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colunista de um servigo nacional de noticias que cobria o Congresso, 6rgios federais
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Internacional para o Desenvolvimento da Comunica¢do, da Unesco.
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O presidente Obama assiste ao inicio de coletiva de imprensa na Casa Branca. As opera¢des de imprensa podem ser orga-
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Prefacio

screvi Uma Assessoria de Imprensa Responsdvel: Guia Interno para respon-

der as perguntas que recebia quando falava sobre comunicagdes eficazes

como participante dos Programas de Oradores do Departamento de Estado

dos EUA. O livro foi depois traduzido para cerca de 30 idiomas, recebeu
varios prémios e tem sido usado como um conjunto de ferramentas em paises grandes
e pequenos, de norte a sul, velhos e novos.

Desde a publicagao de Uma Assessoria de Imprensa Responsdvel: Guia Interno ha
mais de uma década, novas tecnologias transformaram as comunicagdes. As midias
sociais explodiram no cendrio das comunicagoes e levantaram uma infinidade de novas
perguntas: como posso usar as midias sociais junto com as midias tradicionais para al-
cangar a imprensa e o publico? O governo deve ter um blog oficial? O que fago se um ci-
dadao postar um comentdrio critico na minha pagina do Facebook? A mensagem para as
midias sociais é diferente daquela para a imprensa tradicional? Com que frequéncia devo
atualizar minha pagina na internet? Que midia devo usar em uma crise: a midia social
ou a tradicional?

Este livco — Uma Assessoria de Imprensa Responsdvel na Era Digital — procura
responder a essas perguntas, bem como abordar preocupacdes mais tradicionais, como
por exemplo: como combinar a necessidade de uma estratégia de longo prazo da as-
sessoria de imprensa com suas responsabilidades de comunicacdo didria, o qudao amis-
tosos os comunicadores do governo devem ser com os jornalistas e como ter acesso ao
chefe e ganhar o seu respeito. Como na edi¢do anterior, as leis que respaldam a liber-
dade de informagao nao sdo tratadas neste livro. E ndo porque ndo sejam importantes
— pelo contrario. Elas ndao foram incluidas porque muito ja foi escrito sobre esse topi-
co, e costumo indicar aos leitores a publicagio Media Law Handbook do
Bureau de Programas de Informagdes Internacionais.

Este novo material reflete minha prépria experiéncia trabalhando nos Estados Uni-
dos e em todo 0 mundo, tanto no governo quanto fora dele. Cobri assuntos de governo
como reporter e colunista, trabalhei com autoridades governamentais, politicos e jor-
nalistas como executiva de ONG e atuei no governo como porta-voz e executiva. Todas
essas experiéncias influenciaram esta publica¢io.

Como na primeira edicio de Uma Assessoria de Imprensa Responsdvel, este livro
também se baseia nos bons conselhos, dicas e citagdes que coletei durante as pesquisas e
as entrevistas com varios especialistas. Eles variam de porta-vozes e autoridades governa-
mentais a jornalistas da midia tradicional e das novas midias, blogueiros e cinegrafistas.
Sua orientag¢do e cooperagao foram cruciais na elaboragio deste conjunto de ferramentas.

Em um ponto, todos os especialistas que consultei estavam de acordo. Nao importa o ta-
manho da organizagio ou as ferramentas usadas na comunicagio, todos disseram que o
principio fundamental das comunicagdes eficazes nio mudou. E simples: diga sempre a ver-
dade. Independentemente do meio de comunicagao — seja um blog, um video no YouTube,
uma entrevista no radio ou um artigo impresso — o que importa é a verdade.

vii
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O secretdrio de Imprensa do presidente Obama, Jay Carney, responde perguntas durante sua coletiva de imprensa didria. Uma
comunicacdo de governo transparente e eficaz € essencial em uma democracia. © AP Images/Carolyn Kaster

Obtenha mais dicas da autora!

Video do capitulo 1 — www.goo.gl/IcBYL




D A £

A Responsible e s s O

Capitulo |

Por que uma assessoria de

imprensa e as regras mudaram/!

94

m governo popular sem informagdes acessiveis ao povo ou
os meios de obté-las ndo passa de um proélogo de farsa ou

tragédia, ou talvez ambas”, disse o quarto presidente dos
Estados Unidos, James Madison, em 1822. E, mais de
cem anos depois, o 350 presidente americano, John F. Kennedy, disse: “O

fluxo de ideias, a capacidade de fazer escolhas bem fundamentadas, a

habilidade de criticar, todos os principios nos quais a democracia politica

se baseia dependem em grande parte das comunicacdes.”

Esses presidentes dos EUA estavam falan-
do sobre como funciona uma democracia.
Suas palavras s3o ainda mais verdadeiras
hoje neste século da informagio.

Da Revolu¢gao Americana, no século 18,
veio a ideia de que o governo deveria prestar
contas ao povo e que as pessoas que traba-
lham no governo sdo servidores publicos. Mas
servir o povo é um empreendimento de mao
dupla. Em uma democracia, servir o povo,
verdadeiramente informando o povo, é tanto
tarefa da imprensa quanto das autoridades
governamentais. E, em democracias onde a
imprensa livre e a liberdade de informagao sao
consideradas alicerces, a comunicacdo trans-
parente e funcional do governo é vital. Um
governo aberto e transparente € ingrediente es-
sencial para uma imprensa livre.

Papel da midia e dos cidadaos

Em uma democracia, os cidadaos precisam
de informagdes factuais e confidveis para

fazer escolhas fundamentadas e ter opinides
independentes. A midia livre e independen-
te, incluindo a midia tradicional, a digital e
a social, é essencial para fornecer essas in-
formacdes. A midia independente serve de
fiscalizadora do governo, mantendo as au-
toridades publicas nos mais altos padroes e
noticiando se o governo estd ou nio man-
tendo a confianca publica. E, hoje, as midi-
as sociais, como o Facebook, propiciam aos
cidadidos novas plataformas para comparti-
lhar informacdes e expressar suas opinides
entre si e diretamente aos governos.

Por meio de blogs, videos no YouTube,
mensagens no Facebook e no LinkedIn,
tuites e outras midias sociais, autoridades
governamentais, jornalistas e cidaddos estao
se comunicando diretamente. Por meio das
midias sociais, os cidadios também podem
monitorar a precisdo nao apenas das infor-
magoes de seus governos, mas também de in-
formacodes publicadas pela midia tradicional
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cada vez mais empregando as midias sociais para se comunicar com os cidaddos. © AP Images/Casa Branca

impressa e eletronica. Hoje os cidaddos tam-
bém tém oportunidades sem precedentes
para auxiliar a midia tradicional, fornecen-
do aos jornalistas fotos, videos de eventos e
dicas de noticias, além de oferecer solucdes
de problemas para os governos. Nunca antes
jornalistas, cidaddos e governos tiveram mais
contato direto do que hoje em ambientes
onde ha verdadeira liberdade digital e na in-
ternet, liberdade de imprensa, liberdade de
expressdo e liberdade de reunido, inclusive
on-line.

Autoridades governamentais escrevem em
blogs, respondem a comentarios dos cidadaos,
tuitam sobre informacdes mais urgentes e envi-
am mensagens de texto sobre novos planos.
Quando tudo funciona bem e ndo hd interfe-
réncia ou censura da midia on-line e social, a
transparéncia e a prestacio de contas do gover-
no aumentam, e governos, cidaddos e midia
podem ter um dialogo aberto.

Na era digital, as velhas regras ainda se
aplicam. As regras de veracidade, precisio,

abertura e verificacdo continuam tao verda-
deiras hoje para governos democraticos que
usam as midias digitais e sociais quanto eram
quando usavam s6 a midia tradicional.

“As autoridades publicas devem seguir as
mesmas regras Nao importa com quem este-
jam lidando”, disse Anita Dunn, ex-diretora
de Comunicacdo da Casa Branca no governo
do presidente Barack Obama. O que mudou
foi a velocidade e o ritmo das noticias — 24
horas por dia/sete dias por semana. “Estamos
lidando com um mundo que nao tem prazo fi-
nal”, disse, “porque estamos no prazo final o
tempo todo”.

No entanto, a necessidade de publicar
noticias constantemente pode atropelar os
fatos disponiveis. Isso torna o papel dos jor-
nalistas crucial.

“A midia tem um papel ainda mais
importante para ajudar as pessoas a organizar
as coisas”, disse Anita Dunn.

Os jornalistas podem fornecer contexto e
coeréncia as diversas noticias por meio de



andlises e matérias de referéncia. Eles podem
navegar na barafunda da infinidade de noti-
cias para se concentrar no que é importante.
Podem ser fontes confidveis de informacao
qualquer que seja a plataforma usada — mi-
dia impressa, eletronica, on-line ou dispositi-
vos moveis.

“As novas midias sdo vistas como novas
e transcendentes, mas sdo apenas outro
conjunto de ferramentas”, disse o chefe de
um escritério de comunicagio do governo
dos EUA. “Assim como o telégrafo foi uma
nova ferramenta, assim também é a midia
social. Ela nos ajuda a fazer mais coisas e
de maneira mais rapida, mas a maneira de
pensar e a estratégia nao mudam.” O que
difere s3o os muitos meios de comunicagio.

“Q valor para nos é a capacidade de alcan-
¢ar muitas pessoas de uma sO vez a custo
zero”, disse o ex-diretor-gerente assistente da
Prefeitura da Filadélfia ao Instituto Fels de
Governo da Universidade da Pensilvania. A
cidade estava passando por reformas e “pre-
cisamos informar isso as pessoas. Precisamos
dizer as pessoas o que esta acontecendo. E
certamente ninguém aqui, nem na grande im-
prensa, vai ter tempo para alcangar e identifi-
car o publico e passar essas informagdes”.
Com as midias sociais, a comunica¢do de mao
dupla é intensificada.

O que uma assessoria de imprensa é
e 0 que ndo é

No centro dessa troca de informagdes entre
governo, midia e cidadaos esta a area de co-
municag¢do ou a assessoria de imprensa do
governo.

“A assessoria de relacoes publicas do gover-
no é crucial para todo o sistema de comunica-
¢do com as pessoas”, disse um ex-assessor de
imprensa da Casa Branca. “A operacdo de im-
prensa do governo € o canal didrio por meio
do qual a imprensa obtém informagdes sobre
as realizacoes do governo.”

Explicar como os programas e as politicas
do governo tém impacto para os cidaddos é o
principal papel de uma assessoria de impren-
sa do governo. Esse esfor¢o de comunicagdo
leva ao publico as preocupagoes e os planos

“O trabalho do secretério de
Imprensa é apresentar as
posicoes e os pensamentos do
presidente de uma maneira que o
ajude a promover sua agenda e ao
mesmo tempo ajudar a imprensa
a ficar sabendo o que o governo
estd fazendo. Trata-se de uma
acao equilibrada que requer
julgamento cuidadoso para servir
a dois chefes.”

das autoridades governamentais e o ajuda a
entender como as varias questdes podem afe-
tar sua vida.

