco ou necessidade de mudanca
de abordagem, o diretor de redagdo, que acompanha tudo, ou o editor, responsavel pela
editoria, ddo a palavrafinal, inclusive podem derrubar a matéria, ou seja, cortar a publicagao.
A editoria € um nucleo responsavel pela cobertura segmentada de assuntos, como esporte,

politica, geral.

2.3.4.4.2 Televisao

A televisdo € o veiculo que exige alto poder de sintese nas respostas, por conta do
limite de tempo, e cuidado redobrado porque vérios elementos comunicam a mensagem. Na
opinido de Milman e Kramer (2002, p. 20) é o mais completo dos veiculos porgue trabalha
com som, texto e imagem. “Vocé estd mais exposto, mas suas mensagens serdo mais
completas’. Assim, a roupa comunica, a postura, o0 olhar, as expressdes nao-verbais e até
mesmo o cendrio. Ainda € o veiculo com maior penetracdo na sociedade. Uma referéncia de
Barbeiro (2008, p.25) considera que o chamado horério nobre da televisdo brasileira atinge
picos de 60 milhdes de pessoas conectadas simultaneamente.

Principalmente nas entrevistas ao vivo, em que ndo é possivel voltar atras, o
entrevistado deve fornecer respostas claras, em frases curtas, e procurar completar o
raciocinio com objetividade. Quanto maior a audiéncia, mais simples a forma de comunicar
(ASSAD e PASSADORI, 2009). Se as respostas forem longas e extrapolarem o limite de
tempo, podem sofrer cortes na edicdo e comprometer seu significado. Assad e Passadori
(2009, p.70) frisam aimportancia da simpatia e do sorriso, um lenco a méo para limpar a pele

oleosa, e de falar naturamente. “Quanto mais agressivo for o jornalista, mais calmas devem
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ser suas respostas. Evite ironias, podem ser interpretadas como falta de argumento”. Barbeiro
(2008, p. 54) lembra que entrevista ndo é debate, e, quando for, é preciso controlar aindamais
aemocado para a conversa ndo se transformar em bate-boca.
Sendo assim, se apresentar na TV merece avisos adicionais:
e Deinicio, antes de entrar no ar, verificar se o microfone de lapela ndo esta
raspando na roupa e fazendo barulhos.
e Ouvir a pergunta olhando para o reporter, mas responder olhando para a
camara, onde esta a comunidade assistindo.
e Quando h& outras pessoas sendo entrevistadas, ou mesmo sozinho, ndo se
distrair fazendo barulhos ou em conversas paralelas.
e Como em qualquer outra entrevista, jamais falar algo comprometedor ou
gue todos n&o possam saber.
e O espaco € para transmitir uma mensagem do governo, e ndo para recados
particulares ou de promogao pessoal.
e Evitar usar a expressdo “conforme a gente havia conversado |4 fora — este
tipo de expressdo transmite a ideia de que a entrevista foi ensaiada’
(MILMANN e KRAMER, 2002).
e Como os programas tém horario determinado para entrar no ar, ter o
cuidado de chegar mais cedo.
e Evitar ficar balancando a cabecga positiva ou negativamente enquanto ouve
a pergunta, antecipando o sentido da resposta.
e A boa postura e a respiracdo também contribuem para melhor entonacdo
davoz natevé. Cuidar com a expressdo que se tem num momento grave e

a de aegria gue se deve ter num momento que exija que vocé esteja alegre.
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N&o pode estar rindo a0 anunciar 0 aumento no prego da gasolina

(BARBEIRO, 2002).

Outros aertas sdo feitos em relagcéo ao estilo de vestir, que deve ser harmonico
com 0 que esta sendo dito. Segundo Milmann e Kramer (2002, p. 58), a estrela deve ser a
noticia transmitida e nunca o figurino de quem passa a informacdo. O segredo esta na
harmonia do visual, onde nenhum detal he pode saltar aos olhos do tel espectador.

