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“Tatica é saber o que fazer quando existe algo a ser feito.
Estratégia é saber o que fazer quando ndo ha nada a fazer”.
Savielly Tartakover.



RESUMO

O presente trabalho trata-se de um estudo de caso acerca do trabalho desenvolvido
na Assessoria de Imprensa da Secretaria Municipal do Meio Ambiente de Porto
Alegre. A partir da descricdo dos principais instrumentos de comunicacdo, aqui
definidos como release, agendamento de entrevista, publicagbes, clipping, contetdo
de web, auditoria de imagem, media trainning e gestdo de crise, buscou-se
demonstrar que a comunicacao é peca fundamental na aplicagdo de uma gestéao
estratégica bem sucedida.

Palavras-chave: Assessoria de imprensa. Release, agendamento de entrevista,
publicacdes, clipping, conteudo de web, auditoria de imagem, media trainning,

gestao de crise. Gestao estratégica.
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1 INTRODUCAO

A comunicacao hoje esté inserida em uma nova realidade, de transformagao,
que se deve ao fato de cada vez mais utilizar novas estratégias, baseadas nos
crescentes estudos de opinido publica e de efeitos sobre o publico, além dos

avancos tecnolégicos que mudaram as relagdes com os publicos.

Conforme essas mudancas e de acordo com o aprimoramento e o
crescimento da comunicacdo organizacional, atrelada ao advento das novas
tecnologias, fizeram-se crescentes as duvidas sobre qual o trabalho de uma
assessoria de imprensa e de que instrumentos se dispéem para atingir os publicos.

Busca-se na pesquisa bibliografica enfatizar a potencialidade da profissao em
informar a populagdo com vistas a formagdo do conhecimento. Conforme Bueno
(2008), a imprensa transformou-se num grande negé6cio e a informagdo numa
mercadoria valiosa. E este valioso bem coloca-se cada vez mais como ponto

essencial para o desenvolvimento de uma gestao estratégica bem sucedida.

O problema que desperta o interesse em desenvolver o trabalho é a
observacdo a corriqueira afirmacdo de que ha falhas de comunicacdo na
organizacao toda vez que surge alguma crise. Afinal, o que faz uma assessoria de
imprensa? A Assessoria de Imprensa da Smam realiza todas as atividades que sao
esperadas deste tipo de setor? Sendo a comunicacdo uma ferramenta tao
importante de gestdo, como seria possivel utiliza-la de forma potencializada e

contribuindo para a gestao estratégica como um todo?

O objetivo deste estudo é, portanto, descrever os instrumentos de assessoria
de imprensa que corroboram na potencialidade jornalistica, os quais, conforme Gluer
(2004) sao: release, agendamento de entrevista, publicacdes, clipping, contetdo de
web, auditoria de imagem, media trainning e gestao de crise, a serem explicitados no
capitulo 2. Respaldada pelas informagbes levantadas, a presente pesquisa
pretendeu apontar formas de qualificar os servicos desenvolvidos, contribuindo para
imagem do assessorado, no caso, a Secretaria Municipal do Meio Ambiente e, em



ultima analise, da Prefeitura de Porto Alegre e, de forma especifica, medir a
qualidade dos servicos prestados hoje pela Assessoria de Imprensa da Secretaria. A
proposta de qualificacdo na utilizacdo dos instrumentos descritos € sempre
acompanhada da visdo de que o modelo de gestdo estratégica adotado pela
Prefeitura exige a criacao de estruturas coletivas e divide as acdes das secretarias

em eixos.

Com base naquilo que foi explicado em relagdo aos instrumentos de
comunicacao em assessoria de imprensa, torna-se possivel descrever o panorama
atual da Assessora de Imprensa da Secretaria Municipal do Meio Ambiente, a partir

do estudo de caso de todas as atividades desenvolvidas.

A escolha deste tema volta- se diretamente a realidade desta pesquisadora
dentro da Prefeitura, que desempenha ha cerca de sete anos a funcao de assessora

de imprensa na Smam.

Dentro do objetivo de qualificar a gestdo publica, a partir da definicao de que
atos de gestdo compreendem os parametros basicos de: | - traducdo da misséao; Il -
realizacdo de planejamento e controle; Ill - administracdo de recursos humanos,
materiais, tecnoldgicos e financeiros; IV - insercdo de cada unidade organizacional
no foco da organizacao; e V - tomada de decisao diante de conflitos internos e
externos (SANTOS, 2006), o estudo da comunicacao no servigo publico justifica-se
como fundamental. Assim, mostra-se extremamente necessario estudar como
desenvolver a potencialidade da Assessoria de Imprensa, como forma de qualificar

a gestao estratégica no servigo publico.

Tendo como técnicas de pesquisa, o levantamento bibliografico, a pesquisa
documental e a observacdo participante, buscou-se conceituar e descrever
caracteristicas do release, das publicacbes, do clipping, do agendamento de
entrevistas, do media trainning, da auditoria de imagem, da gestdo de crise e do
conteudo de web. A partir das informagdes levantadas e de um estudo de caso,
tornou-se possivel apontar caminhos para o desenvolvimento destes instrumentos
de maneira eficaz na Assessoria de Imprensa da Smam, contribuindo, assim, para

qualificar também sua gestao estratégica.



Utilizando-se de autores como Kunsch (2003) e Torquato (2002), destacados
entre os autores brasileiros como referéncias dos estudos de comunicacao
organizacional, busca-se atribuir a comunicacdo a posicdo estratégica que deve
ocupar no espaco organizacional. Afirma Kunsch (2003):

A comunicacdo organizacional deve constituir-se num setor estratégico,
agregando valores e facilitando os processos interativos, por meio das
Relacdes Publicas, da organizagdo com os seus diferentes publicos, a
opinido publica e a sociedade em geral.

Torquato (2002), por sua vez, pondera que a comunicac¢ao organizacional “[...]
€ a possibilidade sistémica que, integrada, reune as modalidades de comunicacao

cultural, comunicacao administrativa, comunicacao social e sistemas de informacao”.

As modalidades apresentadas por esses dois autores, embora com
denominagdes distintas, buscam dar conta da complexidade da comunicagéo nas (e
das) organizacées com seus diferentes segmentos de publicos.

Apesar das diferentes terminologias utilizadas, os autores consultados
enfatizam a necessidade da comunicacdo ser pensada de forma integrada e como

uma ferramenta estratégica pelas organizagdes.



2 FUNDAMENTACAO TEORICA

O Cédigo de Etica do Jornalista, em vigor desde 1987, prevé em seu art. 1°
que “[...] o acesso a informacgéo publica é um direito inerente a condicdo de vida em
sociedade, que ndo pode ser impedido por nenhum tipo de interesse.” (1987).

Segundo a legislacao da profissdo, o0 ndao cumprimento deste item acarreta
adverténcia ou até mesmo suspensao do registro de jornalista, dependendo do caso.

Koplin e Ferraretto (1985) dizem que o conceito de assessoria de imprensa
estd associado a dois aspectos fundamentais: a necessidade de divulgacdo de
opinides e realizacdées de um individuos ou grupo € a existéncia de instituicdes como

meios de comunicagcado de massa.

Segundo os autores, o primeiro elemento esta presente nas cartas circulares
com decisbes e realizacbes da dinastia Han, na China de 202 a.C. e o segundo
requisito comega a ser desenvolvido no século 15, com a prensa de tipos moveis,

idealizada por Gutenberg,e ganhando contornos massivos com o linotipo.

A histéria da assessoria de imprensa € pontuada pela histéria das relacoes
publicas. Em 1906, o jornalista lvy Lee foi contratado pela industria do carvao
mineral para atuar no que pode ser considerado o primeiro escritério de relacbes
publicas. O trabalho realizado consistia em fornecer noticias empresariais para

serem divulgadas jornalisticamente e ndo como anuncios ou matérias pagas.

Chaparro (1987) destaca que Ivy Lee marcou o surgimento das Relacoes
Publicas. Para o autor, é possivel dizer que a atividade de Assessoria de Imprensa,
como a entendemos hoje, tenha surgido e se desenvolvido na época da crise de
1929.

A crise de 1929, com todas as suas conseqiéncias, representou na historia
do proprio jornalismo uma era de inovagao, exatamente porque a sociedade
norte-americana, j& com um nivel avangado de organizagdo democratica,



exigia ser informada, ndo apenas para saber, mas também para
compreender o que estava acontecendo (CHAPARRO, 1987, p. 35)

A atividade de assessoria de imprensa no Brasil nasce atrelada aos
Departamentos de Relagcbées Publicas, por meio de empresas multinacionais e seus
house-organs (publicacdes de circulagdo interna).

Segundo Koplin e Ferraretto (1985), o governo brasileiro preocupou-se
oficialmente em atender a imprensa em 1938, quando foi promulgado o Decreto n°
3.371, de 1°de dezembro, o qual atribuia ao secretario da Presidéncia da Republica

essa fungéo.

Para Chaparro (1987) foi ap6s a Il Segunda Guerra Mundial e, mais
acentuadamente apdés a eleicdo de Juscelino Kubitschek, com investimentos altos
de grandes empresas, que a pratica da assessoria de imprensa se firmou.

Foi um processo estimulado pela estratégia oficial de propaganda e
divulgagao do governo militar. Lembremos que, aquela época, a Assessoria
Especial de Relagbes Publicas da Presidéncia da Republica ganhou espaco
e forca supraministerial. A entdo afamada AERP detinha largo poder sobre
verbas e vagas: coordenava a rede governamental de divulgacao, criava e
difundia verdades oficiais , administrava a negociagéo politica (e financeira)
de espagos nos meios de comunicacdo de massa (...). a AERP fez escola,
tornando-se modelo para governos estaduais e municipais. E até mesmo
para grandes empresas, a comegar pelas estatais de maior porte.
(CHAPARRO, 1987, p. 41)

Foi nesse contexto, ligado a construcdo de uma imagem positiva do governo,
que surgiu um atrativo mercado de trabalho para os jornalistas. Ainda segundo
Chaparro, foi devido a esse surgimento ligado ao oficialesco que os assessores de

imprensa foram pejorativamente chamados durante muito tempo de “chapa branca”.

