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“Os profissionais de marketing tendem a utilizar
pouco as relagdes publicas ou a utilizd-las como
se fosse algo sem importdncia. Contudo, quando
bem pensadas e utilizadas juntamente com
outros elementos do mix de promogdo, elas
podem ser muito eficientes e econémicas”.

(Philip Kotler)
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1 INTRODUGAO

A Assessoria de Imprensa com as suas mais variadas agées pode ser de vital
importancia para as organizagées tanto para consolidar e manter uma boa imagem
no mercado competitivo, como para manter-se em contato com o publico externo,
seja ele a midia, os consumidores ou a sociedade de forma geral.

As agbes de uma Assessoria de Imprensa podem proporcionar abertura de
espaco junto aos veiculos de comunicacdo especializados, gerando uma maior
exposicdo e projecdo da empresa, atraindo a atengéo do publico-alvo.

1.1 OBJETIVO GERAL

Esse trabalho visa apresentar a importancia da Assessoria de Imprensa em
um Planejamento Estratégico de Marketing, relaciona-la e integra-la com outras
ferramentas utilizadas. Vislumbra também as possibilidades de diversificagdo dessa
atividade e os seus beneficios para a geragdo de midia espontdnea, e o mais
importante, com credibilidade para as empresas.

Ressalta a importancia de um bom relacionamento da empresa com a
Imprensa e como isso pode ser fundamental para o marketing geral da organizagéo.
Pretende esclarecer como funciona uma Assessoria de Imprensa, como essa
atividade surgiu, em que casos ela é necessaria e como se tornou essencial as
empresas.

v Um bom trabalho de Assessoria de Imprensa pode resultar num ganho ou na
economia significativa em termos de investimentos financeiros. Trabalha com
eficiéncia as informacdes a serem divulgadas nos diversos veiculos jornalisticos,
alcangando mais facilmente o publico desejado, por planejar sistematicamente as

acdes e direcionar aos objetivos a serem atingidos.



1.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Além de ressaltar as agées da Assessoria de Imprensa num planejamento de
marketing, esse trabalho apresenta alguns objetivos especificos que de uma forma
ou de outra complementam as agbes do objetivo geral.

Serdo destacadas as possibilidades e vantagens da geragdo de midia
espontanea e a questdo da credibilidade: a diferenca percebida pelo consumidor e
publico em geral em relagdo a midia paga e midia espontanea.

Outro aspecto ressaltado nesse trabalho é a necessidade e a vantagem de ter
uma assessoria de imprensa de prontiddao para agir rapido quando necéssério tanto
em fatos positivos quanto negativos. Os problemas das empresas que se tornam
publicos por meio da midia podem causar danos que geram despesas adicionais de

campanhas reparadoras sem falar em outros gastos e até perdas de clientes.

1.3 JUSTIFICATIVA DA IMPORTANCIA DO TEMA

Uma empresa, seja de pequeno, médio ou grande porte, necessita dos
servicos de uma Assessoria intermediando os contatos entre seus interesses e os
dos veiculos de comunicagdo. Empresas que desejam langar novos produtos e
servicos no mercado. Profissionais liberais que pretendem obter maior exposi¢do na
midia. Organizagbes que estdo em processo de instalagdo ou expansdo de suas
atividades. Seja qual for a necessidade, a Assessoria podera funcionar como um
catalisador para o sucesso das mesmas.

Atualmente, com uma infinidade de ferramentas, meios e possibilidades de
uma empresa, entidade, organizagdo, comunicar-se com o publico-alvo, a
Assessoria de Imprensa fica esquecida ou em segundo plano no guarda-chuva do
marketing. E essa ferramenta ndo deve ser assim tratada, pois com o alcance de
sua atuacgédo, deve ser vista como fundamental para que algumas outras atividades
tenham éxito.

Serdao mostradas, neste trabalho, as vantagens de se investir numa
Assessoria de Imprensa, uma vez que gera credibilidade as
empresas/profissionais/produtos/servi¢cos, qualidade mais dificil de ser alcangada



com outras atividades promocionais. Ela colabora na construgdo e aprimoramento

de seu relacionamento com o publico consumidor, fornecedores, parceiros diversos
e imprensa.

1.4 METODOLOGIA

Para o desenvolvimento desse trabalho, foram realizadas varias agbes, que
tinham como objetivo fundamentar num conceito histérico e social, o inicio,
desenvolvimento e aprimoramento da Assessoria de Imprensa. Estdo dividas em
trés partes:

1 Num primeiro momento, uma pesquisa em livros de marketing,
comunicacdo, administracdo e areas afins foi feita a fim de levantar
conceitos sobre o tema;

2 Em seguida, a pesquisa passou a ser em cima de peridédicos ainda com a
idéia de embasar a argumentagao proposta;

3 Por dultimo, os veiculos de comunicagdo foram consultados, para que
fosse possivel a captagado de dados para sustentar os cases, sustentar e
dar maior argumentag&o a proposta.

1.5 ESTRUTURA DO TRABALHO

Esse trabalho esta apresentado e dividido da seguinte maneira: no primeiro
capitulo, a introdugdo ao tema, justificativas e explicagdes relativas quanto ao tema
escolhido e a estrutura apresentada.

Em seguida, a revisado tedrica, com relatos que esclarecem alguns assuntos
como marketing, como a Assessoria de Imprensa se encaixa neste contexto. A
histéria da Assessoria € relatada no capitulo seguinte, assim como o que faz, como
funciona e que atividades pode exercer. Os exemplos praticos estéo situados neste

capitulo também.



Logo em seguida tem-se a conclusdo, fechando o tema com argumentos
encontrados ao longo do desenvolvimento desse trabalho, assim como na vivéncia e
no cotidiano profissional da autora.

1.6 RESTRICOES A PROPOSTA

Ao ser realizada a revisao bibliografica, notou-se a dificuldade em encontrar
autores que classificassem a Assessoria de Imprensa como hoje é executada,
principalmente depois da “dissociacdo” das atividades inerentes as Relagdes
Publicas. _

Por outro lado, a literatura que foi encontrada sobre o tema, por ser atual e de
escrita por profissionais que estdo realmente atuando na area, trouxe um
entendimento amplo sobre o assunto pesquisado, trazendo as experiéncias para o

dia-a-dia empresarial, aproximando a teoria da pratica.



2 EMBASAMENTO TEORICO-EMPIRICO

2.1 MARKETING

O marketing atualmente estd presente em todas as organizagoes
empresarias, seja ela de pequeno, médio ou grande porte.

KOTLER (1994, p. 325) definiu-o como um processo social, e gerencial pelo
qual os individuos ou grupos obtém o que desejam ou necessitam através da
criagao, oferta e troca de produtos de valor com outros.

As pessoas ou empresas nao compram os produtos ou servicos somente por
suas caracteristicas e utilidades, mas também pelos beneficios que podem oferecer
e pelos apelos emocionais que transmitem. Logo, nao é suficiente ter um produto ou
servico a um prego atraente e que esteja disponivel. E necessario que as empresas
saibam o qué devem comunicar, a quem, com que freqiiéncia e usando quais meios.

Para isso, € necessario ter um conhecimento da visdo geral do processo de
comunicagdao. Como os consumidores sdo muito heterogéneos, os meios de se
comunicar também precisam ser desenvolvidos para que possam atingir segmentos
determinados.

Um programa de comunicagao integrada de marketing completo abrange as
seguintes areas:

¢ Identificar o publico-alvo

¢ Determinar os objetivos da comunicacéo

¢ Desenvolver a mensagem

e Selecionar os canais de comunicagao

¢ Definir o orgamento total

e Selecionar o composto de comunicagao

e Mensurar os resultados da comunicag¢ao de marketing

e Administrar e coordenar o processo de comunicagdo de marketing

integrado.



2.2 COMPOSTO DE COMUNICAGAO

O marketing moderno exige muito mais do que apenas desenvolver bons
produtos, coloca-los a disposi¢do dos consumidores-alvo e definir pregos atrativos.
As empresas precisam também se comunicar com os clientes e, e 0 que é
comunicado ndo deve ser deixado ao acaso. Para a maioria das empresas, a
questdo ndo é comunicar ou ndo, mas quanto gastar e de que maneira (KOTLER,
1994, p. 318)

O mix de promogdo, afirma KOTLER (1994. p. 325), é uma combinagéo
especifica de propaganda, promoc¢ao de vendas, relagdes publicas e venda pessoal.
Todos tém caracteristicas e custos distintos. O profissional deve compreender essas
diferencas para que seja possivel selecionar corretamente as ferramentas.