Para mulheres, cuidados nas cores e até nos acessorios sdo recomendados.
Neutralidade é a melhor dose. Devem ser evitadas alcinhas e decotes, que ainda complicam na
hora de prender o microfone sem fio; saias curtas demais, brincos exagerados que chamam
mais atencdo do que esta sendo dito, transparéncias, brilhos e camisetas com dizeres, ando ser
gue sgja o slogan do tema a ser tratado (MILMAN e KRAMER, 2002).

O aerta aos homens comega com a barba bem feita. Quando for dispensado o
paletd, camisas sdo boas opgdes, mas as estampadas devem ficar de lado. Gravatas ajudam a
transmitir um aspecto honesto, mas deve se cuidar para 0 comprimento correto, proximo a
fivela do cinto. Para imagens do corpo inteiro, atencdo também para a cor do calgado
combinando com a meia ou cal¢ga. Evitar camisetas regatas ou camisas mais escuras que a

gravatae listras finas e padrdes em xadrez que provocam desconforto visual natela

2.3.4.43 Ra&dio

Milman e Kramer (2002, p. 50) analisam que se trata do mais instantaneo dos
veiculos, por ser 0 mais &gil tecnicamente. Por exemplo, basta um telefone para entrar no ar.
Como ndo ha uso da imagem, ndo h& problema em levar material de apoio e deix&-lo sobre a
mesa. O ideal € um resumo com as informacfes fundamentais e mais dificels de memorizar,

Ccomo NUMeros e NOmes proprios.
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O assessor de imprensa deve informar 0 nome do programa e do apresentador,
para o entrevistado fazer os cumprimentos de acordo com o publico. Asssm como paraa TV,
vale a cordialidade e simpatia, sem exageros. Sobreira (2002, p. 72) lembra que, como na
televisdo, a linguagem deve ser simples, mas deve se buscar um enfoque novo. “N&o va
chegar aradio erepetir o que todo mundo jadisse’.

Assad e Passadori (2009, p. 73) comentam sobre como usar bem avoz e articular
bem as ideias e palavras. “A voz é a principal arma para que a imagem segja positiva. E
imprescindivel articular frases com estilo, entonacdo correta, confianca e clareza’. Este
importante veiculo de comunicacdo deve ser bem aproveitado para falar a comunidade,
levando dados sobre as obras municipais, servicos e eventos. O fato de poder usar o radio
durante a caminhada, enquanto se corta cebola, se toma banho ou se cavalga ndo € a Unica
vantagem do veiculo. Também é barato, quase de graca, se comparado a televisdo

(SOBREIRA, 2002).

23444 Internet

A internet € um meio de comunicagcdo que vem sendo melhor aproveitado pelo
governo municipal. “ E bom a empresa saber que n&o basta ter uma politica de comunicago, é
preciso ter uma politica de comunicacdo on-line”, salienta Barbeiro (2008, p. 101). Além do
site oficial da Prefeitura de Joinville, algumas secretarias, como a Secretaria de Salde e a
Secretaria de Infraestrutura Urbana (Seinfra) adotaram enderecos no twitter (rede socia) e
informam rapi damente sobre novidades, antes mesmo do envio de boletins aimprensa. Assad
e Passadori (2009, p.102) esclarecem que o twitter € um site de relacionamento de estrutura
simples, com capacidade para apenas micropostagens, limite de 140 caracteres. “Permite a
atualizacOes de blogs, noticias e links interessantes, ou simplesmente relatar 0 que se esta

fazendo”.
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A internet € umaforma eficaz de ampliar o alcance dainformagdo na comunidade,
pois, conforme Moraes (2003, pg. 367), a internet propde um espaco de comunicagao
inclusivo, transparente e universal, que d4 margem a renovacéo profunda das condigdes da
vida publica no sentido de uma liberdade e de uma responsabilidade maior dos cidadéos.

A Internet também abrange o que é tratado por e-mail, e entrevistas também
podem ser feitas com este recurso. Algumas fontes até preferem, por receber as perguntas por
escrito, responder com cuidado e ficar com um registro das respostas. No entanto, pode néo
ser prético para quem ndo se sente seguro para escrever. Algumas entrevistas sdo on-line,
guando se promove o chamado chat (bate-papo), no qual o entrevistado responde perguntas
dos internautas. Nesse caso, fornecer respostas curtas e diretas e cuidar com o vocabulério e 0
que for dito, pois podera ser reproduzido em varios sites (ASSAD e PASSADORI, 2009).

