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RESUMO

Este estudo buscou responder a seguinte questdo: “Quais os caminhos
metodoldgicos utilizados pelas agéncias de comunicacdo que desenvolvem um
processo de media training?”. Esta pesquisa teve como principal objetivo, identificar
as agéncias que usam media training, e investigar como elas compdem e/ou inovam
sua metodologia de treinamento e desenvolvimento frente as novas demandas do
mercado. Foram realizadas 26 entrevistas em 14 agéncias paulistas, cadastradas na
Abracom, cuja analise permite afirmar que os principais caminhos metodologicos
utilizados pelas agéncias estdo diretamente relacionados a simulagbes de
(entrevista, TV, radio e coletiva) e a customizacdo dos treinamentos. A construcao
da imagem organizacional € uma preocupacdo constante nos programas de media
training e, dentre as agbes mais inovadoras identificadas, vale citar a utilizacdo da
dramatizacéo e a utilizacdo do media training para as midias sociais.

Palavras-chave: Comunicacdo. Media Training. Agéncias de Comunicacao.
Inovagdo. Abracom.



ABSTRACT

This study sought to answer the following question: "What are the methodological
approaches used by agencies to develop communication process media training?".
As the main objective, the survey also sought to identify the agencies that use media
training, and investigate how they compose and / or innovate their approach to
training and development in the face of new market demands. 26 interviews were
conducted in 14 agencies in Sao Paulo, enrolled in Abracom, whose analysis allows
us to state that the main methodological approaches used by agencies are directly
related to simulations (press, TV, radio and collective) and customization of training.
Construction of organizational image is a constant concern in media training
programs and among the most innovative actions identified, it is worth mentioning the
use of role play and the use of media training for social media.

Keywords: Communication. Media Training. Communication Agencies. Innovation.
Abracom
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1 INTRODUCAO

A abordagem exp0e 0 processo metodologico do media training pelas
Assessorias de Comunicacao de S&o Paulo, a fim de evidenciar suas ac¢des, bem
como identificar possiveis inovacdes aplicadas para o treinamento dos profissionais
de Assessoria de Comunicacao. Media training € definido como “o treinamento que
orienta porta-vozes das empresas para lidar com a midia” (PASSADORI e ASSAD
2009, p. 50).

Previamente, cabe esclarecer as razbes que levaram o autor a desenvolver o
estudo do tema e suas vertentes, conforme a seguir enunciado, de forma a justificar
a importancia da abordagem, tanto no que se refere a revisao da literatura disponivel
em meio editorial e eletronico, quanto para a producdo de novos conhecimentos,
mediante Pesquisa de Campo de Natureza Qualitativa aplicada junto aos
profissionais das Agéncias credenciadas a Associacao Brasileira das Agéncias de

Comunicagéao (Abracom), no Estado de S&o Paulo.
1.1 A Origem do Estudo

Como profissional das Artes Cénicas, desde estudante, o que sempre me
inquietou foi o desejo de entender como o ator constroi sua personagem, sobretudo,
como ele conduz a comunica¢do com o publico, bem como quais as metodologias

que ele utiliza para garantir a eficacia desta comunicacéo.

Tal curiosidade levou-me a graduacdo em Comunicacdo Social, onde acabei
por construir um trabalho de conclusdo de curso que me exigiu uma pesquisa
académica, inédita até entdio, sobre o papel do Ancora no Telejornalismo dos
principais canais da TV aberta de Sdo Paulo. Depois, na pos-graduacao lato-sensu
em Jornalismo Cultural, pude compreender como os espacos dos principais jornais
da grande S&o Paulo selecionavam suas pautas e as comunicavam ao publico.
Todos estes temas apontaram para algumas descobertas, dentre elas pude
entender como desenvolver uma comunicacao, sem perder a espontaneidade; como
os Ancoras do Telejornalismo atuam, e ainda, quais pautas se apresentam

interessantes para os cadernos de cultura.
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Essas descobertas permitiram-me entender a importancia do
desenvolvimento da metodologia de um processo de media training. Segundo Michel
(2009, p. 35). “Pode-se entender metodologia como um caminho que se traca para
se atingir um objetivo qualquer. E, portanto, a forma, o modo para resolver
problemas e buscar respostas para as necessidades e duvidas”. Acrescenta, ainda,
que “[...] a metodologia cientifica € um caminho que procura a verdade num
processo de pesquisa, ou aquisicdo de conhecimento; um caminho que utiliza
procedimentos cientificos, critérios normalizados e aceitos pela ciéncia”. Ou seja, é
um processo para se atingir um determinado fim, ou para se chegar em um
determinado conhecimento. O termo deriva da palavra em Latim methodus, cujo
significado é “caminho ou via para realizagao de algo”.

Entretanto, como a comunicacdo € algo complexo e efémero, continuei
indagando como cada agéncia de comunicacdo realiza o media training e, até
mesmo como Sse treina um porta-voz, e ainda, qual tipo de treinamento deve ser
aplicado, capaz de desenvolver habilidades que permitam a este profissional uma
comunicacao assertiva com a imprensa e seu publico.

A Ciéncia da Comunicacao aponta que as relacdes existentes entre a midia e
as organizacdes devem ser desenvolvidas de forma assertiva e, para tanto, faz-se
necessario entender como acontece a comunicagdo entre emissor e publico
envolvido.

Os estudiosos do assunto, a exemplo de Bueno (2003), Kunsch (2003),
Duarte (2003) e Schiavoni (2007), entre outros, apontam que a comunicacao
empresarial, ocorrida no interior das organizacbes, deve acontecer de forma
integrada, contando com a participacdo da assessoria de imprensa (Al) e dos
jornalistas, compreendidos como intermediadores da informacdo. Além disso,
analisam as funcbes, responsabilidades, planos de metas e estratégias para
conquistar uma efetiva politica de comunicacdo e garantir a imagem da empresa
junto ao publico prioritario.

Nesse sentido, Costa (1995) destaca e esclarece que:

A imagem é a resultante da identidade organizacional, expressa nos feitos e
nas mensagens. Para a empresa a imagem é um instrumento estratégico,
um conjunto de técnicas mentais e materiais, que tém por objetivo criar e
fixar na memoéria do publico, os “valores” positivos, motivadores e
duradouros. Estes valores sdo reforcados ao longo do tempo
(reimpregnacdo da mente) por meio dos servicos, as atuacdes e
comunicacoes.
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A imagem é um valor que sempre se deseja positivo — isto &, crescente e
acumulativo — e cujos resultados sdo o suporte favoravel aos éxitos
presentes e sucessivos da organizacao (COSTA, 1995, p. 45).

Busca-se, portanto, entender as especificidades das areas que compdem a
comunicacdo empresarial, bem como de que forma esta pratica pode ser
desenvolvida e, ainda, o que ela pode significar para a imagem da empresa junto ao
publico. Este interesse traz como principio a ideia de problematizar tais questdes, de
forma a compreender a importancia do treinamento e desenvolvimento do media
training para que ele se constitua, efetivamente, em porta-voz da organizacdo que

representa.

1.2 Problematizagcéao

Schiavoni (2007, p. 39) afirma que, apds a realizagcdo do media training, o
porta-voz estara apto para falar com seguranca e objetividade sobre o lancamento
de produtos, estratégias comerciais, tendéncias de mercado e, até mesmo, pronto
para “[...] gerenciar inesperadas crises que envolvam a marca de sua corporagao”. A
grande questdo é saber apropriar-se da metodologia mais indicada para preparacéo
deste porta-voz, atitude que exige, simultaneamente, conhecimento e planejamento.

E importante considerar que o planejamento faz parte de uma ac&o
estratégica de comunicacédo e, portanto, 0 emissor deve se manter preocupado em
planejar, além de ministrar as noticias de forma objetiva. Para Dias (apud KUNSCH,
2003) o planejamento pressupde:

[...] imagens do futuro e a definicdo que a organizacdo deve seguir no
contexto desse futuro, ao passo que a solugdo de problemas é imediatista e

visa simplesmente corrigir descontinuidades entre a organizacdo e seu
ambiente (DIAS apud KUNSCH, 2003, p. 204).

\

No contexto da problematizacdo, o estudo pretende responder a seguinte
questao norteadora: “Quais metodologias as agéncias de comunicag¢ao desenvolvem

em um processo de media training?”.
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1.3 Objetivo

Esta pesquisa tem como objetivo conceituar media training e identificar as
agéncias que usam esse servico, além de investigar como elas compdem e/ou
inovam sua metodologia de treinamento e desenvolvimento frente as novas

demandas do mercado.

Busca-se, portanto, entender as especificidades das areas que compdem a
comunicacdo empresarial, bem como de que forma esta pratica pode ser
desenvolvida e, ainda, o que ela pode significar para a imagem da empresa junto ao
publico. Este interesse traz como principio a ideia de problematizar tais questdes, de
forma a compreender a importancia do treinamento e desenvolvimento do media
training para que ele se constitua, efetivamente, em porta-voz da organizacdo que

representa.

1.4 Justificativa do Estudo

Uma pesquisa sobre o media training e sua aplicabilidade pelas assessorias
de comunicacdo sediadas na grande Sdo Paulo, apoiada nos subsidios fornecidos
por estudiosos de Comunicagcdo, ganha relevancia frente ao fato de estarmos
inseridos em uma nova era, onde a comunicacdo, desde que devidamente

planejada, consegue manter uma imagem positiva dos negocios.

Como afirma Castells (1999), o capitalismo mudou no terceiro milénio.
Estamos na “Era do Capitalismo Informacional”, vivendo em uma sociedade em rede
e, para sobreviver nesta nova logica, o estudioso garante que somente quem se
preparar para discursar com a opinido publica, terA bom éxito em seus negdécios
empresariais, nos gerenciamentos de crises de comunicacéo, e ainda, persuasao no

discurso coletivo. Segundo o autor:

[...] em grande parte, a tecnologia expressa a habilidade de uma sociedade
para impulsionar seu dominio tecnolégico por intermédio das instituices
sociais, inclusive o Estado. O processo histérico em que esse
desenvolvimento de forcas produtivas ocorre assinala as caracteristicas da
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tecnologia e seus entrelagamentos com as rela¢des sociais. [...] Portanto, a
nova sociedade emergente desse processo de transformacgéo é capitalista e
também informacional embora apresente variacdo histérica consideravel
nos diferentes paises conforme sua historia, cultura, instituicdes e relacédo
especifica com o capitalismo global e a tecnologia informacional.

[...] o termo informacional indica o atributo de uma forma especifica de
organizacado social em que a geracao, o processamento e a transmisséo da
informacdo tornam-se as fontes fundamentais de produtividade e poder
devido as novas condi¢des tecnolégicas surgidas nesse periodo histérico
(CASTELLS, 1999, p. 50; p. 65).

Bueno (2003, p. 46) afirma que “[...] os desafios que a 'nova economia' impde
as organizagbes — entidades, associacfes, etc. — resvalam, sempre em questdes
gue afetam o bom desempenho da comunicag¢do" que, nos dias atuais, se processa
de forma veloz e interativa. Para ele, portanto, os treinadores de porta-vozes
empresariais devem perseguir caminhos para encontrar alternativas que proponham
um treinamento que dé conta de todas as demandas comunicacionais, sobretudo,
precisam encontrar metodologias capazes de desenvolver habilidades, de preparar
profissionais para gerar uma comunicacao assertiva, hum mundo jornalistico com

leads cada vez mais reduzidos, como exige a Era da Comunicacdo em Rede.

Torquato (2002) igualmente enfatiza a necessidade do preparo da
comunicacdo empresarial e do porta-voz empresarial — fator que justifica a
relevancia da pesquisa proposta — pois, na atualidade, a comunicacdo externa é
responsavel pelo posicionamento e pela imagem de uma empresa junto ao seu
publico e a qualidade desta comunicacdo e da imagem projetada de modo assertivo

e socialmente responsavel caminha na via direta da capacitacao dos porta-vozes.

1.5 Delimitacédo do Objeto de Estudo

O objeto de estudo é focado na metodologia de media training das agéncias
filladas a Associacédo Brasileira das Agéncias de Comunicacédo (Abracom) que, em
2012, contava com 152 agéncias de comunicagdo, cujos associados atuam no
segmento de prestacédo de servigcos. A partir deste universo, foram identificadas as
agéncias que desenvolvem o media training e os metodos de treinamento aplicados

aos porta-vozes.
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1.6 Vinculacédo a Linha de Pesquisa

O projeto proposto vincula-se a linha de pesquisa “Transformagdes
Comunicacionais e Comunidade”, do Programa de Mestrado em Comunicagao da
Universidade Municipal de Sdo Caetano do Sul (USCS), com énfase nos estudos da
comunicagdo mercadologica e suas novas responsabilidades frente a ética e a

cidadania no contexto das mudancas institucionais.

Na questdo da inovacao, requisito da area de concentracdo do Programa de
Mestrado em Comunicacdo da USCS, a pesquisa objetiva entender se ha
metodologia inovadora aplicada pelas principais agéncias de comunicagao

vinculadas a Abracom.

A escolha do professor Arquimedes Pessoni como orientador da pesquisa
deve-se a sua afinidade com o tema de media training, visto que se dedica ao
estudo de temas relacionados a comunicagdo organizacional, nos segmentos
publico e privado, assessoria de comunicacdo, comunicagdo cientifica e para a

saude.

1.7 As Modalidades de Pesquisa Adotadas e a Sintese do
Referencial Conceitual

Para a realizacdo do presente trabalho foram adotadas duas premissas
metodoldgicas assertivamente aceitas no meio académico contemporaneo e que
estabelecem rigor as informacgdes pesquisadas, coletadas, conciliadas e analisadas:
a pesquisa de natureza bibliografica e/ou documental e a pesquisa de campo de
natureza qualitativa, do tipo tedrico-aplicada e com caréater exploratorio. A pesquisa
de natureza bibliografica e/ou documental € imprescindivel para compor 0s
referenciais tedricos, posto que revisa a literatura sobre a tematica escolhida e seus
desdobramentos, a partir de fontes académicas, editoriais e virtuais (meio
eletronico), que fazem parte do acervo de informagdes técnicas e/ou cientificas
publicadas ou divulgadas por outros pesquisadores. Ou seja, revisa 0s saberes e
conhecimentos ja produzidos e as contribuicdes cientificas disponiveis, que, de

alguma forma, foram documentados sobre um determinado tema (GIL, 1999).
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Trata-se de uma postura metodoldgico capaz de fornecer suporte a todas as
fases de qualquer tipo de pesquisa, uma vez que auxilia na definicdo do problema,
na determinacdo dos objetivos, na construcdo de hipoteses, na fundamentacdo da
justificativa da escolha do tema e na elaboracdo do trabalho final, conforme Gil

(1999).

O carater exploratorio da pesquisa possibilita um maior conhecimento a
respeito do problema, de modo a torna-lo mais claro e formular a hipétese a ser
comprovada, de acordo com Gil (2002, p. 41), que alerta que o principal objetivo
deste tipo de pesquisa pode ser tanto “o aprimoramento de ideias”, quanto “a
descoberta de intuicdes”, o que o torna uma opgao bastante flexivel, gerando, na
maioria dos casos, uma pesquisa bibliografica. Este tipo de pesquisa costuma
envolver o levantamento bibliografico e entrevistas com pessoas que tiveram

experiéncias praticas com o problema pesquisado.

A analise das acfes de media training demanda a abordagem dos principais
eixos tematicos que fundamentam a sua existéncia e operacionalizacdo, que

incluem:

a) a comunicacdo empresarial definida por Torquato (2002), Bueno (2003) e

Cahen (2005), que oferecem solida sustentacéo teorica;

b) os aspectos historicos e contextuais do surgimento da assessoria de
comunicacdo, de acordo com os estudos de Duarte (2006) e Mendes
(2008);

c) o media training com base nas pesquisas de Garcia (2004) e Assad e
Passadori (2009), que discorrem sobre como construir uma comunicacao

eficaz voltada a imprensa e a sociedade; e

d) a metodologia do media training a partir da definicdo de Schiavoni (2007),

além de outros autores de igual vulto e relevancia.
O detalhamento da Pesquisa de Campo de Natureza Qualitativa, seu
percurso, instrumentos e andlise sdo descritos com detalhes nos capitulos seguintes

correspondentes.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Comunicacédo Empresarial

A Comunicacdo Empresarial, também denominada como Comunicacao
Organizacional, Corporativa ou Institucional, apresenta alguns conceitos que
evoluiram com o decorrer do tempo e a partir das transformacdes efetivadas no
ambito socioeconémico, politico e cultural, no Brasil, e também em territério mundial.
Inclusive, conforme Lupetti (2009, p. 14), “O homem, portanto, desenvolveu meios
para comunicar-se, e a abordagem historica das midias constituiu excelente
caminho para compreensao da relacdo humana com a comunicagao”.

Tanto os conceitos, quanto o0s atuais desafios postos a comunicacdo
empresarial, merecem énfase e exposicdo como subsidio para a compreensao das
metodologias de media training, conforme a seguir apresentado.

A comunicacdo eficaz se torna complexa por exigir uma sequéncia
procedimental de passos a seguir: geracao de ideias, codificacao, transmissao por

diversos canais, decodificacdo, compreensao e resposta. Para a Abracom:

No século XXI, manter o colaborador informado sobre as atitudes, agbes e
posturas da organizagdo € mais que uma vontade individual ou modismo, é
um compromisso da empresa para com seu capital humano (ABRACOM,
2012, p. 8).

2.1.1 O Conceito e a Importancia da Comunicacdo Empresarial

Dentre as inumeras conceituacdes elaboradas sobre a Comunicacao

Empresarial, destaca-se, inicialmente, a proposta por Cahen (1990):

Comunicacdo Empresarial € uma atividade sistémica, de carater
estratégico, ligada aos mais altos escalées da empresa e que tem por
objetivos: criar - onde ainda ndo existir ou for neutra — manter — onde ja
existir — ou ainda, mudar para favoravel — onde for negativa a imagem da
empresa junto a seus publicos prioritarios (CAHEN, 1990, p. 32).

Para Fleury (1996, p. 24) "[...] a comunicacao constitui um dos elementos
essenciais no processo de criacao, transmisséo e cristalizacdo do universo simbdlico

de uma organizagao".
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Kunsch (2003, p. 150) explica que sao essas formas de comunicagédo que
permitem a uma organizacdo se relacionar com seu universo de publicos e com a
sociedade em geral. Por isso, ndo se devem mais isolar estas modalidades
comunicacionais. O mix da comunicacao nas organizacdes, conforme concepc¢ao do

autora, é apresentado na Figura 1.

