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PALAVRA DO PRESIDENTE

Sociedade vigilante exige
candidatos preparados

A sociedade brasileira mudou. Esta mais vigilante e mais aten-
ta. As urnas demonstraram isso nas ultimas eleicBes, e a receita ten-
de a se repetir nas que estao por vir. Na esteira dessa transforma-
¢do, é claro, esta a internet. As redes sociais alteraram de maneira
irreversivel a forma como as pessoas se comunicam e, sobretudo, se
informam. Cidadaos passaram a ser mais do que meramente espec-
tadores da noticia: tornaram-se formadores de opinido.

Nesse contexto de democratiza¢do da informacdo, algumas coi-
sas ndo mudaram: a forma de se relacionar com a imprensa, a preo-
cupagdo com a imagem pessoal e o jeito de transmitir a mensagem.
Mesmo que as campanhas politicas estejam cada vez mais focadas
nas redes, ndo ha como ignorar a importancia dos veiculos de comu-
nicacao. Mais do que informar, radios, jornais e televisdes projetam
pessoas, moldam reputac8es e referendam posic¢des.

E preciso que vocé compreenda essa realidade para se tornar
um importante personagem nas elei¢es municipais de 2020. A midia,
somada as redes sociais, sera responsavel por levar sua imagem, sua
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voz, suas ideias, suas propostas e suas bandeiras ao grande publico.
Ndo se esqueca de que o eleitor esta cada vez mais bem informado.
Entdo, como se destacar em meio a esse bombardeio de informacdes
que a internet e a imprensa tem feito?

Nao ha uma férmula pronta. Comunica¢ao nao é ciéncia exa-
ta. Mas existem maneiras de chegar mais perto. Por isso, a Funda-
¢do Milton Campos e o Progressistas traz para vocé a cartilha “Media
Training”. Este material traz conceitos e orienta¢des praticas sobre
como se comportar na frente das cameras, qual a melhor roupa a
vestir, como se postar em uma entrevista e de que modo se relacio-
nar com jornalistas. Dos gestos a fala, ha inimeras formas de trans-
missdo de uma mensagem. O importante é ficar atento a todas elas.

E necessario, ainda, conhecer o seu eleitor. Entender o contex-
to no qual esta inserido e saber o que e para quem falar sao fatores
imprescindiveis para a construcao publica de um bom prefeito ou ve-
reador. Compreender os recados que a sociedade vem transmitindo
é cada vez mais importante nesse novo cenario.

O novo Brasil comega por governantes e lideres mais prepara-
dos, coerentes, transparentes e que tenham na verdade o seu prin-
cipio mais elementar. O povo cansou de ser enganado. A esperanca
estd em vocé, candidato a prefeito ou a prefeita, candidato a vereador
ou a vereadora. O futuro dos nossos municipios e, por consequéncia,
do nosso pais pode estar em suas maos.

Prepare-se, pois a missao sera ardua e os desafios serdo enor-
mes.

Boa leitura!
Dep. federal Covatti Filho

Presidente da Fundacdo Milton Campos
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A comunicagdo € um dos principais recursos de for-
macdo da reputacdo e da imagem publica. E importante
que vocé, candidato, compreenda os seus fundamentos
basicos. Da fala ao figurino, do relacionamento a postura,
a comunica¢do deve obedecer a principios e seguir valores.
Para que ocorra, seis sdo os elementos da comunicagao:

& — 0 — 8

1. Emissor

Elemento mais importante,
pois é o responsdvel por
dar inicio & comunicagdo.

oD
m

4, Cédigo

Composicdo de signos
utilizados para a emis-
sdo da mensagem. De
palavras a expressées,
o cédigo compée a
mensagem.

2. Mensagem

Conjunto de informagées

a ser emitida, podendo

ser verbal ou ndo verbal.

00D

Trata-se do assunto.
Entenda o ambiente e
observe qual a situa-
cdo em que vocé, na
condicdo de emissor, e
os seus receptores se

encontram.

3. Canal

Téo importante quanto a men-
sagem, o local a ser emitido é
importantissimo. Pode ser uma
transmissdo pelas redes sociais,
uma entrevista, um discurso ou
uma simples conversa.

K
— a4
6. Receptor

E aquele que efetivamente
receberd sua mensagem. En-
tendé-lo é fundamental para
que a informagéo chegue de
forma clara e compreensivel.

Dunte o periodo pré-eleitoral e eleitoral, vocé se co-
locara na posicao de emissor da mensagem com muita fre-
quéncia, por meio de entrevistas, publica¢des nas redes e
mesmo em reunides politicas. Fazer-se claro é obrigacdo.
Para isso, preste a atencdo aos elementos, sobretudo a
mensagem, ao contexto e ao receptor - ou seja, saber o que
falar, entender o ambiente em que esta inserido e conhecer

0 publico-alvo.
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RELACIONAMENTO
COM A IMPRENSA




As redes sociais alteraram, de forma definitiva e ir-
reversivel, a comunicacdo social. E um dos principais ganhos
esta nademocratizagdo da informacao. Ha cerca de uma dé-
cada, poucos eram 0s emissores e muitos os receptores das
noticias. Hoje, todos informam na mesma velocidade que se
informam. Todos, portanto, tém voz.