O blog também é um recurso de internet que ja foi utilizado pela Secom, por
ocasido de aumento na passagem do transporte coletivo, promovendo esclarecimento e o
didogo com a comunidade. Serviu para transmitir a visdo do governo e, ab mesmo tempo,
colher informagdes, de acordo com o entendimento de Assad e Passadori (2009, p. 106). “Os
blogs corporativos transmitem valores e podem ser usados para a coleta de dados em didlogo
aberto com o leitor (um blog corporativo pode ser um termdmetro do publico, das
expectativas dele com dados mais préximos da realidade)” .

E a Secom que coordena a abertura e fechamento de blogs da prefeitura, pois faz
parte de uma estratégia do plano de comunicacdo. Afinal, por meio dele esta se projetando a
imagem do governo, o gque deve ser feito de forma transparente, com compromisso de
responder a criticas e comentarios do publico. Os blogs sdo adequados para publicar videos,
usar uma linguagem mais leve e bem-humorada, realizar enquetes, explicar procedimentos,
comentar noticias importantes, elaborar séries com algum assunto educativo, por exemplo

(ASSAD e PASSADORI, 2009).
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2.3.4.5 Fotos

Quando o material é imprenso, ou mesmo eletrbnico, depois de vencer a etapa
entrevista, ainda € preciso disposi¢éo para atender ao pedido de foto. Os profissionais da area,
em geral, tém bastante experiéncia no que fazem, portanto, melhor ndo tentar ensinar como
eles devem fazer a imagem. Para garantir um bom trabalho, fazem vérias fotos, mesmo para
publicacdo de apenas uma. Diferentes opgdes verticais e horizontais s80 hecessarias por causa
da diagramacéo, a definicdo visual da pagina.

Alguns, que comegam dizendo n&o gostar de fotografar, acabam pedindo mais esta ou
aquela“pose” adicional. Sobreira (2002, p. 105) alerta que os fotégrafos trabalham muito com
a vaidade das fontes. O que leva muitas vezes os entrevistados a situagdes ridiculas. “Seja
natural, espontaneo, e ganhe a simpatia do fotégrafo, porque esse sentimento serd refletido
nas fotos’.

Numa situagdo da foto ndo ter sido autorizada nem combinada € melhor ndo tentar
fugir ou cobrir o rosto, pois, aém de ndo impedir que a imagem segja feita, ainda ser4 o
registro de uma situagéo constrangedora da tentativa de se esconder ou correr (SOBREIRA,

2002). “A boafoto para o fotégrafo nem sempre & e melhor para o fotografado”.

2.3.4.6 Conflitos

No relacionamento com a imprensa, como em qualquer outro, poderdo ocorrer
conflitos, principalmente pelo desegjo do jornalista de exercer a independéncia, investigar e
questionar. Mesmo assim, ndo cair na bobagem de ligar para o chefe do reporter e pedir ou
pressionar para cancelar determinada matéria. Por isso, a presenca do assessor de imprensa
contribui para orientar eu prestar esclarecimentos.

E se a entrevista for publicada com algum equivoco, é preciso deixar as teorias

conspiratorias de lado. E melhor pensar primeiro que o erro foi distragdo ou ignorancia
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(MILMAN e KRAMER, 2002). Os autores (2002, p. 115) explicam como agir: em 85% dos
casos, 0 melhor € ndo reagir, ndo brigar, e em 10% dos casos, telefonar para o repérter apenas
para aertélo sobre o erro, sem necessidade de retificagdo, ou pedir para que ele corrija
“Nunca, em hipdtese alguma, nem sob tortura, ligue primeiro para o chefe dele”. Esta postura
leva em consideracdo que reflexos sdo desgjados num relacionamento que precisa ter
continuidade, e que € normal aimprensa publicar fatos positivos ou negativos.

