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Introducao

O mercado da assessoria de imprensa cresce aceleradamente e ndo poderia ser diferente se
considerados os avangos das telecomunicagdes e a revolugao digital que os meios de comunicagdo
de massa sofreram nas tltimas décadas, possibilitando que novas ferramentas fossem exploradas e
novos cenarios e consequéncias surgissem para as organizagdes sociais, econdmicas, culturais, de
bens e servigos e etc., que viram suas necessidades de comunicagdo extrapolando as possibilidades
publicitarias e perceberam no editorial jornalistico uma fonte para a transmissdo, com seguranga e
agilidade, de suas propagandas transvestidas de informagao.

As novas possibilidades de atuagdo do jornalista que é assessor de imprensa trouxeram,
também, novos cenarios e desafios como, por exemplo, o gerenciamento de crises, ou seja, uma
situagdo emergencial mal gerenciada e que gera impactos para a imagem, a credibilidade ou a
solidez das organizagdes. A chave para a solugdo do problema, se defende neste trabalho, esta
na capacidade da assessoria de imprensa em promover uma interlocugdo com a midia de forma
ética, responsavel, transparente e estratégica.

Dessa forma, este artigo tem como objetivo discutir o papel da assessoria de imprensa na
gestdo de crise de imagem, abordando possibilidades e estratégias de trabalho frente ao fendmeno que
possui alto potencial destrutivo, mas que poder ser prevenido e revertido. Trata-se de uma pesquisa
bibliografica com foco nas possibilidades de atuacao do assessor de imprensa para monitorar, preservar

e melhorar a gestdo da imagem em momentos de crise.
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Para tal, se entende como necessario iniciar a discussdo com a conceitua¢ido sobre a
assessoria de imprensa e possibilidades de atuagdao. Conforme o Manual de Assessoria de
Comunicagao, elaborado pela Federacao Nacional dos Jornalistas (FENAJ) em 1985 e tendo sua
42 edicao revisada em 2007, assessoria de imprensa é o “servico prestado a institui¢des publicas
e privadas que se concentra no envio frequente de informagdes jornalisticas dessas organizagoes

para os veiculos de comunica¢dao” (FENA]J, 2007, p. 7).

Nesse sentido, no Brasil, quem costuma coordenar esse tipo de servi¢o sdo profissionais
formados em jornalismo. Eles é que determinam o que é ou ndo noticia para ser enviado
para a imprensa. Caso algum veiculo de comunica¢io se interesse pelo assunto divulgado
pela assessoria de imprensa utilizard o texto para publicar notas ou agendar entrevistas.
Tanto a publica¢ido de notas, como o agendamento de entrevistas e a publicagdo posterior de
informagoes, sdo gratuitas. Chamamos de midia espontanea. Néo se paga por essa publicacio.
Se paga para a assessoria trabalhar de forma a conseguir esse resultado (FENA]J, 2007, p. 7).

A divulgagao espontanea de noticias, se organizada a partir de critérios de interesse publico,
agrega credibilidade para a informagdo e, consequentemente, fortalece a relagdo do assessor com o
veiculo, e da empresa ou organiza¢do com a opinido publica. Entende-se, entdo, que o trabalho do
assessor de imprensa estd relacionado com a forma com que cada empresa ou organizagao se coloca
na midia e obtém resultados que, a partir de instrumentos especificos, podem ser mensurados.

No entanto, segundo Chinem (2006, p. 17), é missao do assessor de imprensa, mais do
que o simples estreitamento de relagdio com a midia, planejar e operar estratégias e posi¢des
consistentes, extrapolando as interferéncias institucionais internas, se colocando como agente
publico e politico, capaz de realizar uma interpretagdo critica das agdes internas da empresa
ou organizagdo que assessora, de modo a posicionar a marca conforme planejado, antecipando

objegdes, inconvenientes, mal entendidos, crises e etc.

Nas situagdes de crise, por outro lado, o assessor de imprensa deixa de ser um jornalista
para ser um comunicador estrategista, um empreendedor. O assessor é quem prepara as
fontes para atender a imprensa de forma eficiente e agil, faz parte do comité de crise que
toma as primeiras decisdes, apura, verifica as informacgdes e assessora a imprensa. Seu
objetivo nessas ocasides ¢ atingir a opinido publica de forma favoravel a empresa a fim de
evitar uma crise de imagem (MELANI e SAVERI. 2009, p. 4).

