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Das agoras gregas a era digital: a origem e evolucao do
porta-voz

Os primoérdios da representagao: oradores, arautos e a voz do poder

Para compreendermos a complexidade e a importancia do porta-voz moderno, é
fundamental viajarmos no tempo, muito antes da existéncia de microfones, coletivas de
imprensa ou redes sociais. A necessidade de uma figura que fale em nome de um grupo,
uma ideia ou um poder é tdo antiga quanto a propria civilizagdo organizada. Nossa primeira
parada é na Grécia Antiga, especificamente na agora de Atenas. A agora era o coracao da
vida publica, um espaco vibrante onde nao apenas se comercializavam produtos, mas
também se debatiam as ideias que moldariam a sociedade.

Neste cenario, surgem os oradores, homens como Péricles e Demdstenes, que dominavam
a arte da retérica. Eles ndo eram "porta-vozes" no sentido corporativo que conhecemos
hoje, mas cumpriam uma funcéo analoga essencial: representavam uma facgao politica,
uma filosofia ou uma proposta para a cidade-estado. Quando Demdstenes se levantava
para falar contra Filipe || da Macedénia, ele ndo expressava apenas uma opiniao pessoal;
ele se tornava a voz de uma corrente de pensamento que defendia a autonomia de Atenas.
Sua habilidade em construir argumentos, modular a voz e usar a emogao para persuadir a
assembleia era a sua principal ferramenta. Ele era, em esséncia, o porta-voz da resisténcia
ateniense.

Paralelamente, no mundo antigo, existia uma figura mais direta e literal de um porta-voz: o
arauto. O arauto era uma pecga-chave na guerra e na diplomacia. Sua fungao era inviolavel,
sua seguranga, garantida por tradi¢des sagradas. Quando um rei enviava um arauto a um
acampamento inimigo, este nao ia para debater ou negociar. Sua missao era transmitir uma
mensagem com absoluta fidelidade. Imagine a seguinte situagdo: um arauto romano chega
aos portdes de uma cidade sitiada. Ele ndo diz "Acho que vocés deveriam se render" ou
"Nosso general esta considerando algumas opg¢ées”. Ele proclama, com voz firme e clara:
"O Senado e 0 Povo de Roma exigem sua rendi¢ao incondicional". Ele € um canal puro da
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mensagem, um transmissor. Aqui, a credibilidade n&o reside na sua capacidade de
persuasao, mas na autoridade de quem ele representa. A mensagem e 0 mensageiro eram,
para todos os efeitos, uma Unica entidade.

Essa distingao entre o orador-persuasor € o arauto-transmissor é crucial. O orador
precisava de carisma, ldgica e empatia com sua audiéncia. O arauto precisava de
fidelidade, coragem e uma compreensao clara da autoridade que o enviava. O porta-voz
moderno, como veremos, € uma fusdo complexa dessas duas figuras ancestrais. Ele
precisa da fidelidade do arauto & mensagem da sua organizagdo, mas também da
capacidade do orador de adaptar, contextualizar e persuadir diferentes publicos.

Avancando para a Idade Média, a comunicagéo do poder se centralizou ainda mais nas
figuras de autoridade, como reis e o clero. Os porta-vozes eram, em grande parte,
emissarios da corte ou pregadores no pulpito. A mensagem era divina ou real, e o papel do
comunicador era reforgar uma verdade incontestavel, nao iniciar um dialogo. A
comunicagao era predominantemente vertical, de cima para baixo, com pouquissimo
espaco para questionamento ou debate publico.

A revolugao de Gutenberg e o nascimento da opiniao publica

Durante séculos, o controle da informagao permaneceu nas méaos de poucos. A replicagao
de textos era um processo manual, lento e caro, confinado a mosteiros e chancelarias. A
vasta maioria da populacéo era analfabeta e dependia da comunicacao oral para receber
noticias e diretrizes. Esse cenario mudou de forma sismica em meados do século XV com a
invencao da prensa de tipos moéveis por Johannes Gutenberg. Essa tecnologia ndo apenas
permitiu a producao de livros em massa, como a Biblia, mas também deu origem a uma
forma de comunicacgéao inteiramente nova: o panfleto.

O panfleto foi o primeiro meio de comunica¢cao de massa verdadeiro e o motor do que hoje
chamamos de "opinido publica". De repente, uma ideia n&o precisava mais ser disseminada
de boca em boca ou por um pregador em uma unica cidade. Ela podia ser impressa em
milhares de copias e distribuida por vastas regides em questdo de semanas. A Reforma
Protestante de Martinho Lutero, por exemplo, é inseparavel da prensa de Gutenberg. Suas
95 Teses e os panfletos subsequentes ndo foram apenas um desafio teoldgico; foram uma
campanha de comunica¢ao magistral. Lutero atuou como o porta-voz de um movimento de
reforma, usando a tecnologia mais avangada de sua época para contornar a autoridade
estabelecida da Igreja Catdlica e falar diretamente com o povo.

Com a proliferagdo da imprensa, surgiram o0s primeiros jornais e gazetas nos séculos XVIl e
XVIII. Pela primeira vez na histéria, existia um férum publico regular e acessivel, onde as
acbes de governos e monarcas podiam ser noticiadas e, mais importante, criticadas. Foi
nesse momento que os governantes perceberam que nao bastava mais ter o poder; era
preciso gerenciar a percep¢do desse poder. Eles precisavam de alguém que pudesse
dialogar com essa nascente esfera publica, que pudesse apresentar a versao oficial dos
fatos de maneira convincente.

Considere este cenario: o governo do Rei Luis XIV da Franga, o "Rei Sol", decide aumentar
os impostos. Antes de Gutenberg, o decreto seria simplesmente emitido e imposto. Apds
Gutenberg, a noticia desse aumento seria impressa em jornais e panfletos, talvez



acompanhada de criticas mordazes e caricaturas. O governo, entdo, precisava reagir.
Precisava de seus proéprios escritores e panfletarios para defender a medida, para explicar
sua necessidade, para moldar a narrativa. Essas figuras eram os precursores diretos dos
assessores de imprensa governamentais. Eles ndo estavam apenas anunciando um
decreto, como um arauto; estavam engajados em uma batalha de narrativas, tentando
persuadir a opinido publica, assim como os oradores da Grécia.