Cada ferramenta de promogéo tem caracteristicas e custos distintos. Cabe ao
especialista de marketing compreender as diferencas, vantagens e desvantagens,

para selecionar corretamente as ferramentas mais viaveis a cada situagao.

2.2.1 Propaganda

A propaganda é uma forma paga de apresentagéo nao pessoal de produtos,
servicos ou idéias, com a identificacdo da empresa, organizagao, instituigao, etc.
Pode atingir um grande nimero de compradores dispersos geograficamente a um
baixo custo por exposicdo, permitindo que a mensagem destinada ao cliente seja
repetida muitas vezes e permite que o comprador receba e compare as mensagens
de varios concorrentes.

Devido ao carater publico da propaganda, os consumidores tendem a encarar
os produtos anunciados como padronizados e legitimos — os compradores sabem
que comprar produtos anunciados sera entendido e aceito publicamente.
Propaganda em larga escala € um dado positivo sobre o tamanho, a popularidade e
o sucesso da empresa. (KOTLER, 1994, p. 325)

Uma das vantagens da propaganda é que ela permite a criagéo, a invengéao, o
uso de recursos graficos, audiovisuais, proporcionando a empresa a dramatizagcdo
dos produtos ou servigos. Pode ser utilizada para criar uma imagem de longo prazo



para um produto (como a Coca-Cola), ou também para desencadear vendas rapidas
(Liquidagao de fim de semana do Magazine Luiza).

Desvantagens: Atinge muitas pessoas rapidamente, mas é impessoal, € néo
tao persuasiva quanto uma venda pessoal, por exemplo. Produz comunicacgéo
unilateral com o publico que ndo se sente obrigado a prestar atengao ou responder.
O custo total & muito elevado, principalmente a utilizagdo da midia televisiva, que
requer orgamento muito alto.

2.2.2 Venda Pessoal

A venda pessoal é a ferramenta mais eficiente em certos estagios do
processo de compra, particularmente na criagdo de preferéncias, convicgdes e
acoes dos compradores.(KOTLER, 1994, p. 324)

Possui algumas caracteristicas Unicas:

e envolve confronto pessoal entre pessoas, e cada uma das partes pode
observar as necessidades e caracteristicas da outra e realizar adaptagbes no
discurso;

e permite o surgimento de varios tipos de relacionamento, variando de um
relacionamento de vendas a uma forte amizade pessoal;

e Com a venda pessoal, o comprador em geral sente uma necessidade maior
de escutar e responder, mesmo que a resposta seja ‘néao, obrigado’.
Desvantagens — a forca de vendas necessita de um compromisso por um

prazo maior do que a propaganda, aumentando o custo. Além disso, € a mais cara
ferramenta de promog¢éo da empresa.

2.2.3 Promog¢ao de Vendas

A promocdo de vendas é vista como a forma mais direta de persuasao,
baseada mais em incentivos externos do que nas caracteristicas do préprio produto.
E utilizada para estimular imediatamente a compra e para avangar com as vendas
rapidamente.

Inclui amplo sortimento de ferramentas, - cupons, concursos, descontos,

prémios e outras, com um objetivo Unico: atrair a atengdo do consumidor e



proporcionar informagdes que levem a compra. Segundo KOTLER (1994, p. 325)
‘Enquanto a propaganda diz ‘compre nosso produto’, a promocédo de vendas diz
‘compre-o agora™.

As ferramentas da promogdo de vendas sido utilizadas para criar uma
resposta mais rapida e intensa. Pode ser usada para fortalécer as ofertas de
produtos e incrementar vendas fracas.

Desvantagens: Seus efeitos geralmente tém curta duracdo e nao séo
eficientes na construgédo de uma preferéncia de marca de longo prazo.

2.2.4 Relagoes Publicas

Como as empresas precisam se envolver com publicos diferentes, com
objetivos varios e, consequientemente, com diversas formas de comunicagéo,
considerando que uma mesma técnica nao é adequada para todas as mensagens,
precisam de um departamento de relagées publicas. “O que a publicidade proclama,
por exemplo, pode ser verdade; o que sugere a propaganda devia ser verdade; e o
que afirmam as rela¢des publicas deve ser tudo o que é verdade” ( COBRA, 1992, p.
656).

As relacdes publicas sdo um processo de informagéo, de conhecimento e de
educacdo, com um fim social, utilizando-se de técnicas, para conseguir a boa
vontade e cooperacdo das pessoas com as quais uma empresa/ organizagao/
instituicdo se relacionam.

Os objetivos das relagbes pulblicas concentram-se em duas categorias:
construir a imagem e induzir a agdo. Alguns fatos podem facilmente abalar a imagem
de uma empresa, e € necessario agir rapidamente e melhorar a imagem junto ao seu
publico-alvo, induzindo-os a agdes favoraveis.

A acdo das relagbes pulblicas consiste na construgdo de um bom
relacionamento com os varios publicos da empresa através de uma publicidade
favoravel, uma boa “imagem corporativa”, e o controle de boatos, historias e eventos
desfavoraveis. O nome dado anteriormente para relagdes publicas era publicidade,
que era vista simplesmente como um conjunto de atividades para promover a
empresa ou seus produtos através da insergdo gratuita de noticias na midia.
(KOTLER, 1994, p. 356)



As atividades das relagdes publicas podem ter um impacto grande sobre a
percepgao do publico, por um custo muito inferior ao da propaganda. A empresa néo
paga por espago ou tempo de midia; paga para que uma equipe de RP desenvolva e
divulgue informagdes e gerencie eventos. Segundo KOTLER (1994, p. 356), se a
empresa desenvolver uma histéria interessante, ela pode ser escolhida por varias
midias diferentes, tendo o mesmo efeito que uma propaganda de milhées de
dodlares. E teria mais credibilidade do que a propaganda.

Os departamentos de relagdes publicas podem desempenhar as seguintes
atividades:

- Publicidade do produto

- Assuntos publicos

- Lobismo

- Relagbes com o publico interno e externo

- Assessoria de Imprensa, Relagdes com a Imprensa ou com agéncias de
assessoria de imprensa.

E isso que sera analisado e estudado a seguir, a Assessoria de Imprensa nas
suas mais variadas atividades.

Quadro 1 - Fatores que influenciam na escolha do composto promocional.

Fatores de | Propaganda |Promogéao de | Relagbes Merchandising Venda

escolha do vendas Publicas pessoal

composto

Credibilidade ? néo sim sim ?

Rapidez sim sim Nao sim Nao

Custo per capita é|Moderadamente |per capita €| moderadamente |Medio
baixo baixo baixo baixo

Controle sim sim Nao sim Sim

Diregao de | sentido unico | sentido Unico sentido Unico | sentido Gnico Direcéo

comunicagao dupla

com o

consumidor-alvo

Fonte: COBRA, 1992, p. 644
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2.3 ASSESSORIA DE IMPRENSA

2.3.1 Histéria da Assessoria de Imprensa

2.3.1.1 Inicio

A questédo das relagdes das organizagbes com o publico externo e com a
imprensa é muito antiga. Em 1906, um jornalista americano chamado Ilvy Lee,
‘inventou” a atividade especializada a que hoje chamamos de assessoria de
imprensa. Ele planejou e foi bem-sucedido num projeto para um grande e poderoso
cliente e, conquistou na histéria moderna da comunicagdo social, o titulo de
fundador das relagdes publicas, considerado bergo da assessoria de imprensa.

Ivy Lee abandonou o jornalismo para criar o primeiro escritério de relagées
publicas do mundo, em Nova lorque. Isso foi em 1906, época em que o grande
publico hostilizava o “big business” americano e John Rockfeller era acusado de
aspirar a0 monopolio, de mover uma luta sem quartel as pequenas e médias
empresas, de combater sem olhar a meios, numa palavra, de ser feroz, impiedoso, e

sanguinario. (CHAPARRO, 2002, p. 2002)
lvy Lee converteu-se as relagbes publicas para prestar servicos a Rockfeler, na
época 0 mais impopular homem de negécios dos Estados Unidos. Foi escolhido, a
dedo, para ser o santo de um milagre impensavel: conseguir que o velho bardo do

capitalismo selvagem,de odiado, passasse a ser venerado pela opinido publica
americana. (CHAPARRO, 2002, p. 34)

Assim que, ja em 1906, foi percebido que divulgar era a forma mais eficaz de
agir e interagir no mundo.lvy Lee assumiu Rockfeller como primeiro cliente e
percebeu a boa oportunidade de abrir um negécio: prestar assessoria que auxiliasse
0S empresarios a corrigir a imagem que a opinido publica fazia deles. Isso seria
possivel coma divulgacdo de fatos favoraveis em relagdo as empresas, pela
imprensa informativa.