E importante observar que hoje a atividade precisa ser classificada dentro do
parametro da comunicagao publica da organizacao, levando—se em conta que as
mudancas ocorridas na sociedade, aliadas a globalizacdo do mercado, alteraram

profundamente a no¢gao de comunicacao organizacional, criando a interdependéncia
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da organizacdo de seus publicos, inclusive da imprensa. A empresa néo pode ficar
falando para si, precisa falar para o mercado global.

No campo da eficiéncia de suas mensagens, a assessoria de imprensa nao
pode ignorar o conhecimento dos publicos de interesse da organizacdo e da
interdependéncia existente entre ambas as partes. O assessor tradicional contenta-
se em enviar uma noticia para a imprensa, sem se preocupar para que publicos a
informacao é destinada, o que €& precario, pois 0 éxito de qualquer comunicagao
depende de seu direcionamento para o publico certo.

De acordo com o Manual de Assessoria de Imprensa, oficialmente editado
pela Federacdo Nacional de Jornalistas Profissionais (FENAJ), esta estabelecido
que os profissionais de assessoria de imprensa sdo, antes de tudo, jornalistas. A
assessoria deve agilizar e complementar o trabalho do repérter, subsidiando-o e

oferecendo alternativas adequadas para garantir o fluxo de informacdes.

Mudou-se o conceito de assessoria para comunicacao publica e estratégica.,
conforme definem Boanerges e Vieira (2004).

Talvez melhor fosse empregar o conceito de Consultoria de Imprensa. A
assessoria ou contato com a imprensa € reducionismo do que se poderia
fazer em escala muito mais ampla e de acordo com o planejamento
estratégico da organizagao, seja para a realizagcao de negdcios, seja para a
sua promocao ou para a sua divulgacdo institucional. (BOANERGES;
VIEIRA, 2004, p.190)

Na consultoria de imprensa, o que importa € a credibilidade da fonte e sua
disponibilidade em informar no momento adequado — e n&o a freqiiéncia no envio de
releases. Portanto, trata-se de fato de prestacdo de uma consultoria, que leva em

conta todo o projeto global da relagdo da organizacdo com a sociedade.

Para Eid (2003) as duas principais tarefas sao: “[...] apurar e distribuir
informagcdes de interesse publico, normalmente ndo cobertas pelos veiculos de

comunicacao” e “[...] disponibilizar noticias a parcela da midia que nao tem amplo
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acesso as fontes”. O autor destaca o que deve permear as diretrizes das
assessorias de imprensa de 6rgaos publicos:

Assessoria de imprensa nao € mera ferramenta de promogao do prefeito, do
governador, do presidente da Republica, ministros, secretarios de Estado ou
de dirigentes e executivos de empresas estatais. E um servigo do Estado e
da sociedade, que também atende aos gabinetes. (EID, 2003, p. 1)

Matos (apud OLIVEIRA, 2004) trata a comunicacdo publica como uma

modalidade de comunicacao politica, uma vez que a

[...] natureza dessa comunicagdo busca, no limite, a legitimidade e a
representacdo do poder estatal no sistema politico, podemos considera-la
politica, como a comunicagao entre partidos, candidatos, eleitores e midia.

O termo comunicacgao publica é genérico e usado ndo apenas para referir-se
a acao de tornar publico um fato ou noticia, principio de toda forma de comunicacao.
Para alguns autores, a exemplo de Matos (2004), a comunicagao publica é termo

sindnimo da comunicacao governamental.

Percebe-se aqui neste ponto, com a definicdo estabelecida por Matos (2004),
mais uma brecha para a confusao, fusdo e mistura entre a comunicagao publica e a
politica, onde fica dificil perceber os limites de cada uma. Zemor (apud MATOS apud
OLIVEIRA, 2004) estabelece cinco categorias para a comunicagdo publica, tendo
todas a informacdao como objetivo: a obrigacdo que as instituicdes publicas tém de
informar o publico; o estabelecimento de uma relacdo de dialogo na prestacao de
servicos publicos; promover a atuagdo administrativa; desenvolver o trabalho de
comunicagao interna e externa visando promover a instituicdo publica e divulgar

aclOes de interesse geral.

Matos (2004), com base nessas categorias, acredita que a comunicacao
publica seja construida como uma estratégia, ditada pelo cenario do mercado
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politico e estatal, levada em conta no planejamento e na tomada de decisdo do
governo. Isso porque, para ela a comunicagdo publica ndo é e nao pode ser
dissociada do mercado (econbémico), pois seria uma utopia acreditar nesta
separagao.

2.1 INSTRUMENTOS DE COMUNICAGCAQ

2.1.1 Release

O release pode ser considerado como a técnica mais importante e mais
utilizada em assessoria de imprensa. Criado por Ivy Lee, ha um século, o press
release significa “informacdo liberada para a imprensa”. E o instrumento utilizado

para repassar a diversos veiculos de comunicacdo uma informacao.

O release deve trazer em seu primeiro paragrafo o conhecido /lead, com as
informacgdes que o assessor publicaria, caso estivesse no lugar do repérter ou editor.
Responder as perguntas classicas do lead (o qué, quem, onde, quando, como, por
qué) é uma dica simples que deve sempre ser observada. O lead, segundo Genro

Filho (1987), é aquela parte do texto que descreve a singularidade da noticia.

Um aspecto importante a ser levado em conta na hora em que o0 assessor
redige seu texto € o de que um texto jornalistico nunca deve ter caracteristicas
publicitarias, enaltecendo com predicados seu assessorado.

Tendo-se como principio a definicdo de que um release nada mais € do que
um texto distribuido a imprensa em linguagem jornalistica, seu texto deve ser
objetivo e sintético, trazendo as informacdes de interesse da empresa ou 6rgao que

esta sendo assessorado.
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Sua funcgéo basica é levar as redacdes a noticia que possa servir de apoio,
atracdo ou pauta que provoque pedido de entrevista ou informacdes

complementares.

Nao se deve utilizar linguagem extremamente técnica. Mas, caso seja
necessario e adequado ao publico-alvo da comunicagao, o termo técnico devera ser

seguido da explicacao simples e objetiva do seu significado.

Chaparro (2008) ressalta que release nao é noticia, embora possa ter a

pretensdo de sé-lo.

Press release € um instrumento de relagao entre fontes e redagdes, que
deve ter duas virtudes essenciais: informar o jornalista da redagéo sobre
algo que supostamente |he interesse; e capacita-lo para uma rapida tomada
de decisao sobre o aproveitamento ou a rejeicdo do conteudo proposto. H&
técnicas especificas para o press-release, para que sirva bem a esses dois
objetivos. Noticia € outra coisa: € o relato de um fato que interessa ser
socialmente conhecido e compreendido . (COMUNIQUE-SE, 2008)

Segundo Mafei (2004), nos casos de informacao exclusiva, & preciso ter
contato direto com o jornalista do veiculo, argumentando a favor do interesse publico
da referida informagdo. A autora explica que, assim, o jornalista pode avaliar como

abordar o tema (se, de fato, achar que ele rende uma matéria).

Convém, porém, ao reporter que o recebe ter claro que um release é escrito
levando-se em conta apenas metade da histéria, apresentando apenas um angulo, o
que favorece o assessorado, ndo sendo, por isso, “mentiroso”, mas sim parcial. Do
ponto de vista da persuasdo, pode-se considerar o0 release como um texto
argumentativo, o qual possui a intengao de “convencer” o receptor. Por esta razao, a
credibilidade da fonte e da assessoria de imprensa sdo de extrema importancia.

Uma outra forma de encaminhar releases € o Press-Kit ou Pacote de
Imprensa. Trata-se de um “pacote” com o release e brindes, as vezes também fotos,

credenciais de imprensa e outros itens que facilitem a cobertura jornalistica sobre o

" Informacao eletrdnica. Disponivel em: <http:/www.comunique-se.com.br>. Acesso em 2 jun. 2008.



14

que se quer divulgar e estimulem os jornalistas a publicar a intencdo do

assessorado.

2.2 PUBLICACOES

A principal funcdo de um assessor de imprensa é a de “cuidar da imagem” de
seu assessorado. Os mecanismos utilizados para concretizar esta funcao incluem as

publicacées jornalisticas.

As atividades que correspondem a funcdo jornalistica sdo a redacédo e a
revisdo de materiais institucionais e informativos, como newsletter, house-organ,
folder, relatério anual, dentre outras publicacdes que se mostrarem necessarias na

construcao de um perfil institucional.

O site Canal da Imprensa (acesso em 12 de maio de 2008) define essas
publicac6es. Folder é o nome utilizado no Brasil para designar um tipo de impresso,
com dobras. E utilizado quando se quer passar uma grande quantidade de
informacgdes, ou entdo quando se faz necessario dar uma aparéncia estética a
alguma mensagem. Dependendo do tamanho do papel é possivel fazer um grande
namero de dobras. House organ € o nome que se da ao veiculo de comunicagao
que circula dentro de empresas e entidades. Ele serve de porta-voz entre funcionario
e patrao. Neles sao divulgados eventos e fatos internos. A palavra vem do inglés,

orgao da casa.

A maioria dos house organs tem o publico interno como prioritario, mas ha
casos (cada vez mais freqlentes) em que a entidade concebe dois ou mais house
organs tendo em vista atingir, de maneira adequada, em termos de pauta e

linguagem, publicos distintos.