Em contribui¢ao, o manual da FENAJ (2007) também destaca a atuagdo do assessor de
comunicagdo como um termo mais amplo, com trabalho ndo somente focado no relacionamento com
a midia, mas incluindo a atuagdo do jornalista em areas estratégicas das empresas. Nesta perspectiva,
o trabalho para o gerenciamento de crises fica evidenciado uma vez que agrega ao jornalista a

possibilidade de acompanhamento de assuntos estratégicos das organizagoes.

Ao jornalista tém-se aberto oportunidades de atuar como estrategista na elaboragao de planos
de comunicagdo mais abrangentes. Esses planos devem privilegiar uma comunicagéo eficiente
ndo apenas junto a imprensa, mas posicionando as organizagdes de forma a estabelecer uma
interlocugdo com ética e responsabilidade social, comprometida com os valores da sociedade
junto aos seus mais diversos pablicos (FENAJ, 2007, p. 7).
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E neste contexto de atuacdo que o trabalho do jornalista assessor de comunicagdo comega
a ser elaborado por meio de estratégias que permitam o desenvolvimento de uma relagdo de
confian¢a com os veiculos de comunicacao, fun¢ido que fara completa diferen¢a no resultado do
gerenciamento de uma crise. Cavalaro (2013) defende que a conquista de espago pela assessoria de
comunicag¢do no Brasil esta relacionada, especificamente, com o papel mais relevante, estratégico e

atuante do assessor nas tomadas de decisdes em dois aspectos:

[...] anecessidade de as organizagdes se comunicarem, de forma 4gil e eficaz, tanto com aimprensa
quanto com os diferentes publicos, como clientes, fornecedores, funciondrios e acionistas; e a
inclusdo da comunicagdo no planejamento da empresa para, entre outros itens, desenvolver um
Plano de Gerenciamento de Crise, ja que a atividade exerce grande contribuigdo preventiva e
reativa caso a organiza¢io venha a enfrentar crises de imagem (CAVALARO, 2013, p. 2).

Para a autora, as crises de imagem sdo um fenomeno, com alto potencial destrutivo e
relacionado com a preservagao da imagem de uma empresa ou organizagao, que pode ser caracterizado
como um simples conflito negativo até acontecimentos que se desdobram e abalam a reputagdo e
a credibilidade empresarial, se tornando uma crise. Segundo ela, “reagcdes adequadas dos diversos
setores da organizagdo sao necessarias, em especial da assessoria de imprensa, que é uma das dreas que
mais cresce em importincia na gestdo de crise de imagem” (CAVALARO, 2013, p. 2).

Mas, entdo, quais estratégias e agdes o assessor de imprensa pode executar para evitar,
enfrentar e superar uma crise? Na sequéncia, se buscara explorar estratégias de comunicacao,
a fim de monitorar, preservar e melhorar a gestio da imagem em momentos de crise, com
foco no trabalho do assessor de imprensa, mas que ndo tem a pretensdo propor modelos ou
estratégias finalizadas, uma vez que o sucesso da gestdo de crise estd centrado, principalmente,

na possibilidade de analise e atuagdo caso-a-caso.
Estratégias para a gestao de crise

Problemas inesperados, assuntos mal trabalhados ou situagdes que ameacem a imagem,
credibilidade ou solidez das organizagdes podem se tornar uma crise. Para Cavalaro (2013, p. 4), a

crise se instala quando o assunto se torna externo a organizagio e envolve a midia.

[...] crise de imagem acontece quando a empresa sofre uma situagdo negativa que passa a ser
conhecida e repudiada pelos publicos de interesse (como funcionarios, fornecedores, clientes
e comunidade) e se torna alvo de noticias negativas e cotidianas em diversos veiculos de
comunicag¢do de massa, prejudicando a reputacdo da organizagdo (CAVALARO, 2013, p. 4).

Depois de uma crise instalada, Forni (2007) recomenda:

Quando a crise se estabeleceu, eu sempre recomendo ndo entrar em péanico. As crises, em
geral, podem ser administradas. Nao significam o fim da organiza¢io, nem do governo. Mas
existem alguns preceitos, como ser rapido, objetivo e exaustivo nas informagdes; escolher um
porta-voz qualificado, ndo necessariamente o principal executivo; contar tudo e depressa,
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sendo realista, sem minimizar os fatos. Instalar, se necessdrio, um comité de crise. E
importante administrar os fatos, mas principalmente a versdo deles; gerenciar a informagio
para todos os publicos, principalmente o interno; ter a iniciativa da informagédo e ndo deixar
que a midia o faga; falar a verdade acima de tudo, ndo tentando esconder nada, o que gera algo
importantissimo na crise: credibilidade. Recomendo, também, que nio se deve ficar refém da
imprensa, por pior que seja a situagdo (FORNI, 2007, p. 14).

