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“O oikos de uma grande empresa determina
assim a vida de uma cidade”. HABERMAS



RESUMO

Esta monografia visa demonstrar a importancia da Assessoria de Imprensa em
empresas filiais, pois cada lugar onde uma nova unidade € instalada tem caracteristicas e
demandas que influenciam na comunica¢do da empresa. Um jornalista na matriz ndo tem
conhecimento sobre estas especificidades para produzir informacéo necessaria do publico do
local. Através da pesquisa qualitativa feita com empresas de Varginha, pode ser analisado e
verificado que a presenca de um assessor de imprensa na filial é tdo necessaria quanto outros
setores que sempre estdo presente nas unidades, como Recursos Humanos e Geréncia. Deste
modo, este estudo vai além do interesse de estudiosos da profissdo. Ele mostra a
administradores e empreendedores que a Assessoria de Imprensa ndo é um setor supérfluo,
presente apenas em grandes corporacdes, mais sim um departamento indispensavel, que deve
crescer de acordo com o desenvolvimento da empresa, pois ele é responsavel ndo so pela
relacdo com a midia, mas também com o publico, influenciando diretamente a imagem da

instituicao.

Palavras-chave: Empresa. Filiais. Assessoria de Imprensa.



ABSTRACT

This monograph aims to demonstrate the importance of the Press Office in affiliated
companies, since each place where a new unit is installed has characteristics and demands
that influence the communication of the company. A journalist at the head office is not aware
of these specificities in order to produce necessary information from the local public.
Through the qualitative research carried out with Varginha companies, it was analyzed and
verified that the presence of a press officer in the branch is as necessary as other sectors that
are always present in the units, such as Human Resources and Management. In this way, this
study goes beyond the interest of scholars of the profession. It shows managers and
entrepreneurs that the press office is not a superfluous sector, present only in large
corporations, but rather an indispensable department, which must grow according to the
development of the company, since it is responsible not only for the relation with the media,
but also with the public, directly influencing the image of the institution.

Keywords: Company. Branches. Press Office.
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1 INTRODUCAO

Nos ultimos anos a Assessoria de Imprensa tem ganhado cada vez mais espaco nas
empresas, sejam publicas ou privadas. No Brasil ha registros de que ela comegou a ser
implantada desde o inicio do século XX.

As empresas tém se conscientizado da necessidade de contar com um profissional que
atue como porta-voz, entre outras atividades atreladas no contato com a midia. Em especial,
nas grandes corporacdes as a¢fes de um assessor tém sido essenciais.

A medida que as instituicdes crescem, as demandas por informagdes também
aumentam, o que faz necessaria a atuagdo de uma Assessoria de Imprensa nas unidades filiais
das empresas. E este tem sido um aspecto sobressalente.

A filial tem influéncia sobre o lugar onde é instalada. Na sede, a assessoria pode, na
maioria das ocasifes, ndo possuir os conhecimentos necessarios sobre o local para responder a
respeito, além de precisar de um tempo maior para sanar as necessidades de informacoes.

E este é o intuito do trabalho: apresentar a importancia da atuacdo da Assessoria de
Imprensa nas filiais de empresas, a partir da analise da assessoria realizada nas organizagdes
que possuem filiais em Varginha-MG.

A Assessoria de Imprensa € uma das vertentes do Jornalismo que mais tem crescido
nos ultimos anos, atualmente sdo muitas as empresas que possuem assessores de imprensa.
Mesmo com este evidente aumento, ainda ha questdes que envolvem a essencialidade da
assessoria, uma delas é se hd necessidade de haver assessor de imprensa em filiais de
empresas. As acdes de grandes empresas influenciam a populacdo de diferentes maneiras,
sejam elas diretas ou indiretas. Além da prestacdo de contas para a comunidade, as
instituicGes precisam prezar pela imagem e também promover a aproximacao com o publico.

Foram dez empresas analisadas, metade delas ndo respondeu ao questionario, mas esta
atitude tornou-se um dado importante para a monografia, que ainda estudou nas organizacoes
que atenderam a solicitacdo de entrevista acdes que influenciam diretamente na Assessoria de
Imprensa feita pela filial.

Para o estudo, sera apresentado no decorrer dos capitulos o surgimento da Assessoria
de Imprensa no mundo e no Brasil, nas empresas filiais, passando pela metodologia utilizada,
a entrevista, a escolha de Varginha; foram observados aspectos basicos, porém essenciais no
trabalho da assessoria como o investimento, planejamento, padrdo, mailing, feedback, media

training e importancia, analisando através destas funcdes o problema apontado.
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2 ASSESSORIA DE IMPRENSA

A Assessoria de Imprensa € uma profissdo que desde seu inicio tem ganhado cada vez
mais espago no mercado. De acordo com Jorge Duarte: “Essa situa¢do tem origem na
necessidade e no interesse de profissionais e instituicGes de todos os tipos em estabelecer
sistemas de relacionamento com as redacgdes para se comunicarem com a sociedade” (2006, p.
23).

Um dos primeiros registros desta atividade data do inicio do século XX, quando o
jornalista vy Lee se tornou assessor de imprensa de Jonh Rockfeller. O empresério e a
familia perdiam apoio popular devido a conflitos com operarios da empresa.

Com acbes desenvolvidas por Lee, Rockfeller saiu de acusacfes para uma imagem
humanizada. As medidas adotadas pelo jornalista, como por exemplo o press release, sao até
hoje usadas na profissdo. Além delas, a declaracdo de principios, encaminhada por ele aos
veiculos de comunicacao € o que rege a assessoria atual explicando sua devida atuag&o:

Este ndo é um departamento de imprensa secreto. Todo o nosso trabalho é feito as
claras. Pretendemos divulgar noticias, e ndo distribuir anincios. Se acharem que
nosso assunto ficaria melhor como matéria paga, ndo publiquem. Nossa informagéo
¢ exata. Maiores pormenores sobre qualquer questdo serdo dados prontamente e
qualquer redator interessado seré auxiliado, com 0 maximo de prazer, na verificacéo
direta de qualquer declaragdo de fato. Em resumo, nossos planos, com absoluta
franqueza, para o bem da empresa e das instituicbes publicas, sdo divulgar a
imprensa e ao puablico dos Estados Unidos, pronta e exatamente, informacoes
relativas a assuntos com o valor e interesse para o publico (LEE, 1906 apud
FARRETO; KOPPLIN, 2001, p. 21).

O Assessor de Imprensa deve ter como caracteristicas: habilidade com os varios tipos de
veiculos de comunicacdo, além da competéncia de gestor para com o conhecimento do
assessorado, a fim de encontrar as melhores solu¢ées. Como afirmam Carvalho e Reis, este é
um dos desafios da assessoria:

[...] justamente coletar todo material (oriundo da empresa/cliente) e extrair 0s pontos
de interesse que possam existir neles. [...]. Pesquisa na literatura disponivel, na
internet e dentro da propria empresa através de entrevistas e conversas com
funcionarios de todos os niveis. [...]. O resultado da pesquisa é a matéria-prima do
assessor de imprensa. E com esse material que ele vai trabalhar (2009, p. 2).

Além da midia externa, o assessor de imprensa pode ainda ter como tarefa a comunicacgéo
interna da empresa, produzindo conteldos voltados para as pessoas que trabalham na

corporagao.
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Mafei também fala sobre as caracteristicas necessarias para a atuacdo de um assessor de
imprensa: “Ele deve ser, enfim, um gestor por inteiro. E para gerenciar o bom relacionamento
com a midia, deve ocupar-se de um conjunto amplo de acdes capazes de influenciar
positivamente essa relacdo” (2008, p. 23).

A autora ainda lembra das fungdes da assessoria de imprensa, estabelecidas pela FENAJ
(Federagdo Nacional dos Jornalistas), de acordo com a pratica da profissao:

[...] trata-se do ‘servico de administragdo das informagdes jornalisticas e do seu
fluxo, das fontes para os veiculos de comunicacdo e vice-versa’. [...] a maioria das
definicbes prontas sobre ela ainda se limita ao lado operacional puro ou as
ferramentas especificas. A experiéncia demonstra que essa profissdo € muito mais
estratégia, e abrange a construcdo de relacionamentos mais solidos com jornalistas
em redagdo. Inclui ainda o novo direcionamento de uma organizacdo para que ela
seja mais aberta e se comunique, de maneira responsavel, com uma parte maior da
sociedade — tendo a midia como mediadora. O assessor de imprensa ndo s6 executa,
mas planeja. N&o s6 cumpre ordens, mas influencia nas decisbes de uma
organizacdo. Define também a linha de discurso da instituicdo e de seus dirigentes
(2008, p. 28).

Comecando com Rockfeller, que tinha a necessidade de melhorar a imagem perante a
sociedade, hoje, a Assessoria de Imprensa é procurada ndo s por empresas, mas também por
pessoas publicas que desejam estar em evidéncia e ter um bom relacionamento com a midia.
Um exemplo sdo jogadores de futebol, além da assessoria do clube muitos atletas ainda tém
um profissional responsavel pela divulgacéo e relacdo especificamente dele na midia.

E uma funcdo que se demonstra necessaria e esta presente em varias areas. De acordo
com a FENAJ “[...] o Brasil ¢ a grande referéncia como centro produtor do pensamento e das
técnicas empregadas pelo jornalista no exercicio da assessoria” (FEDERACAO NACIONAL
DE JORNALISTAS, 2007, p. 4). Os métodos desenvolvidos ao longo desses anos fizeram

com que a profissao evoluisse no pais.

2.1 Assessoria de Imprensa no Brasil

Foi também no século XX que a Assessoria de Imprensa comegou a despontar no
Brasil, ao mesmo tempo em que politicos criavam setores para divulgar acdes do Governo
como os Departamentos Estaduais de Imprensa e Propaganda (Deips), empresas de outras
nacionalidades que implantavam unidades no pais também apresentavam departamentos de

comunicagéo.
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Um exemplo é a The Sdo Paulo Tramway Light and Power Company Limited,
empresa canadense hoje conhecida como Eletropaulo. De acordo com Kunsch (1997) apud
Duarte (2006), Eduardo Pinheiro, que comandou o departamento de RelacGes Publicas da
instituicdo e tido como o patrono da Assessoria de Imprensa no pais. Além dele:

A assessoria de imprensa da Volkswagen ja foi apontada como pioneira no Brasil.
Ela teria sido a primeira estrutura formada em uma organizacdo privada para atuar

com relacionamento planejado, sistematizado e permanente com a imprensa, numa
perspectiva estratégica (DUARTE, 2006, p. 85).

Este inicio da Assessoria de Imprensa no Brasil também foi marcado pela época em
que o presidente Nilo Peganha criou a “Se¢do de publicagdes e bibliotheca do ministro da
agricultura”. O objetivo era informar a midia com as publica¢des da area. Alguns anos depois,
em 1937, outra ocasido atenuou a Assessoria de Imprensa no Brasil: Getulio Vargas no
Estado Novo cria o Departamento de Imprensa e Propaganda, conhecido como DIP. Uma das
funcBes do DIP era controlar o que era publicado pelos meios de comunicacéo.

Estas acOes, tanto na esfera pablica quanto na privada, fizeram a Assessoria de
Imprensa se consolidar no pais, tornando-se uma profissdio em constante crescimento.
Segundo Duarte, “[...] pelo menos 50% dos jornalistas brasileiros hoje atuam em areas
relacionadas a comunicacao organizacional, particularmente em Assessoria de Imprensa (Al)

— e 0 mercado ainda estd em expansdo” (2006, p. 23).

2.2 A Assessoria de Imprensa em empresas

Remunerando o trabalho e fortalecendo a economia, a empresa € um dos pontos
fundamentais da comunidade. Sdo acbes que afetam direta e indiretamente as pessoas,
fazendo com que os rumos da sociedade dependam dos das instituicGes, desta maneira elas
devem ser divulgadas, sendo imprescindivel a informacgdo. Assim como a instituicdo €
influenciada pelo corpo social, um fluxo de informacBes € necessario para prestar contas a
populacgéo e oferecer feedback aos meios de comunicacéo.

E o que faz a Assessoria de Imprensa que, desde seu inicio, é a responsavel pela
comunicacdo de empresas, caracteristica que ndo mudou com o passar dos anos. De acordo
com Mafei, a atuacdo da Assessoria de Imprensa tem mostrado a necessidade de sua presenca
nas corporacdes: “Com o avanco da imprensa sindical e da exigéncia por transparéncia nas

atividades relacionadas ao bem comum e ao bem-estar da populagdo, a comunicagédo
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empresarial surge como uma tentativa de dar uma resposta, uma satisfacdo a essas cobrangas”
(2008, p. 15).

Seja a empresa publica ou privada, o que acontece nela diz respeito a populacao, tendo
influéncia direta e indireta sobre muitas pessoas. Ainda segundo Mafei, cientes desta
condicdo, as instituicbes recorrem a comunicacdo para apresentar seus ideais: “Ir a midia para
expor posicdes e tornar publicos bons trabalhos € o que tém buscado as empresas, 0S
governos, as entidades da sociedade civil e os cidaddos comuns” (2008, p. 5).