Essa nova dindmica exigia um conjunto de habilidades diferente. Nao bastava a lealdade.
Era preciso entender como funcionava a imprensa, o que interessava aos editores e como
formular uma mensagem que fosse ndo apenas compreendida, mas também aceita e
reproduzida por esses novos e poderosos intermediarios da informagéao.

A era industrial e a necessidade de uma voz corporativa: o surgimento
do assessor de imprensa

Avancamos para o final do século XIX e inicio do século XX. A Revolugao Industrial
transformou a paisagem econdmica e social do Ocidente. Surgiram corporacoes
gigantescas — ferrovias, petroliferas, siderurgicas — com um poder e uma influéncia sem
precedentes. Com esse poder, veio também um crescente escrutinio publico, alimentado
por uma imprensa investigativa e agressiva, os chamados "muckrakers" (literalmente,
"remexedores de lama").

Figuras como Cornelius Vanderbilt, com sua famosa e apdcrifa frase "O publico que se
dane!", representavam a atitude predominante de muitas dessas grandes empresas. Elas
operavam em segredo, desdenhavam da imprensa e n&o viam necessidade de se explicar a
sociedade. Contudo, essa postura se tornou insustentavel. Greves violentas, reportagens
sobre condi¢des de trabalho desumanas e praticas monopolistas criaram uma imagem
publica terrivelmente negativa para esses "bardes ladrées" (robber barons). A hostilidade
publica comecgou a se traduzir em ameacas reais de regulagdo governamental e boicotes.

E neste caldeirdo de conflito que emerge a figura central na histéria do porta-voz moderno:
Ivy Lee. Considerado por muitos o pai das relagdes publicas, Lee era um ex-jornalista que
compreendeu algo revolucionario para a época: o segredo e o siléncio eram péssimas
estratégias de negdcio. A unica forma de mudar a percepcgao publica era através da
transparéncia e da comunicagao proativa.

O caso mais emblematico de sua carreira foi o trabalho para John D. Rockefeller Jr. e sua
companhia de carvao, a Colorado Fuel & Iron Company, apds o infame Massacre de Ludlow
em 1914, onde grevistas e suas familias foram mortos pela Guarda Nacional do Colorado. A
reputacao de Rockefeller estava em frangalhos. A estratégia inicial da empresa foi a de
sempre: negar, ofuscar e atacar os grevistas. Ivy Lee propds uma abordagem radicalmente
diferente.

Para ilustrar a mudanca, imagine a pratica anterior: um jornalista liga para a empresa
perguntando sobre o massacre, e um gerente de baixo escaldo, sem treinamento, responde
de forma evasiva: "Nao temos comentarios a fazer sobre operagées em andamento”. O
resultado € uma matéria que diz: "A empresa se recusou a comentar", o que para o leitor
soa como uma admissao de culpa.



A abordagem de Lee foi 0 oposto. Ele convenceu Rockefeller a adotar uma politica de
abertura. Primeiro, ele emitiu uma "Declaragao de Principios" para os editores de jornais,
prometendo fornecer informagdes precisas e tempestivas, ndo como publicidade disfarcada,
mas como noticias. Em segundo lugar, e mais crucial, ele transformou o proprio Rockefeller
no porta-voz da sua redencgdo. Lee orquestrou visitas de Rockefeller as minas de carvao.
Ele foi fotografado comendo com os mineiros, ouvindo suas queixas e até mesmo dangando
com suas esposas em um evento social. Lee publicou boletins informativos ("fact sheets")
com a versao da empresa sobre os fatos, distribuindo-os para a imprensa, politicos e outras
figuras de influéncia.

O que lvy Lee criou foi a fungéo do assessor de imprensa corporativo e o conceito de media
training antes mesmo que o termo existisse. Ele ndo apenas falava pela empresa, mas
aconselhava a alta gestao sobre como agir para que as ac¢des fossem defensaveis. Ele
entendeu que um porta-voz nao pode simplesmente inventar uma realidade; ele precisa de
fatos e a¢des concretas para comunicar. Ele fundiu a lealdade do arauto com a estratégia
persuasiva do orador e a aplicou ao mundo corporativo, estabelecendo o0 modelo para o
porta-voz do século XX.

O século XX e a explosao da midia de massa: o porta-voz no radio e na
televisao

Se a imprensa escrita deu origem a opinido publica, o radio e a televisdo a catapultaram
para dentro da sala de estar de todas as familias. Essas novas tecnologias transformaram
radicalmente a natureza da comunicagao e, consequentemente, as exigéncias sobre a
figura do porta-voz. A mensagem ja n&o era apenas lida em um jornal; ela era ouvida com
todas as suas nuances de entonacao e, mais tarde, vista com toda a sua linguagem
corporal.

O radio, popularizado a partir da década de 1920, deu voz literal aos lideres. Um exemplo
magistral do seu uso foi o presidente americano Franklin D. Roosevelt e suas "conversas ao
pé da lareira" (fireside chats). Em um periodo de grande incerteza econémica, a Grande
Depressao, Roosevelt ndo se comunicava através de comunicados de imprensa frios e
distantes. Ele usava o radio para falar diretamente ao povo americano. Sua voz calma,
paternal e confiante criava uma sensagao de intimidade e confianga. Ele n&o estava
discursando para uma multiddo, mas conversando com cada familia em sua casa.
Roosevelt estava atuando como o porta-voz da nagao, usando o meio para transmitir ndo
apenas informacgdes, mas também empatia e lideranca.