Figura 1 — O mix da comunicacdo nas organizacoes.
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Publicidade
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Feira e Exposigoes
Marketing Direto
Merchandising
Venda Pessoal

Fonte: Kunsch (2003, p.150)

Conforme Souza (2008), a comunicacdo e suas varias formas de conducao
independem do porte, natureza ou setor de atividades das organizacoes, entidades
e oOrgaos. As organizacdes, entidades e oOrgaos requerem veiculos e métodos

plenamente adequados a expressao e, mais, de planejamento estratégico:
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Independente do porte das organizacdes, ela precisa se comunicar com 0
ambiente. Acabou-se o0 tempo em que se aceitavam improvisacdes. A
comunicacdo hoje deve ser planejada estrategicamente, levando-se em
conta variados fatores internos e externos. Essa funcdo é desempenhada
pelo profissional de assessoria de imprensa. O acirramento da concorréncia
atinge até as pequenas e médias empresas, exigindo investimentos em
comunicacao, a fim de (além de outros objetivos) conquistar espaco na
midia, ndo so através de publicidade, mas, também, pela utilizacdo da midia
espontanea (SOUZA, 2008, p. 10).

Sob o aspecto historico, a cultura de informacfes despontou na década de
1970 e trouxe uma nova logica hierarquica para area da comunicacdo da empresa,
além de apresentar-se como marco para a comunicacdo empresarial, pois a partir
dela, o campo para o trabalho do jornalista recebeu um novo olhar e uma nova

possibilidade.

Em especial, as décadas de 1980 e 1990 foram marcadas pelo grande
desenvolvimento da comunicagcdo empresarial no Brasil, legitimado pela abertura
politica que restabeleceu, em principio e em certa medida, a liberdade de expressao,
aliada a um processo gradual de conscientizagcdo dos diversos publicos e

consumidores em relac@o aos seus direitos e ao direito a informagéo.

Maffei (2005) afirma que os anos de 1980, no Brasil, foram influenciados pelo
pensamento do jornalista Francisco Gaudéncio Torquato do Rego que, através da
disseminacéao das ideias formuladas em sua tese de doutorado, propiciou um legado
as geracOes futuras, levando-as a refletir sobre a importancia da comunicacao

empresarial.

A principal proposta de Gaudéncio Torquato, de acordo com Bueno (2003),
consistiu em definir que ao profissional de comunicacdo empresarial cabe deter as
habilidades necessarias e fundamentais para desenvolver suas funces como um
comunicador; ser um gestor capaz de tracar estratégias e fazer leituras do ambiente
interno e externo; bem como a agir de modo proativo, criando espagos e canais para

um relacionamento sadio com os publicos de interesse da organizacéao.

s

A comunicacdo empresarial, €& importante destacar, experimentou
transformacdes na sua prética cotidiana durante décadas, influenciadas, muitas
vezes, pela dinAmica politica e econdmica instalada nos diversos periodos histéricos
do pais. A exemplo, por ocasido da instauracdo do regime democrético, foi exigida
uma nova postura das empresas, devido a percepcao destas organizacbes, mas,
principalmente, ao fato que o conceito e a cultura do regime militar chegavam ao fim.

Para ampliar a compreensdo da influéncia determinante do regime militar
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brasileiro sobre a pratica da comunicagcdo empresarial, Torquato (2004) elucida
detalhes da postura das organizacdes governamentais, publicas e privadas, a

época:

Num pais econdmica e politicamente fechado, as corporacdes e instituicdes
viviam de costas para a sociedade: ndo respeitavam o consumidor,
consideravam a preservacao do meio ambiente uma fantasia que poderia
colocar em risco a lucratividade e negavam a opinido publica o direito de ser
informada sobre suas atividades. No caso particular da administracédo
publica e das estatais, até a informacdo mais prosaica era tratada como
guestdo de seguranca nacional e, portanto, sonegada ao publico
(TORQUATO, 2004, p. 21).

A substituicdo do regime militar, com consequente abertura politica e félego
democrético, deu origem a uma nova légica na realidade social brasileira, na qual
grupos opinavam, gerando reflex6es sobre os fatos que ocorriam ao seu redor e no
mundo. Assim, era preciso romper com aquela comunicacéao realizada isoladamente,
onde a edicdo da publicacdo empresarial, a assessoria de imprensa, a organizagao
de eventos, a publicidade e o marketing resultavam em uma comunicacdo difusa,
regada a incongruéncias e dicotomias, posto que as empresas apresentavam, em
seu meio ambiente interno, uma comunicacao autoritaria e, a0 mesmo tempo, uma

publicidade descontraida no &mbito publico e social.

A informacdo de qualidade, agil, responsavel e acessivel transformou-se, ao
longo do tempo e da pratica da comunicacdo empresarial, além de uma matéria
prima essencial, apesar de intangivel, em uma acao de fundamental importancia
para toda e qualquer organizacdo, o que lhe permitiu figurar como um valioso
instrumento para criar e manter uma imagem assertiva desta junto aos seus
publicos, pois no contexto atual, trés fendbmenos mudaram e permanecem alterando

dia ap6s dia a face do planeta:

(1) A globalizagdo dos mercados e suas repercussdes socioecondmicas e
culturais em ranca expansdo devido ao rompimento das barreiras

comerciais e culturais. Realmente, hoje, a aldeia é global.

(2) A Era da Informacédo, da Comunicagao e do Conhecimento, onde quem
dettm o poder, detém previamente a informacdo, a forma de
comunicacao e o conhecimento. Para todo e qualquer tipo de atividade e

negoécio esta é uma condicao sine-qua-non.

(3) A Tecnologia da Informacéao (TI) responsavel pela expansao do universo

virtual, pelo atendimento e, simultaneamente, pela criacdo de novas
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demandas.

Os trés fenbmenos ou fatores interagem entre si e mantém uma relacao
sinérgica e correlacionada a comunicagdo, condicionando novas formas de

comunicacao por parte de organizacgoes, entidades, empresas e governo.

E imprescindivel afirmar, aqui e agora, que a informac&o vale ouro e o
planejamento estratégico da comunicacdo pode representar a linha limitrofe entre o
sucesso e o fracasso, entre uma imagem positiva e respeitada e o descrédito publico
e social de uma organizacao, pois segundo Bueno (1995, p. 9) "[...] hoje, ndo se
pode imaginar uma empresa que se pretenda lider de mercado e que volte as costas
para o trabalho de comunicagao”.

2.1.2 Desafios Postos a Comunicacdo Empresarial e aos seus Profissionais

Nassar (2007) afirma que “O mundo contemporaneo preconiza uma nova
postura do comunicador e da alta diregcdo das organizacdes, diante dos desafios

trazidos pela complexidade das relagdes que vivemos”. Segundo o autor:

Poucas profissdes no Brasil contemporaneo experimentaram a velocidade
de desenvolvimento conceitual e pratico vivido pela comunicacdo nas
empresas. Neste movimento do oficio — para frente e para o alto —
beneficiaram-se ndo s6 os préprios profissionais da area, 0os puros, mas 0s
de outras areas, os afins e complementares, oriundos de outras disciplinas
das ciéncias sociais aplicadas. Este acolhimento natural gerou a chamada
mesticagem, com todas as suas qualidades e proficuidade. Destes dois
fatos, o desenvolvimento da profissdo e a mesticagem de saberes,
emergiram enormes ganhos para as empresas, sobretudo aquelas que
souberam romper suas barreiras culturais viciadas no mecanicismo e na
visdo utilitarista de tudo. Nelas, o profissional de Comunicag¢do conquistou
assento no patamar estratégico, de onde se aprende com o passado e se
mira o futuro, alimentado por um caldo politico e uma visdo complexa dos
processos, duas caracteristicas inalienaveis da "nova" configuracdo do
comunicador (NASSAR, 2007).

De acordo com Cahen (1990), todo esse contexto, até aqui delineado, permite
observar que, como o proprio nome diz, “desafio” se tornou um objetivo da
comunicacdo contemporanea, posto que, a partir do desenvolvimento tecnoldgico e
das redes sociais, as empresas, ou entidades, comecaram a perceber que era
preciso refletir efetivamente sobre a sua comunicagdo, sobre aquilo que ela

realmente &, fugindo da tentacdo equivocada de se posicionar como aquilo que

gostaria de ser. Hoje, em tempos de rede e em uma sociedade informacional, a
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7

comunicacdo é interativa e veloz, e precisa garantir uma imagem positiva dos

negdécios e do comportamento que a empresa defende.

Para tanto, Bueno (2003), com base nos estudos desenvolvidos por Cahen
(1990), garante que uma comunicacdo pode ser considerada eficaz, quando
constréi, transmite e preserva uma clara visdo compartiihada. Por isso, sua
metodologia deve estar pautada em trés pilares estratégicos. O primeiro deles esta
sedimentado em criar uma comunicacdo, onde ela ainda ndo existir ou for neutra.
Neste cendario a comunicagdo precisa buscar diversas estratégias que garantam

visibilidade nas acfes que, até entdo, passavam despercebidas pelo publico.

Como segundo pilar considera-se a preocupagao em manter a comunicagao
onde ela ja existir, porque & imprescindivel alimentar a visdo positiva da empresa
com constantes informacdes a respeito do que ela pratica, de maneira que néo caia

no esquecimento e mantenha a fidelidade de seu publico.

Por fim, como terceiro pilar, € preciso mudar a comunicacdo onde ela for
negativa, para que ela transforme as informac6es em uma imagem favoravel para a
empresa, junto ao seu publico prioritario. Inclusive, neste sentido, Corrado (1994, p.
163) afirma que existem trés estratégias para enfrentar noticias negativas: “[...] nao
fazer nada; reagir apenas quando algo acontece; ou ser proativo”. Segundo ele, as
duas primeiras estratégias sdo conservadoras e arriscadas e fragilizam a imagem da
empresa. Assim, € mister que se busque divulgar informacBes que anulem ou
minimizem o0s ruidos preestabelecidos, provocados por situacdes ou fatos
desfavoraveis para a imagem da empresa, o que deve ser feito, o mais rapido

possivel.

E importante considerar também que, em um mundo onde a comunicac&o
deve se fazer instantanea, os profissionais de comunicacdo empresarial precisam
criar procedimentos e manter o foco em algumas acbes. Entre elas, a comunicacao
integrada, a comunicacdo segmentada e a comunicacao interativa, caracterizando
desta forma, a comunicacdo empresarial como uma atividade sistémica, de carater
estratégico, ligada aos mais altos escaldes da empresa, cujo objetivo, € a

comunicacao.

Para Nassar (2006, p. 49) "[...] as empresas, 0S empresarios, 0s produtos e
0S servigos sao diariamente avaliados por sua interatividade com quem, de alguma
forma, esbarra neles. Os publicos querem dialogar com as organizac¢des".

Batista (2012), com base nas transformagdes efetivadas no contexto
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internacional, e também vislumbrando as novas mudangas que virdo em um futuro
proximo ou quase imediato, propde uma reflexdo cuidadosa sobre trés aspectos
essenciais e gue envolvem a comunicacdo empresarial contemporanea:

(1) Para enfrentar a competitividade e sobreviver no mercado globalizado, é
imprescindivel as organizacdes a promoc¢do de mudancas estratégicas
capazes de reconfigurar o papel da comunicacdo empresarial.

(2) As organizacfes precisam se transformar para competir no mercado atual
e serem capazes de construir e gerenciar ativos fisicos, explorar ativos
intangiveis, dentre eles a comunicacao.

(3) Os relacionamentos entre as empresas no ambito empresarial estédo cada
vez mais complexos, condicdo que faz com que a comunicacdo adquira
um papel relevante, no que diz respeito a questao gerencial e gestao de
imagem institucional.

Nassar (2007) complementa esse conjunto de informagbes de forma

conciliada com a alta densidade tecnoldgica hoje experimentada pelas empresas e

pelas sociedade de uma forma geral:

A tecnologia tornou disponivel um vasto numero de ferramentas novas, um
novo entendimento de tempo e espaco, que fez o comunicador abandonar
sua velha preocupacdo com as midias e, finalmente, se concentrar no
conteldo, na mensagem e suas consequéncias e na estratégia de
distribuicao desta informacdo, ou melhor, da andlise e qualificacdo da
informacdo, para que esta informacdo crie valor para a organizagdo
(NASSAR, 2007).

BN

Definidos o conceito, a importancia e os desafios postos a comunicagao
empresarial, torna-se necessario enunciar, em nivel referencial, a Assessoria de

Imprensa e suas especificidades.

2.2 Assessoria de Imprensa

De forma prévia, para fundamentar o conceito e as especificidades da
Assessoria de Imprensa, € crucial estabelecer a diferenciacdo entre a Assessoria de
Imprensa e a Assessoria de Comunicagao.

Ferrareto e Koplin (2001, p. 1) afirmam que a Assessoria de Comunicacéo
constitui-se como uma area mais ampla, a medida que presta um servico

especializado, que inclui a coordenacgao das “[...] atividades de comunicagdo de um
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assessorado com seus publicos e estabelecendo politicas e estratégias que
englobam iniciativas nas areas de Jornalismo, Relac6es Publicas e Publicidade e
Propaganda”, enquanto que o campo da Assessoria de Imprensa € mais delimitado,

conforme a seguir explanado.

2.2.1 Conceito e Importancia da Assessoria de Imprensa

O conceito de Assessoria de Imprensa ndo é novo ou fruto da mecéanica
socioecon6mica e cultural contemporanea, pois, inverso ao que possa parecer, 0S
primeiros registros da utilizacao deste servico especializado de comunicagédo datam
de 1906, nos Estados Unidos, vinculados a recuperacdo da imagem publica do
empresario John Rockfeller, e de 1909, no Brasil, por iniciativa do ex-presidente Nilo
Pecanha que, a época de seu mandato, criou a Secéo de Publicacdes e Biblioteca
do Ministério da Agricultura, a fim de distribuir informacdes a imprensa sobre o setor,
com base em noticias e notas geradas pelo governo (DUARTE, 2006).

A partir das iniciativas pioneiras, os servigcos de assessoria de comunicacao
adquiriram um corpo metodoldgico, evoluiram e ganharam notoriedade no contexto
da comunicacdo para a divulgacdo das acGes e da imagem de 6&rgdos
governamentais e de organizacfes publicas e/ou privadas junto a sociedade e seus
varios publicos.

Ao longo do tempo, a sofisticacdo desenvolvida pela assessoria de imprensa
como pratica comunicacional passou a exigir, gradativamente, maior preparo e
qualificacdo profissional, a fim de garantir a sua efichcia junto aos seus
representados. Com isso, a partir da década de 1970, ao assessor de imprensa foi
atribuido maior status, valor e importancia pelas entidades, empresas e empresarios,
devido a sua especializacdo e competéncia formal para garantir a qualidade da
informagao.

O épice da profissionalizacdo e expansdo dos servicos de assessoria de
imprensa, entretanto, ocorreu na década de 1980, ocasido em que foram criados
jornais, revistas e anuncios sobre instituicbes, o6rgdos, entidades, associacdes e
empresas publicas e/ou privadas, regidos por legislacdo e normalizacao especificas,
inclusive, contando com um Manual de Assessoria de Comunicacédo. Estes diplomas
sdo caracterizados por um trabalho conjunto com comissdes formadas por varios

sindicatos do pais, com vistas a estabelecer um codigo de ética para nortear as
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atividades do setor (DUARTE, 2006).

O escopo de atividades da assessoria de imprensa é definido através do

manual correspondente, da seguinte forma:

[...] servico prestado a instituicdes publicas e privadas, que se concentra no
envio frequente de informag@es jornalisticas, dessas organizactes, para 0s
veiculos de comunicacdo em geral. Esses veiculos sdo os jornais diarios;
revistas semanais, revistas mensais, revistas especializadas, emissoras de
radio, agéncias de noticias, sites, portais de noticias e emissoras de TV
(FENAJ, 2007, p. 7).

No que se refere a importancia da assessoria de imprensa, Souza (2008)

destaca que:

A informacé@o tornou-se matéria prima principal no desenvolvimento da
identidade e projecdo da imagem das organiza¢gBes perante seus diversos
publicos. Novas tecnologias, conceitos e formas de gestdo conferem
caracteristicas distintas as organiza¢des (JORGE, In TORQUATO, 2002).
Diante desse cenario, 0 assessor de imprensa passou a ter um papel
essencial no planejamento comunicacional interno e externo das
instituicbes. A Assessoria de Imprensa (Al) € um campo de atuacgdo
crescente e que atrai muitos profissionais no Brasil. Segundo dados da
Federagcdo Nacional dos Jornalistas (FENAJ), 1/3 dos jornalistas formados
estdo trabalhando neste setor. Para as organizagfes, € possivel verificar
gue investir no trabalho de assessoria também representa uma solucao
comunicativa eficiente (SOUZA, 2008, p. 9).

2.2.2 Escopo das Atividades do Assessor de Imprensa

O assessor de imprensa € a peca-chave do processo de comunicacao

empresarial, em todos 0s niveis e arenas em que a sua fungcdo pode ser exercida:

governamental, ndo governamental, publica e privada, visto que é a ponte entre a

organizacao, seja ela de que natureza for, a sociedade e seus diversos e respectivos

publicos. As suas habilidades e qualificacdo profissional sdo definidas através do

Manual de Assessoria de Comunicacdo, formulado pela Federacdo Nacional dos

Jornalistas (FENAJ), atualizado em 2007, e com vigor em territério nacional.

Conforme o FENAJ (2007, p. 8), cabe ao assessor de imprensa:

a)criar um plano de comunicacéo eficiente e estabelecer de forma clara a

importancia deste instrumento, tanto no relacionamento com a imprensa,

como com os demais publicos internos e externos;

b) colaborar para a compreensao da sociedade do papel da organizacéo;

c) estabelecer uma imagem comprometida da organizagdo com todos 0s seus
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publicos;

d) criar canais de comunicacao internos e externos que divulguem os valores
da organizacéo e suas atividades;

e) detectar o que numa organizacao é de interesse publico e o que pode ser
aproveitado como material jornalistico;

f) desenvolver uma relagéo de confiangca com os veiculos de comunicacgao;

g) avaliar frequentemente a atuacdo da equipe de comunicacdo, com vistas
ao alcance de resultados positivos;

h) criar instrumentos que permitam mensurar de forma mais efetiva os
resultados das acgbes desenvolvidas, tanto junto a imprensa, como em
relacdo aos demais publicos; e

i) preparar as fontes de imprensa das organizacdes para que atendam todas
as possiveis demandas da equipe de comunicacdo de forma eficiente e
bastante agil (FENAJ, 2007, p. 8).

2.2.3 Perfil do Assessor de Imprensa

O perfil do profissional definido pela FENAJ (2007, p. 8) inclui que cabe e
compete ao profissional facilitar a relacdo entre o seu cliente (empresa, pessoa fisica,
entidades e instituicdes) e os formadores de opinido. As suas atividades apresentam
amplitude, visto que o assessor pode “[...] coordenar acdes de Relacdes Publicas,
Imprensa, Publicidade e Propaganda e mais recentemente tem incorporado acdes

de cunho institucional identificadas pela assimilacao de estratégias de marketing”.