As tecnologias modernas acrescentaram novas possibilidades aos house
organs, com a inclusdo dos boletins eletrénicos e interativos, disponiveis nas

intranets.
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Outra modalidade de publicacdo que tem se fortalecido é a edicdo de
newsletters, veiculos informativos mais ageis e que, sobretudo, dirigem-se a publicos
especiais, ja que pressupdem 0 acesso a internet e leitores interessados nessas
informacgdes. A implementacdo de uma newsletter € uma boa estratégia de

marketing e consiste no envio periédico de um boletim, via e-mail.

A newsletter ndo deve ser confundida com o envio ocasional de e-mails
(mala-direta eletrbnica). Ela se caracteriza pelo envio regular de mensagens, com
uma freqiiéncia, e por um conteudo mais informativo. Também néo se deve esperar

de uma newsletter resultados a curto prazo.

2.3 CLIPPING

Clipping, em uma definicdo simples, nada mais é do que um conjunto de
matérias e notas sobre determinado assunto (DUARTE, 2003). E a selecédo de todo
0 noticiario sobre o cliente ou assuntos de seu interesse, veiculado na midia
impressa (jornais e revistas), eletrdnica (TVs e radios) ou digital (agéncias e sites de

noticias).

Em inglés, clipping significa recorte. Consiste em identificar rotineiramente na
imprensa as citagcdes sobre a organizacdo ou temas previamente determinados,

organiza-las e encaminha-las para conhecimento dos interessados.

Geralmente, os recortes sdo colados em folhas padronizadas, acrescidos de
informacgdes sobre veiculo, data, pagina da publicacéo, algum tipo de classificagédo e
outros dados que sejam importantes. No Rio Grande do Sul, a atividade de clipping,
também é chamada de "taxacao" , termo criado pela empresa Intermédio nos anos
1960.

O conteudo do clipping e sua abrangéncia devem estar de acordo com o0s
interesses da organizacdo que se assessora. Cada vez mais, o clipping vem se

tornando uma ferramenta estratégica na atividade de assessoria de imprensa. Novas
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tecnologias foram implementadas, tanto na pesquisa, quanto no encaminhamento do
material para o cliente, com apoio da tecnologia, deixando de lado as fotocépias.
Muitas organizacdes ja comecam a disponibilizar este material em suas paginas de
intranet e portais corporativos (GLUER, 2004).

O clipping, matéria-prima da auditoria de imagem na midia, representa,
segundo Duarte (2003)

[...] a etapa final de um esfor¢o de comunicagdo, geralmente empreendido
pelo assessor, e mediado pelos veiculos (jornais, revistas, radio, TV e, mais
recentemente, as publicagdes on line), tendo em vista divulgar fatos,
informagdes, produtos, etc., de interesse da uma empresa ou entidade.

E uma ferramenta que consolida o processo de interagdo da empresa ou
entidade com a midia, mas que nao exprime, exatamente, o trabalho do assessor,
pois é uma versdao do trabalho da assessoria mediada pelos veiculos de

comunicagao.

O clipping é classificado por Simdes (1995) como uma estratégia fundamental
para a avaliacdo do relacionamento de uma instituicdo com os veiculos de

comunicacao e de verificacdo da construgdo da sua visibilidade na midia.

O clipping permite fazer uma mensurac¢do da imagem do assessorado junto a
opinido publica, tragar objetivos, rever posicionamentos. Um trabalho bem
desenvolvido de clipping, segundo Utchitel (2004, p.114), viabiliza a analise
qualitativa do que € publicado sobre a empresa; possibilita um acompanhamento
dos mercados de interesse; facilita o monitoramento das acbes da concorréncia;
pode ser utilizado para a geracdo de negocios; e funciona como ferramenta para
avaliacao do desempenho de porta-vozes.

Conforme explica Nassar (2004), cabe a assessoria de imprensa auxiliar na
interpretagédo das informacdes levantadas através do clipping. O servigo de clipping

apura tudo o que sai na midia a respeito da empresa, concorrentes, setores de
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atuacao ou politica e economia. Matérias, analises, artigos, editoriais, bem como
informacdes para enriquecer o banco de dados, também s&o selecionados.

A atividade ndo acompanha apenas jornais e revistas. Pode ser voltada
também a midia eletrénica ou ainda arquivos de computador, no caso de noticias

veiculadas na Internet.

As noticias de interesse imediato, por sua relagao direta ou indireta com os
interesses dos assessorados, bem como aquelas que poderdo ser consultadas
posteriormente, sdo selecionadas, tendo os topicos importantes destacados e entao
sao arquivadas. (NASSAR, 2004).

Além de selecionar as noticias de interesse, € fundamental mensurar os
resultados obtidos, ndo s6 para julgar o trabalho realizado através da avaliacao pelo
espaco ocupado na midia, mas para considerar também o volume de acdes bem-
sucedidas qualitativamente .

2.4 AGENDAMENTO DE ENTREVISTA

Segundo Manual da FENAJ, a entrevista € o instrumento formal para se
estabelecer contato entre o assessorado e a imprensa. Ela pode ser exclusiva,
quando a empresa recebe o representante de uma Unica publicacdo, ou coletiva,
quando é aberta a toda imprensa interessada.

Entre as definicdes possiveis, destaca-se aquela que diz que entrevista nada
mais é que um dialogo. No caso do jornalismo, um dialogo voltado a producéo de
informacao. A entrevista é o principal meio de pesquisa do repérter. Altmann (1995)

diz que a entrevista € a esséncia do jornalismo.

) Informagéo eletrénica. Disponivel em: <http:/fernandavianna.vilabol.uol.com.br>. Acesso em: 15
abr. 2008.
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Cabe a assessoria de imprensa receber a solicitacdo de entrevista e verificar
se a fonte solicitada é a melhor ou até mesmo sugerir outras. Quando for o caso, a
assessoria prepara e oferece material e informacdes de apoio para o entrevistador e
para a fonte. Para que o entrevistado se sinta mais seguro, ele deve ser
acompanhado pelo assessor de imprensa.

A entrevista coletiva € convocada sempre que a informacao a se transmitir for
de relevante interesse publico. Ela deve ser convocada com muito mais

responsabilidade do que simples envio de informagdes as redagdes.

O assessor deve avaliar seu assessorado a cada entrevista, quanto a sua
qualidade como fonte. A boa fonte é preservada, lembrada e consultada. A que nao
€, ao contrario, é esquecida. Uma boa fonte se mantém constante e sempre tem
informacdes pertinentes para complementar a matéria que o jornalista esta
preparando ou para sugerir pautas para futuras matérias. Assim, para qualificar este

instrumento, recomenda-se aplicar outro, o media trainning.

2.5 MEDIA TRAINNING

O media training, ou treinamento de midia, € uma das ferramentas de
comunicacao mais importantes da atualidade, porque oferece maior conhecimento
das regras do jogo nos bastidores do jornalismo, a fim de preparar quem deseja se

expor nos veiculos de comunicacgao.

Além da comunicagao oral, € imprescindivel que a pessoa que fala — seja do
mundo corporativo ou da vida publica - conheca a linguagem e os formatos de cada

meio para melhorar o relacionamento com os jornalistas.

O contato estreito e permanente com a midia proporciona beneficios mutuos:
por um lado, facilita a divulgacao dos servicos da instituicdo publica ou privada e, por
outro, permite a imprensa o0 acesso rapido e seguro aos colaboradores que
trabalham na corporacao.



19

Conforme explica Nogueira (1999), o treinamento pode ser individual,
oferecendo mais tempo para a pratica das entrevistas simuladas. O modelo
individual é indicado para aqueles que ja tem pratica em entrevistas. Participar de
um treinamento em grupo pode ser mais produtivo para quem nunca teve uma
oportunidade frente a frente com um jornalista. As duvidas e experiéncias

compartilhadas podem render bons resultados para o participante.

A comunicagdo corporativa eficiente comega com o entendimento das
necessidades dos jornalistas e do dia-a-dia das redacdes. O objetivo da assessoria
de imprensa é ganhar os melhores espacos na midia, além de conquistar
credibilidade junto aos érgaos de imprensa. Essa nao &, no entanto, tarefa que o
assessor desenvolve sozinho. O executivo tem de saber como lidar com a frustracao
de, depois de dar uma entrevista de uma hora, nao ler o resultado desejado no dia

seguinte.

O media training é realizado através de exercicios praticos de administracao
de crise, com enfoque em casos hipotéticos desenvolvidos especialmente para cada
companhia. Sao feitos treinamentos de entrevistas para televisdo, radio e midia

impressa.

Este novo instrumento baseia-se no principio de que, da mesma forma que as
pessoas se preparam para reunides e apresentacdes de negdcios, também devem

se preparar para dar uma entrevista.

Uma pesquisa da ABERJE (Associacdo Brasileira de Comunicacao
Empresarial), divulgada em 2001, revela que as cem maiores empresas brasileiras ja

fizeram media training com seus diretores.

Nogueira (1999) relaciona 11 motivos importantes para um bom

relacionamento com a imprensa.

1. A primeira boa razdo para se atender a um jornalista é evidentemente
o fato de ele haver solicitado uma informacao;
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2. Quando um dia vocé tiver interesse em divulgar alguma noticia, tera
um canal aberto com o jornalista que o consultou anteriormente e que vocé
tratou bem;

3. Se a sua empresa estiver em alguma situacdo controvertida, atender
a solicitacdo de informagdes do Jornalista €, pelo menos, conseguir que a
sua versao dos fatos tenha alguma chance de ser divulgada;

4, Alids, quanto mais critica a situagdo em que a empresa estiver, mais
importante sera que vocé ou o profissional encarregado ndo sé atenda aos
jornalistas, como também que busque intensamente informa-los, com base
em cuidadoso posicionamento predeterminado;

5. Mais do que as empresas menores e as pessoas fisicas, as grandes
companhias sdo extremamente exigidas pela populacdo, quase como
acontece aos o6rgdos governamentais. A partir de certa dimensao, as
empresas passam a ser mais que simples produtoras ou vendedoras de
bens e servicos.