Mesmo com tantas mudancas, a forma e a
necessidade de se relacionar seguem as mesmas - e isso
vale para pessoas, jornalistas e politicos.

I/
COMUNICACAO ANALOGICA COMUNICACAO DIGITAL
Imprensa Imprensa e redes sociais
Poucos emissores Muitos emissores
Informacéo restrita a poucos Informacéo democratizada
Cidaddos com pouca voz Cidaddos com muita voz
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E fundamental nutrir bons relacionamentos. Especi-
ficamente em relagdo a imprensa, a premissa basica esta
em recebé-la de maneira cordial e respeitosa, mesmo que
a situagado seja delicada e vocé esteja esperando perguntas
desagradaveis.

Sempre atenda aos jornalistas, nem que seja para di-
zer que vocé ndo possui ou ndo esta autorizado a prestar
determinada informacdo.

Evite, assim, expressGes como “nada a declarar”,
gue soa evasiva e antipatica. Procure uma alternativa
e acrescente as suas razbes, como: “Ndo ha nada que
se possa falar neste momento, pois ndo disponho das
informacgdes necessarias”.

Lembre-se de que é mais eficaz conversar com o pro-
fissional antes de a matéria ser publicada do que buscar re-
paracdo posterior.

Seja simpatico, educado e solicito. Chame sempre
o jornalista pelo nome. Boa receptividade ndao quer dizer
bajulacdo. Mas, cuide os exageros. Da mesma forma, evite

Dica!

A transparéncia deve pautar a relacéo
com a imprensa e, por consequéncia, com
a comunidade que vocé esta inserido.



falas e posturas que possam ser interpretadas de diversas
formas, como piadinhas ou brincadeiras. A internet “ndo
perdoa” e tudo vira “meme” nas redes.

Da mesma forma, seriedade e firmeza sdo outras
duas caracteristicas que devem permear o bom relaciona-
mento. Tratar o jornalista de forma séria é uma maneira de
adequacdo e de respeito - isso, claro, sem ser rude e ar-
rogante. Uma boa dose de equilibrio é sempre bem-
-vinda. O mesmo vale para os fotografos e para os ci-
negrafistas, profissionais responsaveis pela gravacdo
de sua imagem. Portanto, dedique a eles - e aos auxi-
liares que porventura os acompanharem - o mesmo
tratamento dado ao repérter.
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Diga, sempre, a verdade. Evite escamotear infor-
macodes. H3, claro, conteddos confidenciais e que nao de-
vem ser expostos pelos mais variados motivos. Em casos
como assim, se for confrontado, ndo é necessario mentir,
distorcer ou omitir, basta esclarecer a situagdo com obje-
tividade e consisténcia.

Da mesma forma, é importante ter ciéncia que jor-
nalista ndo é amigo. Ele esta no exercicio de uma fun-
¢ao profissional e na busca por informacgées. Por isso
tenha cuidado com o que dizer em “off” ou “entre amigos”.
Os riscos de ter conteudos publicado posteriormente a
conversa sdo enormes.

> Trate bem a imprensa

> Sempre atenda aos
jornalistas

> Seja transparente e diga a
verdade

> Cuide a sua conduta e
postura

> Evite informacées “em off”
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Dica!

Se ha alguma informacéo a ser
contestada, busque sempre e em
primeiro lugar o repérter que produziu a
matéria. O dialogo é o melhor caminho.

Jamais peca ao repoérter repetir o que anotou e em
hipotese algum tente inclinar a reportagem a seu favor.
Argumente, explique, justifique, mas ndo crie situacgdes
em beneficio préprio.

Da mesma forma, ndo peca para ler o texto antes
de ser publicado. Esse tipo de expediente soa como uma
afronta, melindrando os profissionais e provocando mal-es-
tar. A ética deve caminhar ao seu lado.

Saiba reivindicar e contrapor. Se ha alguma informa-
cdo a ser contestada, busque sempre e em primeiro lugar
o repérter que produziu a matéria. O dialogo é o melhor
caminho. Recorra aos superiores somente em casos extre-
mos. Assim, ndo havera constrangimento em encontros fu-
turos e o jornalista ndo se sentira alijado do processo.

Por fim, mas ndo menos importante: evite atrasos.
Jornalistas estao quase sempre com pressa. E arazdo é sim-
ples: ha horario para fechar e entregar a matéria e cada se-
gundo é importante. Procure administrar bem o tempo de
atendimento e tente ser pontual.
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9 APRESENTACAO
PESSOAL




A comunicacdo é extremamente ampla. Vai da fala a
imagem, da linguagem as expressdes corporais, do sentido as
vestimentas. Especialistas em comportamento humano afir-
mam, alids, que parte significativa de informac8es é transmiti-
da de forma visual.