A atuacdo da Assessoria de Imprensa também previne e aplica tratamentos adequados
a possiveis crises, que sem o cuidado necessario podem afetar as corporagdes de maneira
negativa. S&o a¢des da comunicacdo que fazem a imagem da empresa. Mafei também trata da

presenca destes profissionais nas corporacdes:

Hoje as empresas e 0s governos precisam de gestores capacitados para compreender
e interpretar as informagdes publicadas pela imprensa, do ponto de vista do que
interessa para as organizacGes. Se tiverem, ainda, no¢des sobre como se processa
uma informagdo com potencial para virar noticia, saberdo como surge e como
poderia ser evitada boa parte dos problemas com a midia (2008, p. 2).

A Assessoria de Imprensa atua no setor de comunicacdo que, nos dias de hoje, é
essencial para as empresas, tanto as grandes quanto as pequenas. Mas é fato que uma empresa
maior requer mais atencédo a este setor, pois sendo ele responsavel pela imagem da institui¢éo
como um todo, € notério que grandes corporacGes necessitam de mais recursos na
comunicacgdo, pois maior numero de colaboradores abrange um publico maior.

A Assessoria de Imprensa pode desempenhar diversas funcdes dentro de uma empresa,
mas todas as acBes desenvolvidas por ela irdo influenciar diretamente na atuacdo da

corporagdo no mercado.

2.3 A Assessoria de Imprensa em empresas filiais

As grandes corporagdes tém se expandido. Assim como aumenta a demanda de
producdo, de médo de obra, também é maior a procura por informagdes. Estas informacoes,
além de dizerem respeito a empresa como um todo, também tém influéncia e se portam de
acordo com o local onde estdo instaladas.

Sendo uma empresa grande que gera empregos e movimenta a economia da cidade
onde esta, é evidente que serd procurada pela imprensa e também serd de interesse da

populacdo. A hipdtese € que a Assessoria de Imprensa da matriz necessita de apoio do
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trabalho desenvolvido por estes profissionais nas filiais, ja que cada local que ha uma unidade
instalada tem caracteristicas que diferem o modo de comunicacdo a ser feito, partindo do
publico especifico para o tempo de resposta que sempre deve ser 0 menor possivel.

Apesar de estar em constante expansdo no mercado o trabalho, a Assessoria de
Imprensa em unidades de instituicbes ainda é desconhecida em muitas empresas. Esta
auséncia € notdria, a Assessoria de Imprensa em uma filial sabe os veiculos que mais se
adequam as necessidades da instituicdo em cada local em que ela opera.

Os lugares onde estdo instaladas possuem seus veiculos ‘regionais’, em que as
informacdes encaminhadas a eles podem ter maior chance de divulga¢do quando relacionadas
a fatores que envolvem o publico daquele determinado local. Segundo Torquato (1987), “a
empresa de grande porte tem um publico heterogéneo, disperso e até anénimo, sobretudo
guando espalhado em grandes unidades geograficamente separadas”.

As atividades da Assessoria de Imprensa in loco sédo importantes para a abrangéncia da
empresa. Sullivan alerta sobre o ditado: “‘Todas as noticias sdo locais.” Tanto quanto
possivel, coloque as informacgdes ndo apenas em termos nacionais, mas também locais” (2012,
p. 35). Esta afirmativa vale para a atuacdo da comunicacdo em filiais de grandes corporacdes
que interferem no cotidiano dos lugares onde estdo instaladas, no ambito de prestadores de
servicos e também do publico-alvo.

Esta é uma das principais acdes da Assessoria de Imprensa em filiais que tem feito a
diferenca nas empresas. Mas ha ainda condi¢bes que também mostram a relevancia da
comunicacdo em outras unidades, como o gerenciamento de crises. Segundo Lorenzon e
Mawakdiye: “De maneira geral, quanto maior a empresa, melhor preparada ela esta para o
gerenciamento das crises” (2006, p. 74).

Se determinada empresa tem parceiros e clientes nos locais onde implanta filiais, é
evidente a necessidade de publicacdes voltadas a esses publicos. A aproximacdo valoriza o
recebedor e acontece no atender e buscar a imprensa local, suas radios, jornais. Com o
surgimento de uma empresa, acontece um novo fluxo de informacgdes. Desta maneira, é
necessaria a atuacdo de profissionais especializados que, de acordo com as oportunidades e
necessidades, irdo planejar e realizar seu trabalho adaptando-o a cada meio e publico
(PALMA, 1994).

Existem varios aspectos que demonstram a importancia da Assessoria de Imprensa em
filiais de empresas. Este trabalho tem o objetivo de apontar esta relevancia analisando a

atuacdo de assessores em empresas com filiais em Varginha.
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2.4 Proximidade

A hipotese levantada nesta monografia, de que a atuacdo da Assessoria de Imprensa
nas filiais de empresas é imprescindivel pois sdo véarias as ocasides em que Sd0 necessarias
acOes imediatas e voltadas para a regido onde ha filial da empresa; tem como um dos fatores
principais a proximidade, que confere caracteristicas a comunicacdo influindo diretamente na
Assessoria de Imprensa.

Sendo esta uma circunstancia diretamente ligada a Assessoria de Imprensa regional e
local, no desempenho que ela tem a partir das condi¢fes de publicagdo, buscou-se o
conhecimento de critérios relevantes utilizados por veiculos regionais na escolha de pautas.
De acordo com Bonner (2009), a filosofia que norteia a programacdo telejornalistica da Rede
Globo “[...] faz com que os assuntos sejam tratados por reporteres da regido em que os fatos
se ddo. O profissional local tem a seu favor o conhecimento de peculiaridades geogréficas,
econdmicas, culturais do lugar.”.

Esta afirmacéo se faz valer também para Assessoria de Imprensa, o profissional ndo
precisa ser exatamente do local, mas é importante que ele esteja inserido no contexto de que
trata seus releases e producdes, pois seu trabalho deve desenvolver nessa situagdo, como ainda
diz Bonner (2009), “As pessoas tém a tendéncia de se interessar prioritariamente por fatos que
as atinjam diretamente, ou mais proximamente, ou de maneira mais imediata.”.

E importante que a Assessoria de Imprensa atue nas filais, ndo s6 para estar presente e
ter o conhecimento necessario quando houver situacfes de crise, mas também para fortalecer
a identidade da empresa promovendo um relacionamento com o publico, clientes e
colaboradores, produzindo conteudos relevantes para 0 local. ‘“Proximidade ¢é [...]
preponderante na producdo noticiosa, ja que as pessoas estdo mais interessadas naquilo que
estd perto. Quanto menor a distancia de lugar ou de tempo, maior a atencdo do publico sobre
os fatos que estdo mais perto.” (VILLELA, 2008, p. 17).
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3 METODOLOGIA

Para o estudo da importancia de haver um assessor de imprensa em filiais de
empresas foram analisadas a Assessoria de Imprensa de instituicdes que tém unidades em
Varginha. Buscando dados oficiais para que o campo de pesquisa ndo fosse escolhido de
maneira aleatoria, as instituicbes foram indicadas pelo Secretério de Industria e Tecnologia de
Varginha, Pedro Gazzola, que considerou a relevancia delas para o municipio.

A partir da selecdo, para a resolucdo do problema, foi aplicada a metodologia a
pesquisa descritiva, que € o método de investigacdo onde se estuda o objeto escolhido sem a
interferéncia de quem pesquisa. Como afirmam Bervian Cervo, a pesquisa descritiva “[...]
procura descobrir, com precisdo possivel, a frequéncia com que um fendmeno ocorre, sua
relacdo e conexdo com outros, sua natureza” (1983, p. 55). Posteriormente, as analises
resultaram na confirmacdo da hipétese apresentada.

Deste modo deu-se a analise da atuacdo e da falta da Assessoria de Imprensa nas
filiais das empresas em Varginha, visando ainda a identificacdo e estudo das caracteristicas,
fatores e varidveis que levam ao fato.

J& a técnica aplicada a pesquisa foi a qualitativa, “[...] um conjunto de preceitos ou
processos de que se serve a ciéncia” (LAKATOS; MARCONI, 2003, p. 107), realizada
através de entrevistas com assessores de imprensa e funcionarios das institui¢oes responsaveis
por atender a midia, que responderam as mesmas perguntas sobre o trabalho da Assessoria de
Imprensa.

Segundo Lopes (2005), quem faz a andlise é responsavel por organizar o texto de
acordo com argumentos estruturados nos métodos e teorias utilizadas. Deste modo, foi
possivel chegar a confirmacdo da hipdtese levantada, a de que a atuacdo da Assessoria de
Imprensa em empresas filiais € imprescindivel, pois sdo varias as ocasifes em que sdo

necessarias acdes imediatas e voltadas para a regido onde ha a filial da empresa.

3.1 Varginha

De acordo com o censo do IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica)
divulgado em 2015, Varginha tem cerca de 120 mil habitantes, com mais de 100 empresas
ligadas a producdo de café a cidade. Segundo sua Assessoria de Imprensa (BERALDO,

2017), a cidade é uma das principais pragas de comercializagdo da fruta.



17

Nela, ainda segundo assessoria, ha industrias e empresas de diversos setores sendo um
dos polos do Sul de Minas com atendimento regionalizado de 6rgéos estaduais e municipais.
A cidade também tem empresas como o shopping, estacdo aduaneira, faculdades particulares
e federal. Com estas caracteristicas, além de ser o local onde a graduacdo acontece, foi
escolhida como espago de pesquisa. Apos a selecdo, buscou-se por empresas filiais instaladas
no municipio.

Ainda na delimitacdo do campo de estudo, foi estipulado o nimero de dez instituicdes
para analise. Com a indicacdo Pedro Gazzola, Secretario de Industria e Tecnologia de
Varginha, foram selecionadas dez empresas de diferentes setores, entre elas privadas, publicas
e mista.

E certo que ha muitas outras de importancia para o municipio, mas o estudo

ambientado permite mostrar e esmiucar aspectos que influenciam a todas.

3.2 Empresas

As empresas indicadas ndo terdo nomes divulgados a fim de preservar a imagem das
instituicOes e dos profissionais que nelas trabalham. Como identificacdo as empresas seréo
representadas pelas letras A, B, C, D, E, F, G, H, | e J, em ordem aleatdria — apresentando
caracteristicas que podem influenciar o trabalho desenvolvido pela Assessoria de Imprensa,
como por exemplo se a empresa é publica, privada ou mista:

Empresa A: privada, multinacional,
Empresa B: mista, nacional,
Empresa C: privada, nacional;
Empresa D: privada, nacional;
Empresa E: privada, nacional;
Empresa F: privada, multinacional,
Empresa G: privada, multinacional:
Empresa H: privada, multinacional;
Empresa I: privada, nacional;
Empresa J: publica, nacional.

Elas, em relacdo a Assessoria de Imprensa:

Empresa A: Assessoria na matriz. Recursos Humanos responde por informagdes locais;
Empresa B: Assessoria regional;

Empresa C: Assessoria regional;
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Empresa D: Assessoria matriz;

Empresa E: Assessoria local;

Empresa F: Assessoria local;

Empresa G: N&o tem assessoria. Marketing responde informacdes;
Empresa H: Assessoria local;

Empresa I: Nao tem assessoria. Recursos Humanos responde informacdes;

Empresa J: Assessoria Regional.

3.3 Entrevistas

Para as dez empresas foi enviado o mesmo roteiro de entrevista (Apéndice A), que
continha perguntas a respeito do trabalho da Assessoria de Imprensa no ambito local e
também outras questdes de modo geral, que podem influenciar no desempenho da assessoria
nesses lugares. As questdes abordadas nas entrevistas foram encaminhadas para as empresas
através de e-mail, além dele, também fez-se o contato por telefone e, quando necessario, visita
ao local. Todos estes aspectos foram baseados na receptividade das empresas, caracteristica
também analisada.

Os questionamentos foram enviados para todas no més de abril. As instituicdes que
responderam, levando aproximadamente uma semana para o feito, justificaram a alta demanda
de solicitacbes para pouco tempo de acdo como fator de demora na resposta, caracteristica que
também é objeto de analise desta pesquisa. No decorrer do estudo, foi feito 0 mesmo caminho
que a midia faz quando busca informacdes, ligando para empresas solicitando o contato da
Assessoria de Imprensa ou do profissional responsavel por atender a midia. Assim, foi
estabelecido um deadline de duas semanas a partir do primeiro contato para cada empresa
responder, pois 0s veiculos comunicacao tém tempo estabelecido para o fechamento do jornal.