O que se percebe nestas primeiras dicas € que o treinamento em midia
qualifica a gestao de crise, outro instrumento em assessoria de imprensa. Prossegue
Nogueira (1999):

6. Quanto mais elevada sua posicdo na empresa, melhor vocé precisa
saber conversar com os Jornalistas.Nao h& curso nem livro que ensine mais
eficazmente essa técnica do que a prética;

7. Tudo o que é misterioso levanta suspeitas. Para o jornalista,
justificadamente, uma empresa cujos executivos se ocultam esconder da
midia e a evitam forcosamente sugere que tem algo a esconder. Alids, nem
€ preciso ser Jornalista para suspeitar. A fim de evitar o surgimento dessa
muralha de reserva, que gera prevengdo e ma vontade, o executivo deve
falar com a midia sempre que solicitado;

8. Além de atuar de forma reativa, atendendo as solicitacbes dos
jornalistas, as empresas devem também agir pro-ativamente, tomando a
iniciativa de, sem exageros de autopromoc¢ao, informar a imprensa sobre
suas realizagbes e atitudes.

E facilmente perceptivel a necessidade apontada pelo autor de nunca se
fechar portas a imprensa. Nao basta atender as solicitacées dos jornalistas, mas é
preciso também informar, sempre, as a¢des da entidade.

Nogueira (1999) ainda aponta outros trés motivos para que uma empresa

invista num media trainning. Sao eles:

9. Todos nos — cidadaos, entidades, empresas e érgaos governamentais
— somos passiveis de julgamento em dois tribunais: o da justica e o da
opinido publica. E neste ultimo, freqlientemente o papel de promotor é
desempenhado pela midia. Mais uma razdo para estarmos proximos dos
jornalistas, conhecendo seus métodos de trabalho e mantendo-os
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informados sobre nossas qualidades, procurando assim evitar acusacgdes
injustas;

10. FreqUentemente se ouvem dirigentes de 6rgaos publicos e empresas
queixar-se de que os jornalistas ndo entendem as realidades com que tais
entidades operam e, por isso, acabam distorcendo as informagbes que
recebem. Se aceitarmos o pressuposto de que a midia € um fato inevitavel
da vida, como o resfriado, torna-se evidente que a maneira de reduzir esse
problema consiste em nos esforcarmos para familiarizar os jornalistas com
as operagdes que estdo sob nossa responsabilidade;

11.  Nessa mesma linha de raciocinio, as empresas deveriam investir de
forma consistente no aprimoramento profissional dos jornalistas.

2.6 AUDITORIA DE IMAGEM

Segundo o site Observatorio da Imprensa, a auditoria de imagem é uma
atividade que tem como objetivo verificar como veiculos e publicos (ou a

comunidade como um todo) avaliam uma empresa, entidade ou pessoa.

Em geral, este trabalho é realizado por uma empresa externa (a empresa ou
entidade), visando garantir a isencdo da analise e obedece a metodologias

especificas.

No mercado, confunde-se normalmente, auditoria de imagem na midia, uma
das modalidades mais importantes deste tipo de auditoria, com a mera quantificacao
do clipping (conjunto de notas, noticias e reportagens publicadas sobre uma
empresa, entidade ou pessoa), ndo se levando em conta aspectos como o peso do
veiculo, sua adequacgédo a acao pretendida de comunicacdo, o destaque dado a

empresa, pessoa ou entidade.

A pouca bibliografia encontrada sobre o assunto ressalta que auditoria de
imagem nao é pesquisa de opinido. Na pesquisa de opinido, a amostragem é
definida com o objetivo de representar uma grande parcela da populacdo. As
respostas sao fechadas para que seja possivel a tabulacdo dos dados obtidos. O
resultado final pode ser comparado a uma fotografia: € um retrato da situacao/
assunto investigado, conforme o site O observatério da Imprensa .

" Disponivel em: <http://:www.observatoriodaimprensa.com.br/>.



22

Ainda conforme o mesmo site, a auditoria pode ser definida como um filme.
Ela documenta ndo s6 a aparéncia, mas também o humor, a tendéncia, eventuais
resisténcias ou focos de animosidade. Ela ndo documenta o geral: seu resultado
nunca podera ser considerado um levantamento da opiniao geral. Mutatis, mutantis
seria uma definicdo melhor: ela tem o poder de mostrar o0 que esta por vir.

Duarte (2003) apresenta o jornalismo como espaco publico de socializagao de
discursos particulares, contexto em que o relacionamento com a imprensa torna-se
estratégia fundamental para as instituicdes que, através da comunicacao, interagem

e se relacionam com as sociedades nas quais estdo inseridas.

A relacdo de uma instituicdo com a imprensa, entendida como estratégia,
abrange fases como a disponibilizacdo das informacgdes, a clipagem ou taxacao das
publicacbes mididticas e a andlise ou avaliacdo dos resultados. Sabe-se da
dificuldade de avaliar aspectos referentes a comunicacao estratégica, visto que seus
resultados sdo, em geral, visiveis a médio e longo prazo e que a comunicacao trata
de assuntos subjetivos e dificeis de mensurar, como imagem, visibilidade e
legitimacao. Mesmo assim, é importante a busca de parametros de mensuragao que
contribuam para avaliar as acdes estratégicas de comunicacado e alguns de seus
resultados. Nesse ambito estd o processo de auditoria de imagem na midia, que

pode ser entendido como o:

[...] monitoramento periddico do desempenho de uma instituicao, empresa,
ou outra fonte de acontecimentos programados, na midia. Representa, em
sintese, uma analise mais depurada e sofisticada do clipping de noticias,

geralmente com base nas categorias “positivo”, “negativo”, e em analises
quantitativas. (DUARTE, 2003.)

Segundo Bueno (1995), a auditoria de imagem na midia surgiu no momento
em que se implantavam as assessorias de imprensa nas empresas, Como uma
forma de mensurar a eficacia do trabalho de relacionamento dessas assessorias
com a midia. A base da auditoria estava na coleta e centimetragem dos materiais
veiculados a respeito de determinada organizacdo na midia, o que trouxe um
aspecto quantitativo a esta estratégia. O enfoque quantitativo, caracteristico de seu
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surgimento, pode ser observado ainda hoje no trabalho realizado por alguns
profissionais, geralmente fundamentado apenas no aspecto centimetros/colunas do
clipping ou apenas na coleta das matérias, deixando de considerar as
especificidades da instituicdo, a qual esta sendo divulgada, e dos veiculos de

comunicacao nos quais ela se faz presente.

A realizagdo de um bom trabalho de auditoria depende, fundamentalmente,
da atencdo que o profissional que a realiza dispensa a todos os aspectos que,
observados no clipping, podem contribuir na realizacdo de um monitoramento do
trabalho de assessoria de imprensa e de uma avaliagcdo da imagem que a instituicao
esta construindo baseada, também, na sua presenca na midia. Para as instituicdes
que valorizam os meios de comunicagao e julgam indispensavel um relacionamento
sistematico, profissional e transparente com os seus publicos de interesse e a
opinido publica, a auditoria de imagem na midia pode ser compreendida como uma
estratégia fundamental e base para o desenvolvimento ou aperfeicoamento de uma
politica consistente e sistematica de divulgacao.

2.7 GESTAO DE CRISE

Uma crise no cenario da comunicacdo nas organizagdes pode ser definida
como uma ruptura abrupta entre a situagédo cotidiana, motivada por fatores internos
ou externos. Quando se fala em crise pressupde-se o risco de dificuldades para o
crescimento ou para a propria sobrevivéncia da organizagcdo em questdo. Nem

sempre falamos de crise no &mbito da catastrofe.

A crise sempre tera a sua percepcao e os seus efeitos em acordo com a
maneira como ela tenha sido administrada, como os publicos tenham sido tratados.
Ainda que sempre se trate de algo absolutamente n&o palpavel, € mesmo uma boa
imagem que pode, junto aos diversos publicos, minimizar os efeitos de uma crise. A
imagem, como sabemos, é volatil e pode ser percebida por cada grupo que se
relacione com a organizacao de modo diverso, mas a sua permanente construcao

podera redundar em uma boa reputacdo e isso pode ser de grande significado em
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meio a um periodo conturbado ou cadtico. A organizacdo é tratada de forma

proporcional ao que é percebida.

Alguns elementos devem ser priorizados em relagéao as crises. A antecipagao
permite minimizagdo de impactos e se ela ndo pode acontecer sempre, a0 menos a
criacdo de um protocolo de acdo e de reacdo deve ser parte do planejamento
estratégico de relagbes publicas. Acdes como a criacao de um grupo de gestao de
crises — com formacgdes e habilidades variadas —, um manual de recomendacoes e
de atitudes, treinamento para relacionamento com os publicos estratégicos, além de
mapea-los, criacdo de um programa de educagdo para a comunicagao, sao
elementos-chave para qualquer empresa que ndo queira se ver a mercé de sua
prépria sorte. Um plano de gestao de crise deve ser rapido, antes de tudo.