O cuidado com a imagem pessoal é cada vez mais im-
portante - sobretudo em um mundo conectado e tomado por
smartphones e cameras fotograficas por todo o lado. Por isso,
elencamos cinco pontos que devem ser observados com
atencao.

3.1 LINGUAGEM CORPORAL

A premissa de que “o corpo fala” é absolutamente ver-
dadeira. As expressdes corporais revelam muito do que se
quer ou nao dizer. Sentimentos como nervosismo, ansieda-
de e angustia podem ser facilmente revelados por tremores,
cacoetes ou hesitacBes. Mentiras, da mesma forma, podem
aparecer no olhar. Por outro lado, firmeza na fala e gestos co-
medidos demonstram seguranca e preparo.

Recente pesquisa da Universidade da Califérnia - Los An-
geles (UCLA) apontou que a maior parte da comunicagao hu-
mana esta calcada nas mensagens que o corpo transmite,
e ndo na fala. Veja:

o
7%
da comunicagdo
é relacionada

as palavras que

realmente dizemos 55%,
38% c?a comunicacédo
o o é baseada em
estd ligada ao tom linguagem corporal
de voz
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A respiracdo lenta e profunda ajuda a controlar muitos
dos sentimentos, como a apreensdo e a angustia, demonstra
confianca e traz a sensacdo de bem-estar, plenitude e clareza
mental.

Portanto, antes de qualquer participacdo em
evento ou entrevista, procure equilibrar e igualar a
respiragdo - a dica estd em inspirar, segurar e expirar o ar em
quatro ciclos para, assim, buscar foco e concentracdo.

Fundamental para transmitir de forma correta e ade-
quada a mensagem, a voz calma, com palavras bem arti-
culadas, entonacdo adequada e as devidas pausas garante
uma melhor percepcao daquilo que esta sendo dito.

Procure, ainda, sempre manter uma postura ereta e
neutra, prestando a atencao a coluna Mas cuidado para ndo
parecer desleixado e nem muito menos arrogante.

As impressdes causadas, mesmo
superficiais, sdo formadoras da imagem
publica.
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3.2 EXPRESSOES E GESTUAL

As expressfes e o gestual sdo parte importante da lin-
guagem corporal e podem refletir na apresentacdo pessoal.

Determinados gestos e posturas podem desviar a aten-
¢cdo do espectador e transmitir duvidas, insegurancas, inquie-
tacdes e outras emoc¢des negativas.

Essas impressbes podem ser observadas tan-
to por uma plateia, se estiver em um evento publico ou
pronunciamento, como por jornalistas em uma coletiva a im-
prensa ou pelo proprio publico que o assiste.

No caso, o seu eleitor. Portanto, gesticule de forma co-
medida para explicar seu ponto de vista, evite movimentos
muitos expansivos e bruscos e nao repita gestos como arru-
mar os éculos ou cocar a cabeca.
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As pernas devem ser cuidadas. Para os homens, reco-
menda-se manté-las pouco distante uma da outra e alinhadas
paralelamente. Ja para as mulheres, devem ficar preferencial-
mente fechadas e com os pés apontados para a mesma dire-
¢do.

Atente para as expressdes da face. O rosto pode di-
zer muito. O olhar desfocado, a testa enrugada, os labios
comprimidos e o semblante fechado devem ser evitados.
Meio sorriso diante das cameras € o suficiente para transmitir
simpatia e tranquilidade.

Bracos cruzados e méos nos bolsos
sinalizam uma postura defensiva e podem
criar um distanciamento com o seu publico.

3.3 PROJECAO DA VOZ

Modular a fala €& imprescindivel em discursos,
pronunciamentos, entrevistas e mesmo em conversas a dois.

Observe, em primeiro lugar, o ambiente no qual esta
inserido. Pode ser uma pequena sala, com poucas pessoas,
ou um auditério lotado, sem o apoio de um microfone. Em
cada situacdo havera entonacédo e volume diferentes.



Importante ter a ciéncia de que projetar a voz nao sig-
nifica gritar. Pelo contrario: é dar alcance e se fazer ouvir.
Para isso, mantenha-se tranquilo, controle a respiracao,
ndo force a garganta e procure fazer exercicios com fre-
quéncia.

Discursos mondétonos, com a voz singela e
pouca expressdo, ndo atraem o espectador. E preciso de-
monstrar firmeza e seguranca para influenciar as pes-
soas com o contetdo transmitido.

Melhorar a articulacao vocal se faz com treino. Trei-
ne, treine e treine. E mais: exercite a face para distensionar e
relaxar a musculatura do rosto. Se julgar necessario, procure
auxilio de um profissional.

Lembre-se de
que 38% da
mensagem esta
ligada ao tom
da voz.