Nesse momento foi criada uma empresa que teria como fungéo fornecer
noticias para serem divulgadas jornalisticamente, e ndo como anuncios ou matéria
paga. Eram consideradas informagées corretas, de interesse e de importancia para o
publico, sobre as empresas, evitando assim as denuncias.
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O surgimento da relagdes publicas, ou da assessoria de imprensa foi marcado

pela criagdo de uma declaragéo de principios, em forma de carta aos editores, um
documento histérico.

Este ndo &€ um servico de imprensa secreto. Todo nosso trabalho é feito as claras.
Pretendemos fazer a divulgagdo de noticias. Isto ndo € agenciamento de antncios.
Se acharem que o nosso assunto ficaria melhor na se¢do comercial, nao o usem.

Nosso assunto é exato. Maiores detalhes, sobre qualquer questdo, serdo dados
prontamente. E qualquer diretor de jornal interessado sera auxiliado, com o maior
prazer, na verificagado direta de qualquer declaragio de fato.

Em resumo, nosso plano é divulgar, prontamente, para o bem das empresas e das
instituicées publicas, com absoluta franqueza, a imprensa e ao publico dos Estados
Unidos, informacdes relativas a assuntos de valor e de interesse para o publico.

Dessa maneira, o jornalista estabeleceu um pequeno conjunto de regras
etico-morais, em favor do pressuposto da confiabilidade. Comprometeu-se a
fornecer noticias, e, apenas noticias, e ainda colocar-se a disposi¢ao dos jornalistas,
sempre que solicitado, para respostas honestas e verdadeiras.

vy Lee criou fatos noticiaveis e com eles formou valores sobre os quais foi
formando nova imagem de seu cliente junto a opinido pudblica. Porém, logo em
seguida, lembra ANDRADE (1983, p. 61) que juntamente com lvy Lee surgiu a
operagdo “ fecha-boca” , nome dado a oferta de magnificos empregos aos
jornalistas, “ para que nao atacassem as empresas €, ao mesmo tempo, as
defendessem” - e por esse caminho surgiram e prosperaram as agéncias de
relagdes publicas nos Estados Unidos, em sua maioria dirigida por jornalistas
“convertidos” ao lucrativo fascinio de manipular a opinido publica em favor dos
clientes.

Outros conceitos nessa época foram implantados. Para CHAPARRO (2002, p.
38), lvy Lee néo se limitou a cuidar bem do relacionamento com a imprensa. Homem
de comunicagao, sabia que a imagem das pessoas, assim como a das instituigoes,
ndo se mudava com conversa fiada e notas em jornais. Por isso, desenvolveu

habilidades e técnicas de criar fatos noticiaveis, de preferéncia retumbantes.
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2.3.1.2 Transformacgéo

Com a crise econdmica-financeira de 1929 nos Estados Unidos, todos os
acontecimentos passaram a ser questionados, inclusive o trabalho realizado até
entdo pelos profissionais de relagbes publicas. De uma hora para outra, a imagem
de fartura e de altos salarios foi substituida pela realidade e pelo desemprego.

Segundo CHAPARRO (2002, p. 36), os patrées, que os jornalistas travestidos
de relagdes-publicas conseguiram, na época prospera, transformar em quase
deuses, passaram a ser hostilizados, pelos empregados e pelos desempregados.E
odiado pelos acionistas. A informagéo tornou-se uma necessidade estratégica. Era
preciso explicar a todos a nova situagao e o seu porqué.

Essa crise de 1929 representou uma era de inovagéo no préprio jornalismo,
porque a sociedade norte-americana, ja com um nivel elevado de organizagdo
democratica, exigia ser informada. E nao era apenas para saber, mas também para
compreender o que estava acontecendo.

2.3.1.3 Propagacao

As atividades de relagbes publicas propagaram-se dos EUA para o Canada
em 1940. Seis anos depois, entrou na Europa, em principio pela Franga, por
iniciativa da Esso Standard e da Shell. Em 1950, ja existiam agéncias e
departamentos de relagbes publicas em pelo menos mais sete paises: Holanda,
Inglaterra, Noruega, Italia, Bélgica, Suica e Finlandia. Na Alemanha essa
especialidade s6 foi surgir em meados de 1958.

Nas décadas de 50 e 60 a importancia e a influéncia das relagdes publicas
cresceram vertiginosamente nos Estados Unidos, e na década de 70 a proporgéo
que mostra 0 nimero de empresas X empresas que possuiam um servico de
assessoria de imprensa, chega a 100%.

Essas atividades cresceram mais rapido nos paises que copiaram o modelo
norte-americano, e entre eles o Brasil. Para CHAPARRO (2002, p. 41), depois da
Segunda Guerra Mundial, € mais acentuadamente apds a eleicdo de Juscelino

Kubitschek, para aqui convergiram, com prioridade estratégica, os investimentos das
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grandes multinacionais, e com as fabricas vieram as relagdes publicas
profissionalizadas e as praticas de assessorias de imprensa que, disseminadas
pelas empresas nacionais e pela administragdo publica, vulgarizaram a técnica do
press-release e a eficacia persuasiva dos “favores” e “ agrados” .

2.3.2 Assessoria de Imprensa no Brasil

2.3.2.1 Iniciativa Publica

Em 1909 ja foi verificado no Brasil um indicio concreto de preocupagéo com a
sistematizagdo da divulgagao jornalistica na area publica, O presidente da época,
Nilo Peganha, ao organizar a estrutura do Ministério da Agricultura, Indlstria e
Comércio cria a Secgdo de Publicagbes e Bibliotheca para integrar servicos de
atendimento, publica¢des, informacdo e propaganda. Tinha como uma de suas
finalidades reunir e distribuir informagdes “por meio de notas ou noticias fornecidas a
imprensa ou pelo Boletim do Ministério da Agricultura, Industria e Comércio,
publicagéo que fica a seu cargo.

A tarefa era reunir, organizar e divulgar informagdes sobre a industria,
comércio e agricultura e, para isso, todas as reparticbes do ministério ficavam
obrigadas a atender, sem demora, os pedidos de dados e esclarecimentos que lhes
forem solicitados pelo diretor do mesmo servico. Em 1915 foi definido o nome de
Servico de Informacgdes e especificados novos detalhes: “ divulgar, pela imprensa,
em notas concisas mais completas, informagdes(...) que possam influir para o
desenvolvimento para a producdo nacional. Entre as recomendagdes, o alerta de
que as informagdes sobre trabalhos em andamento no Ministério s6 poderiam ser
divulgadas depois de submetidas ao ministro. '

Foi a partir de 1964 que as relagbes publicas tiveram um grande
desenvolvimento. Foi generalizado, na iniciativa privada e no servigo publico, a
pratica da assessoria de imprensa, o que atraia muitos jornalistas. Em 1968 foi
desvinculada academicamente da area de Administra¢do e inserida nos cursos de
Comunicagdo. Dessa maneira, a area de relagdes publicas conquistou uma
regulamentagdao de enorme abrangéncia no campo profissional, iniciando coliséo
com outras profissdes, em especial com o jornalismo.
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Tudo isso foi um processo estimulado pela estratégia de propaganda e
divulgagdo do governo militar que, naquela época, a Assessoria Especial de
Relagdes Publicas da Presidéncia da Republica (Aerp), ganhou espaco e forma de
superministério, e detinha largo poder sobre verbas e vagas. Coordenava a rede
governamental de divulgacdo, criando e difundindo “ verdades” oficiais, que o
ambiente de autocensura e adesivismo favorecia.

A Aerp logo se tornou modelo para governos es‘taduais € municipais, bem
como para empresas de grande porte, principalmente as estatais. Em 1968 no |
Seminario de Relagbes Publicas do Executivo, esse modelo foi consolidado tetrica e
estrategicamente, delineando um documento final do encontro. Cinco grandes temas
foram debatidos:

e Organizacao e funcionamento dos Servigos de Relagdes Publicas nos
orgéos de administragéo federal;

¢ Normas de trabalho entre diferentes servigcos de Relagbes Publicas dos
orgaos da administracao federal e os veiculos da Comunicacao Social;

e Diretrizes de Relagdes Publicas no Governo;

e |magem do Governo;

Opiniao Publica.