A partir deste ponto, foi realizada a andlise. O contato foi feito somente com as
assessorias e trabalhadores das filiais, sendo elas o campo de estudo, com a finalidade de
identificar a disponibilidade delas para informacbes locais, bem como verificar a

independéncia ou a dependéncia da matriz.
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4 RESULTADO E ANALISE

Com a resposta das empresas e até mesmo com a falta delas, pdde ser analisado o
trabalho da Assessoria de Imprensa em uma empresa filial, relacionando ainda principios
bésicos e especificos da profissdo as atividades dos profissionais e teorias sobre a area, foi
realizada a monografia.

A seguir, é apresentado o estudo feito sobre cada situacdo: a investigacdo que deu-se a
partir da falta de reposta de solicitacdo, sobre a resposta inicial e também, atraves da resposta

de cada empresa a respeito de a¢des incumbidas a Assessoria de Imprensa.

4.1 Nao responderam

Quanto a falta de resposta das empresas, duas disseram ndo poder responder por ndo
ter assessoria no local e desconhecer se havia na matriz ou em outra unidade. Inquiridas sobre
guem respondia quando procuradas pela imprensa, afirmaram ser o setor de Recursos
Humanos ou os profissionais de Marketing, em ocasides que as informacdes sao estritamente
necessarias € que por nao terem conhecimento sobre a area ndo poderiam atender a
solicitacao.

As empresas G e | tiveram o contato inicial feito por telefone, j& que ndo foi
encontrado contato da Assessoria de Imprensa nos sites. Em ambas, os profissionais que
atenderam a ligacdo disseram ndo haver Assessoria de Imprensa no local e desconhecer a
existéncia dela nas outras unidades ou na matriz. Este é um aspecto relacionado a falta do
trabalho da Assessoria de Imprensa em duas situagdes:

Primeiro, se hd Assessoria de Imprensa na empresa, seja na matriz ou em outra
unidade, e ela é desconhecida nas filiais, o trabalho dela ndo esta abrangendo a instituicao
como um todo. Como afirmam Farreto e Kopplin, “A realidade [...] mostra que a maioria das
organizacgOes ainda ndo dispde de uma estrutura global” (2001, p. 32).

Também ¢é possivel perceber a falha da empresa para com a imprensa, 0 que pode
desfavorecer a instituicdo dependendo do assunto abordado. Com a solicitacéo e persisténcia
da midia, a empresa certamente dara seu parecer sobre 0 assunto, mas como também afirmam
0s autores, “Cada situacdo envolvendo o assessorado, por sua vez, podera gerar um
tratamento determinado em termos de elaboracdo de mensagem” (FARRETO; KOPPLIN,
2001, p. 59).
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Assim, se ha assessoria e ela ndo atende as unidades, é preciso que haja o profissional
de comunicacéo nas filiais, para que a Assessoria de Imprensa cubra toda a empresa. Carvalho
e Reis também falam sobre essa proximidade: “[...] para o assessor garantir agilidade e
eficiéncia no atendimento as solicitacbes da midia, construindo credibilidade perante a
mesma, deve manter proximidade, permanéncia e disponibilidade na relagdo com seu cliente,
ou seja, com o assessorado” (2009, p. 58) - 0 que ndo acontece nas respectivas empresas,
sendo a Assessoria de Imprensa desconhecida.

A outra observacao diz respeito a inexisténcia da Assessoria de Imprensa na empresa.
O que se percebeu é que quando sdo solicitadas informacdes, apOs dizer que ndo ha
assessoria, o pedido é encaminhado ao Marketing e ao Recursos Humanos setores que tém
suas prioridades especificas e ndo podem responder no momento em que a solicitacao é feita.
No ensejo, devido ao atendimento a imprensa, foi solicitado que os profissionais destes
departamentos respondessem ao questionario, ja que faziam a vez da comunicacdo, mas as
duas empresas informaram que ndo tinham o conhecimento necessario para sanar as davidas.
Uma delas, a empresa I, chegou a pedir que as questdes da entrevista fossem enviadas, mas
logo retornou dizendo que ndo havia como respondé-las (Apéndice B).

Estas empresas que ndo responderam os questionamentos da entrevista apontaram um
dos aspectos que demonstram a importancia da Assessoria de Imprensa em filiais: com o
despreparo para lidar com a midia, muitas empresas ndo vém a Assessoria de Imprensa como
um investimento necessario e sim como um departamento supérfluo, mas o que acontece
demonstra completamente o contrario. A comunicacdo € um setor de presenca primordial ja
que transparece acontecimentos e acdes a fim de cuidar da instituicdo como as estratégias que,
ainda segundo Farreto e Kopplin, “[...] seriam aquelas taticas que precisam ser aplicadas
inesperadamente, quando uma determinada situacdo envolve o assessorado e exige acgdes
especiais por parte do jornalista” (2001, p. 33) — atitudes que ndo sdo tomadas por
profissionais de outras areas.

N&o respondendo a informacgdes que sdo necessarias, demorando na resposta, ou até
mesmo respondendo sem ter o devido cuidado, técnicas, corre-se o risco de que as afirmacdes
da instituicdo sejam mal interpretadas. Segundo Bacelar (2005) “Um fato s6 se torna realidade
se tomarmos conhecimento dele. Caso contrario, fica restrito ao universo em que ocorreu.
Sendo assim, 0os meios de comunicacdo podem interferir na forma como percebemos a
realidade.”.

E algo que acontece quando se h& assessoria, mas que coloca a empresa sem

Assessoria de Imprensa ainda mais a mercé da midia que, dependendo do veiculo ou até
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mesmo da interpretacdo do publico, pode aproveitar do despreparo na comunicacdo para

elaborar outra imagem da instituicdo ja que esta deu abertura para especulagdes.

4.2 Resposta inicial

Trés, duas com assessorias regionais e outra com assessoria na matriz responderam a
solicitacdo inicial, mas ndo houve retorno mesmo sob constantes tentativas de comunicacgéo
posterior. Apesar de estabelecido o deadline de duas semanas, esperou-se e tentou-se que 0
contato acontecesse em outro momento. Este periodo durou cerca de cinco meses do comeco
da pesquisa até o inicio da escrita deste trabalho.

Séo as empresas A, C e J. A A uma multinacional do meio eletrénico que tem filiais no
Brasil inclusive em Varginha, mesmo com varios profissionais responsaveis pela
comunicagdo no pais ndo ha quem responda pelas filiais, quando solicitadas informacdes em
Varginha elas foram encaminhadas ao setor de Recursos Humanos que tentou responder as
questdes sem 0 contato com a assessoria da empresa no pais. Percebendo que para respondé-
las era necessario conhecimento na area 0 Recursos Humanos, indicou a assessoria localizada
na matriz, mas apds o primeiro contato, correspondido somente através de rede social, ndo
houve resposta por e-mail e também ndo ocorreu atendimento em outras maneiras de
tentativas.

Ressaltando que o foco do trabalho é a assessoria local, neste caso, como em outro da
pesquisa (empresa I), tentou-se o contato com a assessoria da matriz e filiais devido a
indicacdo, a fim de perceber a interacdo entre eles ja que havia o conhecimento do setor de
comunicacdo, mas considerando o periodo de pesquisas e a falta de resposta, a assessoria
destas empresas apresenta falhas em termos de abrangéncia.

O caso da empresa A que possui um “time” amplo de comunicagdo com assessores,
publicitéarios e profissionais de marketing que ndo atendeu a necessidade de informacdo é
questionavel o esquema tético do grupo, pois hd um nimero consideravel de profissionais que
ndo tém o controle suficiente da “partida”.

Além da empresa A, a empresa C responsavel pela dgua e saneamento basico de varias
cidades com assessoria regional, e a empresa J responsavel pela correspondéncia nacional
também com assessoria regional responderam ao primeiro contato, mas ndo retornaram as

outras tentativas, afirmando que iriam analisar a solicitacao.
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Devido ao atendimento inicial, ndo da para questionar a falta de contato, apesar da
espera por resposta. Nesta situacdo, também podem ser apontados dois aspectos sobre a
utilidade da Assessoria de Imprensa.

Comecando pela auséncia apOs contato inicial. Sem a resposta posterior ao
atendimento, o jornalista pode afirmar que a empresa foi procurada, mas que ndo quis
pronunciar sobre o assunto, pois como afirmam Carvalho e Reis (2009, p. 61) o siléncio,
assim como a demora perante o0 anseio da midia e do publico, sdo inaceitaveis.

Outro apontamento identificado na empresa A, assim como nas empresas G e I, é a
indicacdo do setor de Recursos Humanos para responder a imprensa. No contato com a
empresa A ela citou a assessoria nacional, mas como o assunto era local o setor de Recursos
Humanos, mesmo sabendo da existéncia de profissionais da area, ainda tentou responder a
entrevista, antes de indicar a assessoria nacional.

Como afirma Faria “Executivos e fontes internas formulam estratégias e executam
acdes com a imprensa com base no senso comum [...]” (2006, p. 162). Esta comunicacao feita
por profissionais de outras areas pode sanar as duvidas da midia, mas dependendo de como a
informacao for transmitida e neste &mbito enquadramos a escolha de palavras, podera colocar
a empresa em uma situagéo que teria sido evitada se um profissional do setor conhecedor das
técnicas de assessoria e como trabalha um veiculo de comunicacdo tivesse informado os
jornalistas de maneira adequada, pois ainda como diz Faria (2006) quando se trata da

imprensa “[...] a mdo que afaga também apedreja”.

4.3 Responderam

Para a realizacdo do trabalho, foram procuradas dez empresas, destas, cinco
responderam ao questionario: as instituicGes B, D, E, F e H com assessoria regional e local
foram solicitadas no atendimento a imprensa.

Nesta parte € importante salientar que uma das empresas (empresa D) indicadas pelo
secretario Pedro Gazzola € uma instituicdo privada que tem unidades em outros municipios,
mas a matriz fica em Varginha. Além da indicacdo foi considerada a andlise devido a
cobertura da assessoria que atende as demandas de midia das outras unidades ja que nédo ha
assessoria nesses locais.

As respostas destas empresas serdo apresentadas a seguir, a fim de identificar nas
acOes realizadas pelos assessores a importancia destes profissionais na cobertura das unidades

da organizacdo. O trabalho desenvolvido por eles é ainda relacionado a teorias sobre a
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profissdo, pois como afirma Sullivan, a meta da Assessoria de Imprensa “[...] € atender as

solicitagdes rapidamente e com precisdo, com maximo de informagoes [...]” (2012, p. 11).

4.3.1 Investimento em assessoria

Assim como disse Jorge Duarte (2006), citado no inicio da pesquisa, varios autores
também afirmam que a Assessoria de Imprensa é uma area em expansdo, a afirmativa pdde
ser observada nas respostas das assessorias sobre o tempo em que ha profissionais nas
unidades.

Empresa B: A empresa possui assessoria propria, composta de seis assessores, sendo trés
efetivos e trés terceirizados.

Empresa D: Assessoria de imprensa ndo € o foco da empresa. Investimos mais em Publicidade
paga. Faz apenas quatro anos que tém um profissional formado em comunicacdo que é
diretamente colaborador da empresa, antes era s6 agéncia terceirizada.

Empresa E: Sim, ha cinco anos.

Empresa F: Sim, ha 3 anos

Empresa H: Sim. Em Varginha, h& mais de quatro anos, porém na sede ha cerca de 10 anos.

Questionados sobre o tempo de investimento em assessoria nas unidades, a média
observada nas respostas foi de trés e dois anos, evidenciando que apesar de recente nas filiais,
a expansao da atividade é uma caracteristica que prevalece desde seu primérdio. Segundo
Faria, este cuidado das corporacdes com a midia, para elas “[...] pressupdem participar de
amplo processo comunicativo que alcance o conjunto de publicos que sustentam ou exercem
influéncia sobre a instituicdo” (2006, p. 168).

Questionando ainda a qualificacdo dos profissionais que atuam netas empresas obteve-
se as seguintes respostas:

Empresa B: Sim, na matriz, todos. No interior, alguns agentes possuem formacéo na area, mas
ndo é uma regra, por ndo pertencerem diretamente a area de comunicacdo, e sim, a area de
relacionamento com os clientes.

Empresa D: Sim, formada em comunicacdo social com habilitagdo em Jornalismos e pds
graduada em Marketing.

Empresa E: Sim, é uma exigéncia para o cargo.

Empresa F: Sim. Mas sdo de uma empresa terceirizada que nos atende.

Empresa H: Sim.
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N&o ha duvidas de que as a¢bes do assessor de imprensa competem exclusivamente
aos profissionais de jornalismo. A Assessoria de Imprensa é por vezes confundida com
Relacbes Publicas, mas como apresentado no Manual de Assessoria de Comunicagdo da
Federacdo Nacional dos Jornalistas, FENAJ (2007), ela é uma pratica estritamente
jornalistica.

Apesar de ndo ser exigéncia em algumas empresas, todas que responderam disseram
ter jornalistas na Assessoria de Imprensa. O fato de haver jornalistas nas filiais analisadas
demonstra que as instituicdes estdo cientes da necessidade de ter estes profissionais, segundo
a FENAJ, o jornalista “compreende e conhece as peculiaridades das redagdes e sabe captar o
que é de interesse dos veiculos e da sociedade, podera atuar de forma eficiente para projetar a
importancia do trabalho de determinada fonte/ empresa/ institui¢cdo” (2007, p. 12).