E, embora, na maioria dos casos, uma crise surja de modo inesperado, a primeira questao
a ser observada pelo assessor de imprensa em uma situaciao de crise é a capacidade de elaborar,
com tranquilidade, uma estratégia ética para enfrentar o problema. “Para preservar a credibilidade
e a imagem da empresa, tedricos aconselham evitar medidas improvisadas porque aumentam as
chances de risco, tornando a empresa ainda mais vulneravel aos efeitos massacrantes de um conflito”
(CAVALARO, 2013, p.4). O ideal, inclusive, é que cada organiza¢ao possua um plano de gerenciamento
de crise (PGC) que permita que o assessor haja de maneira agil e assertiva. O plano precisa ser capaz
de prever e classificar os tipos de crise que a organizagdo podera enfrentar, definindo estratégias e
acoes. Além disso, o PGC pode estipular um comité de crise que estara a frente das decisdes em um

momento de emergéncia. Para Cavalaro (2013), o PGC deve:

[...] verificar a vulnerabilidade da empresa diante dos conflitos e buscar solugdes a fim de
evitar ou minimizar uma crise. Nessa fase, a empresa segue rotina normal e, por isso, ha
condigbes para reflexdes, andlises e elaboragdo de estratégias para o PGC. Além disso, é
aconselhavel observar constantemente as possiveis falhas da atividade da empresa; levar em
consideragdo as queixas dos diversos publicos; e ler diariamente noticias sobre a empresa
e sobre o setor para verificar o teor dos conteudos publicados (CAVALARO, 2013, p. 4).

Um bom relacionamento prévio com a midia também ¢ basilar e integra as medidas
de planejamento que as assessorias e imprensa devem adotar para uma reputacao respeitada,
construida ao longo de anos, e que sera fundamental para o sucesso da gestdo de crise e,
inclusive, poderd ser decisiva para o impacto externo da crise, ja que quando estdo bem
estabelecidas e consolidadas as relagdes entre o assessor (representando a organizacao) e a
midia, é possivel estabelecer um didlogo com os veiculos de comunicagdo antes do assunto se
tornar externo e, dessa forma, melhor prever e organizar as agoes.

Ainda na fase de planejamento, uma boa estratégia pode ser ter um porta-voz treinado,
apto para lidar com a pressio do momento, bem-informado, com boa aparéncia, e capaz de
informar com clareza e agilidade tanto a opinido publica como o publico interno. Porém,
quando a crise for inevitavel, o foco precisa estar em sanar imediatamente o problema da
desinformagdo, mantendo o equilibrio entre o lado empresarial e o jornalistico. Para Forni
(2013, p. 125), “todos os publicos com alguma relagdo com a organizagao [...] precisam ser
informados e tranquilizados. O foco da comunica¢do de crise é criar uma versdo para circular
no mercado, por meio de agdes de comunicagao tempestivas, objetivas e claras”. Para isso, é
necessario também ter definido quem é o porta-voz da organizagdo. Duarte e Faria (2019), ao

definir o papel do porta-voz, alertam para a diferenca entre porta-voz e fonte:
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Fontes sdo aquelas pessoas que transmitem informagdes para a imprensa. Porta-voz é todo
aquele que, ao transmitir estas informagdes, se assume, oficialmente, como representante da
institui¢do, independentemente do cargo — pode ser um presidente, um técnico, um funcionario
do atendimento. Sdo situagdes diferentes. Um seguranca, quando atende ao jornalista e,
representando a empresa, explica uma situa¢do, atua como porta-voz. Um diretor, quando nio
fala oficialmente pela empresa, mas ajuda o jornalista a entender um fato, atua como fonte. Todo
porta-voz é fonte, mas nem toda fonte é porta-voz (DUARTE e FARIA, 2019, p. 1).

Para os autores, sdo requisitos basicos de um porta-voz: “compreensdo e respeito a imprensa;
credibilidade; dominio do tema; serenidade; simplicidade e clareza; objetividade; firmeza; precisao; capacidade
deimproviso eargumentagao; capacidade de apresentar ideias e informagdes, formular e transmitir mensagens”
(DUARTE e FARIA, 2019, p. 2). A definicio do porta-voz e sua constante capacitagao sio papeis do assessor
de imprensa e poderao ser fundamentais para a atuacao e desenvoltura do porta-voz durante uma crise.