Nas conclusdes desse encontro, percebemos trés pontos principais, e talvez o
inicio da percepgédo da necessidade de uma comunicacdo integrada. E possivel
fazér uma relagéo entre as questdes discutidas e a grande popularidade alcangada
pelo presidente da época, general Garrastazu Médice. Sua fotografia chegou a
disputar espago com a imagem do venerado padre Cicero, nas casas pobres de
camponeses nordestinos (CHAPARRO, 2002, p. 43)

- Informar os diferentes publicos sobre a execugdo dos planos governamentais,
notadamente os que visem estimular o desenvolvimento nacional para a melhoria de
condicdes de vida do povo e o progresso do Pais, atraindo a sua compreenséo,
cooperacao e integracdo nos objetivos comuns.

- Adogio de uma politica global de comunicagdo que permita de fato a integragéo do
povo com o governo. Tal politica, para ser realmente efetiva, deve tornar-se uma
constante para toda e cada uma das realizagdes do governo.

- Aproveitamento integral da figura do Presidente, no seu aspecto humano, moderado
e compreensivo, para caracterizar toda a campanha orientada no sentido da
valorizacdo do homem, a Unica susceptivel de criar uma imagem efetiva e imediata
do governo.
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Como exemplo de tais agbes de Comunicagéo na época, é valido ressaltar
que, na Era Médice, com uma forte represséo, o tom do governo era dado por uma
propaganda euférica, representada em algumas agées:

e slogans do tipo “ Ame-o ou deixe-0”

e popularizagdo subliminar de um carisma Médice;

e publicidade festiva dada as obras faraénicas como a ponte Rio-Niteréi
e a Transamazoénica,

¢ 0 aproveitamento oportunista da vitéria na Copa do Mundo de 1970.

Nesse meio surgiu um grande e atrativo mercado de trabalho para jornalistas.
Eram generosamente chamados para ocupar o espago crescente das assessorias
de imprensa, sob a tutela formal e/ou cultural de departamento de relagdes publicas,
para trabalhos de que nem sempre exigiam a presenca fisica. Nao precisavam se
afastar das redagbes, sendo possivel a viabilizagao do jogo duplo do duplo emprego.

Com o uso intensivo da propaganda politica no regime militar, 0 mercado de
relagbes publicas desenvolveu-se rapidamente. E a assessoria de imprensa
consequentemente também ganhava espago nos departamentos de relagdes
publicas.

Surgiu entao o dilavio do press-release entupindo as redagdes, e com ele um
conjunto de artificios de persuasdo. Segundo o jornalista Rangel CAVALCANTE,
formou-se um panorama de desinformacgdo, resultante da cultura quantitativa do
press-release propagandistico. Em um artigo publicado no Jornal do Brasil, em 29 de
margo de 1976, escreve:

“No Brasil, sobretudo em Brasilia, os 6érgaos publicos, especialmente os ministérios e
departamentos Federais, jogam milhdes de cruzeiros por ano nas cestas de papéis
velhos dos jornais, sob a forma de comunicados e press-releases malfeitos, que
freqllentemente nada contém de interesse dos leitores. Neles predominam
expressdes como ‘dinamico governador’, ‘eficiente diretor’, ‘zeloso dirigente’, etc..

Nessa parafernalia, quem esta perdendo € o repérter. Em Brasilia, onde o basico da
informacao é oficial, ele espera um dia inteiro nas ante-salas dos ministros para, ao
fim do dia, receber uma folha de papel contendo nada vale como noticia. Alguns
profissionais se tornam tdo viciados que resumem a sua atividade em reescrever o
release, sem acrescer-lhe nada, resultando dai uma noticia pobre e sem contetdo
informativo.

Por outro lado, também cresceu o cenério da comunicagao institucional, com
assessorias de imprensa trabalhando com critérios jornalisticos. O préprio jornalista
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Rangel salientava em seu artigo que a qualidade do trabalho de assessoria de
imprensa da Camara dos Deputados, que produzia um boletim diario, “Camara é
noticia e informag&o”. Ressalta que o trabalho funciona como um érgéo de consulta
obrigatério para os jornalistas que cobrem as atividades da Camara. No Senado
também o trabalho permitia aos profissionais “dispor de um material de consulta ndo
dirigido e onde nenhum deputado ou senador é chamado de ilustre, eficiente,
dindmico e brilhante”.

2.3.2.2 Iniciativa Privada

Assim como a iniciativa publica tinha bons exemplos de praticas de
assessoria de imprensa séria e preocupada com o valor publico da informagao, a
particular também estava sendo desenvolvida com sucesso e eram criadas novas
experiéncias para a comunicagdo empresarial.

Em 1971, dois jornalistas, Reginaldo Finotti e Alaor José Gomes, fundaram a
Unipress, com uma nova proposta de trabalho. Foram convidados pela Volkswagen
do Brasil para montar um setor de Imprensa. A idéia era criar uma experiéncia que
demonstrasse um conceito de transparéncia na relacdo da Volkswagen com a
imprensa e também com a comunidade.

O Setor de imprensa da Volkswagen, orientado jornalisticamente, tornou-se
fonte de consulta obrigatéria para editores, pauteiros e reporteres de Economia das
grandes redagbes. E esse fato fez com que os dois jornalistas responsaveis
ampliassem os horizontes do trabalho. Fundaram a Unipress pensando em fazer da
empresa uma sucursal das redagdes, especialmente dos jornais do interior.

A Unipress consolidou um modelo jornalistico de assessoria de imprensa,
atuando principalmente como alimentadora de pautas. Segundo os fundadores, com
técnicas simples e lucidas, contavam toda a histéria aos jornalistas e deixavam o
aproveitamento ao critério dele.

Dois anos apo6s foi criada a Mecanica da Comunicagao, de um jornalista que
tinha saido da industria automobilistica e acreditava na possibilidade de uma
concepgao jornalistica de assessoria de imprensa. Em seguida, outros profissionais
implantaram empresas de assessorias de imprensa, criando a base para um
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movimento de autonomia dessa atividade em relagdo as estruturas, teorias e
praticas de relagées publicas.

2.3.3 Separacgao

Foi nessa época que os profissionais que atuavam em assessoria de
imprensa queriam desvincular-se do titulo de relagdes publicas, e garantir o direito
de exercer exclusivamente essa atividade. O Sindicato dos Jornalistas do Estado de
SP criou a Comissdao Permanente e Aberta aos jornalistas em Assessoria de
Imprensa, deixando clara a disputa pela reserva de mercado que as entidades de
relagdes publicas consideravam pertencer-lhes.

Iniciou-se um processo formal de se dar identidade jornalistica a atividade de
assessoria de imprensa. Foi realizado em Brasilia o | Encontro Nacional de
Jornalistas em Assessoria de Imprensa. O presidente da Federagao Nacional dos
Jornalistas, anunciou um acordo realizado com o Conselho Nacional de Relagdes
Publicas. A area de RP aceitava ceder aos jornalistas a reserva de mercado da
assessoria de imprensa.

Em 1986 foi editado o Manual de Assessoria de Imprensa, adotado
oficialmente pela Federacdo Nacional dos Jornalistas Profissionais. Estabelecia-se o
seguinte:

Os profissionais de assessoria sd0, antes de tudo, jornalistas. Eles vieram preencher

uma lacuna atendida indevidamente por profissionais de outros setores, entre eles

recursos humanos, marketing e promogdes. Seu trabalho visa contribuir para o

aperfeicoamento da comunicagio entre a instituicdo, seus funcionarios e a opinidao

publica. Dentro de uma perspectiva social que privilegia essa Ultima, assessoria de
imprensa agiliza e complementa o trabalho do repérter, subsidia-o e lhe oferece

alternativas adequadas, garantindo o fluxo de informagdes para os veiculos de
informacgéo — porta-vozes da opinido publica.

Paralelamente, havia o0 movimento dos jornalistas-empresarios, com a criagéo
em 1986 da Associacdo Nacional da Empresas de Assessoria de Imprensa e
Comunicagao. No ano seguinte, mais de trinta empresas do ramo ja estavam
associadas, todas com base jornalistica exigida pelos Estatutos, que estabelecia
que:

Outra empreéas que operem em ramos afins, como as de Publicidade e/ou Relagbes

Publicas, somente serdo admitidas na Associagao por deliberagao da Assembléia
Geral, e assim mesmo se comprovarem, previamente, disporem e utilizarem, em
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seus quadros, de profissionais de Imprensa, em numero minimo de dois,
reconhecidos pelo Sindicato dos Jornalistas da respectiva localidade. Nestes casos,
tais empresas terdo de ser representadas, mediante o prévio e formal
credenciamento pela diretoria da Associagdo, por um jornalistas profissional
designado, que tera prazo de caréncia de um ano para adquirir o direito de voto.