Essa definicdo de funcdo se da devido as atividades exercidas pelo profissional que
com experiéncia em veiculos de comunicagdo tem os conhecimentos necessarios para adequar
as informacbes aos anseios de ambas as partes. Ndo é somente ter a assessoria, mas cuidar
para que ela tenha condi¢fes de cumprir suas funcdes na organizacao.

Esta atencdo das instituicGes para com assessoria também pdde ser observada quando
os profissionais que atuam nas empresas analisadas também foram questionados sobre a
experiéncia em veiculos de comunicag&o:

Empresa B: Sim, dois deles tm. E sim, auxilia muito, pois eles tém a visdo de como é a
dindmica do outro lado, de quem esta correndo atras da noticia, e também ajudam a passar
esta experiéncia para 0s outros assessores.

Empresa D: Tem experiéncia sim e auxilia de modo geral no trabalho, pois saber como
escrever e expressar de forma com que quem vai interpretar encontrara os ruidos é muito
importante. Ser simples e direto para passar a mensagem da melhor forma possivel, evitando
assim a famosa “radio pedo” na comunicacdo da empresa.

Empresa E: Alguns sim, e com certeza isso 0s aproxima dos veiculos.

Empresa F: Sim.

Empresa H: Eu, Assistente de Comunicacdo de Varginha ja tive experiéncia em TV e isso me
ajudou muito, pois me fez ter uma nocao sobre quais tipos de matérias sdo pauta na redacdo,
além de conhecer os profissionais da area.

Através destas respostas é possivel afirmar que além do investimento, da formacao dos
profissionais, também é desejavel que tenham experiéncia em veiculos de comunicacdo. N&o
¢ uma regra e ndo quer dizer que os jornalistas que ndo tenham passado por jornais ndo

saberdo lidar com a midia, mas é evidente que a pratica na busca por noticias auxilia na
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divulgacdo das acOes da empresa, ja que sdo enquadradas pelo assessor com experiéncia as
circunstancias que atendem as demandas das redacdes.

Ha também a questdo do assessorado, como ele ndo é um jornalista, as ansias dele
podem por vezes ndo condizer com 0s principios necessarios para a divulgacdo de uma
noticia. Cabe ao jornalista, ciente de todo processo necesséario para a producdo de uma,
informa-lo como ela acontece e 0 que deve ser apresentado para se enquadrar a cada veiculo e
midia.

Estes sdo alguns dos motivos para que se haja Assessoria de Imprensa feita por
jornalistas nas empresas filiais. Ndo h&a uma lei e ndo h4 norma em todas as empresas que
garantam esta condi¢do, mas com as respostas das instituicfes pode-se observar que além de

ser a conjuntura buscada pelas empresas, sao competéncias que qualificam o trabalho.

4.3.2 Plano de comunicacéo, padrdo e independéncia

Para Palma (2006), um boato se propaga devido ao sistema inadequado de
comunicacdo da empresa, pois € certo que ele ficara cada vez maior se ndo houver informacéo
ou se 0 assunto causar estranheza. O interesse das pessoas, publico e colaboradores para com
a instituicdo determinard caracteristicas e estratégias da Assessoria de Imprensa na matriz,
bem como nas filiais.

Desta maneira, perguntou-se as empresas se havia nas unidades um padrdo de
comunicacdo a ser seguido pela Assessoria de Imprensa.

Empresa B: Existe a politica de comunicacdo empresarial, que deve ser seguida por toda a
casa, € planos de comunicacdo especificos sdo produzidos pela Superintendéncia de
Comunicacdo Empresarial juntamente com a area solicitante.

Empresa D: Ndo temos unidades com setor de comunicacao.

Empresa E: Sim, todo o planejamento de comunicacdo € tracado pela diretoria de
comunicag&o.

Empresa F: Sim

Empresa H: Sim. Além disso, implementamos um especifico nas unidades.

Com excecédo da empresa D, onde a matriz em Varginha cuida das unidades, todas as
instituicOes disseram haver um plano de comunicacédo a ser seguido, o que para Carvalho e
Reis (2009), é o ideal a ser feito, pois além de tracar caminhos para as metas o padrdo imposto

pelo planejamento alinha o discurso da instituicdo. Como dizem os autores, em situacfes de
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boatos “[...] muita gente ndo deve falar ao mesmo tempo, de modo que possa produzir um
discurso Unico” (CARVALHO; REIS, 2009, p. 67).

Havendo na maioria das empresas um padrdo a ser seguido, questionou-se ainda a
autonomia dos profissionais da assessoria nas filiais. Perguntadas se era necessaria aprovacao
para transmitir uma informagé&o solicitada na filial, as empresas responderam:

Empresa B: Nem sempre. Os agentes do interior tém autonomia para assuntos mais comuns,
mas assuntos corporativos sdo submetidos a matriz em Belo Horizonte.

Empresa D: Tudo é passado e aprovado pela diretoria que esta na matriz.

Empresa E: Somente se a informacdo se referir a assuntos institucionais.

Empresa F: Para a imprensa sim.

Empresa H: Depende. Se for alguma solicitacdo a nivel Provincial sim, se a nivel da unidade
né&o.

Pelas afirmacdes pdde ser percebido que a Assessoria de Imprensa, apesar de seguir
um padrdo vindo da Matriz ou até mesmo por ter ele, tem autonomia, mas ela com variaces
conforme o tema abordado. De acordo com os autores Branddo e Carvalho, as linguagens
utilizadas pelos profissionais de imprensa da empresa podem ser diferentes em ocasifes
distintas, mas elas sempre véao ter os mesmos principios, em se tratando da identidade de
valores, pois as estratégias estabelecidas sempre vao seguir o discurso que ird manter “[...] o
mais precioso bem da empresa: sua imagem” (2006, p. 192).

Este padrdo de discurso e estratégia também é seguido no momento de crise, 0 que
pdde ser percebido quando as empresas foram inquiridas sobre a gestdo de crise.

Empresa B: Existem instrucGes sobre a Assessoria de Imprensa, porém cada colaborador
exerce seu papel de forma individualizada.

Empresa D: Néo.

Empresa E: Para atendimentos reativos, cada unidade adota o préprio procedimento. Em
casos de crise, a matriz é consultada.

Empresa F: Sim. Sim.

Empresa H: Sim, ha o padréo de atendimento, orientado da matriz para o interior. A gestdo de
crises € sempre direcionada para a matriz que orienta 0s agentes no interior. No caso da gestdo
de crises, existe um Manual de Crises da Provincia.

Ha variacdes entre as respostas, mas a maioria das empresas demonstram haver um
planejamento, que em circunstancias de instabilidade auxiliam o trabalho dos assessores.

Como diz Forni (2006), as normas de conduta estabelecidas nos planos de comunicagéo, ja
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visam “agdes proativas, que poderdo reverter situagdes criticas e dificeis em beneficio da

empresa.”

4.3.3 Abordagem especifica e mailing

Ainda analisando a caracterizagdo da Assessoria de Imprensa local, foi questionada a
abordagem da funcéo nas filiais, se ela é especifica para o publico e colaboradores do lugar.
Empresa B: Como é uma empresa muito grande, possui uma variedade imensa de assuntos
que sdo de interesse publico, e, portanto, sdo varios 0s temas a serem sugeridos como pauta
para diversas editorias da imprensa em geral, como economia, seguranga, meio ambiente,
entre outros.

Empresa D: Néo.

Empresa E: O foco principal s&o os clientes.

Empresa F: Sim.

Empresa H: O publico-alvo da empresa H sdo familias de classe A, B, com filhos de dois a 18
anos. Porém a empresa H também possui escolas gratuitas, unidades de Ensino Superior,
unidades de assisténcia social e de assessoramento.

E possivel perceber que a Assessoria de Imprensa nas unidades analisadas trata de
demandas locais, mas que nem sempre as producdes feitas por elas vao basear-se somente no
local onde se opera. No entanto a midia buscada pela assessoria da filial € diferente da
procurada pela matriz.

Questionada se havia um mailing geral ou especifico para cada unidade a maioria das
empresas disseram utilizar os contatos locais.

Empresa B: H4 o mailing da matriz, em Belo Horizonte, que abrange a imprensa da empresa
B e nacional. E ha também os mailings regionais, e a replicacdo no interior é feita pelos
agentes.

Empresa D: Ha um geral e outros de regiBes diferentes que sdo gerados em eventos (feiras)
que participamos.

Empresa E: Cada unidade tem o seu mailing.

Empresa F: Nao

Empresa H: Existe um em cada unidade.

“Uma vez estabelecida a regido, selecione os tipos de veiculos que irdo receber o
material como jornais, revistas, emissoras de TV e radios, sites, agéncias de noticias e midia
especializadas no assunto que sera divulgado” (CARVALHO; REIS, 2009, p. 16).
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A Assessoria de Imprensa de grandes corporagdes deve possuir um mailing
diversificado com contatos de veiculos especializados no publico e setor da empresa, bem
como de midias e veiculos do local onde ha filial.

Farreto e Kopplin também falam sobre este direcionamento. Segundo eles, € preciso
ter cuidado “[...] em enviar os materiais para as pessoas certas [...]” (2001, p. 110). Também
ndo é uma acdo pré-estabelecida pelas empresas, mas através das respostas foi possivel
perceber que é uma funcdo da Assessoria de Imprensa na filial, que mostra importancia de sua

presenca.

4.3.4 Feedback e media training

“A matéria jornalistica sempre aponta para um determinado caminho que pode ser
interpretado como positivo ou negativo. E € essa analise que torna o clipping interessante e
eventuais mudancas na abordagem da imprensa tdo necessarias” (CARVALHO; REIS, 2009,
p. 26).

A analise da empresa feita pela assessoria, como a exemplo o clipping, foi uma das
perguntas enviadas as empresas pois esta € uma acdo que revela imagem da instituicdo na
sociedade. Deste modo, foi perguntado as assessorias das filiais se elas fornecem esse material
a diretoria, a fim de mensuracdo de resultado.

Empresa B: Ha relatérios mensais de atendimento e relacionamento com a imprensa, que
chegam ao conhecimento da diretoria, por meio do diretor de RelacBes Institucionais e
Comunicacdo. Existem também pesquisas anuais, que medem a percepcao dos diversos
publicos em relagdo a empresa.
Empresa D: Um material mensal/quinzenal ndo, mas essa apresentacdo, troca de ideias
acontece diariamente com a diretoria da empresa. O profissional responsavel pela
comunicacgédo tem contato direto com a diretoria.
Empresa E: N&o, esses dados sdo computados pelos analistas de marketing. A Assessoria de
Imprensa apresenta apenas o clipping mensal e anual.
Empresa F: Nao
Empresa H: Sim. Em Varginha, no final do ano, é produzido um relatorio da Assessoria de
Comunicagdo com os principais resultados do setor.

A maioria das organizacOes analisam o material a respeito da empresa veiculado na
midia, pois eles mostram a imagem que organizagdo tem perante a sociedade. Como p6de ser

observado nas respostas, hd variagdes no modo e no periodo de analise, mas e possivel
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perceber que o trabalho realizado pela assessoria de imprensa na filial também é visto como
“termOmetro” diante da interacdo regional da empresa.

Esta acdo € uma caracteristica que mostra a essencialidade da Assessoria de Imprensa
na filial, pois apesar de ser feita pela maioria das assessorias tanto de instituicdes, quanto de
pessoas fisicas, na filial ela é de grande importancia, pois a partir do levantamento e estudo do
que é publicado sobre a empresa, tem-se a imagem feita no local em que esta, no caso onde ha
unidade da empresa.

Outra acdo da Assessoria de Imprensa que faz diferenca na instituicdo € o media

training. Segundo Carvalho e Reis esta atividade mostra:

[...] de que forma o executivo de uma empresa, por exemplo, deve portar-se huma
entrevista (seja individual ou coletiva), 0 que pode ou ndo ser dito, dicas para iniciar
frases e introduzir assuntos sensiveis em relagdo a empresa representada e até
dindmicas de como proceder diante de cameras, gravadores e 0 comportamento ideal
numa entrevista com a presenca do repérter (2009, p. 88).

Empresa B: Eventualmente, s&o ministrados cursos de media training para novas fontes, e
reciclagem para fontes mais experientes.

Empresa D: N&o.

Empresa E: Sim, de acordo com a necessidade dos gestores.

Empresa F: Sim. De hierarquia de Geréncia para cima.

Empresa H: Ndo. A orientacdo é repassada de forma basica pela responsavel pelo setor de
comunicacao.

Com as respostas, pdde ser percebido que até mesmo nas filiais, agcdes como estas sao
importantes e aplicadas, pois elas preparam os profissionais para atender a midia. A maioria
das empresas mostram, através das repostas que o media training ndo é acdo feita
constantemente, mas o jornalista da filial prepara os profissionais do local para atender a

midia, mesmo que seja de maneira sutil, como informado pela empresa H.