A chegada da televisdo, a partir da década de 1950, adicionou uma camada ainda mais
complexa: a imagem. O porta-voz agora precisava ser telegénico. Sua aparéncia, seus
gestos, seu contato visual e sua postura passaram a ser tdo importantes quanto suas
palavras, se ndo mais. O momento decisivo que cimentou essa nova realidade foi o primeiro
debate presidencial televisionado da historia, em 1960, entre John F. Kennedy e Richard
Nixon.

Considere este cenario, que se tornou um estudo de caso classico em comunicagao. Nixon,
qgue era o vice-presidente e se recuperava de uma doenga, chegou ao debate parecendo
palido, cansado e com uma barba por fazer malcoberta por maquiagem. Durante o debate,



ele suava visivelmente sob as luzes quentes do estudio e seus olhos pareciam se mover de
forma inquieta. Kennedy, por outro lado, estava bronzeado, bem-disposto e parecia
relaxado e confiante. Ele falava diretamente para a cAmera, como se estivesse se
conectando com cada espectador.

O resultado foi fascinante. As pessoas que ouviram o debate pelo radio, focando apenas no
conteudo e nos argumentos, deram a vitoria a Nixon. No entanto, a esmagadora maioria
dos 70 milhdes que assistiram pela televisdo declarou Kennedy o vencedor. A imagem de
vitalidade e confianga de Kennedy superou a experiéncia e os argumentos de Nixon. A ligdo
foi brutal e clara: na era da televisdo, a percepcgéao visual é a realidade. Nascia ali, de forma
explicita, a necessidade do media training como o conhecemos hoje. Um porta-voz néo
poderia mais simplesmente receber um briefing sobre o que dizer; ele precisava ser
treinado sobre como se sentar, como se vestir, como gesticular e como usar a camera a seu
favor. A performance se tornou inseparavel da mensagem.

A revolugao digital e o porta-voz na era da informagao instantanea

A evolugao da fungéo de porta-voz, que ja havia sido acelerada pelo radio e pela TV, entrou
em hipervelocidade com o advento da internet e das midias sociais no final do século XX e
inicio do século XXI. Se a TV criou o ciclo de noticias de 24 horas, a internet criou o ciclo de
noticias de 24 segundos. A estrutura de comunicagao, que por séculos foi de "um para
muitos" (um jornal, uma emissora de TV para o publico), transformou-se em um modelo
cadtico de "muitos para muitos".

Essa mudanca trouxe desafios e complexidades inimaginaveis para as geragdes anteriores
de porta-vozes. Primeiramente, a velocidade. Uma crise ndo comeg¢a mais com um
telefonema de um jornalista as nove da manha. Ela pode comegar com um tweet de um
cliente insatisfeito as duas da madrugada, que viraliza enquanto a equipe de comunicagao
da empresa ainda esta dormindo. Para ilustrar, lembre-se do caso do "Milagre no Hudson"
em 2009, quando o voo 1549 da US Airways pousou no rio Hudson. A primeira imagem do
avido na agua néo veio de um helicoptero de uma rede de noticias, mas de uma foto tirada
por um passageiro em uma balsa, postada no Twitter. A historia explodiu nas redes sociais
antes que qualquer porta-voz oficial pudesse emitir uma declaragéo. O porta-voz moderno
perdeu o luxo do tempo; a resposta precisa ser quase instantanea.

Em segundo lugar, a perda de controle sobre a narrativa. Antigamente, uma empresa ou
governo se comunicava através de um filtro: os jornalistas. Hoje, esse filtro € poroso ou, em
muitos casos, inexistente. Qualquer pessoa com um smartphone é um "jornalista cidadao",
capaz de publicar videos, fotos e relatos para uma audiéncia global. Um funcionario
descontente pode vazar informagdes no Reddit. Um grupo de ativistas pode organizar um
boicote pelo Facebook. A narrativa ndo € mais algo que o porta-voz constroi e entrega; €
algo que ele precisa tentar influenciar em um ecossistema digital barulhento e polifénico.

Imagine aqui a seguinte situagdo: uma empresa de alimentos enfrenta acusagdes de que
um de seus produtos causou uma intoxicagéo alimentar. No modelo antigo, o porta-voz
prepararia uma declaragao, convocaria uma coletiva de imprensa e responderia as
perguntas dos principais veiculos. No modelo atual, enquanto ele prepara a declaragao,
milhares de pessoas ja estdo compartilhando a acusagao no WhatsApp, videos de supostas



vitimas estao no TikTok, e uma hashtag negativa esta subindo nos trending topics do
Twitter. O porta-voz ndo pode ignorar esses canais. Ele precisa monitorar a conversa em
tempo real, identificar os focos de desinformacao e intervir diretamente nas plataformas
onde o publico esta, com uma comunicacédo adaptada para cada uma delas.

Essa nova realidade exige que o porta-voz seja um profissional multitarefa: um estrategista
de crise, um analista de dados de midias sociais, um criador de conteudo digital e, claro, um
excelente comunicador. A habilidade de redigir um comunicado de imprensa impecavel
continua sendo importante, mas hoje ela precisa ser complementada pela capacidade de
gravar um video de um minuto para o Instagram, redigir um fio (thread) esclarecedor para o
Twitter e responder a comentarios no Facebook com empatia e agilidade.

O porta-voz contemporéaneo: de mensageiro a estrategista da
comunicagao

Ao olharmos para essa longa jornada histérica, da agora ao Twitter, percebemos que a
funcao do porta-voz evoluiu de forma cumulativa. O profissional de hoje carrega em seu
DNA vestigios de todas as suas encarnagdes anteriores. Ele precisa da fidelidade a
mensagem do antigo arauto, da capacidade de persuasao do orador grego, do
entendimento da imprensa de Ivy Lee, da performance telegénica exigida pela TV e da
agilidade digital imposta pela internet.