E importante destacar o que Norsa (apud LAMPREIA, 2002) observa em

relacédo a elaboracédo de um plano de acao para crises:

[...] € um exercicio de escassa utilidade e, se levado até as ultimas
conseqliéncias, pode até revelar-se perigoso. Com efeito uma das
caracteristicas das crises € que estas nunca sdo iguais. Nado é possivel
obter receitas gerais e estratégias de sucesso seguro, a partir do estudo de
casos passados. A estratégia que funcionou num caso pode revelar-se
contraproducente noutro (...). S6 a comunicagdo social tende a reagir
sempre do mesmo modo quando uma crise se apresenta: querem saber a
razao porque aconteceu e quem é o responsavel’. (LAMPREIA, 2002, p.13)

Contudo, Lampreia (2002) considera que

[...] a caracteristica mais importante de qualquer bom gestor € a sua
capacidade de visdo antecipada das situagdes. Em Gestao de Crise, essa
intuicdo (para ndo lhe chamar premonicao) é fundamental, e constitui a
pedra de toque para o sucesso das operacdes a implementar [...]. Um
responsavel empresarial que consiga pilotar e solucionar uma situagéo de
risco, minimizando os custos dela decorrentes, podera, sem duvida, ser
considerado um bom gestor. Mas um étimo gestor sera todo o individuo que
tenha sabido detectar por antecipacdo o embrido de uma crise e tomado, de
imediato, as medidas adequadas para a “matar a nascenga”. (LAMPREIA,
2002. p. 31)
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Prossegue Norsa (apud LAMPREIA, 2002):

Numa crise [...] s6 os jornalistas se comportam sempre da mesma maneira:
procuram uma boa noticia (“os jornalistas adoram as crises, enquanto os
dirigentes das empresas as detestam”), querem saber o que é que sucedeu,
de quem é a culpa, quem deve ser considerado responsavel pelo sucedido
e, por fim, o que € que se esta a fazer para evitar a sua repeticdo. Faz parte
do jogo e é necessario aceita-lo. S6 assim se pode trabalhar com a
comunicagéo social, evitando que os seus interesses acabem por prejudicar
0s nossos. E indtil entrincheirar-se ou procurar ser evasivo. E preciso
estabelecer uma relacdo serena com os representantes do mundo da
informag&o, aceitando o seu papel e procurando ser uma fonte credivel e
respeitada. E necessario dizer s6 a verdade, ainda que néo toda, e ajudar
os jornalistas a executar o préprio dever, pretendendo, contudo, o respeito
pelos préprios direitos, sem esperar deles competéncias técnicas que nao
ttm e nao devem ter. E é sempre importante recordar que ser
compreendido é um problema de quem comunica, ndo de quem escuta.
(NORSA apud LAMPREIA, 2002, p. 49).

2.8 CONTEUDO DE WEB

O desenvolvimento das telecomunicacdes trouxe uma nova fase ao
jornalismo, dando origem a um novo tipo de jornalismo, com diversas denominacdes:
jornalismo digital, jornalismo on line, jornalismo eletrénico, ciberjornalismo ou ainda

webjornalismo.

Foi a partir dos anos 1970 que os avancos tecnolégicos impulsionaram o
desenvolvimento dos jornais eletrénicos. As primeiras tentativas de publicar noticias
na World Wide Web (www) aconteceram nos Estados Unidos, em empresas como a
Times-Mirror. O primeiro grande jornal a oferecer servicos online foi 0 New York

Times, em meados dos anos 70 (Dizard apud Squirra, 1998).

O termo internet foi cunhado com base na expressao inglesa INTERaction
or INTERconnection between computer NETworks. Assim, a internet é a
rede das redes, o conjunto das centenas de redes de computadores
conectados em diversos paises dos seis continentes para compartilhar a
informacdo e, em situagbes especiais, também recursos computacionais”
(PINHO, 2003, p. 41).



26

No Brasil, a internet surgiu em 1995, sendo o Jornal do Brasil o primeiro

grande veiculo a oferecer uma versao online.

A rede tornou-se um importante meio com capacidade para difusdo massiva e
instantdnea de informacédo. A partir dos recursos multimidia disponiveis, passa-se a
contar com muitas possibilidades de comunicagéo. Para o jornalismo, foi um grande
salto, pois as noticias podem ser publicadas em tempo real, alteradas a qualquer
momento e disponibilizadas todo o tempo. A internet estabeleceu um novo conceito
de midia, desmassificado, cujo enorme publico ndo possui comportamento

determinado e pode criar sua propria programacao.

Um jornal virtual € a expressdo maxima da realidade. Paradoxal, mas
verdadeiro. Nao se encerra, estd sempre em movimento, € a cores, tem
imagens, é global e instantdneo. E a vida real. Nao tem horas fixas,
matérias pré-destinadas, paginas fechadas” (DELGADO apud FERRARI,
2003, p. 46).

A internet chegou para ficar. Nao € uma moda passageira e ndao havera
retrocesso. Jamais os usuarios de e-mail voltardao a escrever cartas e
deslocar-se até o correio para posta-las” (FERRARI, 20083, p. 21).

A caracteristica multimidia da internet, com possibilidade de interatividade e
uso de recursos como o hipertexto, criou uma nova forma de disponibilizar a noticia.
Um veiculo que mescla a instantaneidade do radio e da tevé, com recursos visuais,
como fotografia, video e animagdo, e com as mesmas possibilidades de
detalhamento e andlise de uma revista, exige um profissional preparado para

explorar suas potencialidades.

O uso da rede mundial de computadores tem mais vantagens do que
desvantagens e seu crescimento como meio de informacdo deve ser considerado
pela assessoria de imprensa, de modo a colocar a internet ao lado do release na

escala de importancia dos instrumentos de trabalho.
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Segundo Pinho (2003), existem quatro tipos de conteudos online. O conteudo
estatico é qualquer informagdo que nao esteja sujeita a mudanga, ou possa sofrer
uma atualizagdo esporadica e eventual. E o expediente do jornal on-line ou a politica
de privacidade adotada pelo site. O conteludo dindmico esta presente na secao de
ultimas noticias, atualizadas quase minuto a minuto, nas noticias antigas,
reportagens e artigos publicados diariamente, nos links e nas referéncias
disponibilizadas para os usuarios. O conteudo funcional é dado principalmente por
menus e barras de navegacgao. O conteldo interativo estimula a interagdo com os

usuarios, como foruns e salas de bate-papo (chat).
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3 METODOLOGIA

Segundo Gil (1987) e Vergara (2005), existem varias nomenclaturas de tipos
de pesquisa e estas estdo basicamente divididas quanto aos fins e aos meios.

Quando aos fins, esta pesquisa pode ser considerada descritiva, uma vez que
expbe determinadas caracteristicas de um setor da Prefeitura. A pesquisa também
pode ser classificada como explicativa, visto que tem como objetivo descrever os

instrumentos essenciais a uma Assessoria de Imprensa.

Ainda segundo Gil (1987) e Vergara (2005), quanto aos meios, a pesquisa
pode ser classificada como sendo essencialmente um estudo de caso,
principalmente por seu carater de detalhamento.

A pesquisa também pode ser classificada como documental, visto que
envolve investigacdo com base em documentos e textos. Note-se que, para a
construgcdo do referencial teorico, foi feita pesquisa bibliografica, pois foram
utilizados livros, revistas, periddicos e teses sobre a problematica em questao.

Segundo o modelo adaptado por Tauhata (2002) com base nos roteiros
propostos por Gil (1987) e Yin (1994), as fases do estudo podem ser descritas da

seguinte forma:

a) fase 1 - definido o problema de pesquisa, ou seja, a questdo que se deseja
responder, e sdo feitas as delimitacées acerca do tema;

b) fase 2 - revisdo bibliogréfica sobre o tema;

c) fase 3 - andlise dos dados levantados na fase 2;

d) fase 4 - relatério de pesquisa.

A pesquisa documental foi feita utilizando-se informagdes da Prefeitura que

estavam disponiveis publicamente, em relatérios, sites ou meio eletrénico.



29

Para pesquisa, foi empregada a observacao participante, “método de coleta
de dados em que o observador participa da vida diaria das pessoas em estudo, tanto
abertamente no papel de pesquisador, como assumindo papéis disfarcados,
observando fatos que acontecem, escutando o que é dito e questionando as
pessoas ao longo de um periodo de tempo." (BECKER; GEER apud TRAUTH;
O'CONNOR, 2000).

A observacao participante € uma técnica de coleta de dados que nao consiste
em apenas ver ou ouvir, mas também em examinar fatos ou fendmenos que se
deseja estudar. E um elemento béasico de investigacdo cientifica, utilizado na
pesquisa de campo como abordagem qualitativa. Uma observagao é considerada
cientifica quando é sistematicamente planejada e esta relacionada a proposicdes
mais gerais, em vez de ser apresentada como uma seérie de curiosidades

interessantes.

Neste trabalho, destaca-se ainda a utilizacao da técnica do Estudo de Caso,
categoria de pesquisa cujo objeto é analisar profundamente uma unidade. E uma
investigagdo que se assume como particularistica, debrugando-se sobre uma
situacdo especifica, procurando descobrir 0 que ha nela de mais essencial e
caracteristico, conforme Ponte (1992).

Segundo o autor, o estudo de caso € um tipo de pesquisa que tem sempre um
forte cunho descritivo. As caracteristicas associadas ao estudo de caso sédo a
descoberta - mesmo que o investigador parta de alguns pressupostos tedéricos
iniciais, ele se mantera atento a novos elementos que poderao surgir, buscando
novas respostas e novas indagacdes no desenvolvimento do seu trabalho; a
interpretacdo em contexto- para melhor compreender a manifestacdo geral de um
problema, deve-se relacionar as acdes, os comportamentos e as interagdes das
pessoas envolvidas com a problematica da situacao a que estao ligadas; o retrato da
realidade de forma completa e profunda; generalizacbes naturalisticas - o
pesquisador procura relatar as suas experiéncias durante o estudo de modo que o

leitor possa fazer as suas generalizacées.
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4 O CASO - A ASSESSORIA DE IMPRENSA DA SECRETARIA MUNICIPAL DO
MEIO AMBIENTE

A cidade de Porto Alegre é a capital do Estado do Rio Grande do Sul. Com
populacédo de 1.360.590 habitantes (Censo IBGE/2000), ocupa a primeira posicao no
Estado em relagdo ao PIB (R$ 14 bilhdes, 655 milhdes, 93 mil - segundo estatistica
de 2003 da Fundacao de Economia e Estatistica.

O aniversario da cidade é comemorado na data de 26 de margo de 1772,
quando um edital eclesiastico dividiu a Freguesia de Nossa Senhora da Conceicao
de Viamao em duas e criou a Freguesia de Sao Francisco do Porto dos Casais.