“Os governos tém tanta informagdo que
precisam de um modo eficaz de transmiti-la
aos cidadios, e é ai que entra o porta-voz do
governo”, disse Mike McCurry, ex-secretario
de Imprensa no governo do presidente Bill
Clinton. “O porta-voz é como um reporter
trabalhando dentro do governo e coletando
informacées para o publico. E papel do por-
ta-voz obter o maximo de informacdo pos-
sivel para o publico.”

Os assessores de imprensa do governo,
portanto, tém varios papéis. Ao lidar com o
publico e a midia, sdo defensores da posicao
do governo, explicando os méritos das acoes
oficiais. Corrigem informacdes erradas,
tentam melhorar a interpretacdo e o enten-
dimento das informacgdes existentes e se
comunicam diretamente com a midia e, por
meio das midias sociais e de seus sites, com
o publico sobre seus programas e planos.
Também sdo defensores da midia perante o
governo, retransmitindo as necessidades
dos jornalistas, como o interesse em fazer
uma reportagem sobre um assunto que as
autoridades do governo possam estar ou
ndo preparadas para discutir, e retrans-
mitindo as preocupacdes dos cidadaos,
como itens selecionados nas midias sociais.
Em certo sentido, os porta-vozes quase sem-
pre fazem trabalho de jornalista, coletando



informacgdes para a imprensa e traduzindo o
que os especialistas do governo tém a dizer
para a midia.

“O trabalho do secretdrio de Imprensa é
apresentar as posi¢des e os pensamentos do
presidente de uma maneira que o ajude a pro-
mover sua agenda e a0 mesmo tempo ajudar
a imprensa a ficar sabendo o que o governo
esta fazendo”, disse Ari Fleisher, primeiro se-
cretario de Imprensa da Casa Branca no
governo George W. Bush. “Trata-se de uma
acdo equilibrada que requer julgamento cui-
dadoso para servir a dois chefes.”

Os assessores de imprensa do
governo nao devem esperar ser
amigos ou inimigos dos jornalistas.

O papel do porta-voz é ao mesmo tempo
assertivo — tentando enfatizar determi-
nados aspectos das noticias — e reativo —
respondendo as perguntas dos jornalistas.
Por exemplo, nos Estados Unidos, a Casa
Branca divulga diariamente uma grande
quantidade de press releases, declaracdes,
anuncios e outras atualizacdes em videos,
blogs, Facebook, Twitter e SMS para anun-
ciar novos programas, nomeagdes e
atividades do presidente. Ao mesmo tempo,
os jornalistas que cobrem a Casa Branca en-
tram em contato com a assessoria de
imprensa com perguntas para matérias que
podem ou ndo ser de interesse das autori-
dades da Casa Branca. No meio disso tudo
estdo os blogueiros cidadios — chamados
hoje de jornalistas cidadios — que podem
verificar erros, atualizar informacoes e
postar videos que os jornalistas selecionam
e checam. O que for legitimo se torna parte
do grande fluxo de noticias.

“Definitivamente somos o vinculo entre
nossos governos e a populagio e os tradu-
tores das informagbes do governo para a
populagdo, 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

ex-presidente da Associagio Nacional de
Comunicadores do Governo (NAGC).

Mas um assessor de imprensa do gover-
no nio é um magico que pode transformar
uma politica ou um programa que nio esta
funcionando em algo que parega estar fun-
cionando bem. As relacdes publicas nio
podem substituir programas eficazes ou
ideias que valem a pena. Um secretario de
Imprensa nio pode criar uma imagem de
honestidade se as autoridades do governo
nao forem honestas. Ele nao pode repre-
sentar um governo que reconhece os
problemas, e responde sobre eles, se
os problemas persistem e pouco é feito para
solucionda-los. Uma assessoria de imprensa
nao pode convencer a imprensa a escrever
sobre a abertura de um governo que nao é
aberto ou sobre as habilidades de gestdo
das autoridades que nao sabem adminis-
trar. Tampouco uma assessoria de impren-
sa pode comunicar os objetivos de um
governo se os lideres do governo para os
quais trabalha n3o forem claros sobre
esses objetivos. Por melhor que seja a equi-
pe de comunica¢do de um governo, se uma
politica ou seus implementadores forem
fracos, ausentes, nao éticos ou nao profis-
sionais, ela ndo pode fazer com que
parecam de outra maneira.

Jornalistas e assessores de
imprensa do governo

Os assessores de imprensa do governo nao de-
vem esperar ser amigos ou inimigos dos jor-
nalistas. Osjornalistas devem ser observadores
neutros do governo e de suas acoes e planos.
Em uma democracia, a imprensa e o governo
ndo podem ser parceiros. Eles sdo adversarios
naturais com funcoes diferentes. Cada um
deve respeitar o papel do outro e, contudo, re-
conhecer que existe uma tensio natural entre
os dois. Por um lado, as vezes é uma relagio
na qual as autoridades tentam contar sua
versdo dos acontecimentos ou evitar comple-
tamente a publicidade, e a imprensa investiga
a existéncia de erros e pressiona para conse-
guir divulgar as informacoes. Por outro, a
relagdo é reciproca. Os jornalistas precisam



de assessores de imprensa confidveis e dignos
de crédito no governo para ajuda-los a en-
tender as agoes e os planos do governo. Os as-
sessores de imprensa do governo precisam dos
jornalistas para que as informacdes sobre as
acoes e os planos do governo cheguem ao pu-
blico. E hoje esses papéis sdo ainda mais im-
portantes a medida que os cidaddos estio se
tornando jornalistas cidaddos, ajudando os
jornalistas profissionais a obter as informa-
¢oes, verificando dados divulgados pelos go-
vernos e checando o que é noticiado.

Alguns assessores de imprensa do governo
esperam que um jornalista que seja um ami-
go social ndo escreva uma matéria negativa,
mas um jornalista profissional nio 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 esta de folga.

“Os porta-vozes precisam ter relagdes cor-
diais, porém profissionais, com os jornalis-
tas”, disse Mike McCurry, porta-voz da Casa
Branca no governo Clinton. “Eles, os jornalis-
tas, tém tarefas a cumprir, e vocés, os porta-
vozes, tém tarefas a cumprir. Vocés podem ser
amigos de um repOrter, mas precisam lembrar
que repOrteres estao sempre a trabalho e vocés
também.”

Mas um assessor de imprensa do
governo nao é um magico que
pode transformar uma politica ou
um programa que nao esta
funcionando em algo que pareca
estar funcionando bem.

“Porta-vozes podem ter relagbes profis-
sionais amistosas com jornalistas, mas uma
relacdo pessoal pode ser dificil”, disse o ex-
presidente da NAGC. “Havera uma hora em
que o jornalista precisard fazer perguntas de-
licadas ou escrever ou colocar no ar uma
matéria que vocé talvez ndo queira. Vocé ndo
pode contar apenas com a amizade. Algum
lado sera atingido — ou a relagio profissional
ou a amizade. Mas vocé precisa ter uma

relacdo profissional. Vocé precisa ser capaz de
ligar para um jornalista e dizer: ‘“Vocé real-
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mente detonou aquela matéria’.

O dever de lidar com a imprensa

Além disso, os assessores de imprensa do
governo ndo devem impedir a veiculagdo
de uma matéria. Como servidores publi-
cos, os assessores de imprensa do governo
nao tém o direito de decidir o que é bom e
o que ndo 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
mostram surpresas quando, durante uma co-
letiva de imprensa, os jornalistas fazem per-
guntas fora do assunto em pauta. Isso é nor-
mal. Os jornalistas talvez tenham pouco
acesso as autoridades do governo e, quando
tém, fazem perguntas, seja sobre o topico da
entrevista ou nao. Isso faz parte da existéncia
de uma imprensa livre.

“As assessorias de imprensa poderiam
ser consideradas ndo apenas como um
subsidio do governo ou como uma prova de
eficiéncia do governo, mas como uma prer-
rogativa que deriva da natureza de uma so-
ciedade livre e da relagao do Estado com o
cidaddo”, escreveu Stephen Hess, especia-
lista em Assuntos Presidenciais, em The
Government/Press Connection: Press Offi-
cers and Their Offices [A Conexdo Gover-
no/lmprensa: Assessores de Imprensa e sua
Assessorias]. “Que funcdo do governo é
mais natural em uma democracia do que
colocar a disposi¢do as informagdes sobre
como esta governando?”



A deputada americana Zoe Lofgren assiste a uma coletiva da Casa Branca em um tablet. A assessoria de imprensa do século
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ara ser um porta-voz eficiente, o assessor de comunicac¢io ou

secretario de Imprensa deve ter um relacionamento estreito de

trabalho e de respeito mituo com a autoridade do governo

para quem trabalha, seja o primeiro-ministro, seja o

presidente, um ministro, diretor regional ou prefeito. O porta-voz

precisa conhecer bem o que pensa a autoridade e ter acesso direto a

ela, podendo entrar em reunides e interrompé-las em caso de noticias

urgentes sem precisar passar pelo assessor de agenda ou outro auxiliar.

Embora essa flexibilidade possa atrapalhar uma agenda organizada,

possibilita que o governo lide rapidamente com as questoes de midia.

O porta-voz tem de exercer papel similar
com a equipe — funciondrios seniores e fun-
cionarios da linha de frente — com quem
precisa com frequéncia obter informacdes
rapidamente. Uma queixa bastante ouvida
em todo o mundo é que o pessoal do governo
ndo responde aos pedidos de informacdo dos
assessores de imprensa que estido tentando
ajudar os jornalistas com suas matérias. A
menos que a importancia do papel da impren-
sa seja enfatizada pela geréncia sénior aos
funcionarios, ela nunca sera reconhecida.

“Essa é a ultima tarefa que um servidor
publico gostaria de ter”, reclamou uma auto-
ridade de governo em um pais com comunica-
¢Oes governamentais precarias. “Aqui o por-
ta-voz ndo tem nenhum acesso, nenhum
prestigio. Ele ndo participa das reunides, nao
sabe 0 que estd acontecendo. Ele nio tem

recursos nem equipe. E arruma problema com
o chefe quando fala com a imprensa. Em
geral, € uma situacdo em que todos saem per-
dendo. Ele n3o fala a menos que seja obrigado
e, em ultima instancia, nao é eficaz.”

Ja em um sistema que funciona bem, o as-
sessor de imprensa deve participar tanto da
comunicagdo quanto das tomadas de decisio
para que os formuladores de politicas pos-
sam entender as implicacdes das medidas
propostas nas relacées publicas. Se nio tiver
participado da formulacdo das politicas, o
assessor de imprensa, como porta-voz, terd
dificuldade em entender seu contexto e em
explica-las para a midia.