2.3.4 Consolidacéao

Com todos esses movimentos no Brasil, comegou a ser implementado, na
década de 80, a ruptura entre a assessoria de imprensa e suas raizes de relagées
publicas, criando e consolidando uma experiéncia de assessoria de imprensa
jornalistica Ginica no mundo.

O mercado de trabalho foi aumentando e cada vez mais se profissionalizando.
Em 1995, um estudo feito pelo DIEESE no Sindicato dos Jornalistas AProfissionais do
Estado de Sao Paulo, revelou que cerca de um tergco dos jornalistas profissionais

com carteira assinada trabalhava fora das redagodes, ou seja, assessorando. Foram
tabulados os seguintes dados:

Quadro 2 - Area de Atuagéo dos Jornalistas, Brasil (1995)

AREA DE ATUACAO Numero %
Jornais 6.827 36,30
Revistas 1.085 5,76
Radio 1.400 7,44
Televisdo 2.217 11,80
Agéncias Noticiosas 438 2,33
Extra-redagtes 6.858 36,40
Total 18.825

Fonte: Ministério do Trabalho — Secretaria de Politicas de Emprego e Salarios

Nesse novo cenario da informagédo, a instantaneidade e a abrangéncia
ilimitada da propagacdo reduziram o intervalo de tempo entre o momento da
realizacéo dos fatos e sua divulgagdo em forma de noticia. Nas relagées humanas
globalizadas, a noticia tornou-se produto abundante e inundou as redagdes.
Acredita-se que /9noticiar &€ a forma mais eficaz de interferir no mundo.
(CHAPARRO, 2002, p. 49)
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As fontes de informagdes deixaram de ser as pessoas que as detinham ou as
retinham. Passaram a ser instituicbes produtoras dos contetudos atuais. Os
profissionais capacitaram-se para tal, adquirindo habilidades técnicas do jornalismo.
Usam essas habilidades em estratégias e taticas propagandisticas, tirando proveito
da credibilidade da linguagem jornalistica.

2.4 IMPORTANCIA DA ASSESSORIA DE IMPRENSA NO MARKETING

Atualmente, com a interligagdo dos mundos e fatos, a comunicagao legitima e
com credibilidade da instituicdo para com os seus publicos de interesse passa a ser
uma necessidade comercial. A empresa, seja ela publica ou privada, que deixa de
comunicar sua posi¢do, ou de reagir a fatos importantes, atrai uma imagem
institucional negativa.

Para uma empresa ou organizagdo competir de modo eficiente em um
mercado de questbes publicas — como fusdes, privatizagbes, orgamento publico,
direitos do consumidor, elei¢ées, demandas de minorias, preocupagdes ecolbgicas,
seguranga publica, blocos econdmicos, etc. — as instituigcées tém de envolver-se com
a midia para atingir aos publicos cujas opinides orientam as politicas nacionais e as
acgdes politicas.

As questbes publicas afetam tanto os negécios quanto a imagem das
instituicdes. De forma simplificada, isso ocorre porque, primeiro, as instituicées néo
séo nucleos isolados do ambiente (econémico, social, politico, cultural e tecnolégico)
em que atuam. Em segundo, porque com a tecnologia mais barata e acessivel, a
informagdo € mais rapidamente distribuida, gerando, com isso, demandas em
quantidade cada vez maior. Essas demandas mobilizam inumeras forgas sociais que
agem e reagem em fungao de seus interesses e de acordo com suas caracteristicas,
métodos e instrumentos proprios.

O mais importante objetivo pretendido com a presenca na midia é a conquista
do apoio da opinidao publica e, conseqlientemente, a sobrevivéncia no mercado.
Mesmo nas instituicdes publicas, nas quais as noticias séo vistas como uma forma
de prestar contas a sociedade. Tornar publico vai imprensa o trabalho, faz com que

a sociedade possa avaliar o que esta sendo feito, e verificar se esta de acordo com
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seus interesses e necessidades, tornando-se, assim, uma aliada da organizacgéo e,
portanto, comprometida com a sua manutencgéo.

Os resultados de estar bem-posicionado na midia sdo inimeros, e
relacionados a seguir:

o Conseguir a preferéncia de clientes e consumidores,

o Fazer crescer a renda e os lucros

e Alavancar negécios e atrair — e manter — bons profissionais no
mercado de trabalho

e Despertar a confianga de investidores

e Abrir as portas dos poderosos

e Comprar boa vontade dos formadores de opinido e de tomadores de
deciséo, e

e Aumentar o nivel de tolerancia da opiniao publica.

Consequentemente, o prestigio proporcionado pela présenga adequada da
instituicdo na midia € uma das estratégias para conseguir todos esses fatores.
Enquanto o espago publicitario € pago, o que, para o publico, geralmente é
interpretado como um lugar em que a instituicdo s6 diz o que lhe convém. A
divulgagao de noticias, entrevistas e reportagens sobre a empresa na imprensa é
gratuita e, assim, assume carater de imparcialidade o que aumenta a credibilidade

do que é dito sobre a instituicdo, empresa, etc.

2.4.1 Apoio a outras areas

Para que uma empresa comunique-se bem, com clareza e unidade em sua
mensagem, & necessario que todas as suas atividades relacionadas a comunicagéo
atuem de maneira integrada. Precisam assumir a nogéo de que fazem parte de um
sistema de comunicacdao com fungdes interdependentes, convergentes e vinculadas
aos mesmos objetivos organizacionais.

De acordo com DUARTE, (2002, p. 239), passa a ser essencial que cada area
de comunicagao mantenha o foco na visdo de negdcio e na missdo da organizacdo
e busque atuar em conjunto com as demais. O jornalista pode colaborar na
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| elaboragdo do roteiro de audiovisual ou na discussdo sobre a publicidade
institucional, na produgédo de folders, na forma de langamento de um produto ou
servigo ou na elaboragao da politica de comunicagéo, entre outros.

Por mais especifica que seja que seja a atuagado da Assessoria de Imprensa,
deve colaborar no planejamento de comunicacdo em uma organizagdo, ter

conhecimento das ag¢des gerais de todas as areas e envolver-se com elas sempre
que puder colaborar.
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3 ATUAGCAO DA ASSESSORIA DE IMPRENSA

O servigo de Assessoria de Imprensa visa consolidar a imagem institucional
do assessorado na imprensa, transformando-o numa fonte difusora de informagdes
do setor. Ou seja, além de informagbes institucionais, de seus produtos ou servigos,
pode-se oferecer aos meios de comunicagdo um servico de noticias com dados,
estatisticas, cases, artigos de especialistas e outras informagbes definidas no
planejamento de assessoria.

Tem como objetivo principal transformar as agdes dos clientes em noticias
junto aos jornais, emissoras de TV, radios, revistas e portais de informagao na
Internet. Assim, faz com que o cliente atinja formadores de opinido e diversos
publicos simultaneamente, contribuindo para o refor¢co de sua imagem corporativa.

A midia espontadnea revela transparéncia e agrega credibilidade para a
organizacdo. Com a divulgagdo de notas ou matérias na imprensa, cresce a
repercussdo positiva das vantagens competitivas do cliente e cria-se uma
valorizagdo da empresa/nome/marca/produto/servigo ou profissional.

3.1 NA PRATICA

A Assessoria de imprensa é responsavel por representar a empresa junto aos
orgaos de imprensa e, em geral, tem o papel de transmitir noticias que venham a
contribuir para a manutengao e melhoria do posicionamento da empresa, de seus
produtos e servigos, influenciando na percepgdo dos mesmos pelos consumidores.
Para tanto, também tem como parte de sua responsabilidade interagir junto a
imprensa para minimizar os efeitos de fatos negativos que atinjam a empresa.

Para que essas noticias recebam espago na midia € necessario que sejam
formatadas adequadamente e consideradas de interesse do publico especifico
daquela midia. Portanto, pode-se aferir que o assessor de imprensa, além de um
bom conhecimento das técnicas jornalisticas, precisa ter um bom relacionamento
com os colegas da imprensa e estar em sincronismo com as demais atividades de
marketing. Pois, qualquer mensagem transmitida para o publico deve ser coerente

com todas as outras comunicagdes da empresa com o mercado.
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A area de Assessoria de Imprensa esté definitivamente consolidada no Brasil,
e hoje é a area que mais emprega jornalistas. Nao é mais encarada como um “bico”,
€ as empresas estao cada vez mais percebendo e necessitando a atuagéo de um
assessor de imprensa no seu departamento de comunicacéo.

A rapidez com que as mudangas tecnoldgicas invadem a rotina profissional de
um jornalista cria nichos de mercado que podem e devem ser ocupados pelos
mesmos. Ele ampliou a sua gama de responsabilidades, néo fazendo sé releases e

clipagem, mas essenciaimente elaborando politicas e estratégias de comunicagao.