4.3.5 Empresa publica e privada

Como a pesquisa foi realizada em empresas diversificadas, buscou-se observar se uma
das caracteristicas que as diferia, interferia no trabalho da Assessoria de Imprensa na filial.
Foi inquirido a elas se ser uma empresa publica e/ou privada influenciava no trabalho

desempenhado pelo assessor.
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Empresa B: Exatamente por ser de economia mista, existem vantagens e desvantagens. A
assessoria tem uma gama enorme de desafios a superar, e trabalha sob o guarda-chuva das
legislacbes que regem o setor empresa B, e, portanto, existem diversas restricdes a
determinadas abordagens. Mas, por outro lado, por ser estatal, existem também diversas
oportunidades de assuntos a explorar, pois 0 interesse da midia e da populagdo aos temas
oferecidos pela empresa é muito grande.

Empresa D: Com certeza, pois cada instituicdo tem suas regras diferentes a serem seguidas.
Empresa E: Nao, acredito que todo o trabalho deva seguir os procedimentos adotados e
estipulados pelo setor de comunicagédo de sua matriz.

Empresa F: Sim. Acredito que uma empresa publica deve se preocupar mais com a satisfacéo
e publicacdo de seus trabalhos a comunidade. Ndo que isto ndo aconteca em empresas
privadas.

Empresa H: Sim. Penso que sendo uma instituicdo privada, enfrentamos algumas dificuldades
para emplacar pautas, pois os veiculos encaram muitas como propaganda. Por isso o trabalho
precisa ser ainda melhor, as pautas cada vez mais atrativas e o contato com a imprensa
constante.

Das instituicdes 90% disseram ter interferéncia quanto ao tipo de empresa. Os
aspectos apontados por elas fluiram entre negativos e positivos, mas o fato é que todas as
empresas sejam elas publicas ou privadas tém suas formas de lidar com a midia, mas todas
necessitam da relacdo do assessor para com a imprensa.

Esta necessidade mostra a importancia da Assessoria de Imprensa na filial, pois
através das respostas observou-se que tanto as empresas privadas, quanto as publicas e as
mistas tém Assessoria de Imprensa na filial e ela desempenha fungdes que sdo importantes
para a empresa.

Como afirmam Branddo e Carvalho (2006), todas as empresas, publicas ou privadas,
tém necessidade da Assessoria de Imprensa, para garantir o fluxo de informagdes bem como o

zelo com a imagem da empresa.

4.3.6 Importancia para a empresa

O objetivo do trabalho é mostrar a importancia da Assessoria de Imprensa nas
empresas filiais. A partir da pergunta a respeito, presente na entrevista feita com as
instituicOes, obteve-se as seguintes respostas.

Empresa B: E de suma importancia para a preservacio da imagem e da marca da empresa.
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Empresa D: Toda e qualquer propaganda, seja ela paga ou ndo, é extremamente importante
para empresa, pois é através dela que temos visibilidade no mercado.

Empresa E: Muito grande. HA uma empresa de comunicacdo responsavel pela assessoria
institucional e um assessor local para cada uma de suas unidades.

Empresa F: Pouca importancia, a Assessoria de Imprensa é contratada muito mais por motivo
de precaucdo e defesa do que necessidade em si, isso se d& por dois motivos: pelo fato de
sermos uma empresa B2B do ramo automotivo, em que a producédo e vendas de pecas é feita
por contrato de fornecimento; e em virtude de termos um departamento de comunicacéo
interna e externa forte na empresa, deixando a assessoria apenas com relacionamento com
imprensa. (sic)

Empresa H: De suprir as necessidades da imprensa quanto instituicdo de Educacdo Baésica,
mas sobretudo de fortalecer a marca e ser presenca midiatica de forma positiva e espontanea.

Deste modo, pbde-se observar que até mesmo a organizacdo que disse ndo ser a
assessoria importante para a empresa apontou condicGes que a fazem necessaria. Além dela, a
instituicdo D, cuja matriz € em Varginha e responde pela assessoria nas outras unidades,
também ressaltou a importancia do trabalho desempenhado no local.

Outra caracteristica observada foi a de que a maioria das empresas apontou a
assessoria como um meio de dar visibilidade, fortalecer a marca e a forma de sanar a midia
ainda precavendo-se nas situacdes de crise. Como diz Duarte, a atuacdo do jornalista quanto
assessor chega a ser estratégia porque “As organizagdes brasileiras, hoje, tém grande
necessidade de uma prética comunicativa abrangente [...]” (2006, p. 97).

Questionadas ainda sobre a questdo levantada na monografia, a importancia do
assessor de imprensa em filiais de empresas, obteve-se as seguintes respostas:

Empresa B: Acreditamos que da maneira como € feito hoje, com profissionais dando suporte
nas maiores regionais e com BH na retaguarda, o resultado é muito positivo.

Empresa D: No nosso caso ndo, pois as unidades sdo somente centro de distribuicao.

Empresa E: Sim, porque somente o jornalista da cidade em que as unidades das empresas se
encontram consegue ter uma relacdo mais proxima com a imprensa local e regional, pelo fato
de conhecer as necessidades dos veiculos e publicos.

Empresa F: Sim, ter um profissional de comunicagdo interna em cada unidade é primordial
para que o trabalho de comunicacao seja cascateado de forma assertiva para todos 0s niveis e
para que o trabalho da matriz realmente faca efeito em todas as fabricas. Além disso, este

profissional é importante para manter a atmosfera da sua fabrica animada e motivadora, ja que
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o profissional tera mais tempo para organizar eventos, canais e atividades especificas da
planta.
Empresa H: Na minha opinido, é de suma importancia, haja vista que este profissional
consegue ampliar o alcance da marca, além de fortalecé-la de forma espontanea e,
consequentemente gratuita.
Parte das assessorias de imprensa analisadas ndo tém acfes basicas do trabalho, algo
que envolve particularidades que se alteram de acordo com cada ambiente. No entanto, 0
trabalho realizado pelo jornalista na filial de empresa exposto nesta monografia mostrou ser
de suma importancia para as organizagdes, o que foi demonstrado nas respostas acima.
Algumas das justifictivas foram até diversificadas, o que apontou evidéncias distintas

da imprescindibilidade de haver assessor de imprensa em filiais.
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5 PANORAMA EMPRESAS

Para a realizacdo do estudo sobre a importancia da Assessoria de Imprensa em
empresas filiais, foram analisados alguns dos aspectos basicos e primordiais da profissao
como o mailing, clipping, media training e também ac¢des especificas da midia regional, como
a abordagem, plano de comunicacao e independéncia.

As perguntas da entrevista foram respondidas por cinco empresas, havendo outras
cinco gque ndo atenderam a solicitacdo de informacGes. Ambas situacdes apontaram atitudes
que demonstram necessidade da Assessoria de Imprensa nas filiais, pois mesmo néo
respondendo a entrevistas as organizagdes forneceram dados para analise, um exemplo é a
questdo do tempo; em um periodo de aproximadamente cinco meses fez-se varias tentativas
de contato, por mais tempo que se dé, jornais com seus deadlines ndo teriam mais que um dia
para a espera de retorno.

Como diz o jornalista VVasconcelos (2007), sem resposta dentro do tempo necessario a
alternativa da midia é informar que a empresa foi procurada, mas que ndo pronunciou sobre o
assunto. Afirmativa que pode ndo ser interpretada pelo publico de maneira positiva. De
acordo com Torquato, a falta de informacgéao interfere na “[...] boa imagem perante todos os
publicos dos quais elas dependam direta e indiretamente”. (1987, p. 20).

Ainda sobre as instituicdes que ndo responderam as perguntas, duas delas néo
souberam responder se havia Assessoria de Imprensa na instituicdo e, como também diz
Torquato, “[...] observa-se que as empresas se tornam cada vez mais complexas e amplas,
dispersando-se geograficamente e distanciando muito os seus membros um dos outros” (1987,
p. 40) — ficando evidente que é necessario um numero maior de profissionais da area para
atender toda corporacao.

Das outras trés empresas que tiveram a mesma atitude, uma tinha assessoria de
imprensa na matriz e as outras duas regionais. Apesar de haver ampla cobertura, a
comunicacdo feita por elas mostrou-se falha. Este é outro aspecto apontado por Torquato que
diz que “[...] quanto mais proximos estiverem as fontes e os receptores, mais eficiente ser a
comunicagdo” (1987, p. 60). O fato demonstra que 0 assessor ndo deve apenas ter o
conhecimento do local onde ha unidades da empresa, mas sim o contato com ele.

Ainda para Torquato (1987), a expansdo da empresa torna as unidades distanciadas o
que contribui para interdependéncia, mas dificulta a informacdo homogénea. A mesma
publicacdo para publicos diversificados pode ndo ser aceita por alguns deles. A midia

destinada tem mais chances de atingir diferentes interesses, pois fornece informacoes
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especificas e que ainda ndo ultrapassa o tempo estipulado, 0 que ndo acontece quando a
matriz acumula a divulgacdo de noticias de toda empresa. E importante que haja um assessor
de imprensa em cada unidade para que estas especificidades sejam atendidas.

Esta necessidade também pdde ser percebida nas questdes respondidas pelas empresas
sobre o trabalho da Assessoria de Imprensa nas filiais. Elas, na maioria dos casos, seguem o
padrdo de comunicagdo da empresa para que haja uniformidade de discurso, mas cuidam de
demandas que nao poderiam ter a solicitude da matriz. Como afirma Torquato “[...] numa
comunidade formada por um grande nimero de pessoas, a probabilidade de transmissao de
mensagens entre uma pessoa e outra é inversamente proporcional a distancia entre elas”
(1987, p. 60).

5.1 Empresa destaque

Ao tratarmos de comunicacgdo € incorreto dizer que ha um padrdo de conduta porque,
por mais que haja métodos, sempre tera especificidades nos temas abordados, tese defendida
na presente pesquisa e que foi comprovada pelos resultados obtidos.

N&o h& um padrdo, mas ha func¢des atribuidas a cada profissdo e foram as atividades
basicas da Assessoria de Imprensa que permitiram a anélise realizada neste trabalho. Com ela
foi ainda possivel apontar para a assessoria feita em uma filial que mais atende aos parametros
da area.

Na Assessoria de Imprensa da empresa H, uma instituicdo multinacional que atua no
setor de educacdo com escola em varios lugares, cada unidade da instituicdo tem um assessor
de imprensa que atende a midia local, prezando pela imagem e evidéncia da empresa.

O material produzido pela assessoria da empresa segue padrdo institucional, mas de
acordo com caracteristicas do lugar onde a filial estd e ainda é utilizado para avaliacdo da
visibilidade da empresa diante do publico.

Né&o condigdes de perfeccionismo, mas dentro da andlise realizada neste trabalho, a
Assessoria de Imprensa da filial na empresa H é o exemplo exato da imprescindibilidade
levantada na monografia. E também o que afirmam Carvalho e Reis (2009), quando dizem
que atendimento eficiente € area estratégica se for compreendido como forma de pesquisa e
gestéo de informacéo.

A seguir, é apresentada tabela feita com algumas das informacgdes obtidas durante o

estudo. Nela, além de apresentar uma visdo geral das empresas analisadas, pode ser observado
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que a assessoria da empresa H atende a maioria das atividades apontadas como essenciais,

sendo ainda agdes basicas da Assessoria de Imprensa.

Tabela 1 — Caracteristicas analisadas

’ ; RHe - Mensuracdo | —
Assessoria| Rapidez no 2 Atuagdo de Plano de Abordagem Disponibili
Empresas| g Marketing : s i de
local atendimento Jornalistas | comunicagdo | Espcifica dade
respondem resultados

A néo ndo sim sem resposta | sem resposta | sem resposta|sem resposta ndo
B sim sim nédo sim sim sim sim sim
C sim ndo ndo sem resposta | sem resposta | sem resposta|sem resposta ndo
D ndo sim ndo sim sim sim sim sim
E sim sim nao sim sim sim sim sim
F sim sim nao ndo sim sim sim sim
G ndo ndo sim ndo sem resposta | sem resposta|sem resposta ndo
H sim sim ndo sim sim sim sim sim
1 nao nao sim nao sem resposta | sem resposta|sem resposta n3o
J sim nédo nado sem resposta | sem resposta | sem resposta|sem resposta nao

Fonte: A autora

Algumas das empresas analisadas que responderam as questdes da entrevista também

atenderam a maioria dos aspectos considerados no trabalho. Elas demonstram que a

Assessoria de Imprensa local ndo € um investimento dispensavel e sim necessario.

A Assessoria de Imprensa da filial da empresa H (2017), disse em uma de suas

respostas que além de fortalecer a marca no local, a assessoria ainda € responsével pela
divulgacdo “[...] espontdnea, e consequentemente gratuita.” Fato que torna o setor rentavel
para as empresas, pois pode além de repor o investimento proporciona lucros.