Contudo, a mudanga mais significativa na era contemporanea ¢ a transigao definitiva do
porta-voz de um papel tatico para um papel estratégico. No passado, o porta-voz era
frequentemente a Ultima pessoa a saber das coisas. Ele recebia uma decisdo tomada pela
diretoria e sua Unica tarefa era comunica-la. Hoje, essa abordagem é uma receita para o
desastre. Um porta-voz eficaz ndo é mais apenas um mensageiro; ele € um conselheiro
estratégico que participa do processo decisoério.

Considere este cenario final: uma empresa de tecnologia esta prestes a langar um novo
aplicativo que coleta dados dos usuarios. O porta-voz do século XX seria informado na
véspera do langamento e receberia um documento de Perguntas e Respostas (Q&A)
preparado pelos departamentos juridico e de engenharia. Sua fungao seria, reativamente,
defender a empresa quando a imprensa comegasse a questionar as implicagdes de
privacidade.

O porta-voz contemporéaneo, por outro lado, precisa estar na sala desde o inicio do
desenvolvimento do produto. Sua contribui¢do estratégica seria fazer perguntas cruciais:
"Como a midia e o publico perceberao essa coleta de dados? Quais sé&o as perguntas mais
dificeis que receberemos? Estamos sendo transparentes o suficiente em nossos termos de
servico? Que agdes proativas podemos tomar antes do langamento — como dialogar com
especialistas em privacidade ou publicar um blog post explicando nossa filosofia de dados —
para construir confiangca em vez de gerar suspeita?".

Essa mudancga fundamental significa que o porta-voz moderno deve ter um profundo
conhecimento ndo apenas da comunicagao, mas também do negdcio, do ambiente
regulatorio, das questdes sociais e das expectativas dos stakeholders. Ele ndo é mais a
"boca" da organizacao, mas parte do seu "cérebro" estratégico. Sua funcao evoluiu de falar



pela organizagao para ajudar a organizagao a ser melhor, mais transparente e mais
sintonizada com 0 mundo ao seu redor, garantindo que as acdes e as palavras estejam em
perfeita harmonia.

Decifrando o ecossistema da midia e a mente do
jornalista

O que é noticia? Os critérios de noticiabilidade que guiam a pauta

Um dos erros mais comuns e frustrantes para um porta-voz iniciante é acreditar que aquilo
que é importante para a sua organizagao €, automaticamente, importante para a imprensa e
para o publico. Essa premissa equivocada é a origem de inumeras tentativas de
comunicacao fracassadas. Para se tornar um porta-voz eficaz, o primeiro passo é parar de
pensar como um executivo e comegar a pensar como um jornalista. E o conceito central que
guia o pensamento de um jornalista é a noticiabilidade.

Noticiabilidade €, em esséncia, um conjunto de critérios, muitas vezes aplicados de forma
intuitiva e rapida, que ajudam os profissionais da imprensa a determinar se um fato ou
evento merece se tornar noticia. E o filtro que transforma o fluxo infinito de acontecimentos
do dia a dia em uma pauta editorial. Compreender esses critérios € como ter um mapa para
navegar no territério da midia; permite antecipar o que tera tracéo, o que sera ignorado e
como enquadrar sua mensagem para aumentar sua relevancia. Vamos detalhar os
principais critérios:

e Impacto ou Consequéncia: Este &, talvez, o critério mais importante. Quantas
pessoas serao afetadas pela informagao? De que forma elas seréo afetadas? Uma
decisdo que impacta a vida, o bolso, a saude ou a seguranga de um grande numero
de pessoas tem alto valor noticioso. Por exemplo, o anuncio de um aumento na
tarifa de energia elétrica é noticia garantida, pois afeta milhdes de consumidores.
Em contrapartida, a festa de confraternizagdo anual da sua empresa, embora
importante para a cultura interna, tem impacto zero para o publico externo e,
portanto, noticiabilidade nula.

e Proximidade Geografica ou Emocional: As pessoas se interessam mais por aquilo
que acontece perto delas. Um buraco em uma rua de grande movimento em S&o
Paulo € uma noticia relevante para os jornais paulistanos, mas completamente
irrelevante para um jornal de Manaus. A proximidade também pode ser emocional
ou cultural. Para ilustrar, um acidente aéreo com vitimas brasileiras na Europa tera
uma cobertura muito maior no Brasil do que um acidente semelhante sem brasileiros
envolvidos, mesmo que este ultimo tenha mais vitimas no total. O publico se conecta
com aquilo que Ihe parece familiar.

e Atualidade e Novidade: Noticia, por defini¢gdo, é algo novo. Um fato que aconteceu
hoje € mais importante do que um que aconteceu ontem. Um produto que esta
sendo langado é noticia; um produto que ja estda no mercado ha seis meses néo é
mais. Imagine que sua empresa de software desenvolveu uma pequena atualizagédo
que corrige alguns bugs. Do ponto de vista técnico, € um avancgo. Vocé liga para um



jornalista para sugerir uma pauta. Ele aplicara o filtro da novidade e pensara: "Isso é
realmente novo ou é apenas uma manutengao de rotina?". A menos que a
atualizagao corrija uma falha de seguranga grave (o que nos levaria de volta ao
critério do Impacto), a chance de virar noticia é pequena.

e Conflito ou Controvérsia: A natureza humana se sente atraida por disputas,
embates e tensdes. Uma greve, uma batalha judicial entre duas grandes empresas,
uma disputa politica, um protesto de ativistas contra um projeto — tudo isso é
inerentemente noticioso. O conflito cria drama e lados opostos, elementos que
prendem a atencéo do publico. Um porta-voz precisa estar ciente de que, mesmo ao
comunicar algo positivo, o jornalista buscara ativamente o angulo de conflito. Se
vocé anuncia a construgdo de uma nova fabrica (positivo), a primeira pergunta do
reporter podera ser: "E os moradores locais que sdo contra o projeto por causa do
barulho?".

e Proeminéncia ou Notoriedade: Fatos envolvendo pessoas, instituicdes ou
empresas famosas tém mais valor noticioso do que os mesmos fatos envolvendo
andnimos. Um pequeno deslize na declaragao de imposto de renda de uma
celebridade pode virar manchete, enquanto o mesmo erro cometido por um cidadao
comum nao interessa a ninguém. Para o porta-voz, isso significa que quanto maior e
mais conhecida for sua organizagéo, maior sera o escrutinio da midia sobre suas
agdes, mesmo as mais triviais.

e Interesse Humano: Histdrias que despertam emocgodes — alegria, tristeza, raiva,
compaixao — tém grande apelo. Sao as narrativas de superacéo, tragédia, heroismo
ou peculiaridade. Um porta-voz inteligente pode usar este critério a seu favor. Por
exemplo, em vez de apenas anunciar que sua empresa doou uma quantia em
dinheiro para uma causa, vocé pode construir a narrativa em torno da historia de
uma pessoa que sera diretamente beneficiada pela doagéo. Isso transforma um fato
corporativo frio em uma histéria humana com a qual o publico pode se conectar.

