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Resumo

A vida de uma organizagdo depende muito da relagdo que ela mantém com seus
publicos. E ¢é necessario muito cuidado com esse relacionamento, pois na maioria das
empresas independentemente de seu ramo de atuagdo, os publicos sdo variados. Nesse
contexto, o segmento da assessoria de imprensa € comunicacdo organizacional vem
crescendo consideravelmente e concentra uma grande parcela da producao jornalistica
brasileira. E justamente a Assessoria de Comunicagio Social a responsavel pela
reputacao da empresa diante seus publicos e do mercado.
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Os trabalhos desenvolvidos pela assessoria englobam publicos internos e
externos da organizacao, deixando de ser apenas um meio de fornecer releases para a
imprensa na ansia de promover seu assessorado, tomando um lugar mais estratégico.

Mais do que nunca, estar na midia e ser lembradas pelo consumidor, ¢ um
intenso desejo das empresas. E um dos momentos que mais requer cuidado e habilidade
dos assessores € no gerenciamento de uma crise de imagem.

E necessario conquistar a confianga de consumidores e funcionarios, exaltar os
pontos fortes da empresa, procurar sempre suprir as necessidades e melhorar a cada dia

os produtos e/ou servigos oferecidos, assim como a vida de quem os consome.

Surgimento da Assessoria de Imprensa

Promover o acesso do publico externo as praticas e informacdes de uma
instituicdo, utilizando uma linguagem de facil entendimento através dos meios de
comunicacdo, além de integrar o publico interno, sdo atribuigdes bdsicas de uma
Assessoria de Comunicacao Social. Ela ¢ um setor que busca estar sempre aprimorando
o fluxo de informagdo e relacionamento no interior das organizacdes e diante da

opinido publica. Coordena todo o trabalho de comunicacdo, definindo estratégias que
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reinem profissionais das areas de Jornalismo, Publicidade e Propaganda e Relacdes
Publicas, que em trabalho integrado, proporcionardo a empresa, resultados mais
eficazes.

As publicagdes empresariais surgiram ‘“como forma de atenuar o
descontentamento interno nas grandes corporagdes industriais € em resposta a influéncia
crescente das ideologias anarquistas e comunistas”. (KOPPLIN, FERRARETTO, 2009,
p.23).

Francisco Gaudéncio Torquato do Rego cita como pioneira do jornalismo
empresarial a Lloyd’s List, de 1696, fundada na Gra-Bretanha (1987, p.20). O autor cita
também a The Mechanic, publicada pela empresa H. B. Smith Company nos Estados
Unidos em 1847, como o primeiro periddico dirigido ao publico externo.

Em meados de 1906, Yve Lee, jornalista americano, fundou a primeira
assessoria de imprensa e relagdes publicas do mundo. Em seu projeto, Lee conseguiu
recuperar a imagem de um dos seus clientes, o poderoso empresario John Rockfeller,
obtendo sucesso ¢ o titulo de fundador das Relagdes Publicas, de onde posteriormente
surgiu a assessoria de imprensa.

A partir dai, varias empresas privadas e publicas passaram a adotar os servicos
das assessorias em todo o mundo. Entre os anos 1950, varios paises da Europa e Estados
Unidos ja contavam com empresas especializadas em Assessoria de Imprensa e
Comunicag¢ao Social.

No Brasil, as primeiras iniciativas na area de assessoria de imprensa, se deram
em 1909, mesclando informagdo e comunicagdo institucional, estruturado pelo Servigo
de Informacao e Divulgagdo do Ministério da Agricultura, Industria e Comércio, no
governo do presidente Nilo Pecanha; e o Departamento de Relagdes Publicas da
empresa Light em S3o Paulo, que tinha por objetivo repassar informagdes ao publico.
(KOPPLIN, FERRARETTO, 2009).

Em 1937, o governo de Getulio Vargas, cria o Departamento de Imprensa e
Propaganda (DIP), que objetivava atender a imprensa ligada ao Gabinete Civil.
Promover o presidente, através da divulgagdo das obras realizadas por ele, era a
finalidade principal deste 6rgdo. Em 1945, o DIP foi extinto.