By

el entnd

B
W

[ )

i
S

YRV RN,

gL

7
fo

/19



3.4 ViCIOS DE LINGUAGEM

"ou

As famosas expressdes “ha”, “é”, “hum”, “né”, “tipo”, “en-
tdo” sao vicios de linguagem muito comuns e usuais. Ocor-
rem, em geral, sem que as pessoas percebam - seja ao iniciar,

continuar ou concluir uma frase.

A presenca desses marcadores denota ansiedade,
tensao e nervosismo, além de falta de preparo e domi-
nio sobre o assunto. Acontece, também, quando néo se
sabe o que falar ou ha esquecimentos.

Evitar esses vicios ndo é facil.
Muitas vezes, estdo introjetados em
nossa oratéria sem que perceba-
mos. A correcdo esta no treino. Da
mesma forma que na projecao da
voz, praticar a fala € um caminho.
Para isso, grave uma breve apre-
sentacdo sobre um tema qual-
quer. Ouca e busque identificar
as repeticdes das palavras. Grave
de novo e tente repara-las.

Um exercicio eficaz estd na
técnica de espelhamento. Busque
ajuda de um colega, familiar ou co-
nhecido. Faca uma breve fala, como

Prepare-se e treine
o que sera dito, de
modo a dominar

o assunto, antes
de qualquer
manifestacéo
publica

se estivesse discursando em publico, e peca que a pessoa re-

" ou

pita em voz alta os seus vicios, como os “hds”, “nés” e outras
palavras do género. Isso ajudard vocé reconhecé-los para nao

repeti-los.

Lembre-se de fazer pequenas pausas entre uma frase e
outra. Esforce-se para pensar em siléncio durante a fala.
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3.5 FIGURINO

Seja para conceder uma entrevista ou comparecer a um
evento, procure combinacdes adequadas ao momento e que
transmitam sua esséncia. Use roupas confortaveis - o que nao sig-
nifica desleixo - e que combinem com sua personalidade.

Vestimentas folgadas, amarrotadas ou que aparentem
marcas de sujeira devem ser evitadas. Da mesma forma, nao
se vista de maneira excessivamente informal. Ténis de corrida,
bermuda e camiseta regata somente para a pratica esportiva. A
palavra-chave esta no bom senso.

Prefira roupas sébrias, leves e discretas ao conceder
uma entrevista para a televisdo - e, se necessario, questio-
ne a produc¢do se ha restricdo a determinadas cores. Camisas
listradas ou xadrez, por exemplo, causam um “batimento” na ima-
gem transmitida. E tons chamativos ou muito claros desviam a
atecdo e podem causar efeitos negativos no espectador.

Avalie de forma criteriosa qualquer outro detalhe da vesti-
menta, como estampas, marcas e broches.
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Se for usar acessorios e
joias, prefira os mais discretos.
Seja minucioso e preste a aten-
¢do a camisa para fora da calca,

O figurino é um
elemento valioso

ao traje amassado, as abotoa- para a composicao
duras desajeitadas, ao sapato da imagem publica.
desamarrado.

Para os homens, calca social ou de sarja e camisa so-
cial dificilmente da errado. Palet6 e gravata, em geral, sdo
opcionais. Entretanto, certifique-se se a ocasiao exige for-
malidades. Mulheres, por sua vez, devem evitar roupas e
acessoérios chamativos e cuidar calcados desconfortaveis.

Aimagem e a vestimenta sdo tao importantes quanto
o conteddo, mas nunca devem se sobrepor a mensagem a
ser transmitida.

NAO SE ESQUECA!

> Seja firme na fala e
comedido nos gestos

> Cuide os vicios de linguagem
» Fique atento a respiracéo

> Projetar a voz néao significa
gritar

> Prefira roupas sébrias, leves
e discretas
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De nada adianta estar bem vestido, saber modular a
voz e gesticular de forma adequada se ndo tiver o que dizer.

Isso vale tanto para entrevistas, pronunciamentos pu-
blicos e apresentacdes quanto para publicacbes em redes so-
Ciais - seja em texto, video, live - ou mesmo para o programa
do Horario Eleitoral Gratuito. Ter o que dizer e saber o que
dizer é fundamental. Nao se esqueca que o eleitor esta cada
vez mais exigente.

Em primeiro lugar, prepare-se. Evite improvisos. Caso
domine o assunto, organize um roteiro - pode ser até men-
talmente - daquilo que ira falar. Acentue os pontos princi-
pais da mensagem e coloque-os em ordem. Se preferir, faca
uma colinha e ndo tenha vergonha em utiliza-la.