“E muito importante que o comunicador
faca parte da equipe estratégica”, disse um
ex-presidente da Associacdo Nacional de
Comunicadores do Governo (NAGC). “Se



uma autoridade do governo estiver plane-
jando adotar alguma medida, é preciso sa-
ber como ela sera percebida pelo publico. E
melhor ter o comunicador sempre presente,
envolvido no debate desde seus estagios
iniciais, do que ter de atualiza-lo ou de en-
frentar reagdo publica negativa porque o
comunicador, a pessoa que conhece os sen-
timentos do publico, ndo estava 1a.”

Visao de longo e curto prazos

Segundo o especialista em Assuntos da
Presidéncia Stephen Hess, no governo fede-
ral dos EUA, um porta-voz costuma destinar
50% de seu tempo para responder as pergun-
tas da imprensa, 25% para manter-se infor-
mado e trabalhar para o negécio da agéncia
e 25% para preparar material e eventos.

Em geral o trabalho tem duas partes: fa-
zer planejamento de longo alcance e atuar
no curto prazo — isto é, executar o plano
diariamente. Isso envolve dois conjuntos de
atividades: ser proativo — planejando, per-
suadindo, executando, realizando o plano
didrio — e ser reativo — respondendo as
consultas e as crises. Sem uma operacao
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-
cugdo estao divididos entre dois escritorios: o es-
critorio do diretor de Comunica¢io da Casa
Branca e o escritorio do secretario de Imprensa.

Porcentagem do
tempo do
porta-voz gasto
com diferentes
atividades

Responder perguntas da imprensa 50%
@ Manter-se informado e trabalhar na funcio ~ 25%

@ Preparar materiais e eventos 25%

Separar a midia tradicional das
“novas” midias pode resultar em
mensagens conflitantes, e é por isso
que elas devem estar integradas em
uma assessoria de comunicagio ou
de imprensa.

Os dois trabalham muito préximos, com o pri-
meiro sendo responsavel pelo planejamento de
longo prazo e o segundo pela execucido do plano
didrio e pelas respostas as solicitagcoes da midia.
Na maioria dos demais 6rgaos do governo
dos EUA, os dois papéis — planejamento e
execu¢do — em geral ficam em um mesmo es-
critorio. Quase sempre o diretor de Comunica-
¢do, ou o diretor de Relac¢oes Publicas, lida com
o planejamento de longo prazo, e o secretario de
Imprensa fica subordinado a ele. Em alguns ca-
sos pode ser o contrario. Mas sejam dois
escritorios com muitos funciondrios, seja um
escritorio com uma pessoa fazendo as duas coi-
sas, o importante é que haja planejamento de
longo prazo, execugdo de curto prazo e intera-
¢do com a midia — tanto a tradicional quanto a
on-line. Sem isso, a comunicacao se torna reati-
va em vez de proativa — prejudicando a mensa-
gem do governo sobre seus planos e programas.
“Q ingrediente mais importante da boa co-
municagdo ndo mudou: mensagens responsi-
vas e bem estruturadas que ndo paregam res-
postas prontas”, disse Dana Perino, secretaria
de Imprensa da Casa Branca no governo do
presidente George W. Bush. “Portanto, nas
operacdes de comunicagdo é importante ter
pessoas dos dois tipos — aquelas que pensam
no que dizer e aquelas que divulgam as men-
sagens em todas as diferentes plataformas.”
Um elemento estrutural que inicialmente
perturbou as assessorias de comunicagio foi
onde colocar as “novas” midias, em particular
as midias sociais. Como explicou um assessor
de comunica¢do do Pentagono: “Por um tempo
as midias novas/sociais foram tratadas como
uma capacidade separada e a cargo do subse-
cretario adjunto de Defesa para Relagdes com
a Comunidade/Elemento de Liga¢io com o



Publico por se acreditar que as midias sociais
representavam a ‘comunidade’ do século 21.
Esse arranjo ndo deu certo porque acabou iso-
lando essa func¢do onde nao era pertinente.”

“Agora as novas midias fazem parte da
assessoria de imprensa principal, onde a
expectativa é que os assessores de impren-
sa fardo Twitter/Facebook e outras atua-
lizagoes além de responder na blogosfera.”

Separar a midia tradicional das “novas” mi-
dias pode resultar em mensagens conflitantes, e
€ por isso que elas devem estar integradas em
uma assessoria de comunicacao ou de imprensa.

As atribuigoes dos assessores de comunica-
¢do e de imprensa podem ser divididas em
muitas tarefas:

= Atuar como o porta-voz do governo respon-
savel por briefings normais ou especiais.

=> Administrar as atividades diarias da asses-
soria de imprensa.

=» Ajudar a elaborar politicas governamen-
tais e estratégias para transmiti-las a midia
e ao publico.

= Lidar com as solicitagdes da imprensa

=> Lidar com as solicita¢gdes da imprensa.

=> Organizar entrevistas e briefings das auto-
ridades governamentais para a imprensa.

=> Supervisionar o conteudo de paginas na
internet, postar em blogs e usar as midias
sociais, telefones celulares e outras tecno-
logias digitais.

=> Assessorar autoridades e funcionarios do
governo no relacionamento com a impren-
sa e sobre possiveis reacdes da midia as
politicas propostas.

=> Supervisionar a redacdo de discursos ou
pelo menos revisar discursos e mensagens.

= Organizar eventos como coletivas de im-
prensa

=> Preparar press releases, informativos e
outros tipos de material.

= Atuar como elemento de ligacio com
outras assessorias de imprensa do governo
ou como supervisor dessas assessorias.

=» Organizar transporte e acomodag¢des em ho-
téis para viagens de membros da imprensa.

=> Emitir credenciais a imprensa.

=> Coordenar mensagens com a apresentacao
de iniciativas do Legislativo.

=> Supervisionar a comunicag¢ao interna e ex-
terna do 6rgao governamental.

=> Monitorar e avaliar os efeitos da comuni-
cagdo e planejar como fazer melhor na
proxima vez.

Definicao do trabalho do assessor
de imprensa

A principal responsabilidade na defini¢ao do
trabalho de um porta-voz cabe a autoridade
governamental. A principal autoridade da
agéncia deve determinar, juntamente com o
porta-voz, como a assessoria de imprensa
serd organizada e quais serdo suas respon-
sabilidades. A autoridade deve tomar de-
cisdes importantes sobre a estrutura da
assessoria de imprensa. Por exemplo:

=» Se a comunicacdo de longo alcance e as
operagdes didrias com a imprensa ficardo
no mesmo escritorio ou em dois escritori-
os que trabalham em parceria.

= A quem o secretdrio de Imprensa estara
subordinado. Normalmente é ao chefe de
gabinete, mas com acesso direto a princi-
pal autoridade.

= Qual sera a rela¢do do porta-voz com o
restante da equipe da autoridade?

=> Que tipo de relagido devera existir entre o
departamento de imprensa e outros minis-
térios e departamentos? Isso é crucial em
especial se a autoridade for chefe de gover-
no ou de um ministério com agéncias su-
bordinadas ou escritorios regionais.

A autoridade governamental também tem
de tomar decisdes sobre como usard a assesso-
ria de imprensa.

=> Qual serd a disponibilidade da autoridade
governamental para a imprensa?

=» Com que frequéncia ela dard entrevistas e
coletivas de imprensa?

=> Ela escreverd em blogs, enviard tuites ou
postard mensagens no Facebook? E sempre
melhor quando tudo isso faz parte de um
plano geral de comunicagéo e é trabalhado
em unissono com a assessoria de imprensa.

=» O porta-voz terd permissdo para falar em
seu nome? Ou somente a autoridade falara
em briefings para a imprensa?
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Dana Perino, secretdria de Imprensa do governo do presi-
dente George W. Bush, acredita que a boa comunicagao
exige ‘mensagens responsivas e bem estruturadas que nao
parecam respostas prontas” © AP Images/Ron Edwards

Em circunstincias ideais, a autoridade
governamental mantém-se prontamente aces-
sivel a imprensa, da entrevistas coletivas fre-
quentes, escreve em blogs, usa as midias
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 secretario de Imprensa realiza
uma coletiva didria televisionada, mas se afas-
ta quando o presidente aparece para se dirigir
pessoalmente a imprensa.

Relagdes com outros funcionarios
do governo

A autoridade exercida pelo assessor de im-
prensa sobre os demais funciondarios seniores
e sobre toda a equipe da autoridade governa-
mental também ¢é importante. Algumas
questdes sobre o tema:

= O assessor € o primeiro ponto de contato
com a imprensa e tem autoridade sobre o
relacionamento da equipe com a impren-
sa? E melhor quando isso acontece.

=> Qutros escritorios estdo autorizados a

responder a perguntas que ndo sejam as de
rotina sem primeiro consultar a assessoria
de imprensa? Por exemplo, se um reporter
telefona para a assessoria de agenda com
uma pergunta simples como o horario de
um evento, ele deve ser encaminhado para
a assessoria de imprensa ou o assessor de
agenda pode responder?

= Quem precisa revisar os press releases, dis-
cursos e declaragoes sobre politicas prepara-
dos pela assessoria de imprensa?

=> A assessoria de imprensa administra o con-
teudo dos sites e das midias sociais, como a
pagina do Facebook e do Twitter? E crucial
que as informacdes no site e nas midias so-
ciais do 6rgao governamental estejam em
sintonia com as informacdes divulgadas na
midia mais tradicional.

=» Como a midia digital sera usada para atu-
alizar e responder aos jornalistas?

=> Outros funcionarios de alto escalao, como
o chefe de gabinete, tém autoridade para
aprovar declaragdes publicas?

= O porta-voz terd acesso aos funciondrios
de alto escaldo do escritorio e fara parte da
equipe sénior de governo? Novamente,
isso é importante.

Interacdo com a imprensa

Em muitas operagdes, quando um jornalista
tem uma pergunta, o primeiro ponto de con-
tato € o secretario de Imprensa. Se ndo puder
responder a pergunta de imediato, o secre-
tario de Imprensa normalmente recorre a um
especialista do governo que tem a informa-
¢do. Ou o especialista fala diretamente com o
jornalista ou o secretario de Imprensa, devi-
damente informado pelo especialista, o faz.
Falar com o especialista costuma ser melhor,
pois os jornalistas gostam de falar com quem
tem mais conhecimento sobre determinado
assunto, especialmente no caso de questdes
complicadas.

Em geral o secretario de Imprensa coorde-
na toda a interagao da equipe de governo com
a midia. No minimo, ele precisa saber tio
logo quanto possivel se um membro da equipe
teve — ou ndo — qualquer intera¢do com a
imprensa e que temas foram tratados. Sem




procedimentos claros, um governo podera
responder com informagdes contraditorias,
deixando o publico confuso e, em ultima
analise, sem confianca nas informagoes divul-
gadas pelas autoridades governamentais.