2.3 Construindo a Imagem Organizacional

Responsavel pela construgdo de relacionamentos confiaveis e sélidos da
empresa e seus publicos, a comunicacao institucional deve ter o objetivo de criar e
compartilhar significados, de modo que eles se tornem um consenso. E este
consenso resulte em uma imagem positiva para a organizagdo (GARCON, 2010,
p.64).

Costa (2001 apud GARCON, 2010, p.64), confirma que imagem é como 0s

publicos percebem e experimentam a personalidade de uma empresa. Esta
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percepgao e experimentagao ocorrem nas experiéncias comuns entre os sujeitos de
uma interagdo orquestrada em fungdo dos objetivos comunicacionais da
organizacdo. Esta construcdo simbdlica, considerada como valor estratégico das
organizacdes, encerra um ciclo industrial baseado na légica do capital, da
organizacdo, da producdo e da administracdo e inicia o paradigma do século XXI,
com vetores completamente novos: a ldentidade, a Cultura, a Agdo, a Comunicacao
e a Imagem.

A empresa representa o sujeito social em interacdo (Quem) e assume uma
Identidade ao realizar agOes e tomar decisdes (O Qué faz), que séo transmitidas por
meio de sua comunicacdo institucional (O Qué diz), gerenciada pela cultura
organizacional (Como). A repercussdo deste processo — na recepgao - se dara em
uma re-significacdo da identidade empresarial (Imagem), de acordo com Gargon

(2010), que propde o seguinte diagrama apresentado na Figura 2.

Figura 2 — Construcéo simbdlica daimagem

Quem
(Identidade)

O Queé faz

(Aco) Como O Que diz

(Cultura) (Comunicacao)

para mim
(Imagem)

Fonte: Costa (2001 apud GARCON, 2010).
Costa (2001 apud GARCON, 2010, p.66), afima que a gestdo da

comunicacdo torna-se a gestdo da identidade, pois a identidade corporativa € um

sistema de comunicacdo que se incorpora a estratégia da empresa e se estende e
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esta presente em suas manifestacdes, producdes, propriedades e atuacao.

Para Prado (2007) ainda ndo ha consenso sobre como quantificar o “brand
equity” (ou valor de marca, na traducdo em portugués). Questionamentos sobre o
que é ‘brand equity”, como construi-lo, qual o método ideal para valorizar uma
marca e como gerencia-la para desenvolver seu valor sdo temas constantes de
artigos e livros.

Prado (2007) cita Aaker (1998) e define que o “brand equity” é um conjunto de
ativos e passivos ligados a uma marca, seu home e seu simbolo, que se somam ou
se diminuem do valor proporcionado por um produto ou servigo para uma empresa
e/ou para consumidores. Assim, o valor de uma marca é fruto do valor do bem em si
mais o conjunto de ativos ou passivos ligados a ela. Para o autor, 0s principais
passivos e ativos da marca podem ser agrupados em quatro categorias:
conscientizacdo da marca, qualidade percebida, associacbes de marca e fidelidade
a marca.

Um dos fatores que fazem parte da construcdo do ‘brand equity” advém da
lembranca de marca e da imagem de marca, 0 que ressalta a importancia da

construgéo da imagem, conforme diagrama da Figura 3.

Figura 3 — Fatores formadores do brand equity de Keller.

Brand Equity

|_|_|

Lembranca Imagem
de Marca de Marca

Fonte: Prado (2007).

A imagem de marca refere-se as associacdes que os consumidores fazem no
caso de determinada marca ou categoria de produto. A imagem de marca € criada

pela interagdo que o consumidor tem com ela. Estas interacdes podem ser
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controladas pelos profissionais de Marketing, ou, entdo, podem ser diretas, pela
experiéncia do consumidor com a marca (PRADO, 2007).

Bernardino e Suaiden (2011), baseados em Araudjo (1999), afirmam que a
imagem de uma determinada organizacdo pode ser entendida como o resultado da
integracdo de um conjunto de imagens na percep¢do dos publicos com os quais a
organizacdo se relaciona, que, com maior ou menor importancia, sdo projetados
para o exterior.

A imagem da organizacdo como ativo intangivel sera o entendimento da
imagem, que ultrapassa as fronteiras da identidade visual, da publicidade e da
propaganda, porém, compreendendo a totalidade da organizacdo, seus produtos e
servicos (como se projeta para a populacéo), a cultura da instituicdo e as pessoas
envolvidas (como ela se vé e se percebe), os processos de comunicacdo interna e
externa e as relacdes com a comunidade (como se estrutura tecnolégica e

comercialmente).

Figura 4 — Diagrama da imagem da organizacao.

[dentidade
Autoimagem

Percepgdes
Imagem
Intencional

Servigos
Imagem

Funcional

Fonte: Bernardino e Suaiden (2011).
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Na organizagdo, conforme Bernardino e Suaiden (2001), podem ser
entendidos como autoimagem, imagem intencional e imagem funcional da

organizacao (Figura 4).

2.4 Media Training, a Retdrica e as Artes Cénicas

Quando falamos em uma missdo, obra ou projeto de uma organizacéo,
devemos pensar quem serdo 0S porta-vozes desta comunicacdo, seja ela
interpessoal ou intersocial, posto que, quando os individuos expressam a opiniao
publica acabam representando uma ideologia. Desta forma, é preciso contar com um
profissional devidamente preparado para esta representacdo, entendendo que ele
deverd preservar a identidade e a cultura da empresa em que ele atua. Assim, nos
dias de hoje, onde a competicdo se instala em todas as esferas, esta acdo carece
ser estratégica, treinada, planejada e, ainda, desenvolvida continuamente para que

seu agir proporcione espaco para o desenvolvimento da consciéncia critica.

Assim, é necessaria a qualificacdo dos porta-vozes, de modo que se tornem
capazes de realizar um mapeamento dos veiculos de comunicacao (caracteristicas e
especificidades) e, ainda, o gerenciamento e a interface entre noticia e imprensa,

bem como o acompanhamento e a avaliagdo da divulgagéo.

A prética de media training nas empresas, portanto, diz respeito a forma como
0s porta-vozes devem atuar durante o discurso (FRANCA; GONCALVES, 2010). O
conceito de media training é definido por Passadori e Assad (2009, p. 50) como “[...]
o treinamento que orienta porta-vozes das empresas para lidar com a midia. O
basico em um programa de media training se resume a resolver uma sé questao:

como se apresentar na midia”.

O papel do porta-voz de uma empresa € concebido dentro das estratégias
adotadas no planejamento estratégico organizacional. A importancia deste plano
pode ser mensurada como um todo, ou a partir de cada um dos pontos tratados
(FRANCA; GONCALVES, 2010). Segundo os autores:

O quéo preparado esta o porta-voz, para 0 momento em que € exigido que
ele se manifeste, é o que vai pesar na balanca, seja para o lado do sucesso
ou da ruina. Seja na midia impressa, radiofonica, televisiva ou via Internet, &
0 porta-voz quem deve ser o representante da organizacdo diante das
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noticias veiculadas nestes meios (FRANCA; GONCALVES, 2010).

A titulo de exemplo e para esclarecer a dimensao dos porta-vozes junto as
varias midias como representantes das organizacdes, Wahl (2003) debate a
importancia da capacitacdo das pessoas ao tratar com a midia em um contexto
especifico: a saude mental, estudo que serve de referéncia para outros setores de
atividades. O autor enfatiza, neste caso particular, a necessidade de psicélogos mais
bem capacitados para falar com a imprensa, de modo que possam manifestar-se
mais confiantes e eficazes na comunicacdo com os reporteres, utilizando uma
linguagem que eles possam entender e usar.

Outros autores, como Beresin e Kutner (1999), igualmente tratam da
importancia da capacitacdo do profissional da Medicina ao tratar com a midia e
referem que programas de treinamento de residentes psiquiatricos raramente
preparam tais residentes para a exposicdo a midia. Cada vez mais, no entanto, 0s
meédicos sdo chamados a difundir o conhecimento atual sobre a ampla gama de

temas pertinentes a saude e doenca mental. Os autores esclarecem que:

Profissionais de saude mental sdo cada vez mais chamados pela midia de
massa para fornecer informacdes e perspectivas, ndo apenas sobre a
doenga mental, mas também social, tendéncias e comportamentos. Os
psiquiatras tém a oportunidade de desempenhar um papel-chave na
disseminacédo de informacdes precisas para o publico em geral sobre esta
matéria (BERESIN; KUTNER, 1999).

O resultado, conforme Beresin e Kutner (1999), € que muitas das pessoas
entrevistadas pelos meios de comunicacdo sobre temas de saude mental ndo se
apresentam bem qualificadas, entretanto, foram selecionadas por suas habilidades
de comunicacdo social. Outras, no entanto, que detém forte conhecimento do
conteudo e dos saberes pertinentes a area, sdo incapazes de comunicar seus
conhecimentos de forma eficaz através dos meios de comunicacdo. Esta situacéo
evidencia-se, hoje, enquanto adultos e criancas recebem quantidades crescentes de
informacdes relacionadas a saude através da comunicacdo de massa e,

especialmente, através da via eletrénica — uma situacdo que inspira cuidados.

Essa informacao € reiterada por Franca e Gongalves (2010), que afirmam que
0 media training visa preparar o porta-voz através de um treinamento para atuacao
junto a midia, compreendendo os quesitos do bom discurso, do modo de agir,

postura e da adequacéo estética.
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[O porta-voz] Precisa ser educado e evitar aproximagdes mais intimas [...].
As respostas as perguntas dos jornalistas devem ser claras e objetivas,
evitando-se a linguagem técnica ou rebuscada. Também é preciso evitar o
“sem comentarios” e o “nada a declarar’, expressdes que podem ser
percebidas como arrogéncia, antipatia ou até culpa, em uma situacdo de
crise [...]. E nunca deve aceitar provocacdo de um jornalista [...]. A
divulgacdo de nUimeros sempre interessa a imprensa, mas a informacao
precisa ser veridica e consistente [...].

O entrevistado jamais deve pedir ao jornalista que repita o que foi dito ou
gue permita seu acesso ao texto final antes de sua publicacdo (UTCHITEL,
2004, p.110-111 apud FRANCA; GONCALVES, 2010).

Da mesma forma, Lilleker e Negrine (2002) descrevem a comunicacdo na
vida publica, bem como a importancia de se adquirir uma série de habilidades em

lidar com a midia e uma capacidade de utilizar a comunica¢do "moderna”:

Os partidos politicos oferecem formag¢éo de midia a todos os candidatos em
potencial (parlamentares). No passado, conforme Critchley (1995)
testemunha, nenhuma formacéo foi oferecida. Mas em algum momento dos
anos 1960 e 1970, os partidos politicos passaram a oferecer formacao,
especialmente em relacdo as entrevistas de televisdo (LILLEKER,;
NEGRINE, 2002).

Ainda de acordo com Lilleker e Negrine (2002), é possivel observar uma
crescente especializacdo de pessoas com papé€is em comunicacdo politica no
imediato periodo pds-guerra, visto que esta se apresenta intimamente relacionada
com o desenvolvimento do novo meio de comunicacdo: a televisdo. Tais
profissionais sdo comuns e se desenvolvem em organizacdes criadas em torno de
novas tecnologias e da aplicacdo de novas técnicas, bem como em circunstancias
em que novas formas de conhecimento e suas aplicacdes se tornam legitimas.
Estes conhecimentos também sdo aplicados em partidos politicos, candidatos, e
assim por diante.

De acordo com Franca e Gongalves (2010), deve-se considerar, na arena
contemporanea, como fator preponderante que elucida a importancia do media

training, que:

Para trabalhar a imagem e a reputacdo de uma instituicdo, percebemos que
as estratégias de comunicacdo devem estar alinhadas com a postura de
seus porta-vozes. [...] Hoje em dia, cada vez mais, se verifica a importancia
das estratégias de comunicacdo para a formagdo da imagem das
corporagbes junto aos seus diferentes publicos. Nesse sentido, as
empresas que pdem em pratica seus planos de comunicacdo tendem a
aproveitar melhor os espacos de veiculagcdo, quando estdo expostos, por
meio da imprensa, ao contato com o publico. A pratica de media training nas
empresas, por exemplo, diz respeito a forma como os porta-vozes devem
atuar durante o discurso (FRANCA; GONCALVES, 2010).
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Outrossim, com base nos estudos constantes da tese de doutorado da
pesquisadora Tereza Lucia Halliday, defendida na Universidade de Maryland, nos
Estados Unidos (1987), para entender como as empresas estruturavam sua
comunicacdo, a pesquisadora analisou as técnicas retéricas empregadas por mais
de cem empresas multinacionais no Brasil, na Franca e nos Estados Unidos, que
resultou na publicagdo denominada “Retodrica das Multinacionais” (HALLIDAY,
1988).

Através do aprofundamento de seus estudos, Halliday (1988) entendeu que o
problema de comunicacdo das multinacionais situa-se na busca de credenciais de
legitimidade e defende que, para ser legitimo, € preciso se dar conta dos problemas
de retdrica, de forma que se tenha estrategicamente resposta para cada situacao de

relacionamento que a empresa possa Vvir a enfrentar.

Um ato retérico € uma tentativa intencional, criada e elaborada para superar
obstaculos numa dada situacdo, com uma audiéncia especifica, sobre
determinada questdo, para conseguir um determinado objetivo. Um Ato
retdrico cria uma mensagem, cujo teor e forma, comeco e fim, sdo nela
marcados por um autor humano, com um propésito, para uma audiéncia
(CAMPBELL, 1982 apud HALLIDAY, 1988 , p.13).

A retdrica é tdo importante no universo vocabular dos individuos que utilizam
a comunicacao que as Artes cénicas, consideradas como um espacgo de expressao
e comunicacdo da realidade para o publico, reservam a ela lugar especial, porque
reconhecem que 0 seu desenvolvimento promove aumento de repertoério,
argumentacao na oratéria e, ainda, seguranca diante do imprevisto, haja vista que,
diante de um texto, o ator precisa interpreta-lo, contextualiza-lo e comunicé-lo aos
outros, de maneira espontanea, uma trama que nem sempre o0 espectador conhece
e que |lhe sera revelada. Ainda assim, muitas vezes, diante de inUmeras situacfes
inesperadas, o ator precisara dominar a crise e ser capaz de improvisar uma acao.

Ainda que considerada a dicotomia entre Ciéncia e Arte, reflexo de uma viséo
cartesiana de mundo, percebemos que muitas das técnicas utilizadas para o
dominio da expressdo na Arte podem ser aplicadas, por analogia, na formacdo do
porta-voz. Desta maneira, seria possivel uma capacitacdo inovadora, em que corpo
e movimento estariam contribuindo para comunicar e sustentar, com
espontaneidade, uma mensagem que garanta a imagem positiva de uma empresa.

Nas Artes cénicas existem duas técnicas de interpretacdo que julgamos

interessantes serem traduzidas para este espacgo. Sao elas: a retorica de Aristoteles,
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que prop6e um modelo da catarse e a técnica do distanciamento proposta por
Bertold Bretch. A técnica aristotélica considerava como catarse uma pratica que
pode ser encontrada ainda hoje em filmes americanos, quando a trama leva seus
telespectadores, envolvidos pela emocgdo, ao desejo de ser o “mocinho”

(protagonista) do filme. Neste sentido, a persuasao ocorre por meio da emocgao.

Aristételes ndo se preocupou em estabelecer qualquer teoria sobre a
tragédia nem se concentrou nos aspectos técnicos do espetaculo, mas no
comportamento do publico. Concluiu que o espetaculo tragico para realizar-
se como obra de arte deveria sempre provocar a Katarsis, a catarse, isto € a
purgacio das emocdes dos espectadores (TECNICA aristotélica, 2012).

Por outro lado, o modelo de Bertold Brecht é responsavel pela criacdo de uma
nova metodologia que propde ao telespectador uma técnica de distanciamento
emocional, capaz de levar o publico a receber a mensagem desejada, permitindo, no
entanto, que cada um deles consiga fazer suas proprias conexdes, distanciado das
emocOes causadas pela catarse e, desta forma, permitindo que a persuasdo ocorra

por meio da reflexéo.

A forma mais incisiva pela qual a narrativa passou a ser incorporada a
definicho mesma do fendbmeno teatral é o método brechtiano. Neste
método, a "epopéia substitui o drama”, e o teatro, ao invés de emergir como
acdo, se assume como "mediacdo", no centro da qual surge o espectador
(DORT, 1977, p. 295-296).

A conjugacdo dessas duas técnicas parece tornar possivel construir uma
comunicacdo inovadora, capaz de envolver diferentes publicos, seja pela emocéo,
seja pela razdo. Caprino, Giacomini Filho e Goulart (2007) definem como inovacéo
uma ideia, pratica, ou objeto que é percebido como novo por um individuo ou outra
unidade de adocéo.

O que queremos afirmar é que existe a possibilidade de utilizarmos a
metodologia das Artes Cénicas para informar o espectador, podendo provocar nele a
catarse, ou permitir que desperte nele a curiosidade para assimilar a mensagem por
Si.

O espectador do teatro dramético diz: Sim, isto eu j& senti, eu sou assim.
Isto é natural. Isto vai ser sempre assim. O sofrimento deste homem me
perturba porque, para ele, ndo ha saida. Esta € a arte maior, tudo nela

acontece porque é necessario. Choro com os que choram, rio com os que
riem.

O espectador do teatro épico diz: Isto, eu nao teria pensado assim. N&o se
deve fazer isso desta maneira. E espantoso, quase incrivel. Isto ndo pode
continuar. O sofrimento deste homem me perturba porque justamente para
ele ha uma saida. Esta é a arte maior, nada nela acontece porque é
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necessario. Rio dos que choram, os que riem me fazem chorar (DORT,
1977, p. 295-296).
Assim, o que vai diferenciar as metodologias aplicadas € o motivo da escolha
das acdes de comunicacgéo, aliado ao objetivo que o jornalista deseja atingir com a
mensagem a ser veiculada. O media training, por sua vez, consiste no treinamento
de porta-vozes para as midias tecnolégicas. Entretanto, o objetivo da sua pratica se
encontra imbricado na intencionalidade da mensagem e, dai, na escolha de
diferentes metodologias para realizar a comunicagao.
Franca e Goncalves (2010) descrevem como devem agir 0S porta-vozes
(Quadro 1) e, conforme suas concepc¢oes, valorizam que uma equipe especializada

da propria organizacdo também tenha atividades de media training.

Quadro 1 - A acéo do porta-voz

COMO O PORTA-VOZ DEVE AGIR JUSTIFICATIVAS E ESCLARECIMENTOS

As informacgBes devem ser coerentes e interessantes. As

Pense no publico. < .
respostas ndo podem ser evasivas.

. . Os jornalistas devem ter facilidade em receber as
Se relacione com a imprensa.

informacoes.
, _ As informages devem ser precisas e pertinentes.
Seja preciso.
Baseadas em consulta anterior.
Seja confiavel. As repostas devem ser rapidas e equilibradas.
- A verdade sempre aparece e uma mentira pode gerar
Nao minta.

problemas ainda maiores no futuro.