Se for indispensdvel a correcéo e tiver de fazer contato com o editor ou chefe de
redacéo, o pedido deve ser formalizado por escrito. Para Milman e Kramer (2002, p. 116),
somente em 1% das situagcBes uma reagdo mais incisiva € permitida, quando o prejuizo €
grande e a reputacdo pessoal e moral estdo em jogo. Mas como esta € uma briga que pode dar
maior repercussao ainda ao fato a ser corrigido, “ouca antes seus advogados e sua assessoria
de imprensa. Os reflexos de uma briga com um veiculo ou um jornalista sdo duradouros e,
muitas vezes, insuperave's’.

Dias (1994, p. 82) concorda com essa cautela avaliando que a forma mais eficaz é
abrir mdo da correcdo e esperar por uma futura oportunidade de matéria para enfatizar a
informacdo certa. “Até porque, muitas vezes, uma correcdo tem o efeito contrério: chama

atencdo para um erro que passou despercebido num contexto maior”.

2.3.4.7 Crise

O Media Training é essencial num momento de crise, quando sera delicado lidar com a
informacdo e ndo adianta optar pelo nada a declarar. Numa relac@o pré-estabelecida com a
midia, areacdo sobre um erro serd diferente de uma situagdo em que esse relacionamento ndo
foi construido. Ja que na crise é importante ser ouvido, nesses momentos a coeréncia do

discurso é fundamental (DIAS, 1994).
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O Media training € importante tanto para contornar crises como para evitélas, pois
orienta sobre como conduzir uma entrevista, como usar estatisticas, gréficos e informacdes
para ter 0o melhor aproveitamento sobre o tema discutido (SOBREIRA, 2002). No
entendimento de Dias (1994, p. 87), o ideal é que a pessoa que assuma a tarefa de atuar como
porta-voz, papel imprescindivel na crise, esteja capacitada e tenha coeréncia no discurso.

O treinamento inclui exercicios préticos e simulagdes de entrevistas para deixar afonte
a vontade e segura numa situacdo real. Uma fonte didética e que colabora com o jornaista
pode mudar o enfoque de uma matéria ou, pelo menos, ganhar um espacgo justo para explicar
os fatos. Numa crise, também é importante estar preparado para admitir o problema, antes que
informagdes desencontradas e maldosas piorem ainda mais a situagéo. Dias (1994, P. 91)
complementa alertando que, em situagdes de crise que ja se tornaram publicas, ndo se deve
nunca negar o fato, nem mentir para explic&lo. Dentro dessa visdo, cada vez mais empresas e
Orgdos publicos buscam se antecipar, divulgando suas préprias crises, fornecendo dados. Um
exemplo comum dessa atitude sdo os recalls das montadoras de automéveis (MILMAN e
KRAMER, 2002).

Como lembra Sobreira (2002, p 26), o repérter ndo deve ser visto pela fonte como a
figura que vai Ihe arrancar as entranhas. “A pessoa ndo deve fugir, ter medo de jornalista ou
tentar suborné-lo. Deve apenas ver o que o reporter esta querendo saber, e conversar”.
Administrar a crise também requer plangjamento. Deve ser discutido com a assessoria de
imprensa 0 que sera dito, pois ndo ha espago para improvisagdo e novos erros. Assad e
Passadori (2009, p. 68) expdem que o ideal & ir direto ao ponto antes que o tempo acabe. “E
dizer o que esta sendo feito para corrigir os problemas e como a solugéo esta reduzindo o
impacto socia”. Definir o que seré dito e falar rapidamente evita que boatos tomem conta do

lugar que deve ser ocupado pelainformagéo correta.
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Para vencer o boato e a curiosidade que serd ainda maior com o siléncio, nada melhor
gue chamar a imprensa para falar a verdade. No caso de coletiva, reunir dados para justificar
ou amenizar 0 problema, preparar material com providéncias a serem tomadas e buscar
serenidade para responder questdes polémicas. E importante ressaltar o que vocé esta fazendo
para resolver o problema e ndo se preocupar apenas em apontar culpados (MILMAN e
KRAMER, 2002).