Dominar esses critérios permite que o porta-voz faga uma autocritica honesta de sua pauta
antes mesmo de pegar o telefone. Pergunte-se: "Se eu ndo trabalhasse aqui, por que me
interessaria por esta informagao? Qual o impacto real disso? Onde esta a novidade? Existe
algum conflito ou drama?". Essa analise prévia poupa tempo, evita frustragcdes e aumenta
drasticamente a credibilidade junto aos jornalistas, pois eles perceberdo que vocé entende o
que eles precisam.

A redacgao por dentro: pressao, prazos e a cag¢a ao ‘furo’

Para dialogar eficazmente com um jornalista, € preciso compreender o ambiente em que ele
trabalha. A imagem romantizada do repérter que passa meses investigando uma unica
histéria existe, mas é a excec¢ao. A realidade da vasta maioria das redagdes, seja de um
portal de noticias, um jornal impresso ou um canal de TV, é um ambiente de pressao
constante, recursos limitados e uma luta implacavel contra o relégio.

O dia em uma redagao geralmente comega com a "reunido de pauta". Nela, editores e
reporteres se reunem para decidir o que sera noticia naquele dia. Pense nesta reunido
como um leildo de ideias. Repérteres "vendem" as histérias que apuraram, editores trazem
as demandas da direcdo e todos analisam o que os concorrentes estio fazendo. E uma
arena competitiva onde as pautas sao escolhidas com base nos critérios de noticiabilidade



que vimos e, crucialmente, na viabilidade de producdo. De nada adianta ter uma 6tima ideia
se nao ha reporter, fotégrafo ou tempo habil para executa-la.

Uma vez definida a pauta, o jornalista entra em uma corrida contra o tempo. O conceito de
"prazo de fechamento" (deadline) é a forga motriz de todo o seu trabalho. Para um jornal
impresso, o fechamento pode ser no final da tarde. Para um telejornal, a matéria precisa
estar editada e pronta minutos antes de ir ao ar. Para um portal de noticias, o prazo &,
essencialmente, "agora". Essa pressao temporal explica muito do comportamento de um
jornalista. A objetividade, a busca por uma resposta rapida, a impaciéncia com rodeios —
tudo isso é sintoma de alguém que tem um editor no seu pé e um relégio correndo.

Imagine a seguinte situagao: vocé é porta-voz de uma companhia aérea e um jornalista te
liga as 18h. Ele diz: "Preciso de um posicionamento sobre o cancelamento do voo X. Meu
fechamento é em 30 minutos". Vocé responde: "Vou verificar com a area responsavel e te
retorno". Se vocé demorar uma hora para retornar, de nada adiantara ter a resposta mais
completa e bem elaborada. A matéria dele ja tera sido publicada com a temida frase:
"Procurada, a empresa nao respondeu até o fechamento desta edi¢cao". Para o leitor, isso
soa como negligéncia ou culpa. Portanto, uma das habilidades mais valiosas para um
porta-voz é a agilidade. E melhor dar uma resposta inicial e precisa rapidamente, mesmo
que parcial (ex: "Confirmamos o cancelamento por questdes técnicas e estamos
trabalhando para reacomodar os passageiros. Teremos mais detalhes em breve."), do que
esperar para ter 100% da informacéo e perder o timing da noticia.

Além da presséo do tempo, ha a competigao pela exclusividade, o famoso "furo" jornalistico.
Dar um "furo" é publicar uma noticia importante antes de todos os concorrentes. Isso gera
prestigio para o jornalista e para o veiculo, além de potencialmente atrair uma grande
audiéncia. Essa cacga ao furo explica a insisténcia e, por vezes, a agressividade de certos
reporteres. Eles nao estao tentando ser rudes; estao tentando fazer seu trabalho da melhor
forma possivel dentro de um ecossistema altamente competitivo. Um porta-voz que entende
isso pode, estrategicamente, usar essa dinamica a seu favor, oferecendo informagdes
exclusivas a um jornalista de confianga para garantir uma cobertura mais aprofundada e
favoravel.

O elenco da noticia: do pauteiro ao editor-chefe, com quem vocé esta
falando?

Achar que "a imprensa" é uma entidade Unica e homogénea é um erro estratégico. Uma
redacao é composta por diferentes profissionais, cada um com uma fungao, um poder de
decisdo e uma motivagao especifica. Saber quem é quem e o que cada um faz é
fundamental para direcionar sua comunicagao de forma eficiente.

e O Pauteiro: Em muitas redacoes, especialmente as maiores, existe a figura do
pauteiro. Ele é o "cacador de histérias". Sua funcao é pesquisar, encontrar e
desenvolver sugestdes de pautas para serem apresentadas na reunido de pauta. O
pauteiro geralmente ndo vai para a rua nem escreve a matéria final, mas é ele quem
faz o primeiro filtro. Para um porta-voz que quer sugerir uma pauta proativamente
(uma "pauta fria"), o pauteiro é frequentemente o melhor contato inicial. Ele tem mais



tempo e disposi¢cao para ouvir uma ideia e, se gostar, se tornara seu defensor dentro
da redacao.