Alguns instrumentos da assessoria de imprensa e que devem ser utilizados na gestdo de crise
incluem o clipping, o mailing, o press release, a coletiva de imprensa e o atendimento a imprensa.
O monitoramento de noticias publicadas espontaneamente pela midia sobre uma organizagao,
com avaliagdo sobre seu teor positivo ou negativo, é chamado de clipping podendo servir como
acompanhamento e, também, para acrescentar assuntos de interesse da empresa. “Em geral, as
assessorias de imprensa fazem o recorte de jornais e revistas, registram as matérias divulgadas em
sites e fazem relatorio das publicagdes em radio e televisao” (CAVALARO, 2013, p. 10).

A autora destaca ainda que a partir do clipping, o assessor de imprensa pode compor o mailing,
“que consiste em uma lista de contato (nome, e-mail, telefone, endereco) de veiculos de comunicagéo e de
jornalistas que interessam a organizagao. Por meio dessa lista o assessor sabe a quem enviar informagdes ou
com quem entrar em contato” (CAVALARO, 2013, p. 10). O mailing também determina quais jornalistas
e veiculos de comunicagdo receberdo os textos jornalisticos produzidos para divulgar os assuntos da

organizacdo e, no caso da gestao de crise, posicionar oficialmente a empresa sobre o assunto.

Ha ainda o instrumento mais tradicional da assessoria de imprensa, que é o press-release.
Trata-se de um texto informativo e em formato jornalistico, com assunto considerado
de interesse publico, mas que apresenta a Otica da organizagdo ou da fonte. O texto é
distribuido para a imprensa como sugestdo de pauta, mas pode ser divulgado na integra e
gratuitamente (CAVALARO, 2013, p. 10).

Quando as informagoes do press-release ainda estiverem suscitando questionamentos da
imprensa e opinido publica, uma coletiva de imprensa sera util para prestar esclarecimentos de forma
4gil e direta para todos os veiculos interessados. E papel do assessor de imprensa organizar a coletiva,
cadastrar os profissionais participantes, preparar o porta-voz e conduzir a entrevista.

A ultima ferramenta da assessoria de imprensa destacada por Cavalaro (2013) como util para
a gestdo de crise ¢ o atendimento a imprensa. “Se o atendimento for constante e adequado, a tendéncia é que
a organizagao ganhe credibilidade e passe a ser referéncia de consulta para os jornalistas e, em caso de gestdo de
potencial de crise, é essencial para amenizar ou até conter o escandalo emergente” (CAVALARO, 2013, p. 10).

O atendimento constante e eficiente a imprensa serd fundamental para o estabelecimento de uma
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relacdo de confianga entre os profissionais e tornara possivel o emprego da técnica follow, “termo
utilizado para os telefonemas dirigidos aos jornalistas a fim de destacar assuntos sobre agdes positivas
realizadas pela empresa” (CAVALARO, 2013, p. 10) e que poderao ser utilizados para o esclarecimento
de duvidas, sondagem de informagdes e aproximagdes em uma crise.

O manual da FENAJ (2007) também traz algumas recomendagdes para atendimento da
imprensa em situagdes de crise:

[..] ndo fugir daimprensa. Antecipe-se a propria iniciativa da imprensa em descobrir o que ocorreu;
faga um completo levantamento da situagdo, preparando-se com dados, niimeros e informagdes
atualizadas; a assessoria de comunicagio deve preparar um texto informativo descrevendo o fato
ocorrido e enfatizando as providéncias da empresa. O texto deve ter, no maximo, duas paginas e
ser entregue aos reporteres; evite o uso de palavras alarmistas ou negativas. Nao amplie o efeito
negativo da ocorréncia com suas palavras (FENA]J, 2007, p. 16).

A compreensao sobre o desenvolvimento da crise podera auxiliar no seu desfecho, por isso,
passada a fase de identificagdo da situagao, delimitagdo das estratégias e execugao das agoes, se chega a etapa
de gestao de reputagao com uma investigagdo para a percepg¢ao sobre os impactos da crise na organizagéo e
delimitagao de novas agOes para sanar os problemas e recuperar a credibilidade da organizagao.

Em linhas gerais, os diversos erros e acertos cometidos por empresas, ao longo das tltimas
décadas, em gestdo crise de imagem, tém feito os empresarios perceberem que nenhum
empreendimento estd imune a enfrentar tal infelicidade. E, por esse motivo, comegaram a
surgir analises mais profundas sobre o fendmeno (CAVALARO, 2013, p. 3).