O mesmo cuidado em explicar o fato para o cidaddo deve ser tomado em relacdo aos
servidores, que representam o publico interno e podem, diariamente, multiplicar e disseminar
uma informagdo incorreta ou 0 boato, se ndo receberem a versdo oficial. O parecer de Dias
(1994, p. 86) é de que a coeréncia no discurso € fundamental neste momento, para nédo

incentivar a existéncia de fontes paralelas.

2.3.4.8 Nadose certa

Milman e Kramer (2002, p. 94) fazem uma observac&o que resume o limite que deve
ser observado para ndo avancar a dose ao aparecer na midia. Segundo eles, quem fala em
nome da empresa precisa ter o que dizer, mas 0 mais importante € saber quando calar. Ou
seja, aparecer na TV, jornais ou revistas, ndo pode ser apenas uma maneira de satisfazer a
vaidade. Com excegdo do prefeito, que € solicitado para esclarecer os mais diversos assuntos
a comunidade, e ndo simplesmente para aparecer, 0s demais secretarios devem ter o cuidado
de ndo pecar pela superexposicdo, passando a ser conhecido como “figurinha facil” na
imprensa (DIAS, 1994).

Cabem aqui recomendacdes ja feitas no relacionamento com aimprensa: evitar bajular
e contatos informais, assim como fazer contato sem ter algo realmente atraente para ser
divulgado, mas s6 pelo interesse de ser citado ou ter uma foto publicada. Ocorre do secretario

ou presidente de fundag&o ou autarquia desejar aparecer na midia para demonstrar que esta
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atuando e realizando bons projetos. Nesse caso, 0s proprios projetos serdo motivo do gestor
aparecer, e ndo o contr&rio. Ndo € a fonte que ira definir a informacdo como furo de

reportagem, quem define é o jornalista, pelo impacto que isso terdnacidade (DIAS, 1994).

2.3.4.9 Linguagem do jornalismo

No dia-a-dia, o jornalismo usa uma série de termos técnicos. No caso de divida sobre
algum termo, o assessor de imprensa pode esclarecer. Nao é motivo saber todos de cor, mas
estar familiarizado, principalmente os gestores que atuaréo como fontes. Seguem explicagcoes

sobre as expressoes mais utilizadas nas redagoes.

Arte —ilustracdo que complementa a compreensao do texto.

Artigo — texto assinado opinando sobre determinado tema.

Background ou BG — ruido do ambiente ou musica de fundo nafala do reporter.

Barriga— matéria com informac&o falsa ou incorreta.

Briefing — resumo do assunto que serd abordado ou dados que orientem a realizacdo de um
trabal ho.

Cabeca —fala de aberturafeita pelo apresentador de TV.

Chroma-key — recurso usado em telgjornal, representa um fundo azul ou verde, nos quais
diferentes imagens podem ser geradas el etronicamente.

Coluna — assinada por um profissional que edita o material com periodicidade. Para os
colunistas, o principal € aexclusividade.

Crénica — texto que aborda tema do cotidiano, em geral de forma literéria ou apelando para a
ficcéo.

Deadline — prazo limite para proceder ao fechamento.

Diretor de redacéo — comanda a redagdo e acompanha tudo.
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Editor — é o responsavel direto pelo que € publicado por sua editoria, da abordagem aos
titulos, até por derrubar a matéria.

Editoria— nicleo segmentado dos assuntos, como esporte, politica, geral.

Editorial — exprime a opinido do veiculo sobre determinado assunto. Este espaco ndo pode ser
comprado, pelo menos nos veicul os com credibilidade.

Espaco publicitério — € pago e divulga o que for de interesse do cliente.

Fechamento — processo final para a edicdo da matéria, antes de partir paraimpressao ou entrar
no ar.

Furo de reportagem — reportagem inédita.

Lead — usado para fornecer as principais informacfes da matéria, no inicio do texto,
respondendo as perguntas: O que? Quem? Onde? Quando? Por que? Como? Quando?
Matéria— 0 mesmo que reportagem.

Nota oficial — comunicado por escrito feito quando o governo quer se pronunciar sobre um
assunto, principal mente em situagdes de crise.