e O Repoérter: E o profissional com quem o porta-voz tera o contato mais frequente. O
reporter é o soldado na linha de frente: ele apura a informacgao, vai aos locais,
realiza as entrevistas, checa os fatos e escreve o texto ou grava a passagem para a
TV. Construir um relacionamento de confianga com os repérteres que cobrem o seu
setor € um dos maiores ativos que um porta-voz pode ter. Ele € seu principal ponto
de contato, mas lembre-se: o repoérter raramente tem a palavra final sobre o que
sera publicado. Ele responde a um editor.

e O Editor: O editor é o "porteiro" (gatekeeper) da noticia. Ele comanda uma equipe
de reporteres, distribui as pautas, revisa os textos, aprova a versao final da matéria
e, muitas vezes, € quem escreve os titulos e as chamadas. O editor tem o poder de
cortar um paragrafo da matéria, mudar o enfoque ou até mesmo derrubar a pauta
inteira. Se um reporter te diz "Gostei da sua sugestao, mas preciso falar com meu
editor", ele esta sendo sincero. Para ilustrar, o repdrter € o advogado que defende
um caso; o editor é o juiz que da a sentenca. E raro um porta-voz ter contato direto
com um editor, a menos que seja para tratar de um assunto muito importante ou
para corrigir um erro grave ja publicado.

e O Colunista: Diferente do reporter, que se atém aos fatos, o colunista tem a
liberdade de expressar sua opinido e fazer analises. Ele ndo esta apenas noticiando
0 que aconteceu, mas interpretando o porqué aconteceu e quais as suas
consequéncias. O relacionamento com um colunista é mais sutil e estratégico. Ele
nao esta interessado em um comunicado de imprensa, mas em insights,
informacdes de bastidores e argumentos que possam embasar sua visdo de mundo.
Influenciar um colunista é mais dificil, mas o impacto de uma coluna favoravel pode
ser imenso.

e O Editor-Chefe (ou Diretor de Redagio): E o lider maximo da redac&o. Ele é
responsavel pela linha editorial geral do veiculo, pelas decisdes estratégicas e pela
gestdo de toda a equipe. O contato de um porta-voz com o editor-chefe é muito raro
e reservado para situagdes de extrema importancia ou crise.

Compreender essa hierarquia evita erros basicos. Por exemplo, ligar para um editor-chefe
para sugerir uma pauta sobre o langamento de um produto é um erro grave; é como ligar
para o CEO de uma montadora para reclamar de um pneu furado. Saber com quem falar
economiza seu tempo e, mais importante, o tempo deles.

A mentalidade do jornalista: ceticismo, busca pela verdade e o dever de
questionar

Para além da estrutura da redacao e das pressodes do dia a dia, é vital compreender o
"software" que roda na mente de um bom jornalista. Existem principios e valores que
moldam sua forma de ver o mundo e de abordar uma pauta. Ignora-los é a receita para um
relacionamento conflituoso e improdutivo.

O principio mais fundamental é o ceticismo. E crucial ndo confundir ceticismo com cinismo.
O cinico ndo acredita em nada nem em ninguém. O cético, por outro lado, precisa de

provas. O mantra nao oficial do jornalismo é: "Se sua mae diz que te ama, cheque a
informacao". Portanto, quando um porta-voz apresenta uma informacéo, o jornalista ira, por



instinto e por dever profissional, questiona-la. Ele n&o esta te atacando pessoalmente; ele
esta fazendo o seu trabalho. Ele vai perguntar "Qual a fonte desse dado?", "Quem mais
confirma essa versao?", "O que seus concorrentes dizem sobre isso?". Um porta-voz
preparado nao se ofende com esse ceticismo; ele o acolhe e vem munido de fatos, dados e
fontes para embasar cada uma de suas afirmacgdes.

Ligado ao ceticismo esta a busca pela verdade factual. A credibilidade é o maior ativo de
um jornalista e de seu veiculo. Publicar uma informacao errada pode destruir essa
credibilidade. Por isso, eles se esforgcam para garantir a acuracia dos fatos. Isso cria um
terreno comum para o porta-voz que atua com ética. Se vocé for uma fonte
consistentemente confiavel e honesta, que fornece informagdes precisas e corrige
rapidamente qualquer equivoco, vocé construira um capital de confianca inestimavel. A
regra de ouro é: nunca, jamais, em hipoétese alguma, minta para um jornalista. Vocé
pode dizer "Eu nao sei", pode dizer "Nao posso comentar sobre isso agora", mas mentir &
um pecado capital que destréi um relacionamento para sempre.

Outro pilar do jornalismo € o principio do "outro lado" (em latim, audiatur et altera pars).
Uma cobertura jornalistica equilibrada exige que se ougam todas as partes envolvidas em
uma histédria, especialmente as com visdes antagdnicas. Considere o seguinte cenario: sua
empresa anuncia um investimento bilionario em um novo projeto de mineragao, destacando
a geracao de empregos e o desenvolvimento regional. Apds ouvir sua apresentagao, o
jornalista te informa: "Obrigado. Agora vou ligar para a organizagcao ambientalista que critica
o impacto do projeto". Ele ndo esta tentando sabotar sua pauta. Ele esta cumprindo uma
obrigacao ética de sua profissdo. O porta-voz inteligente e estratégico nao apenas espera
por isso, como se antecipa. Ele ja sabe quais séo as criticas do "outro lado" e tem respostas
e argumentos preparados para contrapd-las de forma fundamentada.

As ferramentas do oficio: da apuragao a entrevista, como o jornalista
trabalha

O porta-voz é uma das muitas fontes que um jornalista utiliza para construir sua matéria. O
processo de coleta e verificagao de informagdes é chamado de apuragao. Ela pode
envolver ler documentos, analisar planilhas, consultar processos judiciais, visitar locais e,
claro, entrevistar pessoas. A entrevista € um momento critico na interagdo entre o porta-voz
e o jornalista, e é fundamental entender as regras desse jogo.