Valores ndo sdo o foco desta monografia, mas fazem parte da analise feita por ela, pois
além de citados pela empresa H as instituicbes operam em um sistema capitalista, onde o
lucro dita agdes. Desta maneira, além das varias outras atividades necessérias apresentadas
nesta monografia, a empresa H se destacou mostrando a importancia lucrativa da Assessoria

de Imprensa local, para a empresa.
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6 CONCLUSAO

A Assessoria de Imprensa sempre foi uma atividade ligada a instituicdes, com o tempo
ela tem se aprimorado sendo até buscada por pessoas publicas. A evolugdo da comunicacéo,
bem como a reinvindica¢do de pessoas por seus direitos fez com que empresas publicas e
privadas precisem de profissionais que informem a sociedade sobre suas agOes, pois elas
influem no espaco em que atua e até além dele.

Ainda que haja crises, momentos de contencdo, o objetivo de corporacGes é crescer,
este desenvolvimento gera novas demandas, novos empregos uma expansdo que acontece em
locais diversificados de acordo com a instalagéo de novas filiais.

As unidades subjacentes tém o0 mesmo segmento da matriz, mas em cada lugar terdo
uma demanda distinta. A Assessoria de Imprensa feita na matriz pode até contemplar as
filiais, mas sem contato direto com o local ndo saberdo das necessidades, das caracteristicas
que influem o publico do lugar além de dificultar o acesso da midia local a informacdes se
elas dependerem Unica e restritamente da matriz.

Para analisar a hipoOtese levantada nesta monografia, foi realizada a pesquisa
qualitativa com dez empresas de Varginha, filiais de instituicdes que tém matriz e unidades
em outros estados. Com o estudo das respostas das empresas, bem como a falta delas, pode
ser constatada a coeréncia da hipltese apresentada de que a atuacdo da Assessoria de
Imprensa nas filiais de empresas € imprescindivel. S8o varias as ocasifes em que sdo
necessarias acdes imediatas e voltadas para a regido onde ha a filial da empresa, condi¢bes
observadas nas entrevistas e também na falta de retorno delas.

Estas circunstancias puderam ser percebidas na analise a comecar pelas empresas que
ndo responderam ao questionario, duas delas ndo souberam dizer se havia Assessoria de
Imprensa na empresa, encaminhando solicitacdo de informacdo a setores como Recursos
Humanos e Marketing. A atitude mostrou uma acdo comum em instituicdes atribuir a
responsabilidade de informar a outros setores, mas como uma das empresas respondeu, 0S
profissionais destas areas ndo tém o conhecimento necessario sobre a profissao.

Ja as empresas que responderam somente ao contato inicial mostram que a Assessoria
de Imprensa apresenta falha na abrangéncia, sem condic¢Ges de atender a todas as demandas.
Dois desses trés casos tém assessoria regional, situacdo mais proxima da que este trabalho
julga importante, no entanto também deixaram a desejar. Casos ainda avaliados de acordo
com o tempo e a dificuldade na busca de informagOes, espera que prejudica o trabalho de

jornalistas.
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Estas empresas com assessoria de imprensa regional mostram que estdo buscando uma
cobertura maior da instituicdo, mas as respostas informadas e também a falta delas indicam
que ha a necessidade de assessor de imprensa nas filiais.

Ja com as respostas das empresas que atenderam a entrevista, foi possivel analisar
aspectos da Assessoria de Imprensa nas filiais, aplicando-o a teorias, a fim de mostrar a
importancia dos respectivos trabalhos.

Desta maneira, foi possivel constatar que a Assessoria de Imprensa é importante na
filial, j& que ela cuida dos interesses da empresa de acordo com o lugar e a demanda de
informacg&o que a organizagdo tem. Além das particularidades da comunicagéo feita de acordo
publico, ha também a questdo do atendimento a midia, que deve ser abrangente e imediato,
condicdes almejadas pelas assessorias de imprensa das filiais analisadas.

Geréncia e Recursos Humanos séo alguns dos setores que acompanham o crescimento
das empresas e estdo presentes nas filiais, assim como eles, a Assessoria de Imprensa também
tem a necessidade de acompanhar o desenvolvimento da organizagdo, com departamento em
cada unidade. Embora a maxima “propaganda ¢ a alma do negdcio” seja muito utilizada na
area da Publicidade, o presente estudo demonstrou que a referida frase também se adequa a
Assessoria de Imprensa, pois sem informagédo espontanea ou por demanda, a empresa acaba
dando brechas a especulacdes, ja com ela além do cuidado com a imagem h& ainda a
constante presenca da marca.

As empresas que nao responderam mostraram gue € necessaria a assessoria, pois nao
ha preparacdo de outros profissionais para a comunicacdo. E, nas respostas das que atenderam
a solicitacdo do questionario pdde ser constatada a importancia do trabalho da Assessoria de
Imprensa nas filiais. Estes foram os principais aspectos percebidos e apontados: o
atendimento no tempo necessario e a fortificacdo da empresa com presenca marcada pela
midia local.

O resultado obtido neste estudo, além de comprovar a tese de que é importante o
trabalho do assessor de imprensa em filiais, também abre espaco para novas pesquisas a
respeito como a necessidade ou ndo de o assessor ter graduacdo em Jornalismo; busca de
estratégias para atingir o publico local; a influéncia da comunicagdo sobre a empresa, entre
outras possibilidades.

O tema e amplo, a Assessoria de Imprensa é uma vertente do Jornalismo que esta em
constante transformacdo, adaptando-se aos anseios do assessorado, buscando suprir as
solicitacBes do publico. Cada anélise a respeito contribui para seu aprimoramento e esta é uma

delas.



38

Teorias mostram o caminho de como agir, mas a pratica na maioria das vezes ndo
segue 0 padrdo estipulado pelos estudiosos. Ndo h& publicagdes especificas sobre o tema
abordado nesta monografia, mas caracteristicas basicas apontadas por autores especializados
em Assessoria de Imprensa, atreladas a respostas da atividade nas unidades de empresa

demonstraram a importancia de haver assessor de imprensa nas filiais.
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APENDICE A — Entrevista com as empresas

1 - Quantas unidades a empresa tem?
2 - Em qual cidade fica a matriz, a qual a unidade responde?

3 - A empresa investe em comunicacdo no ambito de Assessoria de Imprensa? Ha quanto
tempo?

4 - Qual a importancia da Assessoria de Imprensa para matriz?
5 - Ha& Assessoria de Imprensa em todas as unidades da empresa?

6 - Ter um profissional de comunicacdo em todas as unidades da empresa é importante? Por
qué?

7 - Ha quantas pessoas no setor de comunicacao da empresa? Delas, quantas sdo assessores de
imprensa?

8 - Existe um plano de comunicac¢do geral, um padrdo que se deva seguir, vindo da matriz até
as unidades?

9 - Quando uma informacdo € solicitada, é preciso de aprovacdo da matriz antes de ser
transmitida?

10- A empresa tem mais de um publico-alvo? Se sim, ha uma abordagem especifica para cada
um deles?

11 - Como ¢ a relacdo da empresa com o publico? Ha interacdo, como por exemplo, através
de redes sociais? Quais?

12 - A empresa possui site? Ha uma meta de publicacGes e atualizacdes para ele?

13 - Tanto o site, quanto as redes sociais e outras midias da empresa seguem um padrao,
vindo da matriz, ou tem uma abordagem especifica para cada local? Por qué? Qual
profissional é responsavel por essa atividade?

14 - Ha um mailing geral, vindo da matriz, ou um em cada unidade da empresa?

15 - Ha algum procedimento padrdo da matriz para quando a midia procura a empresa, ou
cada unidade segue um procedimento? Ha também algum padrédo para gestdo de momentos de
crise?

16 - A assessoria de imprensa elabora press kit? Em que ocasides?

17 - A Assessoria de Imprensa também elabora material para reunido da diretoria da empresa,
no sentido de mensuracdo de resultados, ou para repassar a visdo do publico e clientes para
com a empresa?
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18 - As pessoas que trabalham na empresa recebem media training? Se sim, iSso acontece em
todas as unidades? Como ele acontece?

19 - A empresa tem agdes de comunicacdo interna? Em todas as unidades? Quais? Quem € o
responsavel por ela?

20 - Quanto aos releases, com que frequéncia eles s&o enviados? E um padréo estipulado para
cada filial?

21 - Ser uma empresa publica/privada, faz diferenca no trabalho da Assessoria de Imprensa?
De que modo?

22 - Os assessores de imprensa que trabalham na empresa sdo formados em Jornalismo?

23 - Os jornalistas que trabalham na empresa tém experiéncia em redacdo (jornais)? Isto
auxilia no trabalho de assessoria? De que maneira?

24 - A empresa faz uso de ferramentas (aplicativos especificos para assessoria), e/ou servigos
terceirizados, como de mailing — clipping? Quais, e por qué?



APENDICE B - Resposta empresa |

Para: Karoliny Cassimiro
Assunto: RES: Questdes - Assessoria de Imprensa

Boa tarde Karol!

Encaminhei seu e-mail para as analistas, mais elas j& me adiantaram que na empresa ndo temos assessoria de imprensa nem uma pessoa responsavel pelo
marketing @,

Att,.

43
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APENDICE C - Resposta empresa B

1 - Quantas unidades a empresa tem?

A Empresa B atua em 774 municipios de Minas Gerais.

2 - Em qual cidade fica a matriz, a qual a unidade responde?
Belo Horizonte.

3 - A empresa investe em comunicacdo no ambito de Assessoria de Imprensa? Ha quanto
tempo?

A empresa possui assessoria propria, composta de seis assessores, sendo trés efetivos e trés
terceirizados.

4 - Qual a importancia da Assessoria de Imprensa para matriz?
E de suma importancia para a preservacio da imagem e da marca da empresa.
5 - H& Assessoria de Imprensa em todas as unidades da empresa?

A assessoria funciona somente no edificio sede, em BH. No interior, temos agentes de
relacionamento com o consumidor, que dao suporte local também no relacionamento com a
imprensa.

6 - Ter um profissional de comunicacdo em todas as unidades da empresa é importante? Por
qué?

Acreditamos que da maneira como € feito hoje, com profissionais dando suporte nas maiores
regionais e com BH na retaguarda, o resultado é muito positivo.

7 - Ha quantas pessoas no setor de comunicacdo da empresa? Delas, quantas sdo assessores de
imprensa?

Ao todo, a comunicacdo conta com 50 profissionais de comunicacado, sendo seis assessores de
imprensa.

8 - Existe um plano de comunicacdo geral, um padrdo que se deva seguir, vindo da matriz até
as unidades?

Existe a politica de comunicacdo empresarial, que deve ser seguida por toda a casa, e planos
de comunicacdo especificos sdo produzidos pela Superintendéncia de Comunicacao
Empresarial juntamente com a area solicitante.

9 - Quando uma informacdo € solicitada, é preciso de aprovacdo da matriz antes de ser
transmitida?
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Nem sempre. Os agentes do interior tém autonomia para assuntos mais comuns, mas assuntos
corporativos sdo submetidos a matriz em Belo Horizonte.

10- A empresa tem mais de um publico-alvo? Se sim, ha uma abordagem especifica para cada
um deles?

Como a Empresa B € uma empresa muito grande, possui uma variedade imensa de assuntos
que sdo de interesse publico, e, portanto, sdo Vvarios 0s temas a serem sugeridos como pauta
para diversas editorias da imprensa em geral, como economia, seguranga, meio ambiente,
entre outros.

11 - Como ¢ a relacdo da empresa com o publico? Ha interacdo, como por exemplo, através
de redes sociais? Quais?

Sim, a Empresa B possui perfis no Facebook, Twiter e Instagram, onde interage com 0s
internautas na solucgdo de problemas, sanando duvidas e orientando sobre diversos assuntos.

12 - A empresa possui site? Ha uma meta de publicaces e atualizacdes para ele?

Possui. No Portal da Empresa B na internet, hA uma area para noticias e informacdes a
imprensa, que atualmente esta passando por um processo de reformulacdo, e as atualizacdes
serdo mais frequentes e ha previsdo de area exclusiva para jornalistas cadastrados.

13 - Tanto o site, quanto as redes sociais e outras midias da empresa seguem um padrao,
vindo da matriz, ou tem uma abordagem especifica para cada local? Por qué? Qual
profissional é responsavel por essa atividade?

Ha sim, um padrdo elaborado e supervisionado pela equipe de governanca corporativa,
composta por profissionais de comunicacdo e TI. A participacdo em redes sociais conta com
profissionais de comunicacdo, como social medias, e profissionais de atendimento direto ao
cliente, da area de relacionamento com o cliente.

14 - Ha um mailing geral, vindo da matriz, ou um em cada unidade da empresa?

Ha o mailing da matriz, em BH, que abrange a imprensa da Empresa B e nacional. E ha
também os mailings regionais, e a replicacdo no interior é feita pelos agentes citados na
resposta 5.