As organizagdes em geral tém procedimen-
tos sobre como trabalhar com a midia — ndo
para impedir que as informagoes sejam divul-
gadas, mas para garantir que a informacao
correta chegue rapidamente aos jornalistas e ao
publico. Por exemplo, um departamento solici-
ta que todas as perguntas da imprensa passem
pela assessoria de imprensa. A equipe atende as
solicitacbes dos jornalistas de imediato,
respondendo as perguntas com rapidez ou,
mais comumente, encaminhando-os para um
especialista. A meta é atender as solicitacoes
rapidamente e com precisao, com 0 maximo de
informagdes factuais disponiveis. Se for
necessario mais tempo, o jornalista é infor-
mado sobre o que é preciso para obter as
informacdes e quanto tempo isso levara. Esse
procedimento vale tanto para um jornalista de
jornal ou de televisdo que solicita informacoes
quanto para um blogueiro nao vinculado a um
6rgao de imprensa.

Os procedimentos ndo devem ser compli-
cados, como eram no Ministério da Fazenda
de uma nova democracia. Quando um jor-
nalista enviava um e-mail ou ligava pedindo
informagdes, o secretario de Imprensa tinha
de levar a pergunta ao ministro, que decidia
quem da equipe responderia. O secretario de
Imprensa entdo levava a pergunta ao membro
da equipe designado, que redigia uma respos-
ta. Essa resposta entdo retornava ao ministro
para aprovacdo ou edi¢do. O secretario de Im-
prensa entdo enviava a resposta por e-mail ao
jornalista. Esse processo podia levar semanas,
e se o jornalista precisasse de informagoes
adicionais todo esse sistema moroso seria ini-
ciado novamente.

Na atual era da informagio, um jornalista
com prazo para fechar a matéria, que ndo pos-
sa esperar semanas, dias ou horas por uma
resposta, buscara a informagao em outro lugar,
e ela podera ser incompleta ou mesmo incorre-
ta. Os jornalistas ndo podem relatar os fatos se
as autoridades do governo nio responderem e

os auxiliarem. Um jornalista de uma nova de-
mocracia admitiu que o maior desafio para
produzir reportagens imparciais e de qualidade
era a relutancia das autoridades em fornecer in-
formacoes. Apesar de inimeras tentativas para
falar com as autoridades e obter sua opinido
sobre uma questdo importante ou para confir-
mar as informacoes, o jornalista em geral nao
obtinha resposta. A resposta que normalmente
recebia era “estou ocupado” ou “nio tenho
permissdo para falar sobre isso”. Isso, ele admi-
tiu, costuma resultar em informagdes incom-
pletas ou erradas ja que a matéria precisa ser
feita com ou sem a colaboracdo do governo.
Usar as midias sociais pode ajudar. “Quando
se trata de governo, as midias sociais tém trazi-
do o maximo de transparéncia possivel o tempo
todo”, disse Anita Dunn, ex-diretora de Comu-
nicacgio no governo do presidente Barack
Obama. “Poucos segredos serdo mantidos.
Com as midias sociais a expectativa de transpa-
réncia esta crescendo em todo o mundo.”

Relacionamentos com outras
assessorias de imprensa

Estas sdo algumas das questdes a serem
consideradas ao se organizar uma assesso-
ria de imprensa central:

= Como as informagdes/comunicacbes po-
dem ser coordenadas entre a assessoria de

TENTE ISTO

UMA FUNCAO COM MUITOS NOMES

A funcio de comunicador do governo pode ter
muitos nomes. No governo federal dos EUA é
conhecido como: assessor de informacao,
especialista em informacdes publicas, assessor
de imprensa, gerente ou assessor de relagoes
publicas, especialista em Comunicagio,
secretario de Imprensa, porta-voz ou assessor
de relagées com a comunidade, mas raramente
pelo termo relagdes-publicas. Na esfera local,
como no governo de uma cidade, gerente de
Comunicacao e Relagdes Publicas é usado com
frequéncia.



“Credibilidade é o patriménio mais
importante de um porta-voz”.

imprensa principal e as outras assessorias
em dreas mais distantes no ministério em
questdo e entre os escritorios do governo?
Reunides frequentes, teleconferéncias e
trocas de e-mail podem ajudar.

= Como as informacoes circulardo entre as
assessorias? Elas fardo teleconferéncias
ou reunides didrias, semanais ou men-
sais? As agendas de eventos futuros serdo
compartilhadas com frequéncia?

=> A autoridade do secretdrio de Imprensa
do chefe de governo deve se estender as
agéncias com status de ministério?

=> Quem devera contratar os porta-vozes dos
ministérios e das agéncias? Sera o assessor
de imprensa da principal autoridade do
governo ou o diretor de cada 6rgdao? Ou
serd feito por consenso entre os dois?

=> Que noticias o assessor de imprensa da princi-
pal autoridade do governo anunciard em nome
dos ministérios ou junto com eles?

=> Como as assessorias subordinadas se ajus-
tam a estratégia global de midia?

=> 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
divulgados? Como sera feita a revisio?

=> Que situagdes ou eventos futuros podem
impedir a divulgagao de uma mensagem de
interesse de uma autoridade do governo?
Que procedimentos foram estabelecidos
para obter informagdes de outras agéncias
e ministérios? Trocar informagdes entre os
departamentos sobre agendas, fazer re-
unides regulares para discutir calendarios
de eventos e trocar mensagens sobre even-
tos futuros pode ajudar.

Um porta-voz confiavel

Quais sdo as caracteristicas de um bom se-
cretario de Imprensa?

De acordo com Mike McCurry, porta-voz
da Casa Branca no governo Clinton, os

secretarios de Imprensa devem ter “senso
de humor, enorme paciéncia, capacidade
de falar e escrever rapidamente e compro-
misso inabaladvel com a verdade”.

“Credibilidade”, afirma ele, “é o patrimonio
mais importante de um porta-voz”.

Em seu livro The Government/Press Con-
nection [A Conexdo Governo/lmprensal,
Stephen Hess escreve que os assessores de im-
prensa dizem precisar de energia, perseveran-
¢a, curiosidade, natureza prestativa, boa
memoria, civilidade, controle sob pressao, en-
tendimento da psicologia humana e capaci-
dade de prever detalhes logisticos e lidar com
eles. Também ajuda se o porta-voz se inteirar
dos fatos rapidamente. Ele deve ser capaz de
lidar com o imprevisivel, administrar muitas
tarefas ao mesmo tempo, conviver com
constantes interrupgdes e reagir com rapidez.
O porta-voz deve ser imparcial com jornalis-
tas — ou seja, nio ter favoritos. Acima de
tudo, esse profissional deve ter muita ética
pessoal e integridade.

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

“Q esfor¢o de midia do governo nao fun-
ciona quando o porta-voz nio desfruta de
credibilidade na midia ou enfrenta sonega-
¢do de informagdes dentro do governo”, ad-
mitiu uma ex-secretdria de Imprensa.

Ajuda aos jornalistas

er jornalista exige muito. Normalmente
exige trabalhar longas horas e capacidade
de lidar com diversas tarefas diariamente
sobre diversos temas as vezes com pouco
tempo para fazer pesquisas detalhadas. O
assessor de comunicagio do governo preci-
sa entender as dificuldades do trabalho, os
prazos e as demandas.

“E importante lembrar que as exigéncias
fisicas e as muitas horas de trabalho con-
tribuem para que os jornalistas fiquem
mal-humorados”, alerta Mike McCurry.
“Deve-se procurar atender as necessidades
bésicas dos jornalistas. Certifique-se de que
eles tenham acesso a comida e bebida, que
o ambiente fisico de trabalho seja pro-
picio para a compilagio e o registro das



reportagens e que os funciondrios da asses-
soria de imprensa do governo estejam sendo
prestativos.”

Embora muitos jornalistas noticiem de
hora em hora ou mesmo de minuto em minu-
to, eles precisam de tempo para pesquisar,
entrevistar e escrever as matérias. Eles tam-
bém gostam de ficar sabendo sobre os
eventos com antecedéncia para que possam
aprovar a pauta com seus editores, agendar o
fotografo e fazer pesquisas adicionais. A as-
sessoria de imprensa da Casa Branca fornece
aos jornalistas ndo apenas agendas didrias,
mas também agendas com uma semana de
antecedéncia para que possam saber quais
serdo os proximos eventos publicos.

Quando ha noticias de tltima hora, como
uma controvérsia politica repentina ou uma
crise, um reporter pode ter de cobrir a maté-
ria com poucas informagoes de referéncia, o
que dificulta a tarefa de escrever um artigo
bem embasado. Consequentemente, quanto
mais informagdes puderem ser fornecidas
aos reporteres, melhor. Também é importante

se informar sobre os prazos de fechamento e
as necessidades de cada tipo de midia. Eles
podem variar muito.

O trabalho do porta-voz requer a conci-
liagio de muitos relacionamentos: com a
autoridade do governo que ele representa,
com os demais membros de alto escaldo do
governo, com a imprensa, com a burocracia
e com o publico por meio da internet e das
midias sociais. O porta-voz também deve
estar proximo de seu chefe quando for ttil 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, dificil e as
vezes frustrante, as assessorias de imprensa
do governo tém o dever de ajudar a impren-
sa a obter a matéria correta. O sistema fun-
ciona melhor quando propicia um alto grau
de abertura para a imprensa. A abertura
nao € algo de que se deva ter medo”.



DIRETO AO PONTO







Robert Gibbs (de pé, a direita), primeiro secretario de Imprensa do presidente Obama, participa de reunido para planejar
uma visita presidencial. A coordenacdo € crucial para uma comunicagdo efetiva. Casa Branca/Pete Souza
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Capitulo 3

A assessoria de
iImprensa em agao

mbora as assessorias de imprensa governamentais nos Estados

Unidos possam ser estruturadas de maneira diferente umas das

outras, elas tém tarefas idénticas. Elas lidam com a imprensa,

mantém seus colegas de governo informados sobre os

interesses da imprensa e, por meio de sites e das midias sociais,

comunicam-se ndo apenas com os jornalistas, mas também diretamente

com o publico. Algumas lidam principalmente com as relagdes com os

jornalistas; mas a maioria, além disso, também administra todos os

tipos de comunicag¢do, como sites, midias sociais, videos, fotografias,

publicagdes e discursos. E, o mais importante, elas nio apenas

respondem as perguntas da midia e dos cidaddos, que podem comentar

nos blogs, mas também divulgam de maneira proativa informacdes

sobre politicas, planos e operacdes do governo

A equipe das assessorias de imprensa é
composta de diversas maneiras. Se a asses-
funcionarios, como
ocorre em uma operagao de pequeno porte,
a divisdo do trabalho é informal e a maioria
dos funcionarios é generalista. Se for maior,
como no caso de um grande escritorio,
poderd ter varios assessores de imprensa e
cada um deles se encarregard de uma area
ou assunto. Outras assessorias sdo orga-
nizadas por tipo de midia, com alguns as-
sessores de imprensa cuidando somente da
midia impressa, outros, de video e dudio e

soria tiver poucos

outros, das midias sociais. O tamanho do
quadro de funciondrios também depende do
nimero de jornalistas que precisam ser
atendidos e das tarefas da assessoria — por
exemplo, ela lida apenas com a imprensa e
as midias sociais ou também com redacio
de discursos, fotografia, produgao de videos
e acompanhamento das noticias?