Ja em situacgdes em que nao ha conhecimento pleno
da pauta, estude-a. Fale em voz alta, se preciso. Simule. An-
tecipe eventuais perguntas e procure suas respostas. E funda-
mental que vocé se sinta con-
fortavel e seguro, seja para
falar em publico, seja para

conceder uma entrevista. ==

O inesperado pode
acontecer, principalmente se

estiver falando ao microfone O conteddo é a chave.
de uma radio, de uma TV ou A mensagem é a
de um jornal. Uma pergunta esséncia da politica.

mal colocada ou fora da pau-
ta, uma informacdo de ultima
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hora, um clima de tensdo ou até mesmo uma vaia em um dis-
curso. O segredo estda em manter a calma. Revisite mental-
mente o tema, respire e responda. Saber improvisar é funda-
mental.

A palavra de ordem é clareza. Evite ao maximo jar-
goes e termos técnicos. Procure traduzi-los para que o publi-
co compreenda o sentido da mensagem, o que nao significa
banalizar a resposta.

Politica se faz com repeticao de mensagens. Ndo
se trata de uma reprodu¢ao mecanizada das mesmas coisas
e da mesma forma, mas, sim, de manter o foco sobre aquilo
que se quer passar. Se a sua bandeira for os animais, fale re-
petidamente no assunto. Se for saude ou educacdo, da mes-
ma forma. O eleitor deve saber quais os seus principios e as
questdes que defende.
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Palavras bonitas ou modulacdes corretas da voz néo
sdo suficientes para garantir a compreensédo ao eleitor
a compreensdo da sua mensagem. Para um discurso
eficiente, fique atento aos sete Cs da comunicacéo.

1. Clareza:

2. Concisao:

3. Conexdao:

4, Convencimento:

5. Contraste:

Vocé deve ter lido essa palavra diversas vezes ao longo da
cartilha. As ideias apresentadas de forma simples e clara,
mesmo as complexas, aumentam a possibilidade de enten-
dimento da mensagem.

A comunicacao concisa e objetiva facilita o entendimento
e a retencao da ideia na memdria do eleitor. Entdo, sem
rodeios para chegar ao assunto.

E a sintonia entre a mensagem e as expectativas, as prio-
ridades e as preocupacdes do eleitor. A conexao prende a
atencao do publico.

Abrange do lado racional ao emocional. Discurso convin-
cente é sindnimo de competéncia, realismo e confianga na
mensagem transmitida. Convencer é a chave.

Se estiver na condicdo de candidato a prefeito ou prefeita,
esse principio se torna ainda mais relevante. Trata-se de
reforcar a marca de sua gestao - se for a reeleicao - ou de
apresentar solucdes para questdes nao resolvidas pelo
governo ao qual se opde. E, em outras palavras, estabelecer
diferencas e distingui-las com personalidade prépria.

6. Consisténcia:

7. Continuidade:

N&o entre em contradicdo. Esse € o principio basico.

Para isso, tenha consisténcia e coeréncia na sua expressao.
Lembre-se que a mensagem é uma s6, mesmo que se
desdobre em muiltiplas pecas e discursos.

Trata-se da repeticdo. Repetir, repetir e repetir para
fixar a sua mensagem. Isso, claro, sem mecanizagdes.




Nas entrevistas, principalmente para televisdo, seja
objetivo. Respostas prolixas, extensas ou truncadas obrigam
editores a cortar parte do contedido. Quanto mais chances de
edicdo, maior o risco de distorces a serem veiculadas.

E nesse sentido a terceira recomendacdo: escolha o
caminho mais curto. Simplifique a fala, seja direto e evite
gerundios. “Estarei respondendo” pode ser faciimente subs-
tituido por “responderei” - encurta a frase, o que facilita a
comunicagdo e da mais clareza a mensagem.

NAO SE ESQUECA!

> Prepare-se antes de
qualquer manifestacéo

> Antecipe as perguntas
> Seja claro na mensagem
> Simplifique a fala

> Esteja atento ao inesperado
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gg ENTREVISTAS




Dé as entrevistas uma atenc¢do especial. E um dos ins-
trumentos para difundi-la é, naturalmente, a imprensa. Hoje,
as redes sociais potencializaram essa transmissdao e muitas
pessoas tém enxergado nessas ferramentas uma forma mais
eficaz de se comunicar. Entretanto, ndo ignore a importancia
dos jornais, radios e televisdo. Tais veiculos ainda sao funda-
mentais na formacdo da opinido publica.

Ha varias formas de falar a imprensa: por meio de cole-
tivas, em entrevista agendada previamente e mesmo em mo-
mentos inesperados. Para todas, esteja preparado. E ndo se
esqueca: cada formato de midia exige cuidados e tratamento
especificos para que se atinja um resultado satisfatorio.

Cuide o p6s. Normalmente, depois da entrevista, cria-
-se a expectativa de como as informagdes serdo publicadas
pelo veiculo. Observe, entretanto, os seguintes pontos:

Néo espere que a entrevista seja o
tema principal do jornal.

Caso néao seja publicada no mesmo
dia ou no dia seguinte, ndo questione
o reporter. Pode soar como cobranca.