15 - Ha algum procedimento padrdo da matriz para quando a midia procura a empresa, ou
cada unidade segue um procedimento? Ha também algum padrédo para gestdo de momentos de
crise?

Sim, ha o padrdo de atendimento, orientado da matriz para o interior. A gestdo de crises é
sempre direcionada para a matriz, que orienta 0s agentes no interior.

16 - A assessoria de imprensa elabora press kit? Em que ocasides?

Normalmente, para coletivas de imprensa ou eventos com cobertura da imprensa.
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17 - A Assessoria de Imprensa também elabora material para reunido da diretoria da empresa,
no sentido de mensuracdo de resultados, ou para repassar a visdo do publico e clientes para
com a empresa?

Ha relatorios mensais de atendimento e relacionamento com a imprensa, que chegam ao
conhecimento da diretoria, por meio do diretor de Relagdes Institucionais e Comunicagéo.
Existem também pesquisas anuais, que medem a percepcdo dos diversos publicos em relacdo
a empresa.

18 - As pessoas que trabalham na empresa recebem media training? Se sim, iSso acontece em
todas as unidades? Como ele acontece?

Eventualmente, sdo ministrados cursos de media training para novas fontes, e reciclagem para
fontes mais experientes.

19 - A empresa tem a¢Bes de comunicacao interna? Em todas as unidades? Quais? Quem é o
responsavel por ela?

A Superintendéncia de Comunicagdo Empresarial da Empresa B é dividida em duas
gerencias: a de Comunicacdo Institucional e a de Comunicacdo Interna, que é a que faz a
gestdo de todas as acdes de comunicacdo aos empregados, eventos e cerimonial.

As acles da comunicacdo interna abrangem desde veiculos internos (jornal eletrénico, mural,
informativos impressos, TV Empresa B, etc.) até elaboracdo de eventos e producdo de planos
de comunicacdo de determinadas &reas, entre outras acoes.

20 - Quanto aos releases, com que frequéncia eles sdo enviados? E um padréo estipulado para
cada filial?

Na capital, a meta sdo dez releases por més, com base em quatro atributos atrelados a
estratégia da empresa: qualidade, inovacao, sustentabilidade e transparéncia.

21 - Ser uma empresa publica/privada faz diferenca no trabalho da Assessoria de Imprensa?
De que modo?

Exatamente por ser de economia mista, existem vantagens e desvantagens. A assessoria tem
uma gama enorme de desafios a superar, e trabalha sob o guarda-chuva das legislacdes que
regem o setor Empresa B, e, portanto, existem diversas restrigdes a determinadas abordagens.

Mas, por outro lado, por ser estatal, existem também diversas oportunidades de assuntos a
explorar, pois o interesse da midia e da populacdo aos temas oferecidos pela empresa é muito
grande.

22 - Os assessores de imprensa que trabalham na empresa sdo formados em Jornalismo?

Sim, na matriz, todos. No interior, alguns agentes possuem formac&o na area, mas ndo é uma
regra, por ndo pertencerem diretamente a &rea de comunicacdo, e sim, & area de
relacionamento com os clientes.
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23 - Os jornalistas que trabalham na empresa tém experiéncia em redagdo? Isto auxilia no
trabalho de assessoria? De que maneira?

Sim, dois deles tém. E sim, auxilia muito, pois eles tém a visdo de como € a dindmica do
outro lado, de quem esta correndo atras da noticia, e também ajudam a passar esta experiéncia
para 0S Outros assessores.

24 - A empresa faz uso de ferramentas (aplicativos especificos para assessoria), e/ou servigos
terceirizados, como de mailing — clipping? Quais, e por qué?

Sim, possui servico terceirizado de clipping, pelo tamanho da empresa e presenca na midia
seria inviavel equipe propria para executar este tipo de servico.
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APENDICE D - Resposta empresa D

1 - Quantas unidades a empresa tem?

Temos a Matriz e dois centros de distribuicao.

2 - Em qual cidade fica a matriz, a qual a unidade responde?

Varginha-MG.

3 - A empresa investe em comunicacdo no ambito de Assessoria de Imprensa? Ha quanto
tempo?

Assessoria de impressa ndo € o foco da empresa. Investimos mais em Publicidade paga. Faz
apenas quatro anos que tém um profissional formado em comunicacdo que é diretamente
colaborador da empresa, antes era s6 agéncia terceirizada.

4 - Qual a importancia da Assessoria de Imprensa para matriz?

Toda e qualquer propaganda, seja ela paga ou ndo, é extremamente importante para empresa,
pois é através dela que temos visibilidade no mercado.

5 - H& Assessoria de Imprensa em todas as unidades da empresa?

N&o.

6 - Ter um profissional de comunicacdo em todas as unidades da empresa é importante? Por
qué?

N0 nosso caso néo, pois as unidades sdo somente centro de distribuicéo.

7 - H& quantas pessoas no setor de comunicacdo da empresa? Delas, quantas sdo assessores de
imprensa?

Uma pessoa.

8 - Existe um plano de comunicac¢do geral, um padrdo que se deva seguir, vindo da matriz até
as unidades?

Né&o temos unidades com setor de comunicacéo.

9 - Quando uma informacdo € solicitada, é preciso de aprovacdo da matriz antes de ser
transmitida?

Tudo é passado e aprovado pela diretoria que esta na matriz.

10- A empresa tem mais de um publico-alvo? Se sim, ha uma abordagem especifica para cada
um deles?

Néo.

11 - Como ¢ a relacdo da empresa com o publico? Ha interacdo, como por exemplo, através
de redes sociais? Quais?

Sim, Instagram, Facebook. Youtube (pouco utilizado).
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12 - A empresa possui site? H4 uma meta de publicagdes e atualizacGes para ele?

Possui site, mas ndo tem meta.

13 - Tanto o site, quanto as redes sociais e outras midias da empresa seguem um padréo,
vindo da matriz, ou tem uma abordagem especifica para cada local? Por qué? Qual
profissional é responsével por essa atividade?

Atualmente ndo tem nada especifico. Analista de Marketing é responsavel por isso.

14 - Ha um mailing geral, vindo da matriz, ou um em cada unidade da empresa?

H& um geral e outros de regides diferentes que sdo gerados em eventos (feiras) que
participamos.

15 - Ha algum procedimento padrdo da matriz para quando a midia procura a empresa, ou
cada unidade segue um procedimento? Ha também algum padrédo para gestdo de momentos de
crise?

Néo.

16 - A assessoria de imprensa elabora press kit? Em que ocasides?

N&o.

17 - A Assessoria de Imprensa também elabora material para reunido da diretoria da empresa,
no sentido de mensuracdo de resultados, ou para repassar a visao do publico e clientes para
com a empresa?

Um material mensal/quinzenal ndo, mas essa apresentacdo, troca de ideias acontece
diariamente com a diretoria da empresa. O profissional responsavel pela comunicacdo tem
contato direto com a diretoria.

18 - As pessoas que trabalham na empresa recebem media training? Se sim, iSso acontece em
todas as unidades? Como ele acontece?

N&o.

19 - A empresa tem ac¢bes de comunicacdo interna? Em todas as unidades? Quais? Quem é o
responsavel por ela?

A comunicacdo interna aqui acontece por e-mails, quadro de avisos, grupos no WhatsApp,
possuimos uma rede social interna. Temos eventos como Convencao de Vendas, SIPAT, entre
outros. Os responsaveis sdo o profissional da comunicagdo juntamente com o departamento de
Recursos humanos.

20 - Quanto aos releases, com que frequéncia eles sdo enviados? E um padréo estipulado para
cada filial?

Nao temos.
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21 - Ser uma empresa publica/privada, faz diferenca no trabalho da Assessoria de Imprensa?
De que modo?

Com certeza, pois cada instituicdo tem suas regras diferentes a serem seguidas.

22 - Os assessores de imprensa que trabalham na empresa sdo formados em Jornalismo? Sim,
formada em comunicacdo social com habilitacdo em Jornalismos e pds graduada em
Marketing.

23 - Os jornalistas que trabalham na empresa tém experiéncia em redacao (jornais)? Isto
auxilia no trabalho de assessoria? De que maneira?

Tem experiéncia sim e auxilia de modo geral no trabalho, pois saber como escrever e
expressar de forma com que quem vai interpretar encontrara os ruidos é muito importante. Ser
simples e direto para passar a mensagem da melhor forma possivel, evitando assim a famosa
“radio pedo” na comunicacao da empresa.

24 - A empresa faz uso de ferramentas (aplicativos especificos para assessoria), e/ou servi¢os
terceirizados, como de mailing — clipping? Quais, e por qué?

O mailing € terceirizado em feiras, pois alugamos um aparelho e a promotora recolha as
informacBes dos visitantes do nosso stand. Porque achamos muito importante este contato

com quem teve interesse em nos visitar. Acreditamos ser clientes potenciais.
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APENDICE E — Resposta empresa E

1 - Quantas unidades a empresa tem?

Nove unidades

2 - Em qual cidade fica a matriz, a qual a unidade responde?

Belo Horizonte

3 - A empresa investe em comunicacdo no ambito de Assessoria de Imprensa? Ha quanto
tempo?

Sim, h& cinco anos.

4 - Qual a importancia da Assessoria de Imprensa para matriz?

Muito grande. Ha uma empresa de comunicacdo responsavel pela assessoria institucional e
um assessor local para cada uma de suas unidades.

5 - H& Assessoria de Imprensa em todas as unidades da empresa?

Sim

6 - Ter um profissional de comunicacdo em todas as unidades da empresa é importante? Por
qué?

Sim, porque somente o jornalista da cidade em que as unidades da empresas se encontram
consegue ter uma relacdo mais proxima com a imprensa local e regional, pelo fato de
conhecer as necessidades dos veiculos e publicos.

7 - Ha quantas pessoas no setor de comunicacao da empresa? Delas quantas sao assessores de
imprensa?

A comunica¢do da empresa é bem grande, com o setor de marketing que engloba a assessoria
de imprensa. S&o 13 assessores de imprensa.

8 - Existe um plano de comunicacdo geral, um padrdo que se deva seguir, vindo da matriz até
as unidades?

Sim, todo o planejamento de comunicacao é tracado pela diretoria de comunicacao.

9 - Quando uma informacdo € solicitada, é preciso de aprovacdo da matriz antes de ser
transmitida?

Somente se a informacéo se referir a assuntos institucionais.

10- A empresa tem mais de um publico-alvo? Se sim, hd uma abordagem especifica para cada
um deles?

O foco principal sdo os clientes do Empresa E.

11 - Como ¢ a relacdo da empresa com o publico? Ha interacdo, como por exemplo, através

de redes sociais? Quais?
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Sim, o Empresa E possui redes sociais atraentes e interativas: Facebook, Instagram e site.

12 - A empresa possui site? H4 uma meta de publicagdes e atualizacGes para ele?

As metas sdo determinadas pela diretoria de comunicacéo.

13 - Tanto o site, quanto as redes sociais e outras midias da empresa seguem um padréo,
vindo da matriz, ou tem uma abordagem especifica para cada local? Por qué? Qual
profissional é responsével por essa atividade?

Todas seguem padrdo da matriz. O responsavel é o diretor de comunicacéo.

14 - Ha um mailing geral, vindo da matriz, ou um em cada unidade da empresa?

Cada unidade tem o seu mailing.

15 - Ha algum procedimento padrdo da matriz para quando a midia procura a empresa, ou
cada unidade segue um procedimento? Ha também algum padrédo para gestdo de momentos de
crise?

Para atendimentos reativos, cada unidade adota o proprio procedimento. Em casos de crise, a
matriz é consultada.

16 - A assessoria de imprensa elabora press kit? Em que ocasides?

Em datas ou acdes que demandem maior contato com a imprensa.

17 - A Assessoria de Imprensa também elabora material para reunido da diretoria da empresa,
no sentido de mensuracdo de resultados, ou para repassar a visdo do publico e clientes para
com a empresa?

N&o, esses dados sdo computados pelos analistas de marketing. A Al apresenta apenas o
clipping mensal e anual.

18 - As pessoas que trabalham na empresa recebem media training? Se sim, iSso acontece em
todas as unidades? Como ele acontece?

Sim, de acordo com a necessidade dos gestores.

19 - A empresa tem ac¢bes de comunicacdo interna? Em todas as unidades? Quais? Quem é o
responsavel por ela?

Sim, todas sdo coordenadas pelo departamento de marketing de cada unidade.

20 - Quanto aos releases, com que frequéncia eles séo enviados? E um padréo estipulado para
cada filial?

Cada filial determina a periodicidade, de acordo com as a¢0es e necessidades locais.

21 - Ser uma empresa publica/privada, faz diferenca no trabalho da Assessoria de Imprensa?
De que modo?

N&o, acredito que todo o trabalho deva seguir os procedimentos adotados e estipulados pelo

setor de comunicacéo de sua matriz.



53

22 - Os assessores de imprensa que trabalham na empresa séo formados em Jornalismo?

Sim, é uma exigéncia para o cargo.