Acima de tudo, o que é preciso é uma
operagao estruturada e disciplinada, porém
flexivel e rapida, familiarizada com todos os
tipos de comunicagdo — da midia tradicio-
nal, da internet e das midias sociais.




w

Visao de longo e curto prazos

Uma assessoria de imprensa precisa agir de
modo proativo e reativo. A assessoria de im-
prensa precisa atender a midia — respondendo
rapidamente as suas perguntas, lidando com as
noticias inesperadas e com as crises. Ao mesmo
tempo, precisa ser proativa — divulgar infor-
magdes sobre planos, politicas e procedimen-
tos do governo com periodicidade tanto aos
jornalistas quanto aos cidadaos por meio dos
sites na internet e das midias sociais e digitais.
Isso requer um plano de longo prazo. Como
acontece na Casa Branca, a assessoria de co-
municagio pode ser separada, porém vincula-
da a uma assessoria de imprensa que executa o
plano. Ou as duas podem ficar no mesmo
escritorio, com a operagao de comunicacao es-
tratégica e a operacdo de imprensa didria sob o
comando do mesmo chefe.

Em grandes operacoes, pode ser dificil
para uma mesma pessoa fazer planejamento
de longo prazo e execugao de curto prazo. A
menos que o planejamento de longo prazo
esteja firmemente em vigor, as crises didrias
sempre sobrepujardao o processo de planeja-

RESPONSABILIDADES DO
DIRETOR DE COMUNICACAO

Planejamento de longo prazo

“Se vocé estd sempre reagindo as
questdes, € bem provavel que ndo
consiga veicular seus melhores
argumentos.”

mento de uma operagao. Crises e escandalos
necessitam acdo urgente e podem fazer com
que a mensagem planejada seja posta de
lado, a menos que exista um firme mecanis-
mo para planejar as futuras comunicagoes e
implementar o plano. Por essa razdo, em as-
sessorias de alta visibilidade e ritmo acelera-
do, geralmente uma pessoa cuida das
questdes imediatas — imprensa didria — e
outra das questdes de longo prazo — plane-
jamento estratégico da mensagem no futuro.

“Se vocé esta reagindo as
questdes, € bem provavel que nao consiga
veicular seus melhores argumentos”, disse o
ex-porta-voz da Casa Branca Mike McCurry.
“E preciso ter um plano proativo para
passar a mensagem aos cidaddos, e essa

sempre

RESPONSABILIDADES DO
DIRETOR DE COMUNICACAO

Implementagdo de curto prazo
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mensagem deve ser comunicada com per-
sisténcia.”

“Na Casa Branca, a tarefa de dar as noti-
cias €é diferente da tarefa de preparar pacotes
de noticias, dai termos um secretirio de Im-
prensa e um diretor de Comunicag¢io”, disse
McCurry. “E preciso ter pessoas para elabo-
rar a mensagem, preparar os melhores argu-
mentos a serem apresentados, como também
pessoal para distribuir essas mensagens
diariamente. A primeira tarefa é do diretor de
Comunicagdo, a segunda, do secretario de
Imprensa. E semelhante ao que acontece nas
empresas, uma pessoa desenvolve o produto e
outra o vende.”

Durante o governo do presidente George
H. W. Bush (1989-1993), por nove meses o se-
cretario de Imprensa Marlin Fitzwater acu-
mulou as tarefas de curto e de longo prazos.
Constatou ser uma missdo impossivel.

“Como secretario de Imprensa, vocé lida
com problemas sérios cotidianamente”, disse
Fitzwater. “Precisa de respostas imediatas
para problemas imediatos e ndo tem tempo
para se concentrar em estratégias de longo
prazo. Mesmo que tenha tempo, é dificil re-
orientar a mente para pensar no que fazer
daqui a dois meses.”

Segundo ele, a imprensa vé o secretario de
Imprensa com outros olhos quando ele desem-
penha os dois papéis. “A imprensa vé o dire-
tor de Comunicacdo como um marqueteiro
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 a reputagio e a eficacia
do secretario de Imprensa. “Vocé fica com-
prometido se fizer as duas tarefas”, afirmou.

Em um ministério importante de um novo
governo, as tarefas de comunicacio sio dividi-
das entre varias assessorias: um porta-voz,
sozinho, trabalhando diretamente para o mi-
nistro; uma assessoria de pesquisa com 12 pes-
soas que também atende a imprensa estrangei-
ra e regional; e uma assessoria de comunicagao
com trés pessoas encarregada do planejamento
estratégico de longo alcance. Cada um tem seu
proprio chefe e raramente se retinem. O chefe
de gabinete defendeu esse arranjo para o

“Sem coordenagao, nao é possivel
fazer um bom trabalho.”

porta-voz poder se concentrar no ministro —
isto é, até o dia em que ndo conseguiu obter in-
formacgdes durante uma crise mundial. A
solugdo: ter o porta-voz supervisionando e co-
ordenando todas as tarefas e a equipe de comu-
nicagdo por meio de um bom administrador.

Coordenacgio é crucial

Qualquer esfor¢o bem-sucedido de rela-
¢oes publicas depende muito da coordena-
¢do com outros departamentos da agéncia,
com a equipe da agéncia e com departa-
mentos de fora da agéncia.

“Sem coordenag¢do, ndo é possivel fazer
um bom trabalho”, disse uma ex-porta-voz
do governo.

DIRETOR DE COMUNICACAO

VS. SECRETARIO DE IMPRENSA

As vezes, o diretor de Comunicacio
administra a assessoria e o secretario de
Imprensa se reporta a ele. Por exemplo, o
diretor de Comunicagio de um ex-
governador americano dirigia as duas
operagdes. Ele atendia a imprensa
ocasionalmente, quando conhecia bem
algum jornalista ou se o assunto fosse de seu
interesse. Raramente viajava com o
governador. A secretdria de Imprensa, que
se reportava ao diretor de Comunicagdo,
atendia a imprensa com sua equipe, dava
depoimentos on the record e viajava com o
governador. A secretdria de Imprensa e o
diretor de Comunicagio tinham acesso
direto ao governador. Eles se mantinham
informados sobre questdes relativas a midia.

Ou o secretirio de Imprensa pode
administrar a assessoria e o diretor de
Comunicagdo ficar subordinado a ele. O
secretdrio de Imprensa se ocupa do
contato diario com a imprensa. O diretor
de Comunicagdo administra a estratégia de
longo prazo, a redagdo de discursos, o site
e as midias sociais.




Para uma autoridade governamental e sua
assessoria de imprensa, a primeira regra deve
ser: ndo ser pego de surpresa — ou, pelo me-
nos, o minimo possivel. Uma maneira de
evitar isso € ter uma excelente comunicac¢io
entre toda a equipe de governo de modo que
um sistema de alerta antecipado destacara
questdes dificeis que podem virar uma bola de
neve. Surpresas sempre ocorrerdo, mas elas
podem ser minimizadas com planejamento e
coordenagao.

Para evitar surpresas, a assessoria de rela-
¢oes publicas de um grande departamento do
governo dos EUA, com muitas sucursais e es-
critorios regionais, faz teleconferéncias cons-
tantes com as assessorias de relacdes publicas
de suas sucursais e regides para que possa
acompanhar todas as principais questoes an-
tes que se transformem em controvérsias

A regra “nao ser pego de surpresa” é cru-
cial na relagdo entre a assessoria do governo
central e os departamentos do governo.
Grande parte da agenda de um governo é
realizada por intermédio dos escritérios e
ministérios do governo, e para que operem
com eficicia deve haver uma boa coordena-
¢ao entre todos eles, em todos os sentidos.
Isso significa um constante compartilha-
mento de informagdes, resultando em men-
sagens coerentes e nao conflitantes. O ideal
¢ que funcionem como uma roda, com a as-
sessoria principal no centro e os escritérios
e ministérios do governo como os raios des-
sa roda. O mesmo modelo se aplica a coor-
denacdo de um ministério e seus escritorios.

O trabalho conjunto garante que um pro-
grama tenha sucesso logo de inicio. O ex-
secretario de Imprensa da Casa Branca Marlin
Fitzwater pediu aos diretores de Comunicagao
dos departamentos do governo para informar
todos os antincios que consideravam ter poten-
cial para ser noticia de primeira pagina. Sua
ideia era que o presidente poderia anunciar
algumas das principais noticias de cada depar-
tamento e poderia conhecer as noticias polémi-
cas antes que acontecessem.

Mesmo quando duas autoridades do gover-
no concordam em uma determinada questao, a
combinagdo dos esforcos tornard a mensagem

mais forte. Um governador em primeiro man-
dato aprendeu isso quando ignorou a necessi-
dade de coordenagio das mensagens. Seu chefe
de gabinete passou a imprensa uma mensagem
sobre as metas do governador, o chefe de politi-
cas, outra, e o secretario de Imprensa, uma ter-
ceira. A midia informou sobre o caos resul-
tante, e os indices de aprova¢do publica do
governador despencaram rapidamente. So-
mente quando a operagio de imprensa
integrou-se com o restante da equipe uma men-
sagem coerente foi elaborada, melhorou a
cobertura da imprensa e a popula¢do comecou
a apoiar os programas do governador.

“E realmente importante que todos em uma
organizacio entendam suas prioridades e
missdo, de modo que reflitam a mesma agen-
da”, disse uma ex-secretaria adjunta para Rela-
¢coes Publicas de vérios departamentos do
governo americano. “Isso ndo significa falar
em padronizacdo total, mas se as pessoas nio
entenderem a missdo e as prioridades, nao
falardo ao publico de maneira articulada e a
forga efetiva da organizac¢do diminui.”

“E realmente importante que todos
em uma organizagao entendam suas
prioridades e missao, de modo que

reflitam a mesma agenda.”