Se a entrevista estiver distorcida,
procure reparar a informacéo com o
veiculo.

L) Em sendo positiva, vocé pode elogiar
ao jornalista. Mas, sem exageros. Aja
de forma polida.
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5.1 COLETIVA A IMPRENSA E QUEBRA-QUEIXO

Importante, em primeiro lugar, fazer as devidas distin-
¢des: coletiva a imprensa é normalmente organizada e convoca-
da com antecedéncia. Os jornalistas posicionam os microfones
a frente da fonte, com um certo distanciamento, e a “bombar-
deiam” com perguntas. Ja o quebra-queixo ocorre, em geral, de
forma inesperada e sem preparacao prévia - como ao final de
um evento publico, por exemplo. E uma préatica pouco diferente
da coletiva, pois normalmente acontece em pé, com microfones,
gravadores e cameras proximos e cercando o entrevistado.

Nunca, em hipétese alguma, convoque uma coletiva de
imprensa e saia sem responder questionamentos - o nome dis-
SO € pronunciamento.

Procure promové-la em um local adequado, com espaco
gue comporte o numero de jornalistas esperado, e que |he per-
mita estar a vontade e no controle da situagao.
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Hé quem prefira coletiva, ha quem prefira
quebra-queixo. O fato é que em ambos os
casos deve-se abrir espacos para perguntas.

Energia elétrica e conexdo a internet € o minimo que se
pode disponibilizar aos profissionais. Se houver documentos
importantes para serem distribuidos, o faca antes do inicio da
manifestacao.

Os melhores horarios para se marcar coletiva sdo entre
10h e 10h30, e 14h30 e 15h. Em ambos os casos é maior a pos-
sibilidade de aproveitamento para midia impressa - que fecha
suas edicdes a noite - e para os jornais televisivos do meio-dia
e do final do dia. Pense que jornalista tem prazo para concluir
a redacdo ou a edicdo da reportagem. Se houver a necessida-
de de cancelar a entrevista coletiva, aja rapidamente e deixe
claro os motivos.

Tanto em coletiva quanto em quebra-queixo, sugere-se
uma manifestacdo de introducdo para, posteriormente,
passar as perguntas. Isso da o tom da fala do entrevistado e
o coloca em uma situacao maior de controle.

Coletivas normalmente congregam de televis&es a blogs
na internet. Portanto, jamais seja seletivo e nunca menospreze
os veiculos pequenos. Toda manifestacdo a imprensa é impor-
tante.
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5.2 IMPRESSO E WEB

Entrevistas para jornais e portais na internet proporcio-
nam, em geral, mais tempo para a exposicdo de ideias. Mas,
ndo abuse. A pauta deve ser acertada previamente. Ou seja:
alinhe com o repoérter quais temas serdo abordados. Entre-
tanto, nunca questione quais as perguntas serao feitas. Isso
tira a liberdade do profissional e pode gerar constrangimen-
tos. Da mesma forma, nunca peca para ver o texto antes de
ser publicado.

Recorde-se: matérias sdo montadas com base em cita-
¢des. Por isso, aproveite para utilizar frases de efeito - sem
ser cliché - e tenha em mente que a mensagem ndo deve ser
importante apenas para vocé, mas para sua audiéncia.

A repercussdo de uma
mentira pode ser catastrofi-
ca para a imagem. Mesmo se |l
a pauta for negativa, ndo fuja.
Fale, seja ao vivo, gravado ou

mesmo por nota. Caso contra- .
. . , . Diga, sempre, a
rio, a materia podera ser veicu-

lada sem sua vers&o da histéria. verdade. A imprensa -
e o eleitor - ndo gosta
de ser enganado.

3
©

Ha diversas formas de
conceder entrevistas para jor-
nais impressos ou online.

Questionamentos por e-mail sdo mais seguros, mas,
ao mesmo tempo, podem inviabilizar a sua versdao em uma
matéria - principalmente se houver pressa por parte do jor-
nalista - e dificilmente sdo bem aceitas em redac8es. Entre-
tanto, sdo funcionais e garantem tempo para a estruturacdo
das respostas.
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Cuide os excessos em contatos por meio de
WhatsApp, Telegram, Messenger ou outros aplicativos de
conversa online. Normalmente, em situa¢Bes assim, ha
uma certa expectativa de imediatismo na resposta por
parte do profissional de imprensa. Portanto, prefira sempre
uma conversa ao telefone, presencial ou por e-mail.

5.3 RADIO

As entrevistas para radio estdo cada vez mais dinami-
cas. Os recursos de transmissdes ao vivo nas redes sociais
- sobretudo no Facebook - trouxeram um novo elemento:
a imagem. A atenc¢do, por isso, deve ser redobrada. No es-
tudio, cuide a postura e os gestos como se estivesse em
frente a uma camera de TV. Se necessario, questione o
produtor qual a melhor posicao em relacdo ao microfone.