Com isso, o que se percebe é que a crise nao termina quando o assunto deixa de ser tema de
noticiarios. E, mesmo com a crise controlada, o momento é de coletar dados, gerenciar as finangas,
identificar os pontos positivos e negativos, colocar as agdes estipuladas em pratica, e resgatar aimagem
e reputa¢ao da organizagdo. Banzoli (2013) sugere os pontos para trabalhar no pds-crise:

[..] partilhar os resultados obtidos com os gestores; elaborar uma pesquisa publica de imagem,
para ver o que o publico pensa a respeito da empresa (muitas vezes, a empresa continua sendo
mal-vista pelo publico externo mesmo ap6s o fim da crise em si); fazer uma auditoria de imagem
da imprensa; recuperar a boa imagem da empresa através do marketing; verificar se ocorreu tudo
de acordo com o planejado e, se ndo, liste os erros para que eles ndo mais se repitam; normatize o
funcionamento da empresa como antes; discuta com outros gestores onde vocé pode ter errado e
acertado, analise tudo para se aperfeigoar e para se prevenir de futuras crises; a efetividade das agoes
apresentadas s serd valida quando a empresa trabalhar para evita-la (BANZOLI, 2013, p. 63).

Consideracgoes finais

O gerenciamento de crise de imagens ¢ um campo vasto de trabalho e atuagdo para o
jornalista assessor de imprensa, mas também um grande desafio por se caracterizar como
uma emergéncia que nao foi bem gerenciada, se tornando um problema publico. Uma crise,
considerando a velocidade de propagacao das informagdes na atualidade, se nao bem tratada, pode
abalar a credibilidade de uma organizagao a ponto de prejudicar economicamente, estruturalmente,
culturalmente e até implicar no encerramento das atividades da organizacao.
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Embora uma crise possa ser prevista e evitada, quando instalada, requer aten¢do e uma
série de medidas ageis, éticas e objetivas para estancar o problema e minimizar os seus impactos.
Considerando tais argumentagdes, este artigo teve como objetivo discutir a concep¢ao de gestdo de
crise, o trabalho do assessor de imprensa e destacar algumas estratégias que podem ser adotadas tanto
na prevencao, controle e superag¢ao da crise.

Assim, em termos de consideragdes finais, se pode argumentar que estar ciente e preparado
para enfrentar uma crise ¢é a estratégia inicial e ideal para lidar com situagdes de adversidade e ter
melhores chances de sucesso na gestao da crise. Desse modo, o preparo de um plano de gerenciamento
de crise, com a identificagdo de aspectos basicos da organizacdo, estratégias iniciais e objetivos a serem
seguidos tende a organizar e tornar o trabalho do assessor de imprensa funcional em um momento de
urgéncia. Outro aspecto relevante é que o plano permitird que o assessor haja com agilidade, mas sem
improvisa¢ao, minimizando os erros e podendo encurtar os impactos da crise.

Além disso, o artigo buscou destacar que ferramentas basicas do trabalho didrio do assessor
de imprensa (como o clipping, o mailing, o press-release, a coletiva de imprensa e o atendimento a
imprensa) sdo fundamentais para o gerenciamento da crise ao estipular uma sistematiza¢ao do trabalho
e interpretagdo dos resultados. Defende-se também o papel e a importancia de um porta-voz treinado
e apto para representar a organizacdo, esclarecendo duvidas de modo claro e objetivo e, dessa forma,
diluindo os problemas de comunicagdo com o publico interno e externo durante a crise.

Por fim, é importante ressaltar que mesmo que a crise parega controlada ou superada, o
trabalho do assessor nao esta encerrado ja que os dados gerados durante a atuagdo para a gestdo
do problema, se bem interpretados e utilizados como diagnoéstico, podem auxiliar na prevengéo e
organizagdo de estratégias mais eficientes para futuras crises.

Neste contexto, este artigo buscou uma enfatizar o posicionamento do assessor de imprensa
e a sua fungdo estratégica em uma organizagao publica ou privada, ndo apenas como um elo entre a
organizagdo e a midia, mas como um dos responsaveis pela manuten¢do da imagem e credibilidade
corporativa diante da opinido publica, uma vez que a imagem e a credibilidade sdo alguns dos

patrimOnios mais importantes e dificeis de serem conquistados por qualquer organizagao.
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