Coordenagdo também significa adminis-
trar a producdo de noticias. Um ministério
importante de um pais se mobilizou para di-
vulgar as noticias com uma coletiva de
imprensa semanal, na qual eram anunciadas
de oito a dez noticias importantes. Somente
quatro ou cinco chegavam a receber cobertu-
ra da imprensa. Mesmo no ciclo atual de 24
horas de noticias por dia, as noticias por si s6
tém muito espago e tempo. Para esse ministé-
rio, planejar e espacar a producido de noticias
teria funcionado melhor, pois as noticias
poderiam ter sido divulgadas durante a se-
mana e o apetite didrio por noticias poderia
ter sido alimentado constantemente.



Em outro exemplo, o secretario de Impren-
sa da governadora de um estado americano
nao deu a devida importancia a coordenagio
das mensagens quando trés eventos estaduais,
que poderiam ter sido distribuidos durante a
semana, foram realizados no mesmo dia. A co-
letiva de imprensa da governadora recebeu
pouca cobertura, enquanto 0s secretarios que
ela indicou receberam mais. A assessoria de
imprensa de cada secretirio tomou suas
proprias providéncias sem trabalhar com a as-
sessoria de imprensa da governadora. Quando
pesquisas de opinido publica mostraram a per-
cepgao de caos no governo, o secretario de Im-
prensa da governadora comecou a solicitar os
cronogramas de imprensa dos varios secre-
tarios e mudou a data de eventos caso confli-
tassem com os eventos da governadora. As
mensagens para a midia passaram a ser coor-
denadas, e a governadora deixou de competir
com seus secretarios pela aten¢do da midia.

A coordenacio também esta relacionada
com o momento certo. Em um pais recém-
democratizado, todos os ministérios tém uma
operac¢do de imprensa, mas nio ha nenhuma
interacdo entre elas. As vezes, cinco ou seis co-
letivas de imprensa diferentes sao marcadas
para a mesma hora. A diretora de Noticias de

.
As ex-secretdrias de Imprensa da Casa Branca Dana Peri-
no (a esquerda) e Dee Dee Myers, do lado de fora da
Casa Branca. Reunibes regulares podem ser essenciais
para o funcionamento tranquilo de uma assessoria de
imprensa. © AP Images/Pablo Matinez Monsivais

uma rede de televisdo reclamou: “Tenho ape-
nas quatro equipes de camera, mas serdo rea-
lizadas cinco coletivas de imprensa do
governo no mesmo horario. Portanto, tenho
de escolher.” Um ministro cuja coletiva de im-
prensa ndo 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 coordenacdo. O governo — nao os
jornalistas — deve escolher quais de seus
eventos sao mais importantes.”

Autoridades em muitos governos de coa-
lizao reclamam que a coordenacdo é impos-
sivel porque representantes de partidos
politicos muito diferentes estio em cargos
importantes do governo. Esse obstaculo nio
anula o fato de que a coordenagio é tio essen-
cial em um governo de coalizio quanto em
uma eleicdo em que um partido ganha tudo.

Atividades diarias da assessoria de
imprensa

Reunides » reunides frequentes podem dar a
impressdo de levar o dia inteiro, deixando
pouco tempo livre para outras coisas, mas po-
dem ser essenciais para uma operagao tran-
quila. Entre os objetivos dessas reunides estao
troca de informacdes, antecipacdo de noticias
e preparacao para lidar com o noticiario. Nos
Estados Unidos, reunides regulares sio rea-
lizadas entre porta-vozes, assessores de comu-
nicacdo e os profissionais que cuidam das
midias digitais e sociais, como também com
colegas do governo que nio sido da area de
relagbes com a imprensa. As reunides cos-
tumam ser realizadas diariamente, quase sem-
pre varias vezes ao dia.

Muitas assessorias do governo federal
comecam o dia com uma reunido matinal da
equipe sénior, com a participa¢do do porta-
voz e, quando ha assessorias separadas, com o
planejador de comunicagdo. Essas reunides
normalmente duram entre 20 e 30 minutos,
com o principal assessor falando sobre as
preocupagoes do dia — as principais questoes
do titular da pasta, agenda e reunides, por
exemplo. Cada membro da equipe discute as



TENTE ISTO

ASSESSORIA DE IMPRENSA EM ACAO

% Tenha alguém para pensar no longo prazo.
Os esfor¢os de midia nao devem ser apenas
de curto prazo nem lidar unicamente com
crises e situagdes de emergéncia.

i Faca reunides didrias com a equipe da
assessoria de imprensa e com a equipe sénior
do ministério, de modo que todos estejam
em sintonia com a mensagem para a midia.

i Articule-se com outros departamentos e
ministérios para evitar surpresas.

% Mantenha o acompanhamento do que sai ha
midia administravel. Contrate fornecedores
externos para fazer o trabalho, para que
vocé possa se concentrar em obter
informagdes para a imprensa e o publico.

% Faca com que a pauta de imprensa seja sua
também, ndo apenas da midia. Se necessario,
anote a pergunta e retorne prontamente
com uma resposta bem elaborada.

proximas questdes, como por exemplo, legis-
lacdo, entrevistas a imprensa, questdes orga-
mentarias e temas que merecem ser noticia. O
secretario de Imprensa d4 as informagoes so-
bre a cobertura da imprensa naquela manha,
que noticias podem afetar o titular da pasta e
a mensagem do dia, da semana ou do més.
ApOs essa reunido, o porta-voz normal-
mente tem uma segunda reunido com a equi-
pe de atendimento a imprensa para informa-
la sobre os principais assuntos do dia. Essa
reunido segue o formato da reunido com a
equipe sénior, com cada membro da equipe
comentando o material que estd preparando,
repassando a agenda da autoridade e discutin-
do mensagens e temas que podem ser levanta-
dos pelos jornalistas naquele dia. O secretario
de Imprensa divide as tarefas, e a equipe faz
perguntas das varias assessorias do governo.
Se for realizado um briefing diariamente, a
equipe pode fazer um livreto de briefing com

as politicas e posi¢cdes do governo sobre topi-
COs atuais e importantes a0s quais o0 porta-voz
podera se referir durante o briefing. Entre as
tarefas didrias, estdo a divulgacdo de mensa-
gens para a midia — impressa, eletronica e
digital —, respostas as perguntas e contato di-
reto com o publico por meio de blogs, sites na
internet e midias sociais.

A coordenagdo nas assessorias de imprensa
dos governadores de estado dos EUA com au-
toridades do pais e das cidades é similar a do
governo federal. Dependendo do tamanho do
governo, o porta-voz pode participar de uma
reunido matinal com a equipe sénior, a qual a
autoridade pode comparecer ou pode ligar
para discutir as prioridades de imprensa da
manhai e os eventos do dia. Em estados meno-
res, essa reunido é realizada com menos
frequéncia, por exemplo, semanalmente. Mui-
tos porta-vozes também tém reunides rotinei-
ras com os secretarios de Imprensa dos varios
departamentos e agéncias do governo.

E importante que as assessorias de impren-
sa e de comunicagio participem das reunides
com os principais membros da equipe da au-
toridade para discutir questdes de imprensa,
politica, planejamento e programas, como
esses assuntos se relacionam com a assessoria
de comunicagdo e como os eventos podem ser
usados para reforcar a agenda da autoridade
em questao.

Acompanhamento do noticiario » saber
o que esta sendo dito sobre vocé é um
elemento-chave do trabalho. Muitos 6rgios
governamentais compilam eles préprios as
noticias ou assinam um Servigo externo para
acompanhar as noticias das midias impressa,
eletronica, on-line e sociais. A tarefa pode ser
feita internamente, por funcionarios que che-
gam cedo para ler as noticias da midia im-
pressa e on-line e analisar matérias de radio e
tevé, ou terceirizada para empresas que fazem
esse servico. O clipping pode ser uma combi-
nacdo das matérias mais importantes — posi-
tivas e negativas — seguidas das menos
importantes. Normalmente é organizado por
assunto. As vezes, os clippings contém trechos
das principais matérias, as vezes, a matéria in-
teira. E importante acompanhar diversas



-
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Scott McClellan, ex-secretdrio de Imprensa do presidente George W. Bush, oferece brownies caseiros a imprensa a
bordo do Air Force One. Os comunicadores do governo devem ser acessiveis, do contrdrio, os jornalistas vao pro-
curar as informagdes em outro lugar. © AP Images/Pablo Matinez Monsivais

fontes de noticias — ndo apenas a midia im-
pressa.

Em um governo novo, a equipe sénior da
assessoria de imprensa recortava, colava e
resumia artigos de jornais e revistas diaria-
mente para os principais assessores do gabi-
nete. Embora 80% das noticias viesse da
televisdo, ndo havia acompanhamento da
TV nem das midias sociais, pois o clipping
das matérias da televisdo era considerado
muito caro e o das midias sociais, muito
dificil de ser feito. Consequentemente, per-
diam grande parte das noticias importantes.

Em um pequeno pais da ex-Unido Sovié-
tica, um dos principais ministros contava
com uma Unica pessoa na assessoria de im-
prensa, que passava horas todos os dias
compilando um resumo das noticias enviado
apenas ao ministro. Ela tinha pouco tempo
para trabalhar com os jornalistas, que logo
foram buscar informagoes em outros lugares.
Isso mudou quando foi feito um contrato
para todo o governo com uma empresa ex-
terna de acompanhamento de noticias, libe-
rando a secretaria de Imprensa 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-
tronicas por palavras-chave ou data e enviar
videos e transcri¢oes. A analise das tendén-
cias de cobertura também é importante e
pode ser feita com eficacia por fornecedores
externos.

LigacGes telefonicas, e-mail e mensa-
gens de texto » nesta era da informagao, as
noticias sdo ininterruptas, 24 horas por dia.
Nos Estados Unidos, os assessores de impren-
sa da Casa Branca e dos principais departa-
mentos tém um sistema de plantido, de modo
que sempre hda um assessor para atender a im-
prensa, 24 horas por dia, inclusive a noite e
durante os fins de semana. Um sistema de
plantdo permite que as assessorias de impren-
sa operem em um ciclo de noticias de 24 horas
por dia. Em departamentos ou agéncias meno-
res, quando ndo ha um sistema de plantdo, os
secretarios de Imprensa normalmente dao
seus numeros de telefone celular aos jornalis-
tas, para que possam ser contatados no caso
de noticias de dltima hora ou inesperadas.
Isso é especialmente importante quando
um jornalista estd trabalhando em uma
grande reportagem. Jornalistas e porta-vozes
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Para alcangar as pessoas, vocé pre-
cisa ir aonde seu publico-alvo esta.

trocardo numeros de telefones celulares,
enderecos de e-mail e no Twitter e se comuni-
cardo pelo Facebook para que perguntas pos-
sam ser respondidas ou informagdes possam
ser passadas fora do horario comercial. Se um
assessor de imprensa esta trabalhando com
um jornalista em uma matéria, deve-se evitar
a participacdo de outro porta-voz que talvez
ndo esteja muito a par do assunto. “Prefiro
que o repérter me ligue em casa e obtenha as
informacoes precisas e completas em vez de
publicar uma matéria incompleta porque o
porta-voz de plantdo nio tinha as informa-
¢oes”, disse um assessor de relagdes publicas
de uma organizagao militar dos EUA.