Durante a ditadura militar quando muitos veiculos de comunicagdo foram
fechados e/ou censurados, foram elaboradas estratégias de controle da informacdo e

repressao. Ainda segundo Kopplin e Ferrareto:
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E desse periodo o epiteto chapa branca, usado pejorativamente para
identificar os profissionais que assessoravam o governo. Remete, ainda, a
outra pratica condenavel, que diminuiu de modo consideravel ao longo dos
anos 1990: a dupla fungdo, com o jornalista dedicando uma parte de seu
tempo a um veiculo de comunicacgdo e a outra a Al de um o6rgdo publico ou
grande empresa. No primeiro turno, impede a veiculagdo de noticias
desfavoraveis; no segundo, obtém informagdes exclusivas- obviamente, de
cunho positivo para seu assessorado-, sonegando-as aos concorrentes.
(KOPPLIN, FERRARETTO, 2009, p. 27).

Deve-se também ao Governo de Vargas a criagdo dos primeiros cursos
superiores de Jornalismo no pais. Em 1979, o exercicio da profissdo ¢ regulamentado.
Mas, em 2009, ¢ extinta a obrigatoriedade do diploma. Ainda assim, a maioria das
empresas e veiculos de comunicagdo, dd prioridade aos profissionais formados,
aperfeicoando as assessorias ja existentes e integrando-as as demais areas da
comunicacgao.

Nas décadas seguintes, apos o fim da Ditadura, os meios de comunicagdo
passaram por grandes transformagdes, trazidos pela globalizagdo. Em 1980, as
assessorias ganharam mais espagos dentro das empresas € o mercado para estes
jornalistas expandiu-se. Tanto que e m 1985, durante o Encontro Nacional dos
Jornalistas em Assessoria de Imprensa, foi lancado O Manual de Assessoria de
Comunicagdo, tornando-se um dos principais referenciais dos profissionais de

assessoria.

Assessoria estratégica

Neste contexto, o assessor de impressa passa a ser visto como pega essencial na
disseminagdo de informacodes institucionais € na manutencdo de uma imagem favoravel
aos interesses da institui¢do, juntamente com as Relagdes Publicas e a Publicidade e
Propaganda. Desses profissionais, exige-se muito mais do que um bom trabalho de
divulgacdo, mas uma postura estratégica que va ao encontro das politicas e visdes do
seu assessorado, auxiliando mesmo que deforma indireta também nos objetivos
mercadologicos. As empresas passaram a enxergar que nao ha mais possibilidades de se

manterem alheias @ comunicacdo com seus publicos.

A sociedade organizada tem necessidade vital de se manifestar. Sdo
empresas, escolas, igrejas, sindicatos, partidos politicos, grupos culturais,
associagdes de todos os tipos, entidades e pessoas capazes de produzir fatos,
atos, falas, bens, servicos e saberes que influenciam na atualidade.
(CHAPARRO, 1994, p. 14).

Num mercado cada dia mais competitivo, as empresas veem a comunicacao

como uma forma de diferenciar-se e ser lembrada. Dentre os objetivos, estd a
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preocupacdo em apostar nela para obter a credibilidade da sociedade e dos seus
diferentes publicos, para assim poder vendé-los seus produtos e/ou servicos.

A tecnologia aliada aos meios de comunicacdo beneficia o trabalho dos
assessores, contudo, aumenta a pressdo da sociedade para com as organizagdes.
Pequenas falhas podem tomar grandes propor¢des caso acdes rapidas nao sejam
tomadas por parte da direcdo da empresa e da assessoria. Da-se entdo a necessidade de
um bom relacionamento com os meios de comunicacao, pois, eles podem ser grandes
parceiros, ou arruinar a reputagdo de uma organizagao.

Os assessores trabalham para fazer a ligacdo da empresa com a midia, usando
seus conhecimentos e contatos para conseguir dar visibilidade ao assessorado através
dos meios de comunicagdo. Para isso, ¢ imprescindivel um profissional qualificado que
identifique os publicos de interesse da empresa e saiba selecionar a mensagem e o canal
ideal para que a instituicdo possa chegar até eles. Além de uma postura ética, agil e

habilidosa para administrar possiveis crises que venham atingir seu assessorado.

Pode- se concluir, portanto que as estratégias e articulagdes fazem parte do
processo de producdo das noticias institucionais e desmistificam o carater
automatico desse processo. Mostram também que fontes institucionais agem
intencionalmente para ocupar espago na midia, tornarem-se visiveis e, ocupar
assim, satisfazer as suas necessidades organizacionais. (MONTEIRO, 2002,
p- 159).