23 - Os jornalistas que trabalham na empresa tém experiéncia em redacdo? Isto auxilia no
trabalho de assessoria? De que maneira?

Alguns sim e, com certeza, isso 0s aproxima dos veiculos.

24 - A empresa faz uso de ferramentas (aplicativos especificos para assessoria), e/ou servigos
terceirizados, como de mailing — clipping? Quais, e por qué?

Apenas a matriz. As assessorias locais sdo responsaveis pelo levantamento dessas

ferramentas.
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APENDICE F — Resposta empresa F

1 - Quantas unidades a empresa tem?

Mais de 50 unidades no mundo — no Brasil s&o 5.

2 - Em qual cidade fica a matriz, a qual a unidade responde?

Matriz Mundial fica em Michigan, USA. Matriz da américa do sul fica em Atibaia - SP

3 - A empresa investe em comunicacdo no ambito de Assessoria de Imprensa? Ha quanto
tempo?

Sim, ha 3 anos

4 - Qual a importancia da Assessoria de Imprensa para matriz?

Pouca Importancia, a Assessoria de imprensa € contratada muito mais por motivo de
precaucao e defesa do que necessidade em si, isso se da por dois motivos:

Pelo fato de sermos uma empresa B2B do ramo automotivo, em que a producdo e vendas de
pecas é feita por contrato de fornecimento; E em virtude de termos um departamento de
comunicacdo interna e externa forte na empresa, deixando a assessoria apenas com
relacionamento com imprensa.

5 - H& Assessoria de Imprensa em todas as unidades da empresa?

N&o - Uma assessoria é contratada para representar todas as unidades na América do Sul.

6 - Ter um profissional de comunicacdo em todas as unidades da empresa é importante? Por
qué?

SIM, ter um profissional de comunicagdo interna em cada unidade é primordial para que o
trabalho de comunicacdo seja cascateado de forma assertiva para todos 0s niveis e para que 0
trabalho da matriz realmente faca efeito em todas as fabricas. Além disso, este profissional é
importante para manter a atmosfera da sua fabrica animada e motivadora, ja que o profissional
tera mais tempo para organizar eventos, canais e atividades especificas da planta em ai.

7 - Ha quantas pessoas no setor de comunicacao da empresa? Delas, quantas sdo assessores de
imprensa?

1 pessoa de comunicagdo — as outras pessoas sao bracos da comunicagdo nas plantas, mas ndo
estdo na estrutura do departamento de comunicacéo, e sim do RH local.

8 - Existe um plano de comunicacdo geral, um padrédo que se deva seguir, vindo da matriz até
as unidades?

SIM

9 - Quando uma informacdo é solicitada, é preciso de aprovacdo da matriz antes de ser

transmitida?
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Para a imprensa sim.

10- A empresa tem mais de um publico-alvo? Se sim, ha uma abordagem especifica para cada
um deles?

Sim/sim

11 - Como ¢ a relacdo da empresa com o publico? Ha interacdo, como por exemplo, através
de redes sociais? Quais?

Ha interacdo através de eventos, informativos e reunides para cada publico diferente: Clientes,
funcionarios, comunidade, fornecedores e 6rgios publicos. NAO estamos presentes em midias
sociais.

12 - A empresa possui site? H4 uma meta de publicagdes e atualizacGes para ele?

SIM/NAO

13 - Tanto o site, quanto as redes sociais e outras midias da empresa seguem um padrao,
vindo da matriz, ou tem uma abordagem especifica para cada local? Por qué? Qual
profissional é responsével por essa atividade?

SIM, a fim de manter a identidade visual da marca e gerar identificacdo com o publico de
todos os canais, construindo assim um branding forte. O responsavel é o profissional de
comunicacéo global e em segunda instancia global.

14 - H&4 um mailing geral, vindo da matriz, ou um em cada unidade da empresa?

NAO

15 - Ha algum procedimento padrdo da matriz para quando a midia procura a empresa, ou
cada unidade segue um procedimento? Ha também algum padréo para gestdo de momentos de
crise?

SIM/SIM

16 - A assessoria de imprensa elabora press kit? Em que ocasides?

Sim, em eventos, campanhas ou publica¢fes pontuais.

17 - A Assessoria de Imprensa também elabora material para reunido da diretoria da empresa,
no sentido de mensuracdo de resultados, ou para repassar a visdo do publico e clientes para
com a empresa?

NAO

18 - As pessoas que trabalham na empresa recebem media training? Se sim, iSso acontece em
todas as unidades? Como ele acontece?

SIM — De hierarquia de Geréncia para cima.

19 - A empresa tem ac¢les de comunicacao interna? Em todas as unidades? Quais? Quem é o

responsavel por ela?
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SIM /SIM /Equipe de Comunicacédo Interna (Responde ao RH).

20 - Quanto aos releases, com que frequéncia eles sdo enviados? E um padréo estipulado para
cada filial?

SIM. Sempre que ha algo interessante para comunicar. Sim, € um padrao.

21 - Ser uma empresa publica/privada, faz diferenca no trabalho da Assessoria de Imprensa?
De que modo?

SIM, Acredito que uma empresa publica deve se preocupar mais com a satisfacdo e
publicacédo de seus trabalhos a comunidade. Nao que isto ndo aconteca em empresas provadas.
22 - Os assessores de imprensa que trabalham na empresa séo formados em Jornalismo?

SIM — Mas sdo de uma empresa terceirizada que nos atende.

23 - Os jornalistas que trabalham na empresa tém experiéncia em redacdo (jornais)? Isto
auxilia no trabalho de assessoria? De que maneira?

SIM / Nao sei informar — posso passar o contato da nossa assessoria se necessario.

24 - A empresa faz uso de ferramentas (aplicativos especificos para assessoria), e/ou servigos
terceirizados, como de mailing — clipping? Quiais, e por qué

Sim: A assessoria tem mailing (para acertar o alvo dos press releases e gerar mais

visibilidade) e Clipping (para medir o alcance e poder do mailing e da assessoria).
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APENDICE G — Resposta empresa H

1 - Quantas unidades a empresa tem?

O Empresa H esta presente em mais de 80 paises. No Brasil, é presenca em 23 estados mais 0
Distrito Federal, totalizando 98 cidades brasileiras. No pais, 0 Empresa H é dividido em trés
Provincias: Provincia Empresa H Brasil Centro-Norte (da qual o Colégio Empresa H
Varginha pertence), Provincia Empresa H Brasil Centro-Sul e Provincia Empresa H Brasil
Sul-Amazénia

2 - Em qual cidade fica a matriz, a qual a unidade responde?

A sede da Provincia Empresa H Brasil Centro-Norte (PMBCN) esta localizada em Brasilia-
DF.

3 - A empresa investe em comunicacdo no ambito de Assessoria de Imprensa? Ha quanto
tempo?

Sim. Em Varginha, ha mais de quatro anos, porém na sede ha cerca de 10 anos.

4 - Qual a importancia da Assessoria de Imprensa para matriz?

De suprir as necessidades da imprensa quanto instituicdo de Educacdo Bésica, mas sobretudo
de fortalecer a marca e ser presenca midiatica de forma positiva e espontanea.

5 - H& Assessoria de Imprensa em todas as unidades da empresa?

Nos Colégios sim, mas nas Escolas sociais nao.

6 - Ter um profissional de comunicacdo em todas as unidades da empresa é importante? Por
qué?

Na minha opinido, é de suma importancia, haja vista que este profissional consegue ampliar o
alcance da marca, além de fortalecé-la de forma esponténea e, consequentemente gratuita.

7 - H& quantas pessoas no setor de comunicacdo da empresa? Delas, quantas sdo assessores de
imprensa?

Na sede um e no Colégio Empresa H Varginha também um, porém este exerce a funcdo de
Assistente de Comunicacdo, que abrange as areas de Assessoria de Imprensa, Marketing,
Publicidade, Comunicacéo Interna e Eventos.

8 - Existe um plano de comunicagéo geral, um padrdo que se deva seguir, vindo da matriz até
as unidades?

Sim. Além disso, implementamos um especifico nas unidades.

9 - Quando uma informacdo € solicitada, é preciso de aprovacdo da matriz antes de ser
transmitida?

Depende. Se for alguma solicitagéo a nivel Provincial sim, se a nivel da unidade ndo.
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10- A empresa tem mais de um publico-alvo? Se sim, ha uma abordagem especifica para cada
um deles?

O publico-alvo do Colégio Empresa H Varginha sdo familias de classe A, B, com filhos de
dois a 18 anos. Porém o Instituto Empresa H também possui escolas gratuitas, unidades de
Ensino Superior, unidades de assisténcia social e de assessoramento.

11 - Como ¢ a relacdo da empresa com o publico? Ha interacdo, como por exemplo, atraves
de redes sociais? Quais?

No Colégio Empresa H Varginha, a relacdo acontece por meio do site institucional e pela
pagina do Facebook.

12 - A empresa possui site? H4 uma meta de publicagdes e atualizacGes para ele?

Sim. Néo existe uma meta. As publica¢es acontecem de acordo com a demanda. No ano
passado, por exemplo, foram feitas 310 postagens e mais de 2.200 fotos postadas.

13 - Tanto o site, quanto as redes sociais e outras midias da empresa seguem um padréo,
vindo da matriz, ou tem uma abordagem especifica para cada local? Por qué? Qual
profissional é responsavel por essa atividade?

O padréo é seguido no site e nas redes sociais, porém existem pecas institucionais vindas da
sede, mas também existem aquelas feitas de acordo com a realidade de cada unidade. Isso
acontece, porque a Empresa H atua em 16 estados e ha projetos e acOes diferentes em cada
regiéo.

14 - Ha um mailing geral, vindo da matriz, ou um em cada unidade da empresa?

Existe um em cada unidade.

15 - Ha algum procedimento padrdo da matriz para quando a midia procura a empresa, ou
cada unidade segue um procedimento? Ha também algum padrédo para gestdo de momentos de
crise?

Existem instrucdes sobre a Assessoria de Imprensa, porém cada colaborador exerce seu papel
de forma individualizada.

No caso da gestdo de crises, existe um Manual de Crises da Provincia.

16 - A assessoria de imprensa elabora press kit? Em que ocasides?

Existe essa possibilidade, porém acontece apenas durante grandes eventos. Geralmente as
sugestdes de pauta sdo encaminhadas via e-mail.

17 - A Assessoria de Imprensa também elabora material para reunido da diretoria da empresa,
no sentido de mensuracdo de resultados, ou para repassar a visdo do publico e clientes para

com a empresa?
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Sim. Em Varginha, no final do ano, é produzido um relatério da Assessoria de Comunicacéao
com os principais resultados do setor.

18 - As pessoas que trabalham na empresa recebem media training? Se sim, iSso acontece em
todas as unidades? Como ele acontece?

N&o. A orientacdo é repassada de forma bésica pela responsavel pelo setor de comunicagéo.
19 - A empresa tem a¢Bes de comunicacdo interna? Em todas as unidades? Quais? Quem é o
responsavel por ela?

Sim. N&o dizer sobre as outras unidades, mas em Varginha existem acdes como, Atualiza
Empresa H (e-mail informativo com as principais atividades realizadas durante a semana para
colaboradores, pais e familiares de estudantes), Mural Informativo (com convites, avisos e
informacBes Uteis para colaboradores), Feliz Empresa H para Vocé (Comemoracdo dos
colaboradores aniversariantes), Empresa H (formacdo sobre os principios Empresa H e
também assuntos com o intuito de aprimorar o trabalho dos colaboradores), entre outras.

20 - Quanto aos releases, com que frequéncia eles sio enviados? E um padréo estipulado para
cada filial?

De acordo com a demanda. Em Varginha, ndo ha um padrdo. Ano passado, por exemplo,
conseguimos 9 matérias em TV, 16 em Jornais impressos e 17 em sites de noticias.

21 - Ser uma empresa publica/privada, faz diferenca no trabalho da Assessoria de Imprensa?
De que modo?

Sim. Penso que sendo uma instituicdo privada, enfrentamos algumas dificuldades para
emplacar pautas, pois os veiculos encaram muitas como propaganda. Por isso o trabalho
precisa ser ainda melhor, as pautas cada vez mais atrativas e o contato com a imprensa
constante.

22 - Os assessores de imprensa que trabalham na empresa sdo formados em Jornalismo?

Sim.

23 - Os jornalistas que trabalham na empresa tém experiéncia em redacdo (jornais)? Isto
auxilia no trabalho de assessoria? De que maneira?

Eu, Assistente de Comunicacdo de Varginha ja tive experiéncia em TV e isso me ajudou
muito, pois me fez ter uma nog&o sobre quais tipos de matérias sdo pauta na redacao, além de
conhecer os profissionais da area.

24 - A empresa faz uso de ferramentas (aplicativos especificos para assessoria), e/ou servigos
terceirizados, como de mailing — clipping? Quais, e por qué?

N&o em Varginha. Os servicos sdo todos feitos pela Assistente de Comunicacéo, inclusive o

clipping.