3.2 POR QUE TER UMA ASSESSORIA DE IMPRENSA/ASSESSOR

As grandes organizagdes, por sua complexidade, necessitam mais de uma
comunicagéo organizacional (...) Apesar disso, as pequenas também carecem da
assessoria de imprensa, pois precisam mostrar produtos e possibilidades. Quem
mao se comunica nao tem condicdes de abrir nichos negociais. (TORQUATO, 2002,
p. 83)

O uso adequado da atividade de assessoria de imprensa €& ainda uma
maneira barata de promover a empresa e seus produtos. A divulgacdo de
langamentos para a imprensa, em moldes adequados, pode resultar em excelente
propaganda gratuita e, dependendo do trabalho realizado, pode apresentar
resultados melhores do que a propaganda convencional.

Existem também as desvantagens. Por ser colocado na forma de noticia, ndo
ha o controle total de como a mensagem sera publicada, o que pode levar a efeitos
opostos aos pretendidos. Porém, agindo com a consciéncia dessa possibilidade, &
possivel se antecipar a possiveis problemas e conseguir saldos extremamente
positivos com a atividade.

Entretanto, muitas empresas ainda ndo tém consciéncia do significado e da
importancia da promogdo para o sucesso de suas atividades de marketing e
empresariais. Poucos tém a nogdo de que a promogao significa, de forma geral,
promover e divulgar a marca e produtos junto ao mercado, incluindo clientes,
fornecedores e imprensa. Afinal, para que os consumidores comprem determinado
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produto ou servico & preciso que tenham informagdes sobre ele, saibam onde
encontra-lo e que beneficios podem ser conseguidos com a aquisicéo.
Segundo TOUT, ter um bom diferencial ndo é o suficiente. E preciso ter

recursos para criar um programa de divulgagdo que mostre sua diferenga no
mercado.

3.3 ATIVIDADES/ROTINAS DE UMA ASSESSORIA DE IMPRENSA

As Assessorias de Imprensa, independentemente do porte, exercem
atividades e tarefas comuns a atividade profissional. Além das tarefas citadas, estdo
em constante contato com os clientes, com a midia e também monitorando a
concorréncia em suas atividades de relacionamento coma imprensa.

Basicamente, seguem o seguinte roteiro:

a) Captacéo de informacgdes jornalisticas sobre a empresa, seus servigos,
diretores, consultores e atuagdo no mercado;

b) ldentificagéo de temas para sugestao de pauta, de comum acordo com
a empresa;

c) Producdo de press release e outros textos para divulgagdo nos
veiculos de comunicacéo;

d) Envio de material jornalistico para veiculos segmentados ou de massa,
previamente escolhidos de acordo com a necessidade de atuagéo do
cliente;

e) Elaboracgdo e permanente atualizagao de mailing list;

f) Follow-up com jornalistas, a fim de “vender” a sua sugestao de pauta
e/ou esclarecimentos sobre o assunto;

g) Preparacéo de press-kit para eventos ou langamentos;

h) Montagem e manuten¢ao de banco de informagdes sobre a empresa,;

i) Fornecimento de clipping (recortes de jornais e revistas) para informar
sobre o que dizem a respeito da empresa e/ou sobre o setor de
atuacao;

j) Atendimento & imprensa quando necessario, € sempre que for

solicitado;
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k) Relatério mensal das atividades realizadas e dos resultados obtidos.

3.4 SERVICOS OU PRODUTOS OFERECIDOS

Uma Assessoria de Imprensa estd apta a oferecer um conjunto de
produtos/servigcos diversificados que possam ser avaliados de uma perspectiva
estratégica e, adaptados as condi'gées e culturas locais, ajudam o cliente a atingir
seus obejtivos e seus publicos serem mais bem-informados. Claro que nem todas as
assessorias tém o porte necessario para oferecer todas as atividades, mas a maioria
pode executar uma boa parte delas.

- Administrar estrategicamente a Assessoria de Imprensa

- Acompanhar o assessorado a entrevistas

- Dar apoio a eventos

- Apoiar outras areas

- Arquivar material jornalistico

- Elaborar e/ou divulgar artigos

- Atender a Imprensa

- Avaliar os resultados

- Organizar Banco de Dados

- Oferecer brindes/material promocional do assessorado

- Produzir clipping e analise do noticiario

- Criar concursos de reportagem

- Manter contatos estratégicos

- Realizar entrevistas coletivas

- Utilizar e produzir fotos

- Elaborar um Jornal Mural

- Fazer levantamento de pautas

- Ter e manter atualizado o mailing — cadastro de jornalistas

- Elaborar manuais

- Oferecer sugestdes de pauta a imprensa

- Criar planejamento das agées (plano de comunicagao, plano de divulgagao

jornalistica, gerenciamento de crises, etc.)



26

- Elaborar um “press-kit’
- Produzir releases
- Criar e manter sites (contetido)

- Media training — (treinar o assessorado)

3.5 CUSTOS - UMA VANTAGEM

Embora os custos de assessoria sejam dificeis de serem avaliados pelos
clientes em detrimento da sua dificuldade de mensuragdo e percepcdo, essa
atividade e ferramenta € um meio mais econémico de estar na midia, e, o mais
importante, com uma certa credibilidade, muitas vezes nao alcancada com espacos
publicitarios pagos diretamente aos veiculos.

Segundo TROUT ter um bom diferencial ndo é o suficiente. E preciso ter
recursos para criar um programa de divulgagédo que mostre a diferenga no mercado.
“Marketing € um jogo que se joga na mente do cliente potencial. E preciso ter
dinheiro para entrar na mente dele. E é preciso dinheiro para permanecer 13”.

TROUT afirma que a falta de légica € o motivo pelo qual tantos programas de
divulgacdo fracassam. Propde um esquema de quatro etapas, baseado no
raciocinio, para criar uma proposta de vendas diferente: certificar-se de que o
negdcio faga sentido em seu contexto, encontrar a idéia que o diferencie, dar provas
que o corroborem a diferenciagao e transmiti-la ao mercado.

A propaganda é cara. Alguns empreendedores a véem como a solugao para ter
acesso a mente dos clientes potenciais (...) Idéias sem dinheiro ndo valem nada. Ou
quase nada. Porém €& preciso usar sua idéia para encontrar o dinheiro, nem sempre
com a ajuda do marketing, ele pode vir mais tarde. A publicidade € vista como uma
forma barata de entrar na mente dos clientes potenciais. E chamada de propaganda
gratuita. Mas nao é. (TROUT)
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3.6 RELAGCAO COM OUTRAS FERRAMENTAS DO MARKETING

Os exemplos mostrados a seguir sdo de matérias publicadas nos veiculos de
comunicacao, sendo resultado das agbes de Assessoria de Imprensa. Ocuparam um
espacgo importante nos jornais e revistas, sem que diretamente fosse investido na
compra de espagos. E uma midia espontanea, com maior credibilidade e o mais

importante, com o “aval” do jornalista que escreveu e do veiculo que publicou.

3.6.1 Patrocinio Cultural

Essa nota foi mostra como uma agéao da Volkswagen, de patrocinio cultural,
ganhou espago jornalistico. Além de fortalecer a imagem institucional da empresa,
alcangca um maior niUmero de pessoas com a mensagem, pois esta publicada num

veiculo de comunicagdo de massa. (Gazeta do Povo, Caderno de Cultura,
29/05/2004),

Criacao Teatral Volkswagen prorroga inscrigcbes

O prazo de inscrigées para o prémio Criagao Teatral Volkswagen foi prorrogado para
o dia 15 de junho, com o objetivo de permitir a participagdo de grupos de teatro de
todo o pais. A primeira edi¢gdo, no ano passado, com sede em Curitiba, contou com
72 inscritos da Regido Sul, sendo 45 do Parana; 21 do Rio Grande do Sul; e seis de
Santa Catarina. Os finalistas participarédo de oficinas de interpretagéo, expressédo
corporal, técnicas vocais, maquiagem, som e luz, além de histéria do teatro nacional.
O grande vencedor recebera uma premiagédo de R$ 50 mil. Inscrigbes através do site
www.criacaoteatralvolkswagen.com.br ou pelos Correios (caixa postal n.° 19.234 —
CEP: 04505-970 — Sao Paulo — SP)

3.6.2 Eventos — Promogoes

A nota a seguir divulga o evento itinerante da Omo, fortalecendo também a
marca através de agdes direcionadas ao publico infantil. Com a inclusdo da nota nos
meios de comunicagao, a empresa consegue um humero maior de participantes, que
estardo prestigiando a marca e relacionando-a com uma imagem positiva. (Jornal
Curitiba Metropole, 27/05/2004)

Evento “Mundo Omo dos Sentidos chega a Curitiba”
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Omo MultiAcdo realiza, até o préximo domingo (30/05), das 9h as 18 horas, no
Parque Barigui, em Curitiba, o evento itinerante “Mundo Omo dos Sentidos” .
Montado préximo ao Centro de Convengdes, o “Mundo Omo dos Sentidos” é
composto por carreatas cenografadas como casas na arvore. O evento percorrera as
principais capitais brasileiras nos proximos meses, levando diversas atividades
ludicas e divertidas para o publico infantil. (Curupira, Paiol e Game). O espacgo dara
oportunidade as criangas de vivenciarem e aprenderem sobre os sentidos: olfato,
visao e tato. A inaugura¢do do evento, ocorrida no Gltimo dia 26, contou com a
presenca da atriz global Tais Aratujo.