Off — acordo entre a fonte e o jornalista para publicar a declaragdo sem revelar quem
informou, ou n&o publicar nada porque ndo é o momento. E preciso deixar claro o que seré
dito em off e ter confianga no jornalista para combinar iSso.

Olho — trecho que destaca uma declarag&o ou informacdo na pégina

Pauta— tema no qual o repdrter trabalha para transformar em matéria.

Ponto eletrdnico — usado em TV para que o0 apresentador tenha contato com o editor ou
diretor do programa.

Press kit — elaborado pela assessoria de imprensa, contém textos, gréficos ou fotos sobre a
empresa para auxiliar o trabalho dos jornalistas. O ideal apresenta dados atualizados e os

nomes e contatos das fontes.
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Press release — com redacdo semelhante ao texto jornalistico, contém informacgdes sobre
assuntos especificos, preparadas pelo assessor de imprensa. O press release pode fazer parte
do press kit.

Repdrter — recebe a pauta com a misséo de apurar e fazer a reportagem.

Reunido de pauta — reline a equipe da editoria para discutir as pautas e como seréo
desenvolvidas.

Sugestdo de pauta — enviada pela assessoria de imprensa, sugere um assunto para despertar o
interesse de explorado pelaimprensa.

Vinheta — utilizada na abertura ou intervalo do programa el etronico.

2.3.5 Comunicagdo interna

Inicialmente, a questédo da comunicacdo interna ndo estava contemplada neste Media
Training. A ideia do projeto, seguindo a meta do servigo a ser contratado pela Secom, seria
abordar as 0s assuntos necessarios para orientar o secretariado da Prefeitura de Joinville a
lidar com a imprensa e a se comunicar com o publico externo. Mas durante a pesquisa,
principalmente ao estudar os autores Assad e Passadori (Gente, 2009), ficou evidente a que 0
sucesso do Media Training depende da comunicagdo interna porque “sem comunicacao
interna, dificilmente teremos contatos de qualidade e entendimentos com os publicos
externos.”

Assad e Passadori (2009, p. 125) sdo enféticos sobre a organizacéo fazer a licdo de
casa no quesito comunicagdo, envolvendo os colaboradores, no caso da prefeitura, os
servidores municipais. “Envolver equipes e abrir canais € sua primeira nobre missdo. A
comunicacdo interna € fundamental para definir o discurso de uma organizacdo”. Essa atitude

ira contribuir diretamente na melhoria das relages internas e também para que todos os niveis
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da organizacéo tenham orientacdo clara de como proceder diante do telefonema ou visita de
um jornalista, ponderam Milman e Kramer (2002, p. 33).

Para executar 0 plano de comunicagdo que busca ampliar a divulgagdo das acbes do
governo municipa para fora, € preciso primeiro olhar para dentro. “Para que a comunicagdo
externa tenha eficécia, é necessario que o publico interno compreenda bem as principais
mensagens da empresa e suas estratégias’, sustentam Assad e Passadori (2009, p. 126). Esta
compreensdo significa conhecer os objetivos principais da prefeitura, que, afinal, esta a
servico da cidade. Enquanto os lideres do governo nas melhores das intencGes definem
estratégias para alcancar os melhores resultados, mas sem definir como envolver
verdadeiramente quem iré executé-las, o resultado esta comprometido.

“Informar o publico interno deve ser uma atitude estratégica para envolvé-lo em um
clima propicio a0 alcance de metas comuns, tanto na comunicacdo formal quanto na
informal”, justificam Assad e Passadori (2009, p.128). S&o 0s servidores municipais, nos mais
diferentes niveis, 0s responsaveis por interagir com o cidaddo. O que isso representa? Se este
publico ndo compreender a importancia de uma acgdo, como atender bem ao contribuinte no
balcdo, irarefletir umaimagem de descaso que ndo corresponde ao que o0 governo investe em
marketing para dizer que se preocupa com o0 bem-estar da comunidade. O primeiro passo para
a comunicagdo interna fluir é a abertura dos gestores para ouvir, fazendo isso com atencao,
sem julgamentos.