Disponibilidade » fazer com que os jor-
nalistas liguem diretamente para a principal
autoridade da pasta elimina o “filtro” de
uma secretdria ou assessor atendendo o tele-
fone, querendo saber quem esta falando e de-
terminando o assunto da ligagdo. Mas isso
pode colocar a autoridade a mercé da impren-
sa em um momento em que talvez nio esteja
preparada para atender. Ter um assessor
para responder a ligagdo inicial significa que
alguém esta sempre em condic¢des de atender
as solicitacoes da imprensa e permite que a
autoridade se prepare para dar uma resposta
fundamentada.

E essencial, no entanto, que o assessor —
provavelmente o porta-voz — mantenha seu
celular ligado para ligagoes, mensagens de
texto e outras comunicagdes e responda
prontamente aos jornalistas. Do contrario, a
imprensa buscara a informacdo em outro
lugar.

“Nao é preciso responder a pergunta
imediatamente”, disse um ex-presidente da
Associag¢do Nacional de Comunicadores do
Governo. “Vocé tem direito de ndo cair em
armadilhas. E melhor dar um retorno a um
jornalista do que falar besteira.”

O que vocé pode sempre dizer, disse um
ex-assessor da Casa Branca, é: “Vocé me
pegou numa m4 hora. Qual seu prazo? Ligo
de volta para vocé.”

Ir aonde o trabalho estd

Trabalhar de modo eficaz com a midia,
seja a tradicional, como jornais, televisao
e radio, seja a midia digital e social, ndo
significa necessariamente gastar mais dinhei-
ro, contratar mais pessoal ou comprar
mais equipamentos. Pode significar ape-
nas realocar recursos. E significa que,
para alcangar as pessoas, vocé precisa ir
aonde seu publico-alvo esta.

No papel, a assessoria de imprensa de
um ministério tinha uma equipe de comu-
nicacdo enorme. Mas o numero de fun-
cionarios de fato trabalhando com a imprensa
era pequeno. A maioria trabalhava em
produgdes do ministério para televisdo e
publicacoes vendidas em bancas. Poucas
pessoas assistiam aos programas e menos
compravam as publicacoes. A
pequena equipe da assessoria de imprensa
sentia-se sobrecarregada com as consultas
da midia, e os jornalistas reclamavam que
as respostas demoravam muito e que rece-
biam poucas informa¢des. O ministério
ficaria bem atendido se transferisse seus
recursos — pessoas e equipamentos —
para onde os cidaddos obtinham as noticias:
a midia independente e as midias sociais.

Em outro pais, muito mais sofisticado
em sua capacidade de divulgar noticias, o
publico adulto estava recebendo as infor-
magoes por tevé, radio e jornais. O publi-
co jovem que usava as midias sociais e
mensagens de texto ndo recebia essa in-
formagoes. O pais tinha uma populagio
com alta proporg¢ido de jovens, e 0 governo
se queixava por ndo atingi-la. S6 depois
que o governo chegou até os jovens por
meio das midias que eles usavam —
midias sociais e programas de radio para
jovens — que esse publico comegou a
prestar a atengcao nas mensagens.
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DIRETO AO PONTO

UM DIA NA VIDA DO SECRETARIO DE IMPRENSA DA CASA BRANCA

Nao importa quem esteja na Presidéncia, o secretario de Imprensa da Casa Branca normalmente
comega o dia muito cedo dando uma olhada nas noticias da midia impressa e on-line em casa,
enquanto ouve as noticias na tevé e/ou no radio. Esse comego logo cedo da ao porta-voz uma
boa ideia das questdes que os jornalistas vao cobrir e perguntar durante o dia.

O dia no escritério comega por volta das 7h30 com uma reunido matinal com a equipe
principal da Casa Branca, em geral incluindo o chefe de gabinete do presidente, subchefes e
principais assessores. Isso foi descrito por Martha Joynt Kumar em Managing the President’s
Message: The White House Communications Operation [Como Lidar com a Mensagem do Presidente:
A Operagdo de Comunicagdo da Casa Branca] como uma reunido para tomada de decisdes. Uma
segunda reuniao bem maior é realizada em seguida. Tem o dobro do tamanho, conta com a
participagdo de pessoas que cuidam de varias operagdes da Casa Branca e é basicamente uma
reunido informativa centrada nas atividades e questdes previstas para o dia.

Na reuniao operacional, o secretdrio de Imprensa concentra-se nos itens do noticiario
que, segundo sua previsao, surgirdo durante o dia e quais mensagens espera comunicar.
Depois dessas duas reunides, o secretario de Imprensa realiza outra com a equipe de
sua assessoria de imprensa. Eles discutem as principais noticias do dia: o que preveem e
O que querem comunicar.

O porta-voz também pode fazer um bate-papo matinal, ou um briefing informal, com os
jornalistas que costumam cobrir a Casa Branca, para trocar informagdes sobre a agenda
e a mensagem do dia do presidente e sobre possiveis assuntos levantados pelos
jornalistas.

O restante da manha é usado quase todo para preparar o briefing da tarde para a
imprensa. O subsecretario e o secretario adjunto de imprensa acompanham os temas e
os o6rgdos governamentais e passam a manhid reunindo informag¢des para ajudar o
secretario de Imprensa a responder as perguntas que devem surgir no briefing
televisionado.

Em geral, o secretario ou o subsecretario de Imprensa tem uma teleconferéncia diaria
com seus pares dos Departamentos de Estado e da Defesa e do Escritério para Assuntos
de Seguranca Nacional, entre outros, para formular uma tnica mensagem sobre assuntos
na area de Relagdes Exteriores.

O briefing diario, normalmente realizado no inicio da tarde, é televisionado ao vivo,
transcrito e enviado para todo o governo dos EUA e para os lideres mundiais, e também
é colocado no site da Casa Branca em formato de video e transcricio do texto. Alguns
canais de televisdao a cabo também transmitem a sessiao ao vivo.

Depois do briefing, o secretario de Imprensa e sua equipe passam boa parte do dia
respondendo as perguntas dos jornalistas e participando de reunides com o presidente
e outros integrantes da equipe sénior. No fim do dia, em geral hia uma reuniio de
encerramento com autoridades da Casa Branca para repassar as noticias € os eventos
do dia e antecipar os préximos.

O ciclo recomeg¢a na manhi seguinte.



O presidente Obama se relne com o secretdrio de Imprensa, Jay Carney, no Saldao Oval. Lideres e assessores de comunicagao
devem trabalhar juntos. Casa Branca/Pete Souza
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Video do capitulo 4 — www.goo.gl/aDIXB




Prensea

Responsdve na Era

Capitulo 4

Plano estratégico e
proativo de comunicagao

primeiro passo para o éxito da comunicagdo de planos e

programas voltados para o publico é saber qual a meta a ser

alcangada e elaborar um plano estratégico para comunica-la.

A comunicacdo estratégica é um processo bem definido

para alcancar metas de comunicacio de longo prazo. Requer uma variedade

de elementos, entre eles, informacdes constantes e coerentes, coordenacio e

comunica¢do complementar interna e externa tanto com o publico em geral

quanto com publicos especificos no momento apropriado. A estratégia deve

ser respaldada por um bom plano de pesquisa para mensurar as atitudes do

publico, definir os publicos e testar maneiras de mudar atitudes ou

comportamentos. Uma estratégia eficaz também requer monitoramento e

avaliacdo para saber se as metas estao sendo alcancadas e, em caso negativo,

o que mais pode ser feito. O planejamento estratégico da comunicag¢ao ajuda

a evitar que a assessoria apenas reaja aos eventos e as questoes do dia a dia.

Pense nisso como um time de futebol inter-
nacional ou futebol americano com jogadores
no ataque e na defesa. Os jogadores do ataque
avangam para o gol (a meta) — divulgando a
mensagem. Os jogadores da defesa respon-
dem a perguntas e fazem o trabalho diario de
implantar a mensagem. Os dois s3o impor-
tantes. 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 papel defensivo de lidar
com as crises do dia a dia. Com um bom pla-
no de jogo, os jogadores saberdo que jogadas
deverdo fazer; o mesmo acontecerd com a

equipe de comunicagdo. Em ultima instancia,
uma boa comunicagido é o equilibrio das me-
tas de longo prazo com as demandas de curto
prazo — equilibrando o ataque com a defesa.
Na comunica¢do proativa, o primeiro
passo é ter um objetivo — algo que se queira
alcangar — com a subsequente comunicagio
planejada para explica-lo e alcanga-lo. Isso
inclui conceber um plano de jogo para comu-
nicar por que alcangar esse objetivo é impor-
tante e o que deve ser feito para se chegar l4.
A meta pode demandar uma mudanca de
comportamento (como reduzir o indice de
fumantes), mudanga de atitude (como obter
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o apoio da populagdo para aumentar a carga
horaria escolar) ou acdo legislativa (como
aprovar um projeto de lei para mudar o aten-
dimento na saude). Normalmente é uma
combinagdo de varias coisas.

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

Embora um governo provavelmente tenha
muitas metas que queira alcangar, em geral
precisa agrupa-las em trés ou quatro objetivos
mais abrangentes para ter coeréncia. Falar so-
bre muitas coisas pode confundir o publico e
dispersar sua atencao. Por exemplo, sob a meta
de fortalecer a economia podem estar as metas
de reduzir o desemprego, aumentar as exporta-
¢Oes e aumentar o investimento em um pais.
Normalmente um governo deve abordar trés a
quatro objetivos principais, tendo para cada
um deles ndo mais de uma mensagem principal
com nio mais de trés submensagens.

As mensagens precisam ser coerentes.
Com a internet e as midias sociais, as mensa-
gens conflitantes se sobressaem. As informa-
¢oes podem ser direcionadas e ter nuances
diferentes para publicos diferentes, mas
como um todo a principal mensagem precisa
ser a mesma. E precisa ser curta, facil de en-
tender, facil de explicar e ficil de lembrar.

As mensagens devem ser repetidas. A
meta é criar uma camera de ressonancia na
qual a mensagem é ouvida repetidamente. As
midias sociais sdo especialmente uteis para
amplificar as mensagens. As mensagens de-
vem ser repetidas e expressas por pessoas
diferentes em espacos diferentes para publi-
cos diferentes. O que sensibiliza uma pessoa
mais velha é diferente do que sensibiliza um
jovem de 20 anos.

Entdo, por que ndo apenas langar as mensa-
gens para o publico e deixar que tomem seu
curso? Porque provavelmente nio se chega a
lugar algum fazendo isso.