InformagBes em off acabam por colocar o jornalista em

N&o use informacdes em off. ) ~ .
uma situacéo desagradavel.

A postura low profile ndo funciona e informar o publico é

N&o evite a imprensa. T
uma obrigacao.

Isto fara com que a publicacdo tenha ainda mais
repercussao, a atitude correta deve ser a de explicar a
situacao.

N&o tente impedir veiculagbes
negativas.

A agenda da imprensa é muito apertada e o horario de

Respeite os horarios x
fechamento néo pode esperar.

N&o misture Jornalismo e A cobertura pela imprensa em nada tem a ver com a
Publicidade verba publicitaria

Fonte: Franca e Gongalves (2010).

E importante considerar que a formacédo em media training esta diretamente
relacionada as técnicas e conceitos de contatos com a midia, mais especificamente,

no que diz respeito a0 modo como 0 executivo se porta em relagcdo a ela, o que
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pode fazer a diferenca no resultado final da noticia. Para tanto, algumas etapas

apresentam-se como fundamentais para este tipo de relacionamento.

Nesse sentido, Farias (2008) enfatiza que para uma formacdo em media
training € preciso desenvolver mecanismos de sensibilizacdo para entender o que €

noticia.

Duarte (2006) argumenta que, cada vez mais, € preciso estabelecer normas
ou “mandamentos” para garantir um bom relacionamento com a imprensa. Este
estudioso elenca dez itens que acredita fundamentais para alcancgar tal intento:
acessibilidade; relagdo de confianca; geracdo de noticias; investimento em
comunicacdo; valorizacdo da assessoria de imprensa; respeito a autonomia do
jornalista; relativizacdo dos erros; ser referéncia em sua area de atuacao; iniciativa;

e avaliacdo permanente.

Para Eid e Viveiros (2007) é funcdo da assessoria de imprensa ministrar um
treinamento capaz de garantir o bom relacionamento com a imprensa. Tal acdo tem
se constituido em uma constancia nas empresas que descobriram esta necessidade.
Na verdade, algumas delas, dada a sua importancia, inclusive, contratam
profissionais externos para sua execucdo. Os autores acreditam que esta

capacitacao deve acontecer em duas etapas.

A primeira delas diz respeito a capacitacdo de todos aqueles que, de alguma
forma, terdo contato com a midia, incluindo desde o porteiro, telefonistas,
recepcionistas, secretarias e geréncias e, ainda, uma segunda etapa que consiste
no treinamento pratico dos executivos para a concessdo de entrevistas. Para este
treinamento os autores defendem ser fundamental que os envolvidos saibam o que
realmente trata uma assessoria de imprensa, quais sdo os veiculos de comunicacgao
e como eles funcionam (radio, TV, jornal, revista, Internet). Além disso, precisam
aprender como identificar uma boa noticia.

Schiavoni (2007, p. 39) afirma que, apds a realizacdo do media training, o
porta-voz devera estar apto a falar com maior seguranca e objetividade, a
argumentar sobre o lancamento de produtos e a se apropriar de estratégias
comerciais. Além disso, deve ser capaz de fazer leituras das tendéncias de mercado
e, até mesmo, conseguir “gerenciar inesperadas crises que envolvam a marca de
sua corporacao. Tudo fica mais facil depois que a dinamica de funcionamento e 0s

cédigos da imprensa foram entendidos”.
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Em contrapartida, Schiavoni (2007, p. 39-40) critica a improvisagéo, posto que
esta pode comprometer a imagem da empresa ou entidade. Além do mais, 0 media
training deve ser o profissional da comunicacgédo, capaz de orientar os colaboradores
de uma corporacdo a evitar enganos, distor¢cdes, omissfes, aumentando a
capacidade para a conquista de credibilidade, imagem e reputacdo — fatores
necessarios para toda e qualquer organiza¢do ou pessoa publica. Para tanto, carece
dominar o processo de veiculacdo de uma noticia, a fim de garantir a boa imagem
da organizagcdo. Deve ter em vista que a “Noticia € um relato de fatos ou
acontecimentos atuais, de interesse e importancia para a comunidade e capaz de

ser compreendido pelo publico”.

Atualmente, o media training constitui uma das vertentes de trabalho do
jornalista, cuja atividade inclui preparar potenciais entrevistados para lidarem com os
orgdos de imprensa, por meio de treinamento em midia, voltado para a
compreensao de como funciona a imprensa, como € possivel se preparar para
entrevistas e os erros a evitar, falhas que, se ndo antecipadas e prevenidas, podem
gerar inumeros problemas e sérias crises de imagem. Nas palavras de Garcia (2004,
p. 84) o media training deve incorporar “Treinamento para a midia. Preparacéo de
porta-vozes para se tornarem fontes na imprensa ou porta-vozes das empresas em

entrevistas, coletivas ou administragao de crises”.

Ao fundamentarmos o papel do profissional de media training, podemos
destacar sua acdo principal em persuadir 0 receptor da mensagem para que
obtenha uma imagem favoravel do emissor em decorréncia da mensagem
enunciada. E importante ressaltar que, historicamente, no periodo que antecedeu o
surgimento dos meios de comunicacdo eletronicos (principalmente o radio e a
televisédo) e, mais recentemente, as redes sociais pela WEB (twitter, facebook, orkut,
etc.), o orador precisou desenvolver “habilidade retérica para falar diante de uma
assembleia de ouvintes” (PERELMAN, 1986, p.12).

Dessa maneira, a falta de preparo e controle emocional de um porta-voz ao
se relacionar com a imprensa pode provocar desgastes para as instituicdes publicas
ou privadas, abalando, inclusive, o maior patriménio de qualquer empresa ou
individuo: a sua imagem. Por isso, as técnicas de media training — ou treinamento
para a midia — sdo conhecidas e utilizadas em todo o mundo com o propdsito de
agregar valores aos mais diferentes negoécios e para evitar possiveis crises, ou, no

minimo, gerencia-las de forma adequada.
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Portanto, o media training, diferentemente dos professores de retorica
tradicionais, deve saber preparar o emissor para atuar junto a imprensa, porque,
posteriormente, sua atitude repercutira perante a opinido publica. Assim, o media
training precisa de conhecimentos da Psicologia, Comunicag&o, Producéo de Estilo,
entre outros, em consonancia com as caracteristicas do ambiente externo, ou seja, a
cultura em que a empresa estd ou quer se inserir, 0 ramo de atividade que
desenvolve e as expectativas do publico, em relacdo ao seu produto. O cenario
exige capacitacdo permanente do profissional que se dispde a desenvolver este

ramo de atividade.

A falta de capacitacdo, entretanto, pode gerar danos irreparaveis. Distor¢des
podem ocorrer na mensagem e, caso o emissor desconheca as particularidades dos
meios de comunicagao, corre o risco de permitir que, por qualquer deslize, uma
noticia possa se tornar negativa para a imagem da empresa. Neste sentido, Vilella
(1998, p. 58) ressalta que “media training ndo é uma técnica desenvolvida para
manipular a atuacdo dos jornalistas ou minimizar a acdo da imprensa, ao contrério,

ela ajuda a evitar enganos, distorcdes e omissdes”.

Enganos, distor¢des e omissdes, portanto, tendem a ocorrer pelo ndo dominio
da comunicacao e, neste cenario, a comunicacéo nao verbal tem muito a dizer sobre
0 entrevistado. Para tanto, geralmente os jornalistas sdo treinados para ler e
entender esta comunicacdo e também, por isso, o media training deve preparar o
emissor para tomar alguns cuidados, como: a postura, 0s movimentos, ou, ainda,

para onde se dirige o olhar quando se esta sendo entrevistado.

Conforme Bueno (2003), somente com uma comunicacdo institucional
qualificada as empresas serdo capazes de transmitir solugcbes e tornarem-se
referéncia e porta-vozes com a qualidade necessaria e requerida pela imprensa.
Tais conquistas s6 se tornam possiveis, entre outras coisas, com assessorias de
imprensa modernas, aliadas a gestao do conhecimento, a comunicacao interna e ao
monitoramento de informacdes envolvidas, entretanto, numa retorica
contextualizada. Vale, aqui, destacar novamente as palavras de Campbell (1982)
apud Halliday (1988, p. 13): “...] Um Ato retérico cria uma mensagem, cujo teor e
forma, comeco e fim, sdo nela marcados por um autor humano, com um propadsito,

para uma audiéncia”.

Essa imensa e complexa atividade exige do porta-voz uma significativa gama

de sensibilidade, aléem da capacidade de contextualizacdo e do dominio de técnicas



43

de comunicacédo, elementos capazes de veicular a informacdo necessaria sem, no
entanto, subestimar a capacidade do espectador em analisar a mensagem e dela

retirar suas conclusoes.

Franca e Gongalves (2010) ainda fazem uma relacdo entre a importancia do

porta-voz e a construcao da imagem:

A importancia da atuacdo de um bom porta-voz para a construcéo,
reconstrucdo ou manutencédo da imagem e reputacdo da empresa, seja na
relagdo com o veiculo, com a sociedade ou com seus stakeholders. Para
mensurar isto é necessario entender que aspectos se relacionam com a
reputagéo e com a imagem (FRANCA; GONCALVES, 2010).

Para os autores devemos estar atentos e identificar o quao preparado esta o
porta-voz para transmitir a informacdo e de que forma isso influencia na imagem e
na reputacdo organizacional, diante da opinido publica e da imprensa. O porta-voz,
para representar bem a empresa, dever ser preparado com informacoes, sejam elas
estatisticas, historicas e mesmo sobre a linguagem e vestimenta a ser utilizada
quando for dar entrevistas. Para fazer isso da forma mais acertada possivel é
fundamental conhecer os anseios dos seus publicos, bem como, estar ciente de
seus pontos fortes e fracos (FRANCA; GONCALVES, 2010).

2.5 Inovacgéao Organizacional

Caprino, Giacomini Filho e Goulart (2007) definem como inovacédo uma ideia,
pratica, ou objeto que é percebido como novo por um individuo ou outra unidade de
adocéao. A definicdo torna-se algo complexo uma vez que extrapola a inovagdo como
algo meramente tecnolédgico, atribuindo essa condicdo ndo somente para o
ineditismo da ideia, mas seu impacto, ja que algo que nao é “percebido” como
novidade, tem suas propriedades inovadoras praticamente anuladas (CAPRINO |,
GIACOMINI FILHO e GOULART e, 2007).

Quadros e Vilha (2012) afirmam que a inovacdo consiste na aplicacédo de
conhecimento e de competéncias tecnoldgicas, mercadoldgicas e organizacionais
acumuladas pela empresa e seus parceiros para criar novos produtos, processos,
servigos e negocios.

A palavra inovacdo tem estado presente em varias areas do conhecimento e
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da atividade humana. Embora em um primeiro momento, e principalmente no senso
comum, O conceito pareca estar associado ao desenvolvimento de novas
tecnologias, um pouco de aprofundamento ira mostrar que o termo inovacao tem um
carater muito mais amplo e ambito interdisciplinar (CALDAS e FALCO, 2010).

De acordo com Dosi (1988) e Alencar (1996 apud Giacomini Filho e Santos,
2008. p. 19), a inovacao esta fortemente relacionada com descobrir, desenvolver,
experimentar e a adotar novos produtos, novos processos e novas estruturas
organizacionais, transformando uma nova ideia em algo concreto. A origem da
inovacdo estd nas ideias criativas dos individuos e depende de outros elementos
para que a inovagéao se torne realidade. Trata-se de um processo intencional voltado
a um beneficio, tanto de carater individual, no sentido de crescimento pessoal,
satisfacdo no trabalho, coesdo do grupo, melhoria na comunicagdo interpessoal,
qguanto de carater econdmico (ALENCAR, 1997 apud ALBUQUERQUE e PAROLIN,
2004).

Porém Osorio (1992 apud Giacomini Filho, 2010), afirma que inovacéo e
imitacdo complementam-se, uma vez que toda inovacdo considera modelos

anteriores para sua efetivacao.

Portanto, procedimentos de imitagdo e inovacdo fazem parte das
organizagdes, inclusive as que exercitam a comunicacdo. O comportamento
imitativo ou inovador das organiza¢cdes comunicacionais mostra que tais
procedimentos ndo sdo meramente casuais ou intuitivos, pois possuem
vinculos com a cultura e estratégias organizacionais (GIACOMINI FILHO,
2010).

Todavia, Caldas e Falco (2010) relatam sobre a necessidade de
aprimoramento dos profissionais de comunica¢édo que atuam na area.

Santos (2009) consolida as principais pesquisas realizadas sobre teoria da
inovacdo, destacando as contribuicbes proeminentes de autores importantes,

conforme demonstrado na Figura 5.
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Figura 5 — Principais autores e contribui¢cdes para a Teoria da Inovacao.

< Teoria da Inovacio
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Avanco da Ciéncia e como wm bem. Atores do Sisterna atvidade de P&D
da Tecnologia parcialmente pablico Capimlisra para Economia

Fonte: Santos (2009).

Albuquerque e Parolin (2004) desenvolveram uma pesquisa que discute a
relacdo entre inovacao e criatividade. Os autores citam Stoner e Freemann (1985),
ao tratarem a criatividade e inovacdo na administracdo do contexto de mudanca,
envolvendo temas recorrentes como resisténcia as mudancas, interesses pessoais,
desenvolvimento organizacional e ética.

Albuquerque e Parolin (2004) afirmam que a criatividade é uma das
expressdes da capacidade inesgotavel do homem de se transformar e transformar o
seu meio. Enquanto criatividade no ambiente de trabalho, a sua manifestacéo
mantém-se circunscrita aos objetivos organizacionais e tem sido direcionada na

contribuicdo para o alcance deste fim, através de abordagens diversas. E que para
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uma organizagdo manter-se competitiva no mercado atual, necessita de plano
institucional claro e pessoal motivado a pensar estrategicamente, que tenha ideias
inovadoras.

Para Giacomini Filho (2010), ap6s analisar a literatura, define trés abordagens

para inovacao:

a) Inovacao intrinseca: Entende-se por “inovagao intrinseca” a inovagao que
envolve tanto a oferta de algo intrinsecamente novo quanto a remodelagcao
inovadora do que existe, independentemente de como € observado pelas

pessoas.

b) Inovacdo percebida: Uma inovacdo seria consequéncia de sua existéncia
social na forma de noticia, propaganda, comercializacdo ou outras formas
de difusdo. A “inovagao percebida” € dependente da difusdo da inovagao,

pois a percep¢do somente pode ser obtida apos alguma comunicacao.

c) Inovacdo conjugada: Trata-se da inovacdo caracterizada pela oferta de
algo novo ou remodelado e pela apropriacao social como tal. Essa tipologia
de inovacéo seria pautada pela percep¢cédo de algo como novo de forma
que se trate também de uma inovagdo intrinseca, caso de acbes de
marketing ao lancar produtos, servicos e marcas a um mercado; ou entao
programas de difusdo de inovacdo para comunidades e sociedades, caso
da difusdo de novas tecnologias para certos grupos sociais. O atributo
conjugado da inovacdo também decorre de ser, em muitos casos, um
fendmeno coletivo e interativo, de forma que o receptor da inovacdo pode
participar de inovacdes futuras. Nesse sentido, o produto inovador néo

pode ser dissociado do contexto social e de sua respectiva difusao.

Para Giacomini Filho (2008, p.132) “as inovagcbes na comunicacao
organizacional tem ocorrido de forma continua, mas discrepante em face do tipo e

porte das organizagbes” .

Se ha algumas décadas a comunicacdo organizacional era quase resumida
a producdo e distribuicdo de um jornal impresso, recentemente sistemas on-
line, virtuais e interativos tém sido utlizados para comunicacdo
administrativa e institucional (GIACOMINI FILHO, 2008 p. 132).
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As inovacbes organizacionais, atualmente, figuram como temas a serem
veiculados nas diversas midias pelos porta-vozes, que devem elaborar, transmitir e
comunicar dados e conteudos pertinentes aos avancos aos diversos publicos, de
forma adequada e inequivoca ao seu entendimento, contribuindo para a composi¢cao
e otimizacdo da imagem das organizac6es no ambiente publico e social e, portanto,

constituem-se como campo de atencdo para os treinamentos em media training.
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3 METODOLOGIA DA PESQUISA E ANALISE DOS
RESULTADOS

Com o objetivo de investigar as acdes e inovacdes em media training, foi
desenvolvida Pesquisa de Campo de Natureza Qualitativa, conforme enunciados
tedricos apresentados no Capitulo 1, de Introducéo, subitem 1.7, sob titulo “As
Modalidades de Pesquisa Adotadas e a Sintese do Referencial Conceitual”.

A primeira iniciativa consistiu em identificar as 152 Agéncias de Comunicacao
filiadas a Associacdo Brasileira das Agéncias de Comunicagdo (Abracom), a fim de
verificar, preliminarmente, dentro deste universo, quais entidades trabalham com
media training, para consecuc¢éo dos objetivos propostos por este estudo.

Em etapa posterior, foram realizados levantamentos em relagdo a Abracom,
de forma a creditar-lhe a devida importancia no contexto da Comunicacao
Empresarial, bem como foi definida a arquitetura da pesquisa e seus respectivos

Instrumentos, a seguir delimitados.

3.1 A Arquitetura da Pesquisa

3.1.1 A Pesquisa Quanto aos Obijetivos e Procedimentos

Em complemento aos enunciados ja apresentados, € importante destacar,
conforme Michel (2009, p. 35), que “Pode-se entender metodologia como um
caminho que se traga para se atingir um objetivo qualquer” e para Demo (1987, p.
23) "[...] a pesquisa € a atividade cientifica pela qual descobrimos a realidade".

A metodologia presente neste estudo quanto aos seus objetivos €
considerada como exploratoria, visto que relata e identifica praticas de media
training em um universo delimitado e relativamente novo. Gil (2002, p. 41) conceitua
que pesquisa exploratéria tem por objetivo proporcionar maior familiaridade ao

problema, com vistas a torna-lo mais explicito ou a construir hipoteses.

A pesquisa exploratéria tem como objetivo proporcionar maior familiaridade com o
problema, com vistas a tornd-lo mais explicito ou a constituir hipoteses. Pode-ser
dizer que estas pesquisas tém como objetivo principal o aprimoramento de idéias ou
a descoberta de intui¢cdes. (Gil, 1999, p.67)
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Quanto aos procedimentos, esta pesquisa utiliza o Método de Levantamento
Survey que, segundo Fink e Kosecoff (1985), é apropriado para obtencdo de
informacBes e baseia-se no interrogatorio de participantes, onde sao realizadas
perguntas sobre o seu comportamento, intengdes, atitudes, percepgao, motivacoes,
caracteristicas demograficas e de estilo de vida.