Imagem e reputacio

Reputacdo ¢ a imagem que a populagdo cria em sua mente ao lembrar-se de uma
empresa. E a visdo inconsciente que o individuo tem da organizagdo. Nas relagdes
institucionais a empresa expde-se € por isso hd necessidade de muito cuidado e
avaliacdo dos dados que serdo apresentados e as consequéncias dessa exposi¢ao.

Torquato aponta:

Uma comunicagdo eficaz ndo ¢ como a primeira vista pode parecer, um ato
em que emissor e receptor se envolvem numa mensagem, com resultados
claros e consensuais para os dois. O emissor pode ter claramente em vista o
objetivo de sua mensagem, com a qual concorda com o receptor, mas ambos
podem se comportar de maneira diferente, como se tivessem mensagens
diferentes. (TORQUATO, 1996, p. 38).

A partir dai se faz necessaria uma comunicagdo estrategicamente pensada e
direcionada para os publicos aos quais se destina.

Além do mais, as pessoas passaram a cobrar cada vez mais das empresas uma
postura é€tica, responsavel tanto financeira quanto socialmente e agora mais do que
nunca, uma atuacdo sustentavel. Em contrapartida, a empresa espera reconhecimento

por parte do cidaddao. Nesse ambito entra o planejamento da comunicagdo para tornar
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publico o que a empresa é com o objetivo de conquistar a confianga e construir uma boa
reputagao.

A 1ideia inicial ¢ dar visibilidade as suas agdes e iniciativas da empresa, e para
isso se faz necessario levar em consideragdo a grande relevancia da opinido publica.
Opinido que pode mudar drasticamente diante de uma possivel crise que venha afetar a
organizacao.

Quando se esta dentro de uma crise, sem saber direito como enfrenta-la, sem
dispor de mecanismos para aferir sua evolugdo ou mensurar seus
desdobramentos, ¢ s6 ai, infelizmente, que muitos se ddo conta de que bem
melhor teria sido agir antes, muito antes, para que aquele verdadeiro inferno
nao estivesse acontecendo. (ROSA, 2001, p.21).

De nada adianta uma organizagdo possuir uma imensa estrutura financeira e
fisica, se ndo estiver preparada e ndo se planejar para os possiveis imprevistos que
possam ocorrer. Isso ndo significa que as organizagdes estardo sempre prontas diante de
falhas, mas que deve sim, haver algo como um manual, que possa guiar os dirigentes
assim que uma crise se manifestar. Segundo Mario Rosa (2001, p.16) “uma crise,
quando abate pessoas ou organizagdes vencedoras, mas despreparadas, pde
imediatamente em X a confianga daqueles que tem de tomar as decisdes. Crises de
imagem consomem’.

E necessario também, manter um bom relacionamento com a midia, coletando e
estabelecendo uma selegdo transparente das informagdes que serdo enviadas aos 6rgaos
de imprensa, ganhando dessa forma, a credibilidade destas instituig¢des.

Um dos piores erros cometidos por algumas organizagdes € deixar os jornalistas
sem respostas. A empresa nunca deve se calar e deixar que os boatos corram livres, sem
esclarecer o real motivo do problema. Com provas cada vez maiores da influéncia dos
meios de comunicagdo na constru¢do da opinido publica, um fato que anteriormente
seria de conhecimento de poucos, com a tecnologia existente hoje, em minutos pode se
alastrar e tomar propor¢des que venham a fragilizar a organizacao diante do seu publico.
“Um dos maiores equivocos que se pode cometer quando uma grande crise eclode ¢ o
alvo (a pessoa ou organizagdo) querer retrair-se, evitando apresentar seus
posicionamentos, sua explicagdes, sua defesa. Enfim, sua verdade.” (ROSA, 2001,
p.96).

Muitas dessas crises ndo levam apenas dinheiro das organizagdes (em forma de
indenizagdes, pagamento de multas, perdas para a concorréncia), mas a um doloroso

processo de desgaste e exposicao que debilitara até mesmo os funcionarios, o que ira
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afetar a produgdo/execucao dos servigos. E o assessor de imprensa precisa agir rapido e
estar preparado para elucidar os cidaddos em ocasides controvérsias.

Por mais dificil que seja manter a calma diante de situacdes assim, ¢
imprescindivel pensar com racionalidade para preservar a organizagdo e reverter esta
condi¢do. “A maioria das crises de imagem, se bem administrada, pode ser superada.
Existem principios, normas de condutas, agdes proativas que podera reverter situacoes
criticas e dificeis em beneficio da empresa.” (FORNI, 2002, p.363).