O grande desafio € estimular nos servidores o orgulho de seu papel junto a sociedade e
de, portanto, trabalharem na Prefeitura de Joinville. Esta conscientizagéo pode ser despertada
com comunicagdo, mas deve contagiar principal mente as geréncias, que precisam acreditar na
ideia para irradié-la para a equipe. Quantos conflitos, procedimentos incorretos, desencontros
de informacfes, isolamento e ma estar podem ser evitados com mais didogo e maior

aproximagdo entre as pessoas? Se a meta é conquistar a opinido publica, mas a primeira
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opini&o publica, formada pelo corpo funcional, ndo se convence, entdo alguma coisa esta
equivocada.

A partir destas consideragoes, torna-se urgente envolver e investir na comunicagdo
interna. E ela deve ser horizontalizada e passar bem longe do cléssico esquema autoritério.
Comunicacdo, interna ou externa, ndo é decreto, é troca (ASSAD e PASSADORI, 2009). Na
realizacdo dessa tarefa € importante ter a motivacdo como aliada. Na iniciativa privada, em
geral, amotivacdo é encarada como incentivo financeiro, mas no servigo publico, que envolve
outra dindmica para fornecer aumento, por exemplo, é preciso ter ainda mais claro a
necessidade de compreender ndo s6 como motivar, mas como nao desmotivar.

Por que a maioria dos servidores ingressa no servico publico, em concursos
extremamente disputados, com muita vontade de realizar e, aos poucos, vai perdendo esse
dinamismo? Por isso, pesquisas sdo fundamentais, desde que sgjam analisados os resultados e
propostas solucdes. Assad e Passadori (2009, P. 130) refletem que autoconhecimento nunca é
demais. Em comunicacdo, € vital. As pessoas precisam se enxergar.

S0 diversos os canais e as ferramentas de comunicagéo interna. Assad e Passadori
(2009, P. 130) listam entre elas campanhas de conscientizagdo, incentivo e motivagao;
programas culturais, sociais ou esportivos, videos institucionais; publicacGes eletrénicas e
digitais; intranet; newsletters; publicagdo impressa; workoshops e jornal mural. Algumas delas
jdvém sendo adotadas pela Secom. Além disso, uma pesquisa foi contratada para diagnosticar
justamente como o servidor percebe a comunicagao interna.

O resultado deverd alinhar as estratégias de comunicacdo interna para que ela esteja
em sintonia com o planegjamento estratégico do governo e melhore a capacidade produtiva das
equipes. Nas organizagfes que investem em comunicacdo interna é promovida a qualidade
nos relacionamentos, diminuem conflitos, valoriza-se a cooperacéo, a responsabilidade e a
promocao do espirito de equipe.
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2.3.5.1 Lider como exemplo

Como esse trabalho é direcionado aos gestores da Prefeitura de Joinville, faz  um
breve destaque a respeito do papel do lider, que devera assimilar o treinamento e transmiti-lo
a seus colaboradores. O lider ndo nasce pronto e, se buscar o Media Training, precisa saber
gue o treinamento pode ser especial para sua transformacdo se for assimilado como um
processo de lideranca (ASSAD e PASSADORI, 2009).

E papel do lider ndo apenas falar, mas agir coerentemente com o aquilo que sugere. O
lider consciente presta atencdo na expressao emocional de sua equipe. Assad e Passadori
(2009, p. 154) acreditam que os lideres movidos pelo afeto, ética, compromisso, honestidade e
amor fazem da comunicacdo uma arte. O exemplo do lider estimula e influencia os demais,
serve como modelo. “O lider do futuro é o individuo com personalidade comunicacional. Um
lider que acredita sinceramente naguilo que faz; um lider que orienta a conducéo da equipe e

da comunidade envolvida com empatia e autoconhecimento”.

3 PLANO DE ACAO
3.1 Seminérios

O Media Training sera realizado em seminérios. Para a sua realizag8o, ira envolver a
equipe de profissionais da Secom, das geréncias de imprensa e marketing, e a palestra de um
jornalista convidado parafalar sobre o relacionamento com as fontes.