Como instrumento de coleta de dados, foi escolhida a entrevista
semiestruturada, a qual é qualificada por Gil (1999) através do seguinte atributo: “[...]
0 entrevistador permite ao entrevistado falar livremente sobre o assunto, mas,
quando este se desvia do tema original, esforca-se para a sua retomada”. Em
complemento, Apolinario (2006, p. 134) explica que uma entrevista semiestruturada
€ aquela em que “ha um roteiro previamente estabelecido, mas também ha um
espaco para a elucidacdo de elementos que surgem de forma imprevista ou

informagdes espontaneas dadas pelo entrevistado”.

3.1.2 Definicao do Universo, Amostra e dos Sujeitos da Pesquisa

O universo inicial contou com a totalidade das 152 agéncias da cidade de Séo
Paulo vinculadas a Abracom. Segundo a associacdo, estas empresas Sdo0 uma
parcela representativa das agéncias que mais atendem as empresas no setor de
comunicacdo empresarial. A partir deste primeiro critério, determinou-se como objeto
de estudo um conjunto de 14 agéncias. Para definir quais agéncias participariam da
pesquisa foi feito uma triagem via telefone, na qual, apenas 14 das 152 agéncias
possuem em seu quadro de colaboradores, profissionais que entendem do tema,
bem como que dominam a sua aplicabilidade técnica e procedimental e, portanto,

gue possuem metodologia definida em sua atuacéo.

3.1.3 Os Instrumentos da Pesquisa

7

Para Santos (2001) a coleta de dados € um método utilizado para reunir
dados necessarios a formacéo de entendimentos em torno de um fato, fenébmeno ou
problema. A coleta de dados através da pesquisa descritiva envolve o uso de

técnicas padronizadas: a entrevista semiestruturada e quando a pesquisa abrange
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perguntas diretas para as pessoas, atribui o método de levantamento (GIL, 1999).

Como instrumentos de pesquisa foram utilizados: o Termo de Consentimento
Livre e Esclarecido, que posiciona os participantes em relacdo ao contexto, aos
objetivos da pesquisa e a importancia de sua contribuicdo (Apéndice A), e 0
Instrumento de Coleta de Dados (ICD) — Questionéario (Apéndice B) — composto por
cinco questdes direcionadas ao tema em sistema aberto, para colher informacdes
relevantes sob a otica dos representantes das Agéncias de Comunicacéo.

No que se refere aos instrumentos da pesquisa, Lakatos e Marconi (1996)
alegam que a preparagdo de uma entrevista € um dos momentos mais importantes
da pesquisa, porque exige tempo e cuidados. Argumentam que, para garantir o seu
sucesso, a entrevista prescinde de planejamento, o qual ndo pode perder de vista o
objetivo que se deseja alcancar com a pesquisa. Além disso, € importante saber
fazer a escolha dos entrevistados, pois devem ser sujeitos que tenham familiaridade
com o tema pesquisado.

Ademais, a entrevista devera ser marcada com antecedéncia, de maneira que
0 pesquisador tenha certeza de que sera recebido e, por fim, & preciso cuidar da
preparacdo especifica da entrevista que consiste em organizar um roteiro, ou
formulario com as questdes importantes para desvendar o objeto de estudo. Desta
forma, para realizar a presente pesquisa, além das orientacdes relatadas, fizemos

uso de entrevistas semiestruturadas.

A entrevista semiestruturada esta focalizada em um assunto sobre o qual
confeccionamos um roteiro com perguntas principais, complementadas por
outras questdes inerentes as circunstancias momentaneas a entrevista.
Para o autor, esse tipo de entrevista pode fazer emergir informacgfes de
forma mais livre e as respostas ndo estdo condicionadas a uma
padronizacéo de alternativas (MANZINI, 1991).

3.2 Procedimentos para a Coleta de Dados

Em um primeiro momento, entrou-se em contato com as 152 agéncias
registradas na Abracom. Estas entrevistas (realizadas por e-mail, por telefone e
presenciais) foram planejadas, a fim de descobrir quais agéncias desenvolvem o
media training. Este primeiro roteiro, além de coletar as informacdes basicas,
direcionou, em conjunto com a teoria estudada no Capitulo 2, a formulacdo do
roteiro de entrevista que foi aplicado nas 14 agéncias que oferecem o servico de

media training.
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No segundo momento foram realizadas 26 entrevistas semiestruturadas com
profissionais das agéncias que demonstram desenvolver o media training, agora
com o objetivo de descobrir como estas desenvolvem metodologias para garantir o
processo, qual a metodologia que utilizam e, por fim, se existem inovacdes neste
cenario.

Como procedimento para coleta de dados foi utilizado o questionario, por
tratar-se de uma técnica que apresenta as mesmas questdes para todas as pessoas
e garante o anonimato. Entretanto, ressalte-se que ele deve ser aplicado
criteriosamente, de forma a garantir sua confiabilidade. Assim, inicialmente
encaminhamos o questionario por e-mail e, depois de receber o aceite das agéncias,
aplicamos o questionario, através de uma entrevista semiestruturada, via telefone.

O processo foi iniciado no més de marco de 2012 e teve como limite de prazo
da devolutiva das respostas meados de abril. Os dados obtidos encontram-se
dispostos no Apéndice C — Tabulagédo e Consolidacdo da Pesquisa.

3.3 Andlise do dia a dia dos profissionais de comunicacao

Com o intuito de descobrir a visdo dos jornalistas sobre diversos temas, que
envolvem o seu dia a dia, o seu mercado de trabalho e a sociedade em geral, a
Deloitte em parceria com portal Comunique-se descreve a opinido dos profissionais
de comunicacéo sobre diversos assuntos.

Grafico 1: Meios mais utilizados para obter informacdes

Reporteres, produtores, pauteiros e Editores (%)
chefes de producéo (%)
Ent;z‘l»;l?‘:t}ise por 71 Releases 59
Entrevistas por
Releases 54 telefone 54
Entrevistas pessoais 53 Entrevistas pessoais 46
Entrevistas por e-
Midias sociais 27 i 28

Entrevistas por e-mail 23 Midias sociais 21

Coletivas 18
Coletivas presenciais 18 presenciais

Fonte: Deloitte (2012).
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Os resultados mostram algumas diferencas importantes na forma como o0s
editores e outras categorias de profissionais adquirem informacdes para a producao

de seus conteudos.

De acordo com a pesquisa realizada pela Deloitte (2012) a maioria dos
jornalistas afirmou que as informacdes no site das empresas encontram-se

desatualizadas e sao insuficientes conforme vemos no Grafico 2.

Gréfico 2: Avaliacdo das salas de imprensa que as empresas mantém em seus

sites na internet

® Concordo totalmente Concordo em partes Discordo totalmente Base de
respondentes
E comum encontrar nos sites de empresas 4 490
informacdes para jornalistas desatualizadas
Ter somente uma lista de releases disponiveis no
site ndo resolve. A secdo precisa fornecer uma 79 4 489
diversidade de informacdes, como fotos,
estatisticas, comunicados etc
Qualquer empresa que se preocupe com sua
imagem tem por obrigacdo manter em seu site 75 3 490
uma area para jornalistas
Normalmente ndo encontro nelas as informacdes 4 436
gque procuro
N&o visito salas de impresa online E 77 484

Fonte: Deloitte (2012).

Ainda de acordo com a pesquisa realizada pela Deloitte (2012) é possivel
perceber que a maior demanda por informacdes esta relacionada aos releases
recentes e as informacgfes atualizadas (maior necessidade), estatistica e pesquisa

(segunda maior necessidade) e arquivos fotograficos (terceira maior necessidade).
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Gréfico 3: Informacgfes necessarias nas salas de imprensa

Releases recentes

atualizadas

Estatisticas e pesquisas

Artigos e posicionamento da empresa sobre
questdes atuais
Calendario de eventos dos quais a empresa
participara

Biografia de porta-vozes - 7

e com informacgdes

Arquivo fotografico

13

Arquivos de video - 7

Arquivos de audio . 5

Cutros _. 5

Fonte: Deloitte (2012).

Uma vez que o jornalista tem um curto deadline para produzir suas matérias,

0 pior entrave no relacionamento entre ele e o assessor € a questao da agilidade

nas respostas, apontadas como “ruim” pelo maior grupo de respondentes desse item

(28%), conforme podemos ver no Gréfico 4.

Grafico 4: Relacionamento entre assessores e jornalistas

" Ruim

Agilidade nas respostas
Qualidade, exclusivamente
dos textos dos releases

Qualidade do material
encaminhado as redacdes

Conhecimento do
funcionamento da imprensa

Conhecimento do assunto
que divulgam

Relacionamento com os
jornalistas

" Regular Bom

s
mEm s v
. o«
. s
W os s
W os s

Base de
respondentes

477

493

Fonte: Deloitte (2012).
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A maioria dos profissionais de comunicacdo informou que a transparéncia é o

atributo mais importante em uma empresa conforme o Gréfico 5.

Gréfico 5: Atributos mais importantes em uma empresa

Transparéncia

~__F
Boa gestéo do seu capital humano (funcionarios) _ 27
I

Qualidade da prestacéo de servicos

Qualidade dos seus produtos - 8
Responsabilidade social - 6

Desenvolvimento sustentavel . 3
Boa gestéo financeira I 2

Preocupacdo com a imagem I 1

Outros . 3

Fonte: Deloitte (2012).

Os graficos mostram de modo geral as dificuldades enfrentadas pelos
profissionais de comunicacdo em seu dia a dia, e ressalta a importancia de um bom
programa de media training. E neste contexto que atuam as empresas de

comunicacao credenciadas na Abracom.

3.4 O Perfil da Abracom

Escolhida como referéncia na busca dos sujeitos da presente pesquisa, a
Abracom, inicialmente composta por pouco mais de uma dezena de empresas,
ganhou forca com a adesé&o crescente de empresarios de diversos Estados que a
ela se filiaram. Em 2012, ela contava com 152 Agéncias de Comunicacdo e sua
estrutura demonstra que, para organizar-se de forma eficaz e atender a demanda de
suas filiadas, precisou criar comissfes de trabalho, a fim de discutir ética, mercado,
precos e organizacao (ABRACOM, 2012).

A medida que novas empresas se interessaram pelo debate, amadureceu a
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certeza de que o mercado de comunicagdo organizacional jA ndo podia seguir
adiante sem a formacdo de uma entidade de classe. Foi assim que, no dia 17 de
abril de 2002, 56 agéncias de comunicacao realizaram uma assembleia que acabou
por formalizar o nascimento da Associacao Brasileira das Agéncias de Comunicacgao
(Abracom). Assim, as empresas que prestam servicos de assessoria de imprensa,
consultoria de comunicacgédo, relagdes publicas, promog¢do de eventos, seminarios e
workshops, publicidade institucional, gerenciamento de crises, entre outros,
passaram a ter sua entidade representativa.

A Abracom ganhou respeito e relne, na atualidade, as maiores empresas de
comunicacdo do pais. Pretende agregar todas as empresas do setor, independente
do tamanho ou tipo de servigo que oferecem.

Haja vista que a globalizacdo da economia obriga as empresas a
disseminarem suas informagdes numa escala mundial e com uma rapidez imposta
pela sociedade em rede, observa-se que, cada vez mais, as organizacfes sentem a
necessidade de promover e fixar suas marcas no mercado, associando valores de
competéncia, comportamento ético e responsabilidade social a suas imagens
corporativas. Portanto, o grande desafio da Abracom € fazer com que as agéncias
de comunicacdo sejam reconhecidas como parceiras ideais das empresas para a
realizacdo destas tarefas. Sem duvida nenhuma, a consolidacdo da entidade € um
marco de maturidade do setor que ja possui alto nivel de profissionalizacao e grande
potencial de desenvolvimento econdmico (ABRACOM, 2012).

3.5 Analise das Entrevistas

Durante o periodo de margo a abril de 2012 foram realizadas, ao todo, 26
entrevistas. Isto ocorreu pelo fato de que, em algumas agéncias foi possivel
entrevistar mais de uma pessoa conforme consta no apéndice C. Participaram desta
fase da pesquisa 14 agéncias que, em um primeiro momento, afirmaram trabalhar
com 0s conceitos de media training.

Com o intuito de resguardar sigilo do sujeito de pesquisa, as agéncias serao
nomeadas por numeros, ndo permitindo assim a associagdo das agéncias com as
respostas. Participaram das entrevistas, gestores das agéncias, jornalistas e

diretores, que compuseram o total de 26 entrevistas, conforme perfil apresentado na
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Tabela 1.

Tabela 1 - Perfil dos entrevistados
PERFIL NUMERO DE PROFISSIONAIS PERCENTUAL
Jornalista/Gestor 17 65%
Jornalistas 6 23%
Diretores 3 12%
Total 26 100%

Fonte: O autor — Pesquisa de Campo (2012).

Dos entrevistados, 77% — percentual composto por 65% referente aos
gestores e 12% referente aos diretores — estdo diretamente relacionados a
conducado das atividades das agéncias. Esta informacéo torna-se importante, posto
que qualifica as respostas. Uma vez a frente das atividades da agéncia, podemos
imaginar que estes profissionais estdo em contato com a maioria das atividades e
diretrizes estratégias de suas respectivas organizacfes. 65% dos entrevistados séo
do sexo feminino.

O que é importante ressaltar é que independente do cargo de gestdo, 100%
dos sujeitos da pesquisa possuem formacdo em jornalismo. Este fato ganha
importancia, visto que os entrevistados conhecem e dominam as midias, 0 que
facilita o entendimento das metodologias de media training.

Ainda com o intuito de qualificar a amostra, € possivel afirmar que dentre as
14 agéncias que fazem parte desta pesquisa, de acordo com informacfes das
préprias agéncias, uma delas € a pioneira e referéncia no assunto media training.

Quando questionamos sobre o que as agéncias entendem por media training,
foi possivel observar uma certa unanimidade, pois todas as agéncias afirmaram que
o media training esta diretamente relacionado ao treinamento dedicado ao porta-voz
de uma instituicéo, profissional que tera a funcéo de falar com as midias: jornal, TV,

Radio e impresso.

As respostas das agéncias vao ao encontro ao que destacamos no Capitulo
2, quando citamos Passadori e Assad (2009, p. 50) para conceituar media training,

vale relembrar, pois os autores afirmam que: “Media training € o treinamento que
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orienta porta-vozes das empresas para lidar com a midia. O basico em um programa
de media training se resume a resolver uma sO questdo: como se apresentar na
midia”. Isto demonstra que teoria e pratica estdo em consonancia, ou seja, que as
agéncias e a teoria partilham de uma mesma concepcao.

No Quadro 2 sao apresentadas as respostas dos representantes das
Agéncias 3,5e 7.

Quadro 2 — Conceito de media training conforme as agéncias pesquisadas

AGENCIA RESPOSTA
. E o treinamento de comunicacdo integrado para se
Agéncia 3 . - X
relacionar com a midia, por meio de um porta-voz.
a Treinamento e orientacdo de porta-vozes da empresa
Agéncia 5 . .
para o atendimento a imprensa.
A E um profissional de comunicacg&o que treina porta-vozes
Agéncia 7 . P
para se relacionar com a midia.

Fonte: O autor — Pesquisa de Campo (2012).

Apenas uma agéncia afirma que além dos conceitos j& abordados, trabalham
uma metodologia em que além de preparar porta-vozes, usam as técnicas de media
training para melhorar a comunicacdo interpessoal e corporativa das pessoas,

independente se elas serdo ou nao porta-vozes.

Com relacdo ao publico das agéncias de media training, foi possivel observar
que, de modo geral, ao contrario do que diz a teoria e afirmam as agéncias, os
treinamentos estdo mais vinculados aos profissionais de comunicacdo do que aos

porta-vozes (Tabela 2, a seguir).

Metade dos entrevistados das agéncias afirma que os treinamentos estdo
relacionados a profissionais de comunicacao. Ja, 39% das agéncias informaram que
os treinamentos de media training estdo mais relacionados a porta-vozes. Apenas

11% das agéncias relataram que seu publico esta relacionado aos gestores.
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Tabela 2 — Pablico dos programas de media training

PUBLICO DOS PROGRAMAS PERCENTUAL
Profissionais de comunicacéo 50%
Porta-vozes 39%
Gestores das organizactes 11%
Total 100%

Fonte: O autor — Pesquisa de Campo (2012).

De acordo com a Agéncia 1, “O porta-voz é o gestor na maioria das vezes,
mas, atualmente, eles estdo preferindo colocar como representantes, profissionais
de relagbes publicas, jornalistas ou alguém com carisma da prépria empresa”.
Entretanto, a Agéncia 2 afirma que seu publico é constituido por “[...] pessoas com
interesse em representar a empresa diante dos diversos meios de comunicagao”.

E importante ressaltar que os termos utilizados pelas agéncias ndo s&o
similares. Embora elas busquem expressar a mesma coisa, alguns termos como
porta-vozes, representantes da organizagdo sao utilizados. Nao podemos descartar
que isto pode ocorrer devido a capacitacdo, experiéncia e atividades
desempenhadas dos profissionais entrevistados e ao relativo pouco tempo que o
assunto media training vém sendo estudado e utilizado.

Também indagamos os entrevistados sobre as metodologias utilizadas pelas
agéncias e podemos observar que a simulacdo € uma técnica muito utilizada, uma
vez gque todas as agéncias fazem uso da simulacéo para treinar seus clientes. Elas
acreditam que, desta forma, seja possivel exemplificar melhor as situacfes que o

comunicador pode enfrentar (Quadro 3).

Quadro 3 — Exemplos de agéncias que afirmam utilizar o método de simulacéo

AGENCIA RESPOSTA

Com as técnicas de entrevistas e reportagem elaboramos o0 nosso programa, que

Agencia 3 pode ser ampliado conforme a necessidade de aprendizagem do cliente.

Por meio de simulac¢des, analisando e refletindo os comunicadores e aplicando as

Agéncia 6 . .
teorias da comunicacéao.

Partimos de uma apuracao detalhada e transformamos informacfes em produtos
de qualidade, garantindo a melhor relacdo entre a midia e o publico-alvo do
Agéncia 10 |cliente. Oferecemos as melhores opg¢bes para cada oportunidade de
comunicagdo, levando a mensagem certa ao publico certo, contribuindo de
maneira decisiva para a chegada ao objetivo definido.

Fonte: O autor — Pesquisa de Campo (2012).
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E possivel observar também que muitas agéncias (43%) customizam o
treinamento de media training, conforme as necessidades do cliente. A Agéncia 2
afirma que: “Parte-se de um questionario de mapeando de habilidades e
conhecimentos do cliente, utilizando técnicas de apresentacdo em video, técnicas de

locugao, oratéria, postura, estética e moda” (Quadro 4).