Apo6s a Revolucdo de 1930, foi nomeado o primeiro Prefeito da Capital,
passando a Intendéncia a chamar-se Prefeitura Municipal. O atual Prefeito chama-se
José Fogaca.

Além do Gabinete do prefeito e do vice-prefeito, a estrutura da Prefeitura de
Porto Alegre conta com Secretaria Municipal de Administracdo (SMA), Secretaria
Municipal de Coordenagdo Politica e Governanca Local (SMGL), Secretaria
Municipal da Cultura (SMC), Secretaria Municipal dos Direitos Humanos e
Seguranca Urbana (SMDHSU), Secretaria Municipal de Educacdo (SMED),
Secretaria Municipal de Esportes, Recreacao e Lazer (SME), Secretaria Municipal da
Fazenda (SMF), Secretaria Municipal de Gestdo e Acompanhamento Estratégicos
(SMGAE), Secretaria Municipal da Juventude (SMJ), Secretaria de Mobilidade
Urbana (Empresa Publica de Transporte e Circulacdo — EPTC), Secretaria Municipal
de Obras e Viacdo (SMOV), Secretaria do Planejamento Municipal (SPM),
Secretaria Municipal da Producao, Industria e Comércio (SMIC), Secretaria
Municipal da Saude (SMS), Secretaria Especial de Acessibilidade e Inclusdo Social
(SEACIS), Coordenacdao da Defesa Civil (CODEC), Departamento De Esgotos
Pluviais (DEP), Secretaria Municipal de Turismo (SMTUR), Gabinete de Captacéo de
Recursos e Investimentos (CAPTARE), Gabinete de Programacdo Orcamentéaria
(GPO), Procuradoria Geral do Municipio (PGM), Departamento Municipal de Agua e
Esgotos (DMAE), Departamento Municipal de Habitacao (DEMHAB), Departamento
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Municipal de Limpeza Urbana (DMLU), Departamento Municipal de Previdéncia dos
Servidores do Municipio de Porto Alegre (PREVIMPA), Fundacado de Assisténcia
Social e Cidadania (FASC), Companhia Carris Porto-Alegrense (CARRIS), Cia. de
Processamento de Dados do Municipio de Porto Alegre (PROCEMPA) e a
Secretaria Municipal do Meio Ambiente (SMAM).

A Secretaria Municipal do Meio Ambiente (SMAM) de Porto Alegre foi a
primeira do pais, criada em 1976. Ela & o 6rgao executivo responsavel pela protecao
do sistema natural e pelo controle da qualidade ambiental no municipio.

Historicamente, a SMAM priorizou a ampliagdo e a gestdo de areas verdes
urbanas e, a partir da década de 90, estruturou-se para promover politicas de
protecdo ao meio impactavel e controlar as atividades impactantes. Atualmente, o
trabalho de fiscalizacdo da Smam esta centrado no Licenciamento Ambiental.

A estrutura organizacional da secretaria estd dividida em dois grandes
nacleos: a Supervisdo de Meio Ambiente e a Supervisdo de Pracas, Parques e
Jardins, as quais estdo subordinados os demais setores, exceto o Gabinete do
Secretario, ocupado atualmente pelo advogado Miguel Wedy. A assessoria de

imprensa trabalha vinculada diretamente ao gabinete do secretario.

Inserida na estrutura da Coordenacdo de Comunicacdo Social da Prefeitura
de Porto Alegre, a Assessoria de Imprensa da Secretaria Municipal do Meio
Ambiente conta com uma equipe de trés jornalistas, sendo um do quadro de
servidores estatutarios, um cargo de confianca e um fotégrafo. O setor conta ainda

com dois funcionarios de nivel médio e um estagiario de jornalismo.

O modelo de gestdo aplicado atualmente na Prefeitura de Porto Alegre se
organiza a partir da visao sistémica, que divide a atuacao das secretarias e 6rgaos
em eixos de atuacdo e propde a criacdo de estruturas coletivas para discussao das
estratégias nos respectivos eixos. Estdo estabelecidos trés eixos de governo:
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ambiental, social e econémico, conforme o site da Prefeitura Municipal de Porto
Alegre’.

O eixo ambiental envolve todas as Secretarias, Departamentos e Empresas
Publicas que lidam com as questdes do meio ambiente, do planejamento urbano,
transportes, obras e viagdo, esgoto, saneamento, limpeza urbana e circulagéo.

Neste eixo esta inserida a Secretaria Municipal do Meio Ambiente.

Os objetivos gerais sdo promover a sustentabilidade, projetando a cidade
para satisfazer a populacao, garantindo as geracoes futuras condi¢cdes de satisfazer
suas necessidades, a fim de viverem em um ambiente ecolégico e
arquitetonicamente equilibrado. Os objetivos estratégicos sao planejar e viabilizar a
"cidade futura" e o seu crescimento; planejar o desenvolvimento urbano do
municipio, contando com a participacdo democratica da sociedade na formulacao,
execucao e acompanhamento dos programas de desenvolvimento urbano, a fim de
projetar e construir a Porto Alegre do futuro; revitalizar e preservar areas da cidade;
agir nas areas degradadas e/ou que oferecam oportunidades de desenvolvimento da
cidade, atuando na melhoria de sua infra-estrutura urbana, legalizando e
formalizando as condi¢des atuais, com vistas a recuperacao e revitalizacdo dessas
areas; e preservar areas da cidade. Também sao objetivos garantir a relacao
harmoénica entre os cidadaos, o servico publico e o0 meio ambiente: Integrar as
pessoas a0 meio ambiente por meio do servico publico, permitindo que os cidadaos
desfrutem dos recursos naturais sem agressdo. Ampliar a rede de tratamento de
esgoto e agua da cidade, a fim de evitar a contaminacdo do ambiente, melhorar as
condicbes de balneabilidade do Lago Guaiba e, conseqlientemente, melhorar a
qualidade de vida da populagdo. Otimizar e integrar os modais de transporte,
amenizando a poluigdo do centro da cidade.

O eixo social € composto pelas areas que atendem e implementam as
politicas sociais da cidade como Direitos Humanos e Segurangca Urbana, Cultura,
Educacao, Esporte e Lazer, Juventude, Saude, Habitacdo, Assisténcia Social.

" Informacéo eletrdnica. Disponivel em: <http:/www.portoalegre.rs.gov.br>. Acesso em: 14 maio 2008.
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O eixo econbmico € integrado pelos setores governamentais que enfocam o

desenvolvimento econdmico do municipio.

Um dos alicerces da estrutura para a gestdo da estratégia estd na
organizagao coletiva e descentralizada do trabalho. A estratégia pode ser entendida
como a descricao daquilo que a organizacao pretende atingir no longo prazo e pode
ser expressa na forma de objetivos estratégicos integrados. A estratégia da
Prefeitura parte de uma visdo de futuro definida - onde queremos chegar - e das
diretrizes estratégicas - como a prefeitura quer chegar - e "traduz" essas diretrizes e
visdo em objetivos estratégicos.

4.1 INFRA-ESTRUTURA

A Assessoria de Imprensa localiza-se na sede da secretaria do Meio
Ambiente. O setor conta com dois computadores e uma impressora, 0s quais tém se
mostrado suficientes para atender as demandas diarias. Em ocasides especiais,
como grandes eventos, seria preciso mais uma maquina, assim como uma

fotocopiadora.

Existem dois numeros de telefone, sendo que um € aparelho de fax. A
Assessoria de Imprensa da SMAM conta com maquina fotografica profissional,
utilizada pelos jornalistas eventualmente, jA que o fotografo trabalha apenas um
turno ao dia.

A caréncia mais sentida pelo setor é a falta de um carro, o que dificulta muito
0 acompanhamento dos eventos. A sala da Assessoria de Imprensa localiza-se na
sede da secretaria do Meio Ambiente, préxima ao Gabinete do Secretario, o que
facilita o acesso ao local, por agiliza-lo. O contato com o titular da SMAM é bastante
facilitado, uma vez que o secretario recebe sempre uma orientacdo das jornalistas
da Assessoria, explicando o trabalho realizado e sua urgéncia. A orientagdo de
facilitar o acesso da imprensa interna as informacdes e as pessoas € repassada a
todas as chefias, pelo préprio secretario.
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4.2 SERVICOS EXECUTADOS E ANALISE DA SITUACAO

Diariamente, a Assessoria de Imprensa da SMAM produz pautas, as quais
serdo enviadas, via e-mail, aos veiculos de um mailling previamente montado,
conforme a area de interesse, e para o0 site da Prefeitura

(www.portoalegre.rs.gov.br), onde ha um link exclusivo para noticias.

Esses releases obedecem as regras basicas de jornalismo, buscando-se
limitar o envio ao nimero maximo de dois por dia, tendo em vista que em maior
quantidade nao serao aproveitados e corre-se o risco de té-los deletados das caixas

de mensagens dos jornalistas sem nem mesmo sua leitura.

O meio mais freqglente de divulgacao dos releases aos veiculos é o e-mail,
mas pautas de maior relevancia, avaliadas pela prépria Assessoria de Imprensa,
recebem atencao especial. Em alguns casos, além de telefonema, o jornalista
recebe visita dos assessores da Smam, quando recebe press-kit. A entrega desses
kits esta restrita aos eventos do calendario fixo da secretaria, como a Semana do
Meio Ambiente, em junho, e a Semana da Primavera, em setembro, situagdes em
que sao produzidos materiais impressos especiais, como folder, e brindes, como
canetas, camisetas e canecas. Também a escolha dos jornalistas que receberédo os
kits é feita pela propria Assessoria, a partir da avaliagdo de quais deles mais
publicam as pautas da secretaria.