Entrevistas para radio geralmente dao mais tempo
para a exposicao de ideias. Se puder escolher, prefira a
conversa no estudio. O espaco é ampliado e a possibilida-

Diga, sempre, a verdade. A imprensa - e o
eleitor - ndo gosta de ser enganado
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de de o anfitrido ser desagradavel é menor. Por telefone, so6
se ndo houver como se deslocar ou compatibilizar a agenda.
A preparacao é fundamental.

Tenha a frente os principais tépicos que serao abor-
dados e, se necessario, documentos. Evite sair do foco e
divagar. Cuide a diccdo, articule as palavras com calma e
com as devidas pausas e ndo perca o equilibrio diante de cri-
ticas - nunca reaja de forma agressiva a eventuais mensagens
depreciativas.

Programas ao vivo tendem a abrir espagos para ouvin-
tes - seja por meio de entradas ao telefone, seja por mensa-
gens em redes sociais. Ndo tenha receio e ndo seja sarcastico
ou hostil. Ouca, pondere e tenha uma postura aberta e de
didlogo. Mantenha a conduta e as resposta no mais alto nivel
possivel

Nao negue entrevista a uma emissora de radio que
nao tenha grande audiéncia ou que nao goze de prestigio
de outro veiculo em determinada regiao. Procure atender
a todos da mesma forma.

Veiculos de imprensa tém usado o artificio de audios
de WhatsApp. E uma alternativa as entrevista comuns e surge
como oportunidade de exposicdo de ideias. Cuide otempo. Fa-
las muito longas tendem a deixar a mensagem enfadonha.
Seja, neste caso, mais objetivo. Por fim, cuide da voz. Copo ou
garrafa de agua préximo ajuda a hidratar e refrescar ascordas
vocais e, assim, manter o timbre.
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5.4 TELEVISAO

Conceder uma entrevista para televisao é diferen-
te em comparacao aos demais veiculos. O tempo é mais
curto e ha o artificio da imagem. Procure, assim, dar res-
postas claras e objetivas. Va direto ao ponto e use os
argumentos a seu favor.

As respostas sempre devem ser dadas ao entre-
vistador. Pode voltar o olhar a camera em algumas opor-
tunidades, principalmente se a imagem estiver direciona-
da para si. Entretanto, o foco deve estar no jornalista.
Cumprimente o profissional com “bom dia”, “boa tarde”
ou “boa noite” - exceto se houver orienta¢do diversa da
produc¢do. Nada de “é uma satisfacao estar em seu progra-
ma", “ola, telespectadores” ou outros clichés.

Preparar a entrada no ar é fundamental. Informe-
-se sobre o horario, se trata-se de uma gravacdo ou de en-
trada ao vivo e qual o estilo do apresentador ou do repér-

MONITG

JDIOLEVEL =
|
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ter. E, mais: saiba antes se é uma entrevista individual ou
um debate. Evite ser surpreendido. E fundamental alinhar
0 assunto com o jornalista antes do inicio da entrevista.
Tal comportamento pode impedir abordagens alheias ao
tema principal e, por consequéncia, evitar constrangimen-
tos para ambos os lados, sobretudo se for ao vivo.

Adote algumas condutas ao ir a emissora. Chegue
com antecedéncia de pelo menos 20 minutos. Tome um
cafezinho, converse, sinta 0 ambiente. No estudio, posicio-
ne-se na cadeira sem rigidez, mas com elegancia. Coloque
os dois pés no chdo ou cruze as pernas. Se for em pé, man-
tenha-se ereto. Lembre-se das orientac8es gestuais: evite
movimentos exagerados ou bruscos e ndo fiqgue mexendo
0 corpo.

Trabalhe a expressao facial. Cara fechada afu-
genta o publico. Mantenha, portanto, a fisionomia relaxada
e, se a pauta for favoravel, semblante descontraido. Pau-
tas espinhosas e perguntas incisivas devem ser respondi-
das com naturalidade, calma e firmeza. A indignacao so é
valida quando houver um sentimento préprio de injustica
permeando o assunto. Mas, claro, ndo exagere na dose.
Bom senso faz bem.

O encerramento é um momento importante
para revisitar os assuntos mais relevantes da entre-
vista. Relembre os principais tépicos de uma maneira ob-
jetiva e, assim, leve para o publico a informacdo sintese
da narrativa.
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EM RESUMO:

Impresso

@Il

Radio

Televisao

Mais tempo para
expsicdo

Pouca preocupagédo com
a imagem

Manifestacées mais
longas

Contetdo mais
aprofundado

Mais espacos para
improviso

Mais tempo para
exposicdo

Média preocupacéo com
a imagem

Manifestacées mais
longas

Conteiddo mais
aprofundado

Mais espaco para
improviso

Menos tempo para
exposicdo

Muita preocupacéo com
a imagem

Manifestacées obijetivas

Conteiddo menos
aprofundado

Pouco espaco para
improviso
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DECLARACOES

PRONUNCIAMENTOS,
& DISCURSOS E




Oportunidades de manifestacbes publicas - pro-
nunciamentos, discursos ou declaracdes - sdao importan-
tes instrumentos para a consolidacdo da imagem e da
reputacdo. Tenha ciéncia disso. Para todos os casos, as-
sim como em entrevistas, a prepara¢do é fundamental.