Quadro 4 — Metodologias de media training utilizadas pelas agéncias e exemplos de
agéncias que afirmam utilizar a customizacéao

AGENCIA METODOLOGIA APLICADA

Pautada em simulagBes de perguntas e respostas. Estuda-se o universo da comunicagéo
social da empresa, e nesse contexto € montado o treinamento, sendo que para cada
empresa, € montada uma metodologia especifica de acordo com suas necessidades de
aprendizado.

Agéncia 1

Parte-se de um questionario de mapeando de habilidades e conhecimentos do cliente,
Agéncia 2 utilizando técnicas de apresentacdo em video, técnicas de locucdo, oratdria, postura,
estética e moda.

Com as técnicas de entrevistas e reportagem elabora-se o programa, que pode ser

Agencia 3 ampliado conforme a necessidade de aprendizagem do cliente.

Realizada por meio da aplicacdo de dindmicas de grupo, simula¢ges de entrevistas, filmes

Agencia 4 de “case” de sucesso.

A partir da politica comunicac¢@o da empresa elabora-se um manual onde as informacdes
Agéncia 5 sdo alinhadas e unificadas para que todos os envolvidos na divulgacdo da empresa falem
uma Unica linguagem.

Agéncia6 | Por meio de simulacdes, analisando e refletindo com os comunicadores e aplicando as
teorias da comunicacao.

Agéncia 7 Sé&o realizadas simulagdes dirigidas aos interessados com técnicas de entrevistas, TV,
Radio e midia impressa.

Agéncia 8 Partindo de temas pilares na parte tedrica simulam-se entrevistas.

Agéncia 9 Simulacdo de entrevistas coletivas e individuais.

Agéncia 10 |Partindo de uma apuracéo detalhada, customiza-se o treinamento, identificando a
necessidade de comunicacdo de cada situacao.

Agéncia 11 | Enfatiza-se o relacionamento com os jornalistas até o desenvolvimento e treinamento de
coletivas de imprensa e eventos com o intuito de proporcionar visibilidade.

Agéncia 12 | Em um laboratério pratico demonstra-se de que maneira o conhecimento tedrico ajuda os
porta-vozes a se relacionar positivamente com os jornalistas.

Agéncia 13 | Customiza-se o treinamento identificando a necessidade de comunicacéo de cada
situacao

Agéncia 14 | Customiza-se o treinamento de media training conforme a situagéo.

AGENCIA AFIRMACAO DAS AGENCIAS QUE CUSTOMIZAM

A nossa metodologia é pautada em simulagBes de perguntas e respostas. Estuda-se o
universo da comunicagdo social da empresa, e nesse contexto € montado o treinamento,
Agéncia 1 sendo que para cada empresa ou porta-voz é montada uma metodologia especifica.
Quem dita 0 nosso método é o cliente que participard do programa de media training.
Cada um tem uma necessidade de aprendizado.

Agéncia3 | Com as técnicas de entrevistas e reportagem elaboramos o nosso programa, que pode
ser ampliado conforme a necessidade de aprendizagem do cliente.

Partimos de uma apuracdo detalhada e transformamos informagdes em produtos de
gualidade, garantindo a melhor relacdo entre a midia e o publico-alvo do cliente.
Agéncia 10 | Oferecemos as melhores opg¢Oes para cada oportunidade de comunicacdo, levando a
mensagem certa ao publico certo, contribuindo de maneira decisiva para a chegada ao
objetivo definido.

Fonte: O autor — Pesquisa de Campo (2012).
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Também tivemos interesse em entender o que compunha os programas de

treinamento das agéncias. O conteddo dos programas é descrito agéncia por

agéncia no Quadro 5.

Quadro 5 — Descricdo do contetdo dos programas de media training aplicados

individualmente pelas agéncias — Parte |

AGENCIA

RESPOSTA FORNECIDA

Agéncia 1

Basicamente duas partes sempre: teoria e pratica: Histéria da comunicagéo,
Relacionamento com a imprensa, O que é noticia, Técnicas de reportagens, Mapeamento
individualizado do universo da comunicacdo. Conteldo, mensagem, perguntas e
respostas. Improvisag¢do, simulacdo de perguntas e respostas / texto simulacdo de
perguntas e respostas / video, audicdo do material para mapear pontos fortes e fracos do
porta-voz, para montar o programa de desenvolvimento continuo. (Observacédo: Nesse
momento indicamos cursos de orat0ria, locucdo, expressao corporal etc).

Agéncia 2

Basicamente duas partes sempre: teoria e pratica: Curso de oratdria, técnicas de locucao
para radio e tv, técnicas de entrevistas, universo dos jornalistas, simulacdo de entrevistas
individual, coletiva e apresentacdo em microfone (palestras, discurso em eventos etc.).

Agéncia 3

Programa 1 — Iniciantes: Resgata a histéria dos meios de comunicacgdo / as teorias da
comunicacdao / a funcao dos meios de comunicacao.

Programa 2 - Intermediario: Por meio de simulagdo em uma sala de imprensa o
participante tera a possibilidade de treinar perguntas e respostas. Verificar pontos fortes e
fracos, Simulagdo de entrevistas ao vivo para TV, Assistir o material em grupo para
possiveis acertos de comunicacao, postura e imagem, Criar plano de melhoria continua da
comunicagao do porta-voz.

Programa 3 — Avancado: Oratéria especifica para comunicacao interpessoal, Técnicas de
entrevistas para coletiva e imprensa individual, Locucdo e interpretacdo de textos,
improvisacgdo e estética e moda.

Agéncia 4

O media training Bésico consiste de duas partes:

Primeira Parte — Inicial e Tedrica: Consiste de uma palestra ministrada por um profissional
da agéncia que tem como objetivo sensibilizar os participantes do treinamento sobre as
caracteristicas e as demandas do jornalista brasileiro para exercer sua atividade. Entre os
temas apresentados estdo: porque falar com a imprensa; o perfil da imprensa brasileira; o
que é noticia; o caminho da entrevista: pauta, editor, reporter; perfil dos veiculos de
interesse para a empresa; preparacdo do porta-voz e do reporter, diferentes veiculos
(midia impressa e eletrbnica); como reagir as abordagens; o uso do off , como se
comunicar de uma forma efetiva e do’s e dont’s. Quanto existe interesse por parte da
empresa, também ha a possibilidade de, em seguida & nossa palestra, termos uma
conversa com um jornalista da ativa com os participantes — o que chamamos de “o outro
lado do balcéo”.

Segunda Parte — Pratica: Com exercicios de role play e simulacdo de entrevistas, e outras
dindmicas, em que o participante tem a oportunidade de colocar em pratica o que
aprendeu. Dias ap6s, cada participante recebe uma gravacao de sua entrevista com uma
avaliacdo formal de seu desempenho em que sdo apontados pontos fortes e
oportunidades de melhoria.

Agéncia 5

E construido juntamente com o cliente, o programa pode ser tedrico e pratico, ou somente
abordando especificamente o treinamento de perguntas e respostas para uma
determinada midia.

Agéncia 6

Trabalhamos com a comunicacdo integrada e inicialmente mostramos de onde parte a
comunicacdo empresarial e qual € o seu objetivo e acreditamos em alguns pilares de
contetdo: administracdo de crise de imagem; comunicagdo interna (endomarketing);
diagnoéstico de comunicacdo empresarial; pesquisa de imagem com a imprensa;
planejamento de comunicagéo; midia social (planejamento, atualizagdo e monitoramento);
relacdes publicas; treinamentos de comunicacgéo.Posteriormente trabalhamos por meio de
simulacdes as técnicas de entrevistas.

Fonte: O autor — Pesquisa de Campo (2012).
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Quadro 5 — Descricdo do contetdo dos programas de media training aplicados

individualmente pelas agéncias — Parte Il

AGENCIA

RESPOSTA FORNECIDA

Agéncia 7

Programa: Técnicas de reportagens, técnicas de entrevistas, oratéria interpessoal,
moda/ postura / ambiente, simulacdo de entrevistas coletivas e individuais, criacdo do
plano de comunicac¢éo. gravacdo e edicdo do material aplicado.

Agéncia 8

Programa: Construcao do discurso, técnicas de reportagem / entrevista e simulagao
de entrevistas.

Agéncia 9

O programa é criado junto com o cliente, mas basicamente é focado em técnicas de
entrevistas focando TV e impresso.

Agéncia 10

Nosso programa é criado juntamente com o cliente que é apoiado nos temas: técnicas
de entrevistas, simulacdo de coletivas e criacdo da mensagem.

Agéncia 11

Programa: Como funciona o mundo da midia, como dar uma entrevista, como
construir uma mensagem, postura / imagem / dicas e simulacdo de entrevistas.

Agéncia 12

Programa: A mensagem e a imagem corporativa, criacdo da mensagem, simulacdo de
entrevistas coletivas, gravagcdo dos exercicios, reflexdo dos conteldos e plano
estratégico da mensagem esponténea.

Agéncia 13

Cada treinamento é customizado para atender a necessidade do cliente com alto
padrdo de qualidade e agilidade. Treinamento para relacionamento com imprensa,
workshop para treinamento de mensagem, comunicacdo com publicos internos e
externos e apresentacdes e palestras.

Agéncia 14

A agéncia trabalha com o seguinte programa para executivos: como funciona uma
redacdo; quais as informacdes de que os repérteres precisam; A melhor maneira de
posicionar-se diante das cAmeras; Simula¢@o de uma entrevista para a avalia¢do final.
“A ideia central € que o porta-voz busque uma técnica de comunicacdo que lhe traga
conforto e seguranca. E assim que ele conseguird comunicar os fatos mais
complicados sem se atrapalhar. No grupo psicologos, fonoaudi6élogos e até
professores de teatro estdo na equipe de treinamento.” explica a entrevistada da
Agéncia 14.

Fonte: O autor — Pesquisa de Campo (2012).

As repostas recebidas de forma direta da parte dos entrevistados, acrescidas

das percepcdes extraidas no momento da entrevista, permitiram consolidar as

informacdes dos programas das agéncias, conforme Quadro 6.

Quadro 6 — Programas de treinamento media training — Parte |

PROGRAMA DE TREINAMENTO

AGENCIAS
7189 |10(11|12 (13|14

Comunicacéo interna

Construcéo da imagem

Criacdo de mensagem e redacdo

Diagnéstico de comunicacao

X [ X [ X |X]|O®
X
X

Dinémica de grupo X X X

X
X
X
X | X [ X | X

Elaborag&o de manuais de
comunicacao

Estudos de caso externos X X X X

Fonte: O autor — Pesquisa de Campo (2012).
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Quadro 6 — Programas de treinamento media training — Parte Il

AGENCIAS

PROGRAMA DE TREINAMENTO

1/2|3|4|5|6|7|8|9]|10(11|12|13 |14
Midia Sociais X X | x
Moda / vestimenta / estética X X | X | x| x| X X
Pesquisa de imagem com a x X
imprensa
Planejamento de comunicagéo X X | x| x| x| x
Posicionamento frente as cameras X X | x| x| x| x| x X X

Simulacéo de modo geral
(entrevista, TV, radio e coletiva)

Técnicas de entrevista X X | x X X
Técnicas de interpretacdo cénica X
Técnicas de locugéo X X | x X X

Técnicas de oratdria X X X | X

Técnicas de palestras e discursos <

em eventos

Técnicas de postura e < | x "
apresentacao

Técnicas de relacionamento X | x X X
Técnicas de reportagem X | X X X
Teorias sobre comunicacdo X X | x| X X X X | X

Fonte: O autor — Pesquisa de Campo (2012).

Ao todo foi possivel identificar 22 tépicos ou temas diferentes abordados
pelos programas de media training das agéncias e, dentre eles, constatamos que o
mais presente € a “simulagao”, utilizado por 100% das agéncias, porém, também
foram citados com grande frequéncia “o posicionamento frente a camera” (apontado
por nove das 14 agéncias) e “teorias da comunicagdo” (apontado por oito das 14

agéncias).

Os topicos menos abordados, visto que constam apenas de um ou dois

programas de media training, foram: “comunicacgao interna”, “elaboragdo de manuais
de comunicagao”; “pesquisa de imagem com a imprensa”; “técnicas de interpretagao
cénicas” e “técnicas de palestras e discurso em eventos”. Isto pode ter ocorrido
devido ao fato de algumas agéncias terem se especializado em determinadas areas
e por buscarem um diferencial competitivo em seu programa de treinamento de

media training.

Verificamos que apenas trés agéncias abordam mais de 10 topicos (Agéncias
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5 6 e 14). De forma especial, a Agéncia 14 contempla 18 dos 22 topicos
identificados. Isto mostra que, dentre as agéncias que participaram da pesquisa, a
Agéncia 14 é a que possui o programa de media training mais completo, de acordo

com os topicos identificados na entrevista.

As agéncias que contemplam menos tépicos sdo as Agéncias 1, 3, 7 e 12.
Isso ndo obrigatoriamente quer dizer que elas sdo menos eficazes no treinamento
de media training. Pode ser apenas que estas agéncias se focaram e
especializaram-se em poucos temas.

Em seguida, as agéncias foram questionadas sobre seus diferenciais
competitivos. As respostas foram consolidadas no Quadro 7.

Quadro 7 — Diferencial do programa de media training aplicado pelas agéncias

AGENCIA DIFERENCIAL DO PROGRAMA DE MEDIA TRAINING

Agéncia 1 Flexibilidade do programa de treinamento.

Agéncia 2 Programa objetivo e com o propésito de media training.

Mapeamento da competéncia do participante para o programa atender a real

Agencia3 | o essidade de aprendizagem (customizacio).

Ageéncia 4 Acompanhamento e monitoragdo da empresa para apoiar o desenvolvimento das
estratégias de comunicacao.

Agéncia 5 Personalizagédo no treinamento de media training.

Agéncia 6 | Trabalha a mensagem integrada.

Agéncia 7 Simulacdes gravadas.

Agéncia 8 | Construcdo do discurso personalizado do porta-voz.

Agéncia 9 | Conhecer profundamente os bastidores de uma coletiva de imprensa.

Quadro de profissionais experientes e de renome no mercado. Elabora estratégias de
comunicacdo vencedoras; cria produtos adequados ao perfil de cada cliente
(customizacgéo); atender a imprensa com expertise e Gerenciamento de informacdes
e crises com total seguranca.

Agéncia 10

Agéncia 11 |Foca a questdo de relacionamento com a imprensa por meio de uma mensagem
estratégica.

Agéncia 12 | Criagéo do plano de comunicacao.

Agéncia 13 | Treinamento customizado de media training.

Agéncia 14 | Uma equipe multidisciplinar (atores, fonoaudidlogos e psicélogos).

Fonte: O autor — Pesquisa de Campo (2012).

Novamente € possivel afirmar que a customizacédo e a flexibilidade se fazem
muito presentes, todavia, outros fatores surgem como propostas diferenciadas e se
destacam, a exemplo, da utilizacéo de profissionais de renome no mercado (Agéncia
10), atores, psicologos (Agéncia 14), acompanhamento da situacdo da empresa na

midia para planejamento de comunicagéo (Agéncias 4 e 10), etc.

As agéncias apresentam informagfes complementares sobre o0s seus
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diferenciais competitivos, dentre as quais sdo destacadas as Agéncias, 3, 10 e 14,

conforme apresentado no Quadro 8.

Quadro 8 — Informacdes complementares sobre o diferencial competitivo de media
training apresentadas pelas agéncias

AGENCIA INFORMAGOES COMPLEMENTARES SOBRE O DIFERENCIAL COMPETITIVO

Mapeamos a competéncia do participante para o programa atender a real

Agencias | o cessidade de aprendizagem.

Com um quadro de profissionais experientes e de renome no mercado, a empresa €
reconhecida por elaborar estratégias de comunicacdo vencedoras, criar produtos
adequados ao perfil de cada cliente, atender a imprensa com expertise e gerenciar
informacdes e crises com total seguranca.

Agéncia 10

Trabalhamos com uma equipe multidisciplinar composta por atores, fonoaudiélogos e
psicdlogos, que nos permite, mais do que customizar o plano de comunicacdo de
acordo com as necessidades do porta-voz e da empresa, desenvolver a comunicagado
partindo das habilidades e caracteristicas de qualquer individuo.

Agéncia 14

Fonte: O autor — Pesquisa de Campo (2012).

7

A conciliagdo geral de todas as informagbes coletadas & apresentada, a
seguir, nas consideracdes finais, bem como as limitacbes do estudo e suas

possibilidades futuras.
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4 CONSIDERACOES FINAIS

A ciéncia da comunicacao aponta que as relacdes existentes entre a midia e
as organizacdes devem ser desenvolvidas de forma assertiva e, para tanto, faz-se
necessario entender como acontece a comunicacdo entre emissor e publico
envolvido.

Os estudiosos do assunto, a exemplo de Bueno (2003), Kunsch (2003),
Duarte (2003) e Schiavoni (2007), entre outros, apontam que a comunicagao
empresarial, ocorrida no interior das organizacbes, deve acontecer de forma
integrada, contando com a participacdo da assessoria de imprensa (Al) e dos
jornalistas, compreendidos como intermediadores da informacdo. Além disso,
analisam as func¢bes, responsabilidades, planos de metas e estratégias para
conquistar uma efetiva politica de comunicacdo e garantir a imagem da empresa
junto ao publico prioritario.

Nesse contexto, o estudo buscou responder a seguinte questdo: “Quais 0s
caminhos metodolégicos utilizados pelas agéncias de comunicacdo que
desenvolvem um processo de media training?”. Para tanto, foi preciso conceituar o
gue era a comunicacdo empresarial e que importancia possui para uma empresa.
Isto nos leva a entender o papel de um porta-voz a frente da organizacao.

Posteriormente, também conceituamos que, de acordo com Schiavoni (2007,
p. 39), apos a realizacdo do media training, 0 porta-voz devera estar apto a falar com
maior seguranca e objetividade, a argumentar sobre o langcamento de produtos e a
se apropriar de estratégias comerciais. Além disso, deve ser capaz de fazer leituras
das tendéncias de mercado e, até mesmo, conseguir “gerenciar inesperadas crises
gue envolvam a marca de sua corporacdo. Tudo fica mais facil depois que a
dindmica de funcionamento e os cddigos da imprensa foram entendidos”.

Esses conceitos tornam-se importantes, uma vez que, sem 0S mesmos, hao
seria possivel avaliar os programas e as metodologias das agéncias.

Com estes conceitos definidos e apds 26 entrevistas em agéncias
cadastradas na Abracom, podemos afirmar que o0s principais caminhos
metodoldgicos utilizados pelas agéncias, estdo diretamente relacionado as
simulagbes (93% das agéncias) - entrevista, TV, radio e coletiva — e a customizacéo

dos treinamentos (36% das agéncias).
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De acordo com as informacdes coletadas nas entrevistas, podemos afirmar
gue os programas de media training de modo geral buscam capacitar os porta-vozes
a se comunicarem com maior seguranca e objetividade, a argumentar sobre o
lancamento de produtos, fazer leituras das tendéncias de mercado, gerenciar
inesperadas crises que envolvam a marca de sua corporagao, entender a dinamica
de funcionamento e os cddigos da imprensa, assim como conceituou Schiavoni
(2007).