Marketing Social — Responsabilidade Social

O marketing social é extremamente positivo para a imagem de uma empresa,

principalmente se divulgado nos veiculos de comunicagdo. A nota a seguir referente

a arrecadacdo de alimentos para entidades carentes alcangou um espaco

consideravel no jornal, com matéria de % de pdgina, inclusive com declaragdes do
responsavel pelo marketing na empresa. (GAZETA DO POVO, 09/11/2003).

Lojas Colombo langa hoje campanha beneficente de Natal
Rede vai destinar parte da receita com as vendas para doar alimentos a entidades

A rede de Lojas Colombo, que tem 65 unidades no Parana, langa hoje a campanha
"Natal para todos". A acdo de Natal é beneficente e vai destinar um porcentual sobre
todas as vendas para a aquisicdo de produtos alimenticios que serdo doados para
entidades assistenciais.

"Vamos trabalhar para atingir nossa meta de vendas, o que nos dara a oportunidade
de doar em torno de 100 toneladas de alimentos para tornar o Natal mais feliz para
milhares de familias carentes”, informa o diretor de Vendas e Marketing, Marcelo
Bellizia Scarabichi.

A campanha natalina da Colombo comeg¢a hoje com um comercial de dois minutos
nas principais emissoras de televisdo dos estados do Rio Grande do Sul, Santa
Catarina, Parana e Sao Paulo, estrelado pelo ator Raul Cortez. No decorrer da
semana, a campanha inclui aniincios em jornais e revistas e jingles de radio, além de
um guia de presentes, com sugestées de produtos a partir de R$ 5,90 mensais.

Segundo Scarabichi, a Colombo espera vender 40% a mais do que no Natal
passado e, para incrementar ainda mais as compras, esta oferecendo financiamento
em até 15 vezes, juros a partir de 1,99% ao més, possibilidade de compras sem
entrada e pagamento em parcelas decrescentes.

Para dar conta da demanda do Natal a rede contratou cerca de 800 funcionarios
temporarios, sendo 400 para o Rio Grande do Sul, 300 para o Parana e Santa
Catarina e 100 para Sao Paulo. O numero de contratagdbes temporarias é
praticamente o mesmo do ano passado.
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O treinamento dos temporarios iniciou no ultimo dia 5, mas, segundo a assessoria de
imprensa, interessados ainda podem procurar as lojas. A inscricdo pode ser feita
também pela internet no site www.colombo.com.br.

3.6.4 Eventos / Apoio aos esportes

O incentivo, apoio a atletas e realizagcdo de eventos nessa area &€ uma
importante agcdo de marketing para a empresa. Relacionar a marca a esportes,
juventude e agéo foi a estratégia da empresa. Com essas agdes ela fica em contato
direto com o publico-alvo, que é exatamente os participantes e espectadores dos
eventos (Jornal do Estado, Suplemento Conexao, 21/05/2204)

Circuito Droap Dead Skate Park

Encerrada no ultimo domingo, a primeira etapa do Circuito Droap Dead Skate Park. A
cada ano o circuito vem crescendo e prova disso sdo os 359 atletas inscritos que
representaram os estados do (RS, SC, PR SP, RJ, MT, MS, DF, MG e BA). Recorde
De participantes de toda a histéria do circuito e de publico também, com mais de
1300 pessoas acompanhando o alto nivel técnico do evento amador de maior
expressao do pais.

Sete categorias foram disputadas, além da disputa de melhor manobra (best trick),
que contou com a presenca de Wagner Ramos (PR), Rafael Pingo (PR) e Marcelo
Formiguinha (SP). Estavam em jogo 1000 pontos no ranking e cerca de R$ 7 mil em
prémios para os 10 primeiros colocados das categorias Iniciantes, Feminino 1,
Amador 1 e 2 e entre os 5 primeiros do Infantil, Mirim e Feminino 2. O campeéo do
circuito na categoria principal Amador 1, carimba o passaporte para Tampa, Flérida,
USA, onde acontece o mundial Amador.

A proxima etapa do circuito sera nos dias 6, 7 e 8 de agosto. Ja a terceira e Ultima
etapa, onde os vencedores serdo conhecidos, acontece entre os dias 1 e 3 de
outubro.

3.6.5 Langcamento de produto

A Fiat, no lancamento de seus produtos, realiza intensa campanha
publicitaria, conjugada com Assessoria de Imprensa, garantindo espaco nas areas
reservadas aos contelidos jornalisticos. Essa ag¢édo gera comentarios dos veiculos de
comunicagdo sobre os produtos, muitas vezes analisados pelos jornais e revistas,
que expressam opinides sobre os produtos. Assim, com opinides de terceiros, a
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credibilidade e a imagem positiva do produto aumenta. (Jornal O Estado do Parana,
08/11/2003)

Fiat coloca no mercado o novo Palio

Incomodada que esta com a vinda de novos concorrentes no segmento dos carros
compactos, a Fiat Automoéveis fara neste fim de semana a apresentagéo oficial do
novo Palio, que chegara as concessionarias da marca em 15 dias.

Seu ex-campedo de vendas mostrou que precisava de uma renovagao, uma vez que
foi lancado em 1994 e até hoje passou apenas por maquiagens que nao significaram
muito visual nem mecanicamente, mas que foram suficientes para manté-lo entre os
cinco carros mais vendidos por muito tempo.

Com o lancamento do novo Palio, que muda a frente com novos faréis, mais
equipamentos internos e nova op¢ao de motores, inclusive com uma verséo 1.3 Fire
Flex (bicombustivel), a Fiat espera aumentar as vendas de seu modelo que briga més
a més com o veterano Gol da Volks pelas primeiras posi¢ées nas vendas no varejo.

Com o Fox da Volks chegando ao mercado e com a GM entrando no nicho das
picapes compactas com a nova Montana, a Fiat esta apostando alto no novo Palio e
abrindo o leque com modelos como o Doblé Adventure e outros langamentos que
prometem "sacudir’ o0 mercado, principaimente no segmento dos comerciais leves. O
novo Palio foi desenhado por Giorgetto Giugiaro e oferece trés versdes de motores
com os quais a montadora quer aliar desempenho e economia de combustivel.

Gama variada de motores

Pela primeira vez ela coloca o My Car no Palio, com o qual o cliente pode
personalizar varias fungbes de seu carro como CD player com MP3, ou Mpeg Layer
3, que permite muitas horas de musica em um unico CD, e "side bags" dianteiros,
que protegem o térax e o abddémen dos ocupantes contra impactos laterais.

Os novos motores para o Palio sdo 0 1.0 Fire e o 1.3 Fire Flex, além do motor 1.8 de
103 cavalos. O motor 1.0 Fire tem 65 cv e conta com o moderno sistema eletrénico
de aceleragao, o "drive by wire", que provou que é econdémico, tem torque razoavel e
€ um carro ideal para o dia a dia.

O motor 1.3 Fire Flex é ainda melhor em termos de desempenho, permitindo também
muita economia, ou seja, a infalivel receita de agilidade com economia que todo
brasileiro adora.

Os primeiros modelos do "ranking" nas vendas ao varejo no uitimo més sdo Gol,
Corsa, Celta, Uno e Palio. Com o Uno vendendo mais que o proprio Palio e 6 modelo
pulando de primeiro que era para quinto lugar, a Fiat ndo tinha outra alternativa, pelo
menos até a chegada do novo modelo que, dependendo do sucesso do atual, podera
demorar alguns anos mais.
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3.6.6 Resolucdo de problemas

Existem varias maneiras de se resolver problemas com os produtos e
servicos. A melhor saida é ndo esconder ou tentar camuflar a situagao, éencara-la
de frente. Geralmente esse tipo de problema citado a seguir, & resolvido com ampla

divulgacdo publicitaria, apoiada com a Assessoria de Imprensa (Jornal do Estado,
08/11/20030).