Existem diferentes tipos de "acordos" ou "status" para a informacao que vocé fornece. O
padrao é que tudo o que vocé diz é "em on" (on the record), ou seja, pode ser publicado e
atribuido a vocé. "Segundo Fulano de Tal, porta-voz da Empresa X, o projeto sera concluido
em dezembro". A grande maioria das interagbes se dara nesse nivel.

Contudo, existem outras categorias que sao fontes constantes de mal-entendidos. Uma
delas é o "em off" (off the record). Quando vocé diz algo "em off" a um jornalista, o acordo
€ que a informacao néo pode ser publicada e, principalmente, ndo pode ser atribuida a vocé
ou a sua empresa. A pergunta que o porta-voz deve se fazer é: "Entao, para que serve?".
Da perspectiva do jornalista, a informacao "em off" serve como um guia para sua apuragao.



Para ilustrar: vocé diz a um jornalista "em off" que sua empresa esta em negociagdes para
comprar uma concorrente. Ele ndo pode publicar "Fontes dizem que a Empresa X vai
comprar a Y". Mas ele pode usar essa informacao para comegar a investigar por outros
caminhos. Ele pode ligar para analistas de mercado e perguntar "O que vocé acha de uma
possivel fusdo entre X e Y?". Ele pode investigar registros na comissao de valores
mobiliarios. Vocé, na pratica, ndo deu a noticia, mas deu o mapa do tesouro. A regra para o
porta-voz deve ser: s6 use o "off the record" com jornalistas de extrema confianga e com um
objetivo estratégico muito claro. Na duvida, n&o use.

Outro termo comum ¢é "em sigilo" ou "sob embargo". Isso ocorre quando vocé fornece
uma informagao ou um material completo (como um balango financeiro ou os detalhes de
um langamento) a um jornalista com antecedéncia, sob o acordo de que ele sé podera
publicar a noticia em uma data e horario especificos. Isso é vantajoso para ambos. O
jornalista tem tempo para preparar uma matéria mais completa e aprofundada, e a empresa
garante uma cobertura mais ampla e precisa no momento do anuncio oficial. Quebrar um
embargo é uma falta grave no jornalismo e pode colocar o jornalista na "geladeira" daquela
fonte para sempre.

O ecossistema midiatico atual: além dos veiculos tradicionais

O cenario da midia hoje é muito mais fragmentado e complexo do que a triade "jornal, radio
e TV" do passado. O porta-voz eficaz precisa mapear e compreender um ecossistema muito
mais amplo para garantir que sua mensagem chegue aos publicos certos.

Primeiramente, temos as agéncias de noticias, como Reuters, Associated Press, Agence
France-Presse e, no Brasil, a Agéncia Brasil e a Agéncia Estado. Elas funcionam como
atacadistas de noticias. Seus repodrteres produzem matérias que sao, entao, vendidas e
reproduzidas por centenas de outros jornais e portais. Emplacar uma histéria em uma
agéncia de noticias tem um efeito multiplicador poderoso.

Em seguida, temos a midia de nicho. Sao portais, revistas, blogs e canais de YouTube
altamente especializados em um determinado setor: tecnologia, finangas, agronegécio,
saude, etc. Para uma empresa, a midia de nicho &, muitas vezes, mais importante que a
grande midia. Imagine que vocé é porta-voz de uma fintech. Uma matéria detalhada em um
portal especializado lido por investidores e entusiastas do setor pode ter um impacto
comercial muito maior do que uma nota curta em um jornal de grande circulagdo. Esses
jornalistas de nicho sdo especialistas, e a conversa com eles tende a ser mais aprofundada
e técnica.

Finalmente, temos o fendmeno dos criadores de contetido e influenciadores digitais.
Um youtuber que analisa produtos de tecnologia ou uma influenciadora de moda no
Instagram podem ter audiéncias maiores e mais engajadas do que muitos veiculos de
comunicagao tradicionais. Engajar com essas novas figuras é um desafio. Muitas vezes,
eles ndo seguem os mesmos cddigos de ética e praticas do jornalismo tradicional. A linha
entre conteldo editorial e publicidade pode ser ténue. O porta-voz precisa avaliar caso a
caso, entendendo o perfil do influenciador, a credibilidade junto ao seu publico e a melhor
forma de abordagem, que pode variar de um simples envio de produto a uma proposta de



parceria estratégica. Decifrar esse ecossistema e escolher os canais certos para cada
mensagem € uma das competéncias mais estratégicas do porta-voz moderno.

A arquitetura da mensagem: como construir uma
narrativa central a prova de distorcoes

Mais que fatos, uma narrativa: o poder do enquadramento e da histoéria

Apds compreendermos o universo do jornalista, entramos agora no &mago da preparagao
de um porta-voz: a construgdo da mensagem. Um erro fundamental é acreditar que a
comunicagao eficaz se resume a uma simples listagem de fatos. A mente humana nao foi
projetada para reter listas de dados desconexos; fomos moldados para entender, lembrar e
nos conectar através de histérias. E por isso que o porta-voz de exceléncia ndo é um mero
recitador de informagdes, mas um arquiteto de narrativas.

A narrativa oferece contexto, significado e emocao aos fatos. Ela os organiza dentro de um
"enquadramento” (framing), que é a moldura que vocé escolhe para apresentar sua
realidade. O mesmo quadro pode ser visto como uma obra de arte ou um objeto sem valor,
dependendo da moldura que o envolve. Na comunicacao, os fatos sdo o quadro; a narrativa
€ a moldura. E é o porta-voz quem deve, proativamente, construir essa moldura, sob o risco
de deixar que outros — jornalistas, concorrentes, criticos — a construam por ele.