Tenha sempre um guia com o
discurso basico. E util para:

> Hierarquizar a fala.
> Evitar repeticoes.
5> Lembrar os temas a serem enfatizados.

> Cobrir todos os pontos da mensagem.

O roteiro, no entanto, ndo deve ser rigido. Vocé deve
ser capaz de adapta-lo ao publico-alvo e enriquecé-lo com
novas informacdes, citacdes, insights.

E importante entender qual a melhor forma que vocé
se adapta ao proferir um discurso ou um pronunciamento.
Ha quem prefira texto pronto, ha quem prefira bullet points.
Recomenda-se a segunda alternativa apenas se tiver talen-
to e habilidade para improvisar. Caso contrario, ndo se ar-
risque - torna-se grande a possibilidade de desestruturar e
desorganizar a fala.
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Optar por um discurso escrito é optar pela se-
guranca. Entretanto, a leitura ndo pode ser mecanica.
Interprete, pontue, enfatize. Module a voz e ressalte as
frases de impacto. Procure alguns soundbites - isto é, fra-
ses de efeito ou expressdes fortes que resumidamente
dizem muito. Essa estratégia facilita a compreensao e a
fixagdo da mensagem no publico.

O olhar é importante em apresentacfes para
criar conexao com o publico. Se vocé titubeia, desvia a
atenc¢do e demonstra dispersdo, transmite nervosismo,
distanciamento e ansiedade.

Entdo, como fazer?
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Procure um ponto de concentracéo,
uma referéncia visual.

r |
L -

Olhe primeiramente ao fundo do
ambiente. Depois, nos cantos, no meio
e, entao, a frente.

Divida mentalmente o publico em trés
conjuntos - o centro e as duas
laterais.

Alterne o olhar entre os trés setores,
com visdo ampla, variando a ordem.

Nao fixe o olhar apenas em uma
pessoa. Mas néo tente dar atencéo a
todo o publico.

Em caso de mensagem gravada,
fixe o olhar para a camera como se
estivesse olhando para uma pessoa.
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A imprensa pode ser convocada para pronunciamentos e
declara¢des. Neste caso, entretanto, é fundamental deixar claro
que ndo serdo abertos espac¢os para qualquer tipo de questio-
namento e ndo havera janelas para interrupgdes.

Por mais que vocé fique atento a todos os fatos que en-
volvam uma campanha politica e que sua conduta seja irreto-
cavel, crises podem acontecer - micro, pequenas ou grandes.
Na politica, vocé sempre estara suscetivel a isso. Por isso, esteja
preparado.

NAO SE ESQUECA!

> Organize um roteiro-base
de discurso

> De improviso, sé se tiver

habilidade
> Interprete em sua fala
> Crie conexé&o com o publico

> Utilize soundbites
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GERENCIAMENTO

DE CRISES




Gerenciar crises de imagem requer planejamento.
Portanto, respire fundo, mantenha a serenidade e avalie a
situacdo do modo mais racional possivel. Va atras de todas
as informac8es que envolvem o caso. Coloque na mesa as
opgdes e suas consequéncias para poder escolher o me-
Ihor caminho a seguir. Organize o que quer dizer, como
dizer, para quem dizer. Isto é, alinhe o seu discurso e de-
fina a melhor forma de expor a sua versao dos fatos.

Oriente suas decisdes aquilo que deve ser feito, e
ndo pelo caminho mais facil. A verdade é a palavra-cha-
ve. Em qualquer que seja sua resposta ou conduta, nunca
minta. E preferivel admitir um erro e pedir desculpas a
corroer sua reputagdo com mentiras. Expressées como
“ndo sabia” ou “ndo sei de nada” soam incompeténcia ou,
pior, mentira.

Qp

E preferivel admitir um erro e pedir
desculpas a corroer sua
reputacdo com mentiras



Nao se esqueca das fake news. Elas existem e foram
potencializadas pelas redes sociais. O instrumento para com-
baté-las é sempre a verdade. Encare-as, decida a estratégia e
exponha a sua posic¢ao.

Procurar opiniGes de quem esta de fora é extremamen-
te eficaz. Portanto, se julgar necessario, procure consultoria
especializada. Ela tera condicbes de ler e organizar a situacdo
de forma mais racional. E, sem ddvidas, um grande instrumen-
to para se contornar uma crise de imagem.

NAO SE ESQUECA!

” Mantenha a calma
> Nao corra para responder

» Procure todas as
informacées

> Defina a melhor estratégia

> Organize seu discurso
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