Volvo chama donos do XC90 para reparos

A montadora sueca Volvo controlada pela americana Ford convocou ontem 33 mil
proprietarios do utilitario esportivo XC90 para inspecéo e, se necessario, possiveis
reparos na fixacdo dos cintos de seguranga dos assentos traseiros da segunda e
terceira fileiras. Nos veiculos que possuem numeragdo de chassis 0000408 a
0042565 foi detectado um problema na fixagdo dos parafusos de fixagdo dos cintos
de seguranca das 22 e 32 fileiras.

Segundo comunicado da Volvo, os parafusos podem nao ter sido suficientemente
apertados, o que poderia ocasionar falhas no acoplamento desses cintos e,
consequentemente, na protecdo dos passageiros, numa eventual colisdo. Mais
informacdes pelo site (www.volvocars.com.br) ou 0800-411199.

3.6.7 Expansao dos Negocios

Quando uma empresa comegca a atuar em mercados diferentes dos atuais, ou
ainda a expansdo do mesmo mercado, a Assessoria de Imprensa € muito bem-
vinda. Principalmente se as mudangas na organizagdo influenciam no contexto
econdmico, social ou politico da comunidade. A matéria a seguir € um exemplo da
divulgacdo que da apoio as atividades da Votorantim Cimentos, que esta em
expansao. (Gazeta do Povo, 28/05/2004).

Votorantim compra nova industria

Concreteira esta localizada no Norte da Flérida (EUA) e faturou US$ 20 milhdes em
2003

A Votorantim Cimentos entrou no mercado norte-americano de concreto, com a
aquisicdo do controle acionario da S&W Materials, Inc. As negociagdes, concluidas
semana passada, elevam para mais de US$ 900 milhdes o volume de investimentos
da industria cimenteira no exterior.

Localizada na regido de Jacksonville, no norte da Flérida, a S&W registrou
faturamento de US$ 20 milhdes no ano passado. Em seu mercado — uma regiao que
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abriga 1,2 milhdo de habitantes — a S&W é a terceira maior concreteira, com 14% de
participagao.

A opgéo pela América do Norte deve-se ao fato de que atualmente essa é a regido
que exibe as mais altas taxas de crescimento no uso de cimento e similares, entre os
paises desenvolvidos. Nos Estados Unidos, por sua vez, a Flérida concentra os mais
altos indices de expansdo desse segmento.

A internacionalizagdo da Votorantim Cimentos teve inicio em 2001, com a aquisi¢do
dos ativos da St Marys Cement, na regido dos Grandes Lagos, na fronteira dos
Estados Unidos com o Canada. A empresa possui duas fabricas de cimento e 39
usinas de concreto no Canada e duas moagens nos Estados Unidos, onde também
detém 50% de uma operacao fabril na Flérida, além de nove terminais de distribuicdo
nos Grandes Lagos. Juntas, essas operagdes respondem por 22% do faturamento da
Votorantim Cimentos.

Essa outra nota abaixo também mostra a expansao e conquista de novos
mercados, pela empresa SOS Computadores. Outro exemplo de midia com
credibilidade. (Gazeta do Povo, 24/05/2004)

SOS Computadores abre franquia em Curitiba

A S.0.S Computadores, rede de treinamento em informatica com 21 anos do
mercado, inaugurou na ultima semana, em Curitiba, a primeira franquia no estado. A
expectativa da rede é abrir 35 novas escolas este ano no Brasil. Palmiro Ramos
Filippini Janior, diretor da S.0.S Computadores, revela que o grupo possui agora 118
unidades e mais seis em fase final de implantagéo.

Criada em 1983, Filippini Junior revela que a rede foi pioneira no ensino de
informatica. “Naquela época, os computadores eram grandes e os softwares nada
amistosos”, lembra. Hoje, segundo ele, as pessoas buscam o0s cursos para se
atualizarem no mercado de trabalho. O investimento na nova unidade deve chegar a
R$ 200 mil.

Para Eduardo Ottoni, diretor da nova unidade, a capacidade é para atender cerca de
800 alunos, mas ha condi¢gbes para ampliar esse nimero de acordo com a demanda.
“Pretendemos inaugurar brevemente mais uma unidade para atender a populagéo
dos bairros, gerando mais oportunidades de qualificacdo profissional e novos
empregos’, afirma Ottoni.

Os alunos terdo a disposi¢cdo cursos como Windows XP, Office XP (Word, Excel,
Access, Power Point, Outlook e navegacdo na internet), editoragcdo eletrénica
(CorelDraw, PageMaker, Photoshop), montagem e manutengdo e Web design. Nos
planos da rede, explica Filippini Janior, estdo o ensino a partir do ano que vem, de
software livre.

Ele diz que a rede trabalha com médulos — Profissional Junior, Pleno, Senior e
Master —, que incluem no minimo quatro programas (como Word e Power Point) cada
e com duragdo de oito a 18 meses. Servigo: S.0.S Computadores, telefone: (0xx41)
322-6868 ou www.soscomputadores.com.br
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3.6.8 Langamento de campanhas publicitarias

O langamento de campanhas publicitarias também & noticia. Direcionada aos
veiculos e jornalistas certos, gera divulgagdo fazendo com que o alcance seja
maior, além de gerar expectativa, ou seja, o leitor fica interessado em ver a
campanha nos veiculos . (Jornal do Estado, 26/05/2004)

Seducgao pelo Esporte

A Ramarim, empresa especializada em calgados femininos, continua com sucesso na
midia pela exposicdo de sua cole¢do de outono/ inverno 2004. Veiculada em ambito
nacional, a campanha foi desenvolvida em cima de uma das tendéncias mais fortes
da estagdo: o esporte.

Despojamento, atitude, ousadia e vitalidade sdo componentes explorados nas pecas
que tem como objetivo seduzir. E para tanto, a campanha de comunicagéo inclui
anuncios nas revistas Capricho, Nova, Marie Claire, Contigo e Caras. A campanha
conta ainda, com o apoio de frontlight, anincios em laterais de prédios, displays,
banners além de busdoors, outdoors e TV.
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4 CONCLUSAO

A assessoria de Imprensa, em sintese, € uma atividade que busca inserir e
manter, espontaneamente, o nome de seus clientes na midia, seja ela impressa,
eletrénica, radiofénica, televisiva, etc.

E encarrregada de identificar fatos noticiosos, distribui-los a imprensa e
monitorar as noticias enviadas e publicadas. Também organizam e enviam
mensalmente ao cliente o clipping impresso e o eletronico. ‘

A meta é fortalecer a imagem institucional das empresas, buscando divulgar
informagdes favoraveis e pertinentes aos clientes/consumidores, fornecedores,
distribuidores e comunidade em geral.

Atualmente, percebe-se que jornalistas, relagdes publicas, publicitarios,
marketeiros, recursos humanos, planejamento, estdo atuando em conjunto, dentro
de objetivos e politicas previamente discutidas.

Com essa nova pratica de integracdo das mais diversas dareas de
comunicagdo, os produtos e servicos de uma Assessoria de Imprensa tornaram-se
mais diversificados. Os objetivos deixaram de ser simples exposi¢do na midia para
incorporar a nogéo de posicionamento estratégico de organizagao junto ao publico
interno e a sociedade, seja com fins mercadolégicos, de informagédo, ou
simplesmente de imagem.

As fungbes incumbidas aos jornalistas aumentaram bastante, exigindo uma
maior capacidade de criar e administrar diferentes instrumentos de comunicagéo.
Frequentemente, esse profissional ndo se limita apenas ao relacionamento com os
jornalistas, para dedicar-se a tarefa de administrados da informagao do interesse dos
diversos publicos do assessorado.

Constata-se que o bom relacionamento das empresas com a imprensa é
fundamental para o marketing institucional. Os leitores percebem quando a
nos veiculos. E isso faz a diferenga.

Se a empresa, instituicdo ou profissional estdo nas paginas dos jornais, em
matérias televisivas ou outros meios, o publico em geral entende que se esta ali é
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porque tem o “ algo mais”, o diferencial pelo qual estd sendo divuilgado. A
permanéncia na midia consolida a imagem e a credibilidade.

Conclui-s que todas as a¢cées do marketing, conjugadas com a Assessoria de
Imprensa, tém um alcance maior, um maior poder de penetragéo e assim fecha-s eo
ciclo da comunicagéao integrada.
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