Se o que se quer é fazer mudangas de or-
dem econémica na maneira como o governo ¢é
administrado, por exemplo, é preciso comuni-
car por que esta sendo proposto o que se pre-
tende fazer, que efeito isso tera e em quem,

quanto isso custard ou quanto sera econo-
mizado, como se sabera se o programa alcan-
¢a as metas e quanto tempo sera preciso. O
plano estratégico de comunicacdo é o mapa
para alcangar o destino; a campanha de midia
representa as estradas para se chegar 14.

Em ultima instancia, as metas precisam ser
SMART. Isto é, especificas (specific), mensu-
(measurable), (attainable),
realistas (realistic) e terem um prazo (time

raveis viaveis
frame) para serem alcancadas. A probabili-
dade de as “partes interessadas” ou os
publicos prestarem atengao e agirem é maior
se as mensagens forem coerentes. Quando os
canais de comunicagio sdo coordenados e a
mensagem ¢é divulgada de modo sistematico e
simultaneo e se faz uso da repeti¢ao, é
possivel transmitir uma mensagem clara,
coerente e convincentemente “solida”.

A mensagem comecga com o lider

Elaborar metas de a¢do com as mensagens re-
sultantes ndo é responsabilidade exclusiva da
assessoria de imprensa. A assessoria de comu-
nicacdo/assessoria de imprensa do governo
pode conceber um plano estratégico de comu-
nicacdo e implementar uma campanha de mi-
dia, mas ndo terd sucesso se fizer isso sozinha.
Deve haver colaboracdo do lider do governo e
sua equipe sénior, bem como dos comunicado-
res do governo, na elaboragio das metas e da
comunicacdo para expressa-las.

Tudo comeca com o chefe. A menos que ele
esteja envolvido e trabalhe de perto com o as-
sessor de comunicag¢io, nao ha como ter éxito.

Um parlamentar recém-eleito nomeou seu
secretario de Imprensa da campanha como
porta-voz. Embora o porta-voz conhecesse a
meta da campanha — ganhar — desde que o
politico tomou posse os dois raramente discu-
tiam os temas ou a “mensagem atual”. O foco
era na aprovacdo de legislacio. Nio havia
reunides do parlamentar com seu secretario
de Imprensa e principais assessores para for-
mular e rever metas e avaliar os avangos. O
porta-voz conversava com a imprensa por sua
propria conta. “Como decidir por sua propria
conta qual é a mensagem?”, perguntou o
porta-voz. A resposta é que vocé nao decide.
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Em dltima instancia, as metas precisam ser SMART. Isto €,
especificas (specific), mensurdveis (measurable), vidveis (at-
tainable), realistas (realistic) e terem um prazo (time frame)
para serem alcangadas

O ideal é que a autoridade, trabalhando
em conjunto com o assessor de comunicagao,
o secretario de Imprensa e a equipe sénior,
formule de trés a cinco objetivos que gostaria
de alcancar no longo prazo. Isso em geral vem
das metas de campanha. Mais do que cinco
pode ser muita coisa para o publico absorver.
Como exemplo, um pais recentemente de-
mocratizado considerou esses cinco objetivos:
promover as reformas da Unido Europeia,
realizar reformas no servico publico civil, in-
centivar as metas de privatizagio, fortalecer a
economia e combater a corrupgio.

A mensagem deve ser repetida com frequén-
cia e ser um ponto de foco do governo. Todas as
acoes da autoridade — fazer um pronunciamen-
to, dar uma entrevista, escrever em um blog,
conversar com legisladores — devem estar cen-
tradas 0 maximo possivel em torno de objetivos
de longo prazo. Certamente a autoridade tera de
elaborar mensagens de curto prazo para lidar
com as crises a medida que elas surjam, mas as
metas gerais devem ser repetidas constante-
mente e € preciso sempre voltar a elas.

Mal-entendidos normalmente sdo causa-
dos pela falta de informagoes basicas e de
discussdo. Um governo deve fornecer comu-
nicagio clara, constante e aberta sobre as
questdes para que o publico entenda e aceite
seus objetivos. E nunca isso foi mais
possivel do que hoje com a explosdo das fer-
ramentas digitais e mdveis que permitem a
participagao direta dos cidadaos.

Os lideres de governo aprendem pelo cami-
nho mais dificil quando n3o sdo bons comuni-
cadores; eles podem ndo ser reeleitos para o
cargo. Pesquisas feitas em um pais recente-
mente democratizado mostraram que 0s
cidaddos sabiam que tinham de passar por
tempos economicos dificeis para que a econo-
mia melhorasse, mas nao sabiam como. O go-
verno ndo 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 14, 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 0s maiores impactos seriam senti-
dos. Ao contrario, concentraram a aten¢ao em
obter medidas por meio de legislacdo e nao da
constru¢ao do apoio dos cidadios. A imprensa
definiu a pauta. Para a populagdo, parecia que
o governo estava cambaleando de questao em
questdo e de crise em crise.

Cria¢do de um plano de comunicagao

Uma vez identificadas as metas, a assessoria
de comunicac¢io ou de imprensa do governo
redige um plano para concretizar a visdo do
governo. Um primeiro passo € a pesquisa,
quase sempre realizada pela equipe de comu-
nicagdo de longo prazo, sobre como as metas
podem ser alcancadas e o que isso vai signifi-
car no curto e longo prazos.

Com as metas e a pesquisa em maos, a equi-
pe de comunicacdo e de imprensa pode fazer
uma auditoria de relagdes publicas, que é uma
avaliagdo de como a ag¢do e as metas sdo vistas
pelas pessoas da organizacao e pelo publico ex-
terno. Isso envolve pesquisas de opinido publica,
grupos de discussio e levantamentos para iden-
tificar os pontos fortes e fracos de um plano e os
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argumentos que podem ser usados para
respalda-lo ou contradizé-lo. A partir disso a
equipe de comunicacio pode desenvolver um
plano sobre como capitalizar os pontos fortes e
lidar com os pontos fracos. Quando cabem no
orcamento, pesquisas de opinido e grupos de
discussdo podem ser usados. Quando o orga-
mento € limitado, sondar a equipe, familiares,
amigos e mesmo conhecidos pode ser usado
como recurso para avaliar argumentos e identi-
ficar grupos a favor e contra o objetivo.

Esses dados quantitativos e qualitativos
ajudam a decidir como formular as mensa-
gens e a quem dirigir as propostas. Seguem
algumas medidas: criar metas bem definidas
e focadas decidindo o objetivo a ser alcanca-
do em que periodo de tempo — o fim do ano,
do periodo legislativo ou do mandato. A par-
tir da auditoria, elabore uma mensagem
principal concisa e forte. Pergunte-se:

= Que metas quero atingir? Escolha um
nimero realista — ndo mais do que cinco
— no qual se concentrar e separe as metas
para saber quais gostaria de alcancar este
ano, no proximo ano e assim por diante.

=> O que quero comunicar e para quem?

=> A quais publicos me dirijo e que aspecto do
meu objetivo vai chamar a atengio deles em
particular? Quais pontos vao sensibilizar
maes, estudantes, idosos e militares?

=» Quando comunico cada uma das mensa-

TENTE ISTO

MELHORES PRATICAS DO PLANO
DE COMUNICACAO

% Trabalhe com as principais autoridades
do governo para ter metas claras e as
reavalie com frequéncia

' Planeje como avaliar o sucesso ou o
fracasso de seu plano de
comunicagao.

i Para evitar surpresas, articule-se
com outros departamentos e
ministérios.

i Trabalhe a mensagem em todos
os atos da autoridade do governo.

gens? Vocé pode optar por enfatizar uma

mensagem a cada semana. Vocé pode ter

submensagens para cada mensagem prin-
cipal. Por exemplo, se melhorar a educa-
¢do é sua meta, vocé pode ter uma
mensagem principal: “Um cidadao forma-
do é um cidadio inteligente.” As submen-
sagens podem focar topicos ligados ao
aperfeicoamento da capacitacdo dos pro-
fessores, a envolver mais os pais no siste-
ma educacional, a aumentar a carga
horaria escolar e assim por diante.

= Que ferramentas de midia vocé utiliza? O
ideal seria usar todos os tipos de midia, da
midia tradicional (impressa, eletronica) a in-
ternet, midias sociais e tecnologia mavel,
usando ferramentas especificas para publi-
cos especificos. Por exemplo, se quiser
chamar a aten¢do de mulheres mais velhas,
voltar-se para as revistas femininas que elas
leem e os programas de televisio que elas
assistem pode ser parte do plano. Para atin-
gir publicos mais jovens, pode ser melhor
usar as midias sociais e estacoes de radio
voltadas para os jovens.

A partir da analise, é possivel formular
uma campanha de midia que pode ser usada
para informar as pessoas, influenciar a opiniao
publica, persuadir formadores de opinido,
gerar debate e inspirar as pessoas a agirem.

“Para comunicar de maneira eficaz, é
preciso identificar uma necessidade; priori-
zar o que é mais importante; decidir o que se
quer comunicar; fazer com que seja rele-
vante para o publico-alvo; e repetir a mensa-
gem”, disse Dee Dee Myers, porta voz da
Casa Branca no governo Clinton. “Nio é
possivel dizer tudo. E preciso decidir o que é
mais importante dizer, focar no publico-
alvo e usar uma linguagem que faga sentido
para esse publico. Depois é preciso repetir a
mensagem inameras vezes, porque as pes-
soas sdo ocupadas e recebem muitas infor-
macgoes no ciclo de noticias de 24 horas.”

Elaborag¢do de uma campanha de midia

Uma campanha de midia é o plano que vai
conduzir a estratégia de comunicacdo. Ao
elaborar uma campanha de midia, vocé deve:

=> Ter objetivos claros.



=> Conhecer os argumentos a favor e contra
as metas da sua politica.

=> Elaborar mensagens claras que fagam com
que o publico reaja as metas da sua politica.
Ter mensagens curtas, faceis de entender, fa-
ceis de explicar e faceis de lembrar.

=> Elaborar um plano estratégico de comunica-
¢do com uma campanha passo a passo para
implementa-lo.

=> Definir seus publicos. Eles podem variar de
toda a populacdo a subgrupos menores que
vocé queira atingir em particular com men-
sagens personalizadas para caracteristicas
demograficas especificas (faixa etaria ou
renda, por exemplo).

=> Planejar todas as midias e mapea-las em um
calenddrio. Quais topicos seu blog abordara
na segunda, na ter¢a, na quarta-feira?

= Decidir quem vai distribuir as varias
mensagens de comunicac¢do. Por exem-
plo, quem escreverd a postagem do blog
na segunda, na terga-feira?

= Dividir o plano em tarefas.

=> Fazer uma programacido de quem faz o qué
e em que data e atualizar com frequéncia.
=> Indicar um supervisor para monitorar as
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