Todos os dias pela manha, é feita a clipagem dos jornais locais (Zero Hora,
Correio do Povo, Jornal do Comércio e O Sul). Os assuntos destacados referem-se
prioritariamente ao meio ambiente. Copias deste trabalho sdo repassadas as chefias

e 0s originais ao Gabinete do Secretario.

A clipagem das noticias de radio e televisdo € feita por uma empresa
contratada pela Prefeitura, através de licitacdo. Esse material € recebido diversas

vezes ao dia, por e-mail, com links para as entrevistas.
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No trabalho de clipagem, destaca-se o retorno a imprensa para questdes
apontadas nas reportagens e cartas dos leitores. Cabe ao setor buscar os subsidios
para estas respostas, repassadas diretamente ao veiculo que originou a demanda.
Na maioria das vezes, as respostas sdo assinadas pelo secretario. A excecao se da
para retornos essencialmente técnicos, quando se pede aos responsaveis pelo
respectivo setor o retorno devido. Somente a Assessoria de Imprensa da retornos

aos veiculos de comunicacao.

Na mesma linha da exclusividade de fung¢ao, é de conhecimento de todos os
funcionarios que entrevistas s6 podem ser agendadas pelo setor e por servidores
previamente definidos. Nem todos os funcionarios da secretaria sdo autorizados a
dar entrevistas, levando-se em conta aqui fatores como a oratéria e o conhecimento

da estratégia de gestao da Prefeitura.

Também € tarefa da Assessoria de Imprensa recolher informagdes para
subsidiar a pessoa que da entrevista e fornecer dados prévios ao jornalista que
solicita a pauta, para que tenha conhecimento suficiente do assunto a ser abordado.

Nunca foi feito nenhum tipo de media trainning com funcionarios da SMAM,
nem mesmo com as chefias. O que ocorre € a avaliacao posterior as entrevistas,
feitas pelos assessores diretamente com o entrevistado. Observa-se esta
necessidade e também a de se “afinar o discurso”, com orientagdes para a condugao
das entrevistas, especialmente em assuntos polémicos, ou seja, aqueles em que o

poder publico se omitiu ou foi ineficaz.

Identificada esta dificuldade, observa-se que a gestdo de crises € fato
corriqueiro na rotina da assessoria, visto que trata-se de um 6rgao publico e é
facilmente perceptivel a linha de “acusacdo” adotada pelos veiculos locais,
colocando o poder publico sempre como responsavel pelas falhas nos servigos.
Ainda que de forma desorganizada, identifica-se a existéncia de um plano de acéo e
de pessoas que podem ser classificadas como “porta-voz”, pois sdo elas que melhor
se relacionam com a imprensa e concedem entrevistas a respeito dos assuntos mais

complexos.
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Acompanhando as mudancas tecnol6gicas que se refletem no jornalismo, o
site da Prefeitura e o0 da SMAM vem recebendo atencao especial, podendo,
inclusive, serem apontados como o principal elo entre a secretaria, seus publicos e a
imprensa. O conteldo do site é de responsabilidade da Assessoria de Imprensa,
escrito a partir das informacdes repassadas pelas areas técnicas, sendo atualizado

constantemente.

A partir das acoes descritas e somando-se a elas 0 desenho de um panorama
geral da Secretaria, torna-se facil apontar os pontos a serem aperfeicoados,
contribuindo para eficacia do modelo de gestao a ser construido.

Em relacdo ao release, o trabalho atual mostra-se eficiente, com producao
semanal de, em média, oito textos. A acao a ser implementada seria bastante direta.
Além de especificar o eixo de gestdo, conforme decisdo da Coordenagcdo de
Comunicacao recentemente implantada, € importante citar sempre todas as
secretarias e 6rgaos envolvidos, o que fortalece o conceito de gestado integrada.
Quando possivel, sugere-se acrescentar um breve historico das agdes anteriores,

qgue culminaram com o fato descrito na noticia.

Outra possibilidade seria a redacao de matérias especiais, nao originadas por
um fato novo, mas desencadeadas a partir de analises da prépria Assessoria quanto

aos assuntos rotineiramente questionados pela midia.

A atividade de clipagem, definida especificamente como selecao de noticias
de assuntos pertinentes a SMAM, veiculado na midia impressa (jornais e revistas),
eletrénica (TVs e radios) ou digital (agéncias e sites de noticias) é realizada
diariamente. Os setores da secretaria recebem cépia das noticias, o que torna a
difusdo da informacao horizontal. Para qualificar tal tarefa, poder-se-ia propor a
assinatura de periédicos do centro do pais, como a Folha de Sao Paulo, e revista
semanal, como a Veja. A clipagem hoje esta limitada ao cenario regional, o que
compromete a formagdo de uma visdo abrangente do meio ambiente no pais € no
mundo. As informacbes de periddicos que trazem grandes reportagens sao
excelentes fontes de informacao, qualificando o discurso daqueles funcionarios que

concedem entrevistas.
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A atuacdo da Assessoria de Imprensa em relacao as entrevistas poderia ser
ampliada, ndo limitando-se a marcacdo, mas estendendo-se a formacdo de um
banco de dados. Neste arquivo, seriam guardadas as informacdes utilizadas como
base as entrevistas ja concedidas, de modo que se possa pesquisar 0s assuntos
mais corriqueiros. Tal trabalho agilizaria a agcdo da Assessoria, pois muitas vezes as
pautas se repetem e € preciso buscar as mesmas informacdes varias vezes. Além
disso, o estudo dos assuntos mais repetidas vezes buscados indicaria as pautas

para reportagens especiais.

Ja as noticias da SMAM, atualizadas a todo momento, sdo escritas pela
Assessoria, mas submetidas a Coordenacao de Comunicagcao Social da Prefeitura,
que as edita antes de publica-las no site. Pelas normas da Prefeitura, nenhuma
noticia deve ser repassada aos veiculos antes de ser submetida aos coordenadores.

A Secretaria Municipal do Meio Ambiente produz uma variedade grande de
publicacées, como folder, livros e cartilhas. Nesse sentido, propdem-se que a
redacao desses materiais seja descentralizada da assessoria de Imprensa, uma vez
que a Smam conta com uma bibliotecéria, profissional habilitada para desenvolver
esse tipo de produgao textual, em parceria com a area técnica. A Assessoria caberia
apenas uma revisao final, para verificagdo da linguagem mais adequada e aplicacao
da identidade visual.

Uma publicacdo que deveria caber exclusivamente a Assessoria seria 0
house-organ. No entanto, tal instrumento ndo € produzido ha cerca de seis anos.
Publicada por um curto periodo (apenas trés edicoes), o projeto do jornal SMAM
Informa foi abandono apds constatacdo de que os exemplares ndo eram lidos por
mais da metade dos funcionarios e sobravam muitas edicdes, caracterizando-se um

desperdicio de tempo e verba.

Nesse sentido, propdem-se a instituicdo de uma newsletter. Destinada a um
publico mais especifico (0 grupo de funcionarios que acessa seus e-mails
corporativos), seria enviada por e-mail, com texto curtos e algumas imagens.
Propdem-se como um meio de comunicacao para divulgar as acdes dos diferentes

setores da secretaria. Por contar com um grupo de funcionarios heterogéneo, que
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inclui operarios, jardineiros, auxiliares de servicos gerais, assistentes administrativos
e técnicos de nivel superior, mostra-se necesséaria a utilizacdo de veiculos de
comunicagao interna diferenciados. Desta forma, além da newsletter eletronica,
propéem-se um jornal mural, com linguagem acessivel, texto curto e fotos com os

funcionarios, dirigido aqueles que nao acessam seus correios eletrénicos.

A realizacdao de auditoria de imagem ndo parece ser viavel na atual
conjuntura, uma vez que uma empresa externa deveria ser contratada, o que
envolveria licitagdo e custos altos. Como os resultados apontados por este
instrumento seriam de grande utilidade para redesenhar as estratégias de imprensa,
nao se deveria descartar a utilizacao deste instrumento. Com limitagdes, a propria
assessoria de imprensa poderia desenvolvé-lo, considerando um Unico veiculo de
comunicacdo e analisando um curto e especifico periodo de tempo,
preferencialmente aquele em que a secretaria desenvolveu agéo importante, como a

Semana do Meio Ambiente.

Da mesma forma, a realizagdo de um treinamento em midia possibilitaria
atingir excelentes resultados, mas implica gastos altos. Levando-se em conta a
restricdo de gastos da Prefeitura, também uma estratégia de gestédo, seria possivel
organizar uma espécie de curso com aqueles que ocupam cargos de chefia. Na
oportunidade, a assessoria passaria informacdes basicas de jornalismo, além de um
treinamento para entrevistas. A elaboracao de material com informacdes a respeito
dos assuntos mais solicitados pela midia também seriam Uteis. Aproveitando essa

situacdo, um planejamento para gestao de crise poderia ser elaborado nesse curso.

Quanto ao conteudo de web, é importante observar que este € o instrumento
que mais se qualificou nos ultimos anos. Algumas restricdes se impdem devido ao
uso de um software livre como programa dos sites da Prefeitura. Aqui se propde a
aquisicao de um novo software, mais moderno e com capacidade para armazenar
mais dados. Dentro das limitacbes atuais, ndo seria possivel dar aos sites das
secretarias um “desenho” mais atraente. No que tange o conteudo e sua

atualizacao, o fluxo de informacbes mostra-se eficiente.
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E importante ressaltar que o e-mail institucional da Secretaria Municipal do
Meio Ambiente, disponivel no site da Prefeitura (smam@smam.prefpoa.com.br) é
recebido e respondido pela Assessoria de Imprensa. Um estudo preliminar calcula
que semanalmente cheguem a secretaria cerca de 220 mensagens, cOomo
sugestdes, criticas, questionamentos, pedidos de doacdes de mudas e duvidas a
respeito de processos. Ha um arquivo com respostas as questdes gerais e as
demais sdo encaminhadas aos setores técnicos, os quais retornam a mensagem
para verificagdo ortografica e de contetudo para s6 entdo serem encaminhadas aos
cidadaos.