Para atender aos gerentes, diretores e dirigentes das secretarias, fundagdes e autarquias
da prefeitura, que somam cerca de 120 pessoas, Seréo necessarios Cinco encontros, em turmas
de 24 pessoas. Para abordar todo o contelido sugerido, para cada grupo sera promovido
seminario de um dia, das 8 as 12 horas, e das 14 as 17h30, no auditério do Ipreville, adequado

para 0 nUmero de pessoas e com estrutura para exibicdo de video. Depois de explanados 0s
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conceitos em formato de palestra, serédo propostos exercicios praticos, simulando entrevistas,
com a gravacdo em video e audio de alguns participantes para servir de exemplo para anélise.
Como este é um processo continuo, principalmente para reforcar os conceitos e pelas
mudangas feitas no secretariado, o Media Training deverd ser melhorado e repetido, no prazo
de um ano. Em formato sintético, depois de realizado o seminério geral, o Media Training
podera ser levado individualmente as secretarias, contribuindo com o gestor para disseminar o

conteido entre o0s servidores e sua equipe.

3.2 Recursos

A equipe de jornalistas da Secom, juntamente com 0S assessores que atuam nas
unidades, tem capacidade de implantar o Media Training. Com 0 aproveitamento desse
potencial humano interno, ndo ha necessidade de investimento. Apenas para incrementar 0
seminé&rio, para torn&lo mais atrativo, pode ser incluida a presenca de um jornaista
convidado para falar sobre o relacionamento com as fontes. O valor desse investimento ira
depender do nome do profissional, se for de nivel local, estadual ou nacional. Para iniciar a

implantacdo do programa, se considera um caché de R$ 7 mil.
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3.3 Cronograma
O Media Training poderéa ser realizado obedecendo ao seguinte cronograma:

3ldemaio 1°dejunho 2dejunho 3dejunho 4 dejunho
2010 2010 2010 2010 2010

13 grupo

e Seinfra X
e Secretarias Regionais
e Habitacdo

22 grupo

Fazenda
Plangjamento X
Side
Administracéo
Gestéo de Pessoas

32 grupo

Educacéo
Assisténcia Social X
Salde

Vigilancia
Hospital S&o José

42 grupo

Fund. Culturd
Fund. Esportes X
Fundamas
Promotur

52 grupo

Fundema
Fund. 25 de Julho X
| ppuj
Conurb
Ipreville




4 CONCLUSAO

Como o objetivo da Prefeitura de Joinville é se relacionar bem com a imprensa, €
imprescindivel a utilizagdo de um Media Training continuo, e esse trabalho traz o contetido
para a implantacdo deste programa. Dessa maneira, a Secretaria de Comunicacdo da
Prefeitura de Joinville terd uma medida efetiva para capacitar os gestores das secretarias,
fundagbes ou autarquias para se relacionar com a imprensa e falar a mesma linguagem,
melhorando a comunicacéo do governo municipal como um todo.

A pesguisa dos autores deixou claro que uma organizagao precisa ter treinamento em
comunicacdo e praticar o que foi proposto no conteldo (do capitulo 2.3 a0 2.3.5.1):
compreender 0 que € noticia; como atua o profissional jornalista; como se relacionar com a
imprensa; o papel assessoria de imprensa; como se tornar uma boa fonte; orientacGes para
uma boa entrevista; o funcionamento e o que fazer para um bom aproveitamento nos veiculos
de comunicacdo (impresso, televisdo, radio e internet); como ter um bom aproveitamento no
momento da fotografia; como lidar com conflitos e crises; cuidados para ndo passar do limite
na exposicdo e detalhes da linguagem do jornalismo. A comunicagdo interna e o papel do
lider, que ndo estavam contemplados como itens do programa, mereceram um capitulo extra
por serem imprescindivels no proprio sucesso do relacionamento com aimprensa e o publico
externo.

Este trabalho, a ser aplicado em forma de seminério, cumpre o objetivo para ser
utilizado como um programa de Media Training na Prefeitura de Joinville, a ser implantado
pela Secom, com objetivo de capacitar 0s gestores municipais em comunicacdo para se
apresentarem na midia como portavozes. Na implantacdo, esta previsto utilizar a

competéncia de propria equipe de jornalistas da Secom.
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