Portanto, a visdo da crise como oportunidade, devera também estar presente na
mente dos administradores. Se bem gerenciada, € possivel abrandar os pontos negativos
e até mesmo, lancar mensagens positivas sobre a empresa e suas realizagdes, fazendo
uso da midia espontanea e toda a visibilidade a qual ela estd sujeita. Muitas empresas
conseguem agir rapidamente e fazem uso dessas oportunidades.

A empresa Johnson&Johnson dos Estados Unidos, viveu um periodo de crise na
década de 80, que ficou conhecido pela forma como conseguiram transforma-lo em
oportunidade de fortalecimento. Ocorreu que alguns frascos de um de seus produtos— o
Tylenol - foram envenenados e comercializados normalmente. Ao todo, sete pessoas
morreram. Ao ser noticiada do ocorrido, a empresa decidiu recolher todas as unidades
do produto, entrou em contanto com as familias, dando -lhes todo apoio e suporte
além de adotar inovag¢des quanto as medidas de segurangas dos frascos de seus
produtos.

Uma situacdo que poderia ter levado a empresa a faléncia, foi revertida em
beneficios. A imagem de institui¢do preocupada com seus clientes prevaleceu, fazendo
com que a Johnson&Johnson ganhasse ainda mais a confianca do publico, tanto que o

Tylenol continua a ser um dos analgésicos mais vendidos.

As empresas nao devem fugir ou mascarar o ocorrido, mas ao contrario,
assumir o erro cometido e se mostrar atentas as falhas e as melhorias
necessarias para que isso ndo se repita. Admita voluntariamente os erros
cometidos; explique porque os erros aconteceram; diga e demonstre contri¢ao
e preocupacao sinceras para a solucdo do problema; pega a ajuda das vitimas
e aceite conselhos da comunidade; prometa publicamente ndo deixar
acontecer de novo; encontre um modo de pagar, aliviar ou remediar alguém
pelos erros cometidos. (LUKASZEWSKI apud ROSA, 2001, p.139).

E esse lado “humano” que as pessoas procuram na hora da compra. Empresas
que se coloquem no lugar de seus clientes e entendam suas necessidades e

preocupagoes. Empresas que busquem o crescimento passo a passo € nao simplesmente
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ultrapassem os limites éticos e passem por cima de concorrentes ¢ das vulnerabilidades
dos proprios consumidores.

Mas, para a obtencdo desses resultados, ¢ necessario que a comunicagdo seja
considerada um investimento estratégico, que pode tanto evitar quanto combater
situacdes indesejadas.

Apesar das dificuldades encontradas para mensurar os resultados em
comunicacao, os profissionais, precisam estar emprenhamos, mostrando aos gestores
que além do financeiro e da producdo, a comunicagdo ¢ sim, um fator chave para o

sucesso da sua organizagao.

CONSIDERACOES FINAIS

Embora o patrimoénio fisico de uma organizagdo tenha parcela significativa de
importancia, de nada valera se a visdo que os publicos possuem da empresa, ndo atrair
sua confianca para assim vendé-los seus produtos e/ou servigos.

Instituigdes que nao mantém um relacionamento com clareza e de proximidade
com seus clientes, parceiros e colaboradores, dificilmente conseguirdo reerguer-se
diante de uma crise. Muito mais que financeiramente, estardo perdendo a imagem que a
maioria demorou anos para construir perante a sociedade, o que levara em muitos casos,
a fechar suas portas definitivamente.

Estratégias “A, B, C” devem sempre ser pensadas, tendo uma assessoria
competente que divulgue de forma clara as informagdes relevantes e de interesse da
comunidade. Com essas agdes, o profissional dard credibilidade ao assessorado e
provavelmente conquistara a confianga dos clientes. E caso surja uma crise, sera ele a
ajudar nas decisdes, nutrir o contato com a midia, manter os publicos informados sem
deixar que dados erroneos enfraquecam a empresa.

E a comunicacio que dara subsidios para que a empresa passe pela crise e possa
tomar novamente seu lugar na vida das pessoas, como uma institui¢ao séria € nao como
mais uma que deseja apenas vender sem preocupar-se com o bem-estar dos clientes e da

sociedade.
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