A pesquisa também buscou, como seu principal objetivo, conceituar media
training, identificar as agéncias que usam media training, e investigar como elas
compdem e/ou inovam sua metodologia de treinamento e desenvolvimento frente as

novas demandas do mercado.

Infelizmente, por questdes de sigilo de pesquisa, ndo foi possivel descrever
quais agéncias utilizam o conceito de media training. Para preservar a solicitacao de
sigilo, podemos apenas informar que das 152 agéncias de comunicacao registradas

na Abracom, apenas 14 utilizam a metodologia de media training em suas atividades.

Identificamos a composicdo de seus treinamentos de media training e
podemos afirmar que, de modo geral, as agéncias abordam 22 tdpicos em seus
programas de treinamento, dentre 0s quais o tépico mais presente é a “simulagao”
(apontado por 14 das 14 agéncias). Os outros topicos mais explorados sédo “o

posicionamento frente a camera” e as “teorias da comunicacao”.

Os topicos pouco abordados, ou seja, que foram abordados por no maximo
dois programas de treinamento de media training, foram: comunicagdo interna,
elaboracdo de manuais de comunicacdo; pesquisa de imagem com a imprensa,
técnicas de interpretacdo cénicas e técnicas de palestras e discurso em eventos.
Isto pode ter ocorrido devido ao fato de algumas agéncias terem se especializado
em areas determinadas e por buscarem um diferencial competitivo em seu programa

de treinamento de media training.

Dos 22 tdpicos identificados nos programas das agéncias, apenas trés
agéncias abordam mais de 10 topicos (Agéncias 5, 6 e 14). Destaca-se a Agéncia
14 que contempla 18 dos 22 tépicos identificados. Isto mostra que, dentre as
agéncias que participaram da pesquisa, a Agéncia 14 € a que possui 0 programa de
media training mais completo, de acordo com o0s topicos identificados nas

entrevistas.

Foi possivel observar na literatura que existem algumas divergéncias entre o
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que ensina a teoria e 0 que é executado na pratica. Franca e Gongalves (2010)
desestimulam a utilizacdo das informacdes em “off”. Observamos que uma das
agéncias aborda o topico em seu programa de media training.

Outro ponto que merece destagque esta relacionado a utilizagcdo do improviso.
Schiavoni (2007) e Souza (2008) criticam a sua utilizacdo e justificam que a
utilizagdo do improviso pode comprometer a imagem da empresa ou entidade.
Porém, constatamos que algumas agéncias trabalham a utilizacdo improviso em
seus programas. De acordo com as entrevistas, embora ndo deva ser utilizado como
primeira opcdo, em muitos momentos, 0 porta-voz & obrigado a se expor, ou
responder questdes que nao havia planejado. Nestes casos, mesmo para
improvisar, é necessaria uma técnica para que o0s resultados ndo sejam
catastroficos. As agéncias que trabalham diretamente a improvisacdo em seus
programas sdo as Agéncias 1 e 3. No percurso das entrevistas, porém, tivemos a
impressdo que outras agéncias também trabalham a improvisacdo em seus
conteudos, embora elas ndo expressam isso de forma clara.

Vimos que a comunicacdo tem papel importante na construcdo da imagem
organizacional. Costa (1995) esclarece que a imagem é o resultado da identidade
organizacional expressa nos feitos e nas mensagens. A imagem é um instrumento
estratégico e um conjunto de técnicas mentais e materiais, que tém por objetivo criar
e fixar na memaria do publico os “valores” positivos, motivadores e duradouros.

Como relatado, varios autores, a exemplo de Cahen (1990), Costa (1995),
Bernardino e Suaiden (2001) e Gargon (2010) discutem a importancia da imagem e
a importancia da comunicagao para a construcado da imagem organizacional.

A importancia da construcdo da imagem nao é negligenciada pelas agéncias,
visto que através das entrevistas foi possivel perceber que a imagem da
organizacdo e do porta-voz € constantemente uma preocupacdo. Inclusive, a
construcdo ou preocupacdo com a imagem faz parte do programa das Agéncias 3,
6,11l e 12.

E nitido que a inovacdo esta presente nos programas de media training.
Como vimos, inovacdo consiste na aplicacdo de conhecimento, competéncias
tecnoldgicas, mercadologicas e organizacionais acumuladas pela empresa e seus
parceiros para criar novos produtos, processos, servicos e negocios. Ela esta
fortemente relacionada com descobrir, desenvolver, experimentar e adotar novos

produtos, novos processos € novas estruturas organizacionais. (DOSI, 1988;
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QUADROS; VILHA, 2012).

A partir da comparagao entre as agéncias, dentre as a¢cées mais inovadoras
identificadas podemos citar a utilizacdo da dramatizacao na Agéncia 14, que permite
o desenvolvimento da comunicacdo estruturada e espontanea. Por tratar-se de
dramatizacdo quase sempre espontanea e realizada no contexto do improviso das
entrevistas, esta acdo se aproxima muito da metodologia sugerida por Bertold
Bretch, citada neste trabalho.

Também foi possivel identificar como ag¢do inovadora, embora ainda esteja
em estado embrionario, a preocupacao com o media training para midias sociais. Tal
preocupacdo é constatada na metodologia de algumas agéncias, quando elaboram
o plano de comunicacao de seus clientes.

Com relacdo as caracteristicas presentes nos programas das agéncias, a
multidisciplinaridade ganha importancia. Percebemos que, de acordo com a opinido
dos entrevistados que trabalham a multidisciplinaridade, ndo seria possivel treinar os
porta-vozes de forma construtivista sem um minimo de conhecimento de
comunicacao, psicologia social, marketing e estratégia, etc.

Outra caracteristica dos programas de media training das agéncias
pesquisadas € que com relacdo ao planejamento de comunicacdo, treinamento e
desenvolvimento da mensagem. A maioria das agéncias em suas metodologias
trabalha em programas completamente individualizados, para atender as
necessidades especificas do porta-voz ou da empresa.

O que percebemos nos programas e metodologias de media training atuais é
gue buscam atender a espontaneidade e a auséncia de padrdes preestabelecidos.
Eles desenvolvem os porta-vozes mesmo que estes ndo possuam as caracteristicas
anteriormente estabelecidas como usuais. Sua metodologia compreende

treinamentos multidisciplinares e customizados para cada individuo ou organizagao.

Limitagcbes e sugestdes — Podemos citar como principal limitagdo desta
pesquisa a amostra. Entrevistamos 26 pessoas, de 14 grandes agéncias de
comunicacdo do estado de S&o Paulo. A amostra descreve a utilizacdo do media
training no Estado de S&o Paulo e, portanto, ndo podemos afirmar que as 14
agéncias representem todo o universo de agéncias de comunica¢do do Brasil.
Embora a experiéncia e o cargo das pessoas sejam de grande importancia para esta
pesquisa, as agéncias de comunicacdo do Estado de S&o Paulo, quando

comparadas com o total de organizagfes responsaveis por realizar a comunicagao e
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treinamento dos comunicadores no pais, torna-se claro que a pesquisa precisa ser
ampliada. Portanto, propomos para as proximas pesquisas, as seguintes
abordagens: que a pesquisa seja replicada em ambito nacional; estudar algumas
agéncias de forma mais especifica, em forma de estudo de caso, para entender as
suas particularidades e se aprofundar em sua metodologia e analisar os porta-vozes
que participaram dos programas para descrever a eficdcia dos treinamentos de
media training.

Os estudos futuros propostos permitirdo aprofundar o conhecimento e chegar

a conclusdes mais concretas sobre a utilizacdo do media training no Brasil.



70

REFERENCIAS

ABRACOM. Associacdo Brasileira das Agéncias de Comunicacdo. Institucional.
Disponivel em: <http://www.abracom.org.br/>. Acesso em: 5 mai. 2012.

ALBUQUERQUE, L.G.; PAROLIN, S.R.H.E. A criatividade, a inovacdo e a
competéncia dos gestores: suas relacbes com o comprometimento organizacional.
In: Encontro da ANPAD, 2004, Curitiba. PR. Anais eletrénicos... Curitiba (PR):
ANPAD, 2004. CD-ROM.

APOLINARIO, F. Metodologia da Ciéncia: filosofia e pratica da pesquisa. Rio de
Janeiro: Thomson Learning, 2006.

BASSO, L.F.C.; KIMURA, H.; SANTOS, D.F.L. A estrutura da capacidade de inovar
das empresas brasileiras: uma proposta de constructo. Revista de Administracao e
Inovacdo. v. 9, n. 3, p. 103-128, jul/set. Sdo Paulo: 2012.

BATISTA, A.C.F. O papel da comunicagdo empresarial no desenvolvimento
organizacional. Disponivel em:
<http://www.comtexto.com.br/convicomcomunicawilbuenocomestrategica.htm>.
Acesso em: 3 nov. 2012.

BERESIN, E.V.; KUTNER, L. Media training for psychiatry residents. Academic
Psychiatry, 23:4. Winter. 1999.

BERNARDINO, M.C.R.; SUAIDEN E.J. Bibliotecas publicas e imagem
organizacional: diferentes olhares. Perspectivas em Gestdo & Conhecimento.
Jodo Pessoa, v. 1, n. 2, p. 308-323, jul-dez. 2011.

BUENO, W.C. Comunicacéo e interatividade: a comunicacao empresarial se prepara
para enfrentar os desafios do século XXI, Amparo (SP): Comtexto Comunicacgéo e
Pesquisa, Unimed Amparo, 1995.

BUENO, W.C. Comunicacdo empresarial: teoria e pesquisa. Barueri (SP): Manole,
2003.

CAHEN, R. Comunicacdo Empresarial, a imagem como patrimdénio da empresa
e ferramenta de marketing. 6 ed. Sdo Paulo: Best Seller, 1990.

CALDAS, G. FALCO, A. Comunicacao e inovagao em portais corporativos: 0S casos
da Embraer, Natura, Faber-Castell e Rigesa.Comunicacdo & Inovacédo, S&o
Caetano do Sul, v. 11, n. 20:(26-34) jan-jun 2010



71

CAPRINO, M. P., GIACOMINI FILHO, G.; GOULART, E.E.;. Difusdo de inovacoes:
apreciacdo critica dos estudos de Rogers. Revista FAMECOS, n. 33, p. 41-45,
Agosto de 2007.

CASTELLS, M.A. Era da Informagéo: economia, sociedade e cultura. vol. 3, Sao
Paulo: Paz e terra, 1999.

CERVO, A.L.; BERVIAN, P.A. Metodologia cientifica. 32 ed. Sdo Paulo: McGraw-
Hill do Brasil, 1983.

COMUNICACAO EMPRESARIAL. Portal Comunicacdo On-line. Disponivel em:
<http://www.comunicacaoempresarial.com.br/comunicacaoempresarial/conceitos/co
municacaoempresarial.php>. Acesso em: 3 nov. 2012.

CORRADQO, F. A forca da Comunicacao. Sao Paulo: Makron Books, 1994.

COSTA, J. Comunicacion Corporativa y revolucion de lés servicios. Madrid
(Espanha): Ediciones de las ciéncias sociales, 1995

DEMO, P. Introducéo a metodologia da ciéncia. 2 ed. S&o Paulo: Atlas, 1987.
DORT, B. O teatro e sua realidade. Sao Paulo: Perspectiva, 1977.

DOSI, G. The nature of the innovative process. In: DOSI, G. et al (Eds.). Technical
change and economic theory. London: Pinter, 1988. p. 221-238.

DUARTE, J. Pequeno guia de relacionamento com a imprensa para fontes da area
publica. In: SEABRA, R.; SOUSA, V. (Org.). Jornalismo politico: teoria, histéria e
técnicas. Rio de Janeiro: Record, 2006.

EID, M.A.; VIVEIROS, R. O signho da verdade: assessoria de imprensa feita por
jornalistas. S&o Paulo: Summus, 2007.

FARIAS, L.A. Estratégias de relacionamento com a midia. In: KUNSCH, M.M.K.
(Org.) Gestao estratégica em comunicacao organizacional e relagdes publicas.
Sédo Caetano do Sul (SP): Difuséo, 2008.

FEDERACAO NACIONAL DOS JORNALISTAS — FENAJ. Manual da assessoria de
comunicacéo. 4 ed. Brasilia (DF): 2007.

FERRARETTO, L.A.; KOPPLIN, E. Assessoria de imprensa: teoria e pratica. 4 ed.
Porto Alegre (RS): Sagra-Luzzatto, 2001.

FINK, A.; KOSECOFF, J. How to conduct surveys: a step-by-step guide. Berverly
Hills: Sage. 1985.



72

FLEURY, M.T.L. Cultura e poder nas organizacdes. Sao Paulo: Atlas, 1996.

FRANCA, S.; GONCALVES, M. Comunicac¢ao organizacional e media training: a voz
da SuperVia. INTERCOM - Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da
Comunicagio. XV CONGRESSO DE CIENCIAS DA COMUNICACAO NA REGIAO
SUDESTE - Vitoria, Espirito Santo — 13 a 15 de maio de 2010. Disponivel em:
<http://'www.intercom.org.br/papers/regionais/sudeste2010/lista_area_1J03.htm>.
Acesso em: 3 nov. 2012.

GARCIA, M. T. A arte de se relacionar com a imprensa: como aprimorar o
relacionamento com jornalistas e fortalecer a imagem de sua empresa. Sao Paulo:
Novatec, 2004.

GARCON M.M. A responsabilidade social corporativa como sistema simbolico: o
significado construido e compartilhado pela comunicacéao institucional. 2010. 143 f.
Dissertacao (Mestrado em comunicacéo) — Escola de Comunicacdes e Artes — ECA.
Universidade de S&o Paulo, 2010.

GIACOMINI FILHO, G. As organizacfes sociais ho contexto da comunicac¢ao voltada
para inovacdo humana. In: CAPRINO, M. P. (org.). Comunicacédo e Inovagéo:
Reflexbes contemporaneas. Séo Paulo. Paulus. 2008.

GIACOMINI FILHO, G. SANTOS, R. E. Convergéncias conceituais e tedricas entre
comunicacdo e inovacgao. In: CAPRINO, M. P. (org.). Comunicac¢do e Inovacao:
Reflexbes contemporaneas. Sao Paulo. Paulus. 2008.

GIACOMINI FILHO, G. Organizagcdes comunicacionais € o0 binémio imitacéo-
inovagao. Organicom. ano 7 * numero 13 * 2° semestre de 2010.

GIL, A.C. Métodos e técnicas de pesquisa social. 5 ed. Sdo Paulo: Atlas, 1999.
GIL, A.C. Como elaborar projetos de pesquisa. 4 ed. Sdo Paulo: Atlas, 2002.

HALLIDAY, T.L. (Org). Atos retdricos: mensagens estratégias de politicos e igrejas.
Sédo Paulo: Summus, 1988.

KUNSCH, M.M.K. Planejamento de relacdes publicas na comunicacao
integrada. 4 ed. ver. atual. e ampl. Sdo Paulo: Summus, 2003.

LAKATOS, E.M; Marconi, M.A. Metodologia cientifica. Sado Paulo: Atlas, 1996.

LILLEKER D.G.; NEGRINE, R. The professionalisation of political communication:
continuities and change in media practices. European Journal of Communication.
v.17(3) p.204-323.2002.



73

LUPETTI, M. Gestao estratégica da comunicacdo mercadoldgica. Sdo Paulo:
Cengage Learning, 2009.

MAFFEI, M. Assessoria de imprensa: como se relacionar com a midia. S&o Paulo:
Contexto, 2005.

MANZINI, E.J. A entrevista na pesquisa social. Sdo Paulo: Didatica, 1991.

MENDES, O.M. A historia da assessora de imprensa. 2008. Disponivel em:
<http://blogauniao.blogspot.com.br/2008/05/histria-da-assessoria-de-imprensa-
no.html>. Acesso em: 1 out. 2012.

MICHEL, MH. Metodologia e pesquisa cientifica em ciéncias sociais. 2 ed. Sao
Paulo: Atlas, 2009.

NASSAR, P. A comunicacado e o desenvolvimento empresarial. 2007. Disponivel
em: <http://terramagazine.terra.com.br/interna/0,,011808172-E16786,00-
A+comunicacao+e+o+desenvolvimento+empresarial.html>. Acesso em: 22 nov.
2012.

PACAGNELLA JUNIOR, A.C.; PORTO, G.S. Andlise dos fatores de influéncia na
propensdo a inovagdo da industria paulista. Revista Brasileira de Inovacéo,
Campinas (SP), v.11 (2), p. 333-364, jul-dez., 2012.

PASSADORI, R; ASSAD, N. Media training: como construir uma comunicacao
eficaz com a imprensa e a sociedade. Sdo Paulo: Gente, 2009.

PERELMAN, C. Logique formelle et logique informelle. In: MEYER, M. (Ed.) De
lamétaphysique a la rhétorique. Ed. de I'Université de Bruxelles, 1986.

PIRES, A.M.B.; TEIXEIRA, F.L.C.; HASTENREITER FILHO, H.N. Colaboragcdo nas
atividades de pesquisa, desenvolvimento e inovacdo: o que nos ensina o modelo de
centros de redes de exceléncia Petrobras / Coppe UFRJ? Revista Organizagcdo &
Sociedade. v. 19, n. 62, p. 507-526. jul-dez., 2012.

PITASSI, C. Inovacdo aberta na perspectiva das empresas brasileiras de base
tecnologica: proposta de articulacdo conceitual. Revista de Administracdo e
Inovacao. Sdo Paulo, v. 9, n. 3, p. 77-102. jul-dez., 2012.

PRADO, S.C. A Influéncia do varejo na constru¢cdo de marcas: um estudo no
setor cervejeiro. 2007. 190f. Dissertacdo (Mestrado em Administracdo de
Empresas) — Faculdade de Economia, Administracdo e Contabilidade da
Universidade de S&o Paulo (FEA-USP). Universidade de Sao Paulo, Sado Paulo.
2007.



74

QUADROS, R. VILHA, AM. Gestdao da inovacdo sob a perspectiva do
desenvolvimento sustentavel: licbes das estratégias e praticas na industria de
higiene pessoal, perfumaria e cosméticos. Revista de Administracdo e Inovacéao,
Séo Paulo, v. 9, n. 3, p. 28-52. jul-set . 2012.

SANTOS, D.F.L. A Influéncia da Inovacdo no Desempenho das Firmas no Brasil.
2009. 323 f. Tese (Doutorado em Administracdo) — Departamento de Administracéo,
Universidade Presbiteriana Mackenzie, Sdo Paulo, 2009.

SANTOS, A.R. Metodologia cientifica a construcdo do conhecimento. 4 ed. Rio
de Janeiro: OP&A Edit. 2001.