O quadro que segue busca demonstrar, de forma resumida, as caracteristicas
de cada um dos instrumentos estudados, além de atribuir, numa escala de zero (0) a
trés, nota que demonstre como o referido instrumento vem sendo utilizado pela
Assessoria de Imprensa da Secretaria Municipal do meio Ambiente (Smam). Deve-

se ter claro que:

a) inexistente — descreve um cenario onde o instrumento jamais é aplicado;

b) insatisfatério — descreve um cenario onde o instrumento é
insatisfatoriamente utilizado;

c) satisfatério — descreve um cenario onde o instrumento é utilizado de forma
satisfatéria;

d) qualificado — descreve um cenario onde o instrumento € utilizado de forma

qualificada.
Quadro demonstrativo
Release Texto no qual constam Qualificado
informacdes para imprensa
Publicacées Redacéao de informativos como Insatisfatério
newsletter e house- organ
Clipping Selegdo de noticias publicadas Satisfatorio
gue dizem respeito ao cliente
Agendamento de Entrevistas Marcacao de contato entre o Satisfatorio
assessorado e a midia
Media Trainning Treinamento em midia Insatisfatorio
Auditoria de Imagem Verificagdo de como os publicos Insatisfatorio
e a midia avaliam o cliente
Gestéo de Crise Administragao de ruptura Insatisfatorio
abrupta na rotina
Conteudo de Web Noticias divulgadas na WWW Qualificado

Fonte: elaborado pela autora (2008)
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5 CONCLUSOES E SUGESTOES

A partir da presente pesquisa, é possivel afirmar que uma assessoria de
imprensa exerce o papel de ligagdo da organizacdo com a sociedade. Assim ocorre
na Prefeitura e, em especial, na Secretaria Municipal do Meio Ambiente, objeto deste

estudo.

Com base nas informacgdes sobre dos instrumentos de comunicacao descritos
na pesquisa, foram propostas ac¢des, buscando qualificar os servicos prestados, em
consonancia com 0s eixos de gestao estabelecidos pelo poder executivo municipal.

A comunicacao, alias, mostrou-se uma importante ferramenta de gestao estratégica.

Um discurso unificado para divulgar acoées de trabalho bem orientadas produz
resultados infinitamente superiores a aqueles atingidos quando a estrutura de
comunicacao nao trabalha inserida nos programas de gestdo. A assessoria de
imprensa ndo pode ser vista como um apéndice das secretarias e 6rgaos, lembrado
quando as “coisas nao vao bem”. A gestdo estratégica ndo apenas passa pela

comunicagéo eficiente, mas também baseia-se nesse conceito.

A analise das ferramentas de comunicagdo permite até mesmo auxiliar a
entidade na tomada de decisdes, na escolha de caminhos estratégicos. A analise
das informacgdes levantadas em uma auditoria de imagem, por exemplo, fornece
muito mais material do que simples indicadores, uma vez que permite criar uma
visdo integral da gestdo e de sua situacdo atual, para estabelecer prioridades.
Assim, a assessoria de imprensa tem o poder de estabelecer o direcionamento a ser
seguido pela gestao, o que nada mais € do que realizar o planejamento estratégico.

A comunicacgao hoje esta inserida em uma realidade, de transformacgao, que
se deve ao fato de cada vez mais utilizar novas estratégias, baseadas nos
crescentes estudos de opinido publica e de efeitos sobre o publico, além dos
avancgos tecnoldgicos. Assim, revela-se como ferramenta eficiente e ao alcance da

organizacao. A Prefeitura conta uma comunicacéao ja estruturada. E ndo ha porque
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nao se utilizar das ferramentas disponiveis para analisar os resultados obtidos pela
atual gestao e estudar os caminhos que estes resultados apontam.

Apesar de vivermos em um mundo em que cada vez mais é impossivel as
empresas controlar os acontecimentos, destaca-se pelas observacdes feitas para
esta pesquisa, a importancia da comunicacao, hoje reconhecida como uma das mais
importantes ferramentas de gestdo, item indispensavel de um planejamento

estratégico.

Conforme descreve o quadro anteriormente mostrado, é possivel afirmar que
hoje, dentro das limitacbes descritas nesta pesquisa, a Assessoria de Imprensa da
Secretaria Municipal do Meio Ambiente exerce um trabalho satisfatorio.

Todos os instrumentos podem ser qualificados, mas destaca-se que todos
estdo sendo empregados, fato que, por si s6, demonstra um trabalho maduro dentro
da Prefeitura.

Os releases produzidos pela Secretaria Municipal do Meio Ambiente sao os
instrumentos mais destacados, escritos de forma qualificada e distribuidos de

maneira racional.

As publicacbes, como newsletter e house-organ, nao sao produzidas,
levando-se em conta o aspecto formal desses instrumentos. Mas o envio sistematico
de mensagens corporativas, por e-mail, trazendo os mais variados tipos de
informacdo, ndo deixam de constituir um instrumento de comunicagdo interna. E
totalmente viavel iniciar a produgdo deste instrumento, pois ndo acarretaria em
aumento de custos. Sugere-se, antes de levar a idéia adiante, uma pesquisa para
verificar o nivel de interesse dos funcionarios, pois tentativa anterior de publicacéo
de um house-organ resultou fracassada por falta de interesse do publico. E
importante que a publicacdo ndo tenha carater “oficialesco” e sirva apenas para
elogiar as acdes das chefias ou “lavagem cerebral”.

A selecédo diaria das noticias publicadas que dizem respeito a Secretaria e a
Prefeitura € a primeira atividade do dia na rotina da Assessoria e assim deve
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permanecer. Material fundamental para guiar as agdes, é também fonte direta de

informacao. Afinal, como falar de um assunto que se desconhece?

O agendamento de entrevistas & uma tarefa que dificilmente alguma empresa
ou instituicdo pode deixar de fazer, se pretende deixar aberto canal de comunicagéo
com seus publicos e a imprensa. Assim, muitas vezes a marcagéo de contato entre o
assessorado e a midia é feita por uma secretaria ou assistente administrativo. Na
Prefeitura, esta tarefa tem sido exclusiva das assessorias de imprensa, o que tem
resultado em indicacées mais acertadas e entrevistas mais produtivas, beneficiando
tanto a imprensa quanto o assessorado. Conforme ja sugerido na analise da
situacdo, para qualificar esse instrumento tdo corriqueiramente utilizado, se propde
que a Assessoria crie um banco de dados com os assuntos mais frequentes, de
forma que pessoas diferentes possam dar as mesmas informagdes, através de um

discurso unificado.

Além de ter acesso as informacgdes corretas, para que um entrevistado tenha
éxito em seu contato com a midia, a aplicacdo de um treinamento em midia &
recomendada. Como esta pesquisa se propde a apontar sugestdes viaveis,
descarta-se a contratacdo de empresa especializada para aplicacdo deste
instrumento, o que significaria altos custos. Diante da validade do instrumento,no
entanto, € proposto o treinamento a um ndmero reduzido de pessoas e a ser
aplicado pela propria Assessoria de Imprensam utilizando-se a estrutura fisica e de
material da Secretaria. Da mesma forma, a verificagdo de como a publica e a midia

avalia o cliente pode ser executada pela Assessoria, dadas as devidas limitacdes.

O que se destaca na aplicagao destes instrumentos € a necessidade de que o
profissional envolvido possa dedicar-se somente a esta funcdo, ainda que

temporariamente. Por isso, propéem-se a contratacdo de mais um jornalista.

A Gestao de Crises € outro instrumento que aparece intrinseco as acodes
diarias. Toda vez que uma noticia ndo desejada é divulgada na midia, cabe a
Assessoria de Imprensa administrar a situacao da melhor forma possivel. Claro que
o ideal é a antecipacao ao fato, de forma a minimizar a crise a0 maximo ou mesmo

evitd-la, mas sabendo que isso nem sempre é possivel — aquele jornalista que
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conseguir impedir uma crise na midia utilizando-se de artificios éticos, o que,
definitivamente, ndo inclui presentes nem chantagens, deve escrever um livro! Sob
este aspecto, o caso estudado pode evoluir muito, uma vez que é facilmente
observavel que os problemas se repetem e as solugdes nao aparecem. Talvez o
problema seja de administracdo politica e ndo de comunicacao, mas fica a sugestao
para elaboracdo de um plano de gestao de crise, considerando-se aqueles eventos

que se repetem.

Por fim, o presente estudo analisou o conteudo de web, as noticias
divulgadas no site da prefeitura. A internet € um veiculo de comunicagdo que mescla
a instantaneidade do radio e da televisdo, com recursos visuais, como fotos e
animacao, exigindo um texto diferenciado. Nao basta repetir o texto do release no
site, € preciso reescrevé-lo, adaptando-o para que sua leitura seja dinamica.
Levando-se em conta a limitacao trazida pelo software livre, pode-se afirmar que o

conteudo de web esta sendo plenamente desenvolvido.

A principal funcdo de um assessor de imprensa € a de “cuidar da imagem” de
seu assessorado. Os mecanismos utilizados para concretizar esta funcdo foram
descritos no decorrer deste trabalho e, a partir dessa analise, tem-se uma
ferramenta de gestdo, que pode apontar caminhos para um planejamento
estratégico que venha atender as necessidades reais de nossa cidade.

Os indicadores estratégicos medem diretamente a contribuicdo da unidade a
estratégia da empresa. Nesta linha de pensamento, pode-se considerar a
comunicacao um indicador estratégico. Tendo-se em mente sempre que 0 objetivo
da estratégia empregada € envolver as pessoas para atingir os resultados
pretendidos, € possivel utilizar os indicadores demonstrados através das
ferramentas de comunicagdo para analisar a complexidade do ambiente

organizacional, num constante processo de descobertas e mudancas.
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