SCHIAVONI, J.L. Guia rapido de sobrevivéncia na midia. In: LUCAS, L. Media
training: como agregar valor ao negécio melhorando a relacdo com a imprensa. S8o
Paulo: Summus, 2007.

SILVA, E.L. MENEZES, E.M. Metodologia da pesquisa e elaboracdo de
dissertagao. 3 ed. Floriandpolis, 2001. Disponivel em:
<http://projetos.inf.ufsc.br/arquivos/Metodologia%20da%20Pesquisa%203a%20edica
0.pdf>. Acesso em: 4 dez. 2012.

SOUZA, P.C.P. A importancia da assessoria de imprensa nas organiza¢fes: um
diagnostico da comunicacdo do Supermercado Escola. 2008. Disponivel em:
<http://www.com.ufv.br/pdfs/tccs/2008/2008_priscillasouza assessoriadeimprensa.p
df>. Acesso em: 1 out. 2012.

TECNICA aristotélica. Disponivel em:
<http:www.dialogocomosfilosofos.com.br/category/catarse>. Acesso em: 30 mar.
2012,

TORQUATO, G. Estratégias de comunicacdo nas empresas modernas. In: [l
CONGRESSO BRASILEIRO DE COMUNICACAO EMPRESARIAL. Sédo Paulo:
ABERJ, 1985.

TORQUATO, G. Comunicacédo empresarial/comunicacao institucional. 6 ed. S&o
Paulo: Summus, 1985.

TORQUATO, G. Tratado de comunicacao organizacional e politica. Sado Paulo:
Thomson, 2004.

VILLELA, R. Quem tem medo da imprensa? Rio de Janeiro: Campus, 1998.

WAHL, O.F. News media portrayal of mental illness — implications for public policy.
American Behavioural Scientist. v. 46. p.1594-1600. 2003.

YIN, RK. Estudo de caso: planejamento e métodos. (Traduc¢do Ana Thorell). 4 ed.
Porto Alegre (RS): Bookman, 2010.



APENDICES

75



76

APENDICE A
UNIVERSIDADE MUNICIPAL DE SAO CAETANO DO SUL - USCS
Programa de P6s-graduacdao Mestrado em Comunicacao

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

Solicito a sua participacdo e contribuicdo para a realizacao da Pesquisa de Campo, em nivel
académico, sob titulo PROCESSO METODOLOGICO DO MEDIA TRAINING PELAS ASSESSORIAS
DE COMUNICAGAO DE SAO PAULO: AGOES E INOVAGOES, proposta pelo pesquisador ANTONIO
INACIO SIQUEIRA JUNIOR, UNIVERSIDADE MUNICIPAL DE SAO CAETANO DO SUL - USCS,
Programa de Pds-graduagéo Mestrado em Comunicagéo, orientado pelo Prof. Dr. Arquimedes Pessoni,
cuja finalidade é analisar a metodologia e programa aplicados de Media Training para os clientes das
agéncias de comunicacgao.

As questdes apresentadas, a seguir, através do Instrumento de Coleta de Dados (Questionario)
buscam coletar informagdes para a composi¢ao da Dissertagdo de Mestrado supracitada..

E importante esclarecer que, a sua identidade sera preservada em sigilo; a sua opinido sera
integralmente respeitada; as informagdes serdo utilizadas Unica e exclusivamente para a composi¢ao
da dissertacdo; e os originais, contendo as respostas fornecidas, serdo de uso exclusivo do

pesquisador e de seus orientadores.

Sao Caetano do Sul, de de 2012.

ANTONIO INACIO SIQUEIRA JUNIOR
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APENDICE B
INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS
- ROTEIRO DE ENTREVISTA -

- PARTE 1 -

PERFIL DO PARTICIPANTE

Nome

Cargo Ocupado e Departamento:

QUESTOES

1. NA SUA OPINIAO, O QUE QUER DIZER MEDIA TRAINING?

2. QUAL A METODOLOGIA DE MEDIA TRAINING APLICADA PELA SUA AGENCIA PARA 0S
CLIENTES?
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3. QUAL O PROGRAMA DE MEDIA TRAINING APLICADO PELA SUA AGENCIA PARA 0S
CLIENTES?

4. A QUAL PUBLICO E DESTINADO O PROGRAMA DE MEDIA TRAINING?

5. QUAL O DIFERENCIAL DO SEU PROGRAMA DE MEDIA TRAINING EM
RELAGAO AS DEMAIS AGENCIAS?
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APENDICE C
TABULACAO DA PESQUISA

PERFIL DOS ENTREVISTADOS

AGENCIA ~
ORDEM SIGLA IDENTIFICACAO, CARGO OCUPADO E DEPARTAMENTO DO ENTREVISTADO
1 2PC LN e MV - Diretoras
2 AQC PF e MC - Jornalistas
3 AC LP - Jornalista / Gestor
4 BM FC - Jornalista / Gestor
5 DCCC | CD e DLMS - Jornalistas / Gestores
6 AC CM, FC e TM - Jornalistas / Gestores
7 ADS IR, RS, SB e VS - Jornalistas / Gestores
8 ADC | FD e CA - Jornalistas / Gestores
9 Al AF — Diretora de Atendimento
10 AT SP - Jornalista
11 AZC | AFFF E MA - Jornalistas / Gestores
12 CN NL e VV - Jornalistas / Proprietarios
13 CDI AR - Jornalista
14 CDN | YP e AR - Jornalistas
QUESTOES
QUESTAO 1 NA SUA OPINIAO, QUAL O CONCEITO DE MEDIA TRAINING?
AGENCIA
ORDEM SIGLA RESPOSTA FORNECIDA
1 2PC E treinamento dedicado ao porta-voz de uma instituicdo para falar com as midias:
jornal, TV, Rédio e impresso.
2 AQC | Treinamento de porta-vozes que tem a inten¢gdo de se comunicar com a midia.
3 AC E o treinamento de comunicacio integrado para se relacionar com a midia, por
meio de um porta-voz.
4 BM Treinar porta-vozes para as midias.
5 DCCC | Treinamento e orientagdo de porta-vozes da empresa para o atendimento a
imprensa.
6 AC E treinar um porta-voz para se relacionar com a midia.
7 ADS E um profissional de comunicago que treina porta-vozes para se relacionar com a
midia.
8 ADC | Treinamento de porta-vozes para se relacionar com a imprensa de forma
estratégica.
9 Al Treinamento de porta-vozes para se relacionar com a imprensa.
10 AT Capacitar e treinar porta-vozes para relacionamento com a midia.
11 AZC | Treinar porta-vozes para relacionamento com a midia.
12 CN A CN prepara porta-vozes, com contetdo tedrico e pratico, para entender a midia,
0s jornalistas e o processo da noticia.
13 CDI Os autores falam que € treinar para as midias um porta-voz. Porém na pratica
usamos essas técnicas para a comunicagao interpessoal e corporativa.
14 CDN
QUESTAO 2 QUAL A METODOLOGIA DE MEDIA TRAINING APLICADA PELA SUA
AGENCIA PARA OS CLIENTES?
AGENCIA
ORDEM SIGLA RESPOSTA FORNECIDA
1 2PC | A nossa metodologia é pautada em simulag6es de perguntas e respostas. Estuda-
se o0 universo da comunicagdo social da empresa, e nesse contexto € montado o
treinamento, sendo que para cada empresa, porta-voz € montada uma
metodologia especifica, pois quem dita 0 hosso método é o cliente que participara
do programa de media training, Cada um tem uma necessidade de aprendizado.
AQC | Partimos de um questionario de mapeando de habilidades e conhecimentos do
cliente, utilizamos técnicas de apresentacdo em video, técnicas de locucéao,
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oratdria, postura, estética e moda.

Com as técnicas de entrevistas e reportagem elaboramos 0 nosso programa, que
pode ser ampliado conforme a necessidade de aprendizagem do cliente.

Dindmicas de grupo, simulacdes de entrevistas, filmes de ‘case’ de sucesso.

A partir da politica comunicagdo da empresa a DCC elabora um manual onde as
informagdes sdo alinhadas e unificadas para que todos os envolvidos na
divulgacdo da empresa falem uma Unica linguagem.

Por meio de simula¢des, analisando e refletindo os comunicadores e aplicando as
teorias da comunicacéo.

Simulacg@es dirigidas com técnicas de entrevistas, TV, Radio, Impresso.

Partimos de temas pilares na parte teérica, tais como: Planejamento estratégico
de comunicagdo /Gerenciamento de crise / Auditoria de Imagem e a importancia
do treinamento de Media Training, na seqiiéncia a parte pratica de entrevistas.

Simulacdo de entrevistas coletivas e individuais.

Partindo de uma apuracdo detalhada, os profissionais do Atelier transformam
informagdes em produtos de qualidade, garantindo a melhor relagdo com a midia
e com o publico-alvo do cliente. Oferecem as melhores opg¢les para cada
oportunidade de comunicagdo. Levam a mensagem certa ao publico certo,
contribuindo de maneira decisiva para a chegada ao objetivo definido.

Enfatiza o relacionamento com os jornalistas até o desenvolvimento e treinamento
de coletivas de imprensa e eventos com o intuito de proporcionar visibilidade.

O laborat6rio pratico demonstra de que maneira o conhecimento teérico ajuda os
porta-vozes a se relacionar positivamente com os jornalistas.

A forma como a mensagem é transmitida é fundamental para o sucesso da
comunicagdo. Por este motivo o programa de treinamento desenvolvido pela CDI
tem como objetivo aprimorar a comunicacdo do cliente com seus diversos
publicos: imprensa, colaboradores ou outros publicos de interesse.

Treinamento customizado de media training.

QUAL O PROGRAMA DE MEDIA TRAINING APLICADO PELA SUA
AGENCIA PARA OS CLIENTES?

RESPOSTA FORNECIDA

Basicamente duas partes sempre: teoria e pratica, Histéria da
comunicagdo, Relacionamento com a imprensa, O que ¢é noticia,
Técnicas de reportagens, Mapeamento individualizado do universo da
comunicacdo. Conteldo - Mensagem - Perguntas - respostas.
Improvisagao, Simulagcdao de perguntas e respostas / texto Simulagdo de
perguntas e respostas / video, Audicdo do material para mapear pontos
fortes e fracos do porta-voz, para montar o programa de
desenvolvimento continuo. (obs. Nesse momento indicamos cursos de
oratoria, locucdo, expressdo corporal etc).

Basicamente duas partes sempre: teoria e pratica: Curso de oratéria,
Técnicas de locucdo para radio e TV, Técnicas de entrevistas, Universo
dos jornalistas, Simulacdo de entrevistas individual, coletiva e
apresentacao em microfone (palestras, discurso em eventos etc.).

Programa 1 - Iniciantes: Resgata a histéria dos meios de comunicacgdo /
as teorias da comunicacdo / a fungdo dos meios de comunicagao.
Programa 2- Intermediario, Por meio de simulacdo em uma sala de
imprensa o participante tera a possibilidade de treinar perguntas e
respostas. Verificar pontos fortes e fracos, Simulagao de entrevistas ao
vivo para TV, Assistir o material em grupo para possiveis acertos de
comunicacao, postura e imagem, Criar plano de melhoria continua da
comunicagdo do porta-voz. Programa 3 - Avangado Oratoria especifica
para comunicacgao interpessoal, Técnicas de entrevistas para coletiva e
imprensa individual, Locugdo e interpretagdo de textos, Improvisagao e
Estética e moda.

3 AC
4 BM
5 DCCC
6 AC
7 ADS
8 ADC
9 Al
10 AT
11 AZC
12 CN
13 CDI
14 CDN

QUESTAO 3

AGENCIA

ORDEM SIGLA
1 2PC
2 AQC
3 AC
4 BM

O media training basico consiste de duas partes - a inicial, tedrica, que
consiste de uma palestra ministrada por um profissional da agéncia que
tem como objetivo sensibilizar os participantes do treinamento sobre as
caracteristicas e as demandas do jornalista brasileiro para exercer sua
atividade. Entre os temas apresentados estdo: Porque falar com a
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imprensa; o Perfil da imprensa brasileira; O que é Noticia?; O caminho
da entrevista: pauta, editor, repdrter; Perfil dos veiculos de interesse
para a empresa; Preparacdo do porta-voz e do repérter, diferentes
veiculos (midia impressa e eletrénica); Como reagir as abordagens; o
uso do off , como se comunicar de uma forma efetiva e Do’s e Dont’s .
Quanto existe interesse por parte da empresa, também ha a
possibilidade de, em seguida a nossa palestra, termos uma conversa
com um jornalista da ativa com os participantes - o que chamamos de
“o outro lado do balcdo”. A segunda parte é uma parte pratica, com
exercicios de role play e simulacdo de entrevistas, e outras dindmicas,
em que o participante tem a oportunidade de colocar em pratica o que
aprendeu. Dias apods, cada participante recebe uma gravagdo de sua
entrevista com uma avaliacdo formal de seu desempenho em que sao
a;pontados pontos fortes e oportunidades de melhoria.

E construido juntamente com o cliente, o programa pode ser tedrico e
pratico, ou somente abordando especificamente o treinamento de
perguntas e respostas para uma determinada midia.

Trabalhamos com a comunicacgao integrada e inicialmente mostramos de
onde parte a comunicacdo empresarial e qual é o seu objetivo e
acreditamos em alguns pilares de contelddo: Administracdo de crise de
imagem; Comunicacdo interna (endomarketing); Diagnodstico de
comunicagdo empresarial; Pesquisa de imagem com a imprensa;
Planejamento de comunicagdo; Midia Social (planejamento, atualizagdo
e monitoramento); Relagdes Publicas; Treinamentos de comunicagdo.
Posteriormente trabalhamos por meio de simulacGes as técnicas de
entrevistas.

Programa: Técnicas de reportagens, Técnicas de entrevistas, Oratoria
interpessoal, Moda/ postura / ambiente, Simulacdo de entrevistas
coletivas e individuais, Criacdao do plano de comunicacdao. Gravagao e
edicdo do material aplicado.

Programa: Construgdo do discurso, Técnicas de reportagem / entrevista
e Simulacdo de entrevistas.

O programa € criado junto com o cliente, mas basicamente é focado em
técnicas de entrevistas focando TV e impresso.

10

Nosso programa é criado juntamente com o cliente que é apoiado nos
temas: Técnicas de entrevistas, Simulacdo de coletivas e Criacdo da
mensagem.

11

Programa: Como funciona o mundo da midia, Como dar uma entrevista,
Como construir uma mensagem, Postura / imagem / dicas e Simulagao
de entrevistas.

12

Programa: A mensagem e a imagem corporativa, Criagdo da mensagem,
Simulagdo de entrevistas coletivas, Gravacdao dos exercicios, Reflexdo
dos conteldos e Plano estratégico da mensagem espontanea.

13

Cada treinamento é customizado para atender a necessidade do cliente
com alto padrao de qualidade e agilidade. Treinamento para
relacionamento com imprensa, Workshop para treinamento de
mensagem, Comunicagdo com publicos internos e externos e
Apresentacoes e palestras.

14

"Hoje em dia, ndo existe mais controle sobre as informagdes. Sé o que
se pode fazer é administra-las em favor de sua reputacdo", diz Yara
Peres, sécia da CDN, outra das grandes empresas do género no Brasil. O
curso da CDN para executivos é dado em um dia e dura nove horas.
Eles aprendem o bdsico sobre como funciona uma redagdo, quais as
informagdes de que os repoérteres precisam e a melhor maneira de se
posicionar diante das cameras. Em seguida, cada participante simula
uma entrevista para a avaliagdo final. "A ideia central € que o aluno
busque um jeito de falar que lhe traga conforto. E assim que ele
conseguird comunicar as coisas mais complicadas sem se atrapalhar",
No grupo até psicdlogos, fonoaudidlogos e até professores de teatro
estdo na equipe de treinamento.” explica Yara.




82

A QUAL PUBLICO E DESTINADO O PROGRAMA DE MEDIA

AED 2. TRAINING?
AGENCIA RESPOSTA FORNECIDA
ORDEM SIGLA

1 2PC O porta-voz é o gestor na maioria das vezes, mas atualmente, eles
estdo preferindo colocar representantes profissionais de relages
publicas, jornalistas ou alguém com carisma da prépria empresa.

2 AQC | A pessoas com interesse em representar a empresa diante dos diversos
meios de comunicagao.

3 AC representantes de instituicdes, jornalistas comunicadores.

4 BM Comunicadores em geral.

5 DCCC | Comunicadores em geral.

6 AC Porta-vozes

7 ADS | Comunicadores em geral.

8 ADC | Porta-vozes.

9 Al Gestores, porta-vozes e comunicadores.

10 AT Porta-vozes.

11 AZC | Comunicadores em geral.

12 CN Interessados.

13 CDI Comunicadores em geral.

14 CDN | Porta-vozes e comunicadores.

QUESTAO 5 QUAL O DIFERENCIAL DO SEU PROGRAMA DE MEDIA TRAINING
EM RELACAO AS DEMAIS AGENCIAS?
AGENCIA
ORDEM SIGLA RESPOSTA FORNECIDA

1 2PC | A flexibilidade do programa de treinamento

2 AQC | O nosso programa € objetivo com o propdsito de Media Training.
Focamos o treinamento no ato do porta-voz elaborar perguntas e
responder com coeréncia e técnica de comunicagdo.

3 AC Mapeamos a competéncia do participante para o programa atender a
real necessidade de aprendizagem.

4 BM Hoje abordamos a comunicagdo nos meios sociais como uma importante
fonte de informagdes sobre a empresa a qual deve ser acompanhada e
monitorada para apoiar o desenvolvimento das estratégias de
comunicagdo das empresas - ja que tém grande influéncia também
sobre a midia.

5 DCCC | Personalizacao no treinamento de Media Training.

6 AC Trabalhar a mensagem integrada, isso requer mais tempo, mas o porta-
voz terd parametros para ter uma comunicagdo que os autores chamam
de assertiva, objetiva e direcionada.

7 ADS | Acho que as nossas simulagdes gravadas, entregamos esse material
editado para o cliente.

8 ADC | Creio que a construcdo do discurso personalizado do porta voz.

9 Al Nao pesquisei todas as metodologias, mas acredito que meu diferencial
seja conhecer profundamente os bastidores de uma coletiva de
imprensa e conseguir passar essas técnicas para meus clientes.

10 AT Com um quadro de profissionais experientes e de renome no mercado, a
empresa € reconhecida por elaborar estratégias de comunicagdo
vencedoras, criar produtos adequados ao perfil de cada cliente, atender
a imprensa com expertise e gerenciar informagdes e crises com total
seguranca.

11 AZC | o programa foca a questdao de relacionamento com a imprensa, por meio
de uma mensagem estratégica.

12 CN Criacdo do plano de comunicacao.

13 CDI | Treinamento customizado de media training.

14 CDN | Uma equipe multidisciplinar, atores, fonoaudidlogos e psicdlogos.
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