Considere este exemplo simples. Sua empresa, do setor de alimentos, esta langando um
novo iogurte.

e Abordagem baseada em fatos: "Nosso novo produto tem 10 gramas de proteina,
zero lactose, zero adicao de agucar e custa R$ 5,00." A informagéo é precisa, mas
fria e esquecivel.

e Abordagem baseada em narrativa: "Entendemos que a vida moderna exige
energia e saude sem complicagdes. Por isso, criamos um iogurte que é um aliado da
sua rotina: ele oferece a proteina necessaria para seus desafios diarios, com a
leveza de ser zero lactose e sem adicdo de agucar. E a forma pratica e deliciosa de
se cuidar, por um preco justo."

A segunda abordagem transforma uma lista de atributos em uma solugéo para um
problema, em uma histéria com a qual o consumidor pode se identificar. Ela ndo contradiz
os fatos; ela Ihes da um propésito. O porta-voz que domina a arte da narrativa consegue
elevar o debate, sair do campo puramente técnico e conectar sua mensagem aos valores e
aspiracdes de seu publico. Ele ndo esta apenas vendendo um produto ou defendendo uma
decisao; esta defendendo uma visdo, um propdsito, uma histéria.

A Casa da Mensagem: a ferramenta essencial para a consisténcia do
porta-voz



Para que a narrativa n&o seja apenas um discurso vago, ela precisa de estrutura, clareza e
disciplina. A ferramenta mais poderosa e universalmente utilizada por profissionais de
comunicagao para alcangar isso € a "Casa da Mensagem" (em inglés, Message House).
Como o préprio nome sugere, € uma estrutura simples e visual que organiza todo o seu
discurso sobre um determinado tema, garantindo que vocé e toda a sua organizagao falem
a mesma lingua.

Imagine uma casa simples. Ela é a sua fortaleza de comunicacgao.

O Telhado: Representa a sua mensagem central, Unica e principal (key message). E
a ideia mais importante, o "titulo" da sua histéria. Se o publico e o jornalista s6
pudessem lembrar de uma uUnica coisa da sua entrevista, seria esta.

Os Pilares: Sao as 3 ou 4 mensagens de apoio que sustentam o seu telhado. Séo
0s argumentos centrais, os capitulos da sua histéria que explicam e dao
credibilidade a mensagem principal. Cada pilar deve ser distinto e forte o suficiente
para se sustentar sozinho, mas todos devem trabalhar em conjunto para suportar o
telhado.

A Fundagao: E a base sobre a qual seus pilares se apoiam. A fundagéo é composta
por provas, evidéncias e exemplos concretos que validam cada uma de suas
mensagens de apoio. Sao os fatos, dados, estatisticas, histérias de casos, citagbes
de especialistas e validagdes de terceiros.

Para ilustrar, vamos construir uma Casa da Mensagem para uma empresa de energia que
esta anunciando a constru¢cao de um grande parque solar em uma nova regiao.

Telhado (Mensagem Central): "Estamos trazendo energia limpa e desenvolvimento
sustentavel para a regiao, criando um futuro mais préspero e com mais
oportunidades para a comunidade local."

Pilar 1 (Mensagem de Apoio): "Este € um projeto de energia 100% limpa e
renovavel, que reafirma nosso compromisso com o meio ambiente."

Pilar 2 (Mensagem de Apoio): "O parque sera um motor de desenvolvimento
econdmico, gerando empregos e renda diretamente na regido."

Pilar 3 (Mensagem de Apoio): "Investimos em tecnologia de ponta para garantir a
maxima eficiéncia e seguranga em nossas operagdes."

Agora, a fundagao. Para cada pilar, o porta-voz precisa ter as provas na ponta da lingua.

Fundacgéao do Pilar 1 (Meio Ambiente): "O parque evitara a emissdo de 50 mil
toneladas de CO2 por ano, o equivalente a tirar 20 mil carros das ruas. Toda a area
do projeto foi escolhida ap6s um rigoroso estudo de impacto ambiental, aprovado
pelo 6rgao X. Plantaremos 10 mil mudas de arvores nativas na area de preservacao
ao redor do parque."

Fundacgao do Pilar 2 (Economia): "Geraremos 300 empregos diretos durante a
fase de construgcédo e 50 empregos permanentes na operagao, com prioridade para a
contratagdo de mao de obra local. Estimamos um aumento de R$ 2 milhdes por ano
na arrecadagao de impostos para o municipio."

Fundacgao do Pilar 3 (Tecnologia): "Utilizaremos painéis solares bifaciais de ultima
geracdo, que aumentam a captacao de energia em 15%. Nosso centro de controle



sera operado remotamente 24/7, com sistemas de inteligéncia artificial que
monitoram e previnem falhas em tempo real."

Com esta Casa da Mensagem em maos, o porta-voz tem um guia completo para qualquer
entrevista sobre o tema. Ele sabe qual é sua mensagem principal, quais argumentos usar
para defendé-la e quais provas apresentar para validar cada argumento. Isso o torna
incrivelmente consistente, confiante e, acima de tudo, a prova de distor¢des.

O telhado da casa: desenvolvendo a sua mensagem central (Key
Message)

A mensagem central € a viga mestra de toda a sua comunicacao. Se ela for fraca, toda a
estrutura pode desmoronar. Desenvolvé-la exige reflexdo estratégica e um profundo
entendimento do que se quer alcangar. Uma mensagem central eficaz deve possuir as
seguintes caracteristicas:

Ser Estratégica: Deve estar perfeitamente alinhada com os objetivos de negdcio e
de comunicagao da organizagido. Nao é apenas uma frase bonita; € uma declaragao
de intengao estratégica.

Ser Concisa: Idealmente, deve poder ser dita em menos de 10 segundos ou escrita
em um unico tweet. A brevidade é irma da memorizagao.

Ser Clara e Simples: Deve ser instantaneamente compreendida por qualquer
pessoa, sem jargdes corporativos ou termos técnicos complexos. Use a "regra da
avd": se sua avo nao entende, ndo esta clara o suficiente.

Ser Positiva e Proativa: Enquadre sua mensagem em torno do que vocé é e do
que vocé faz, ndo do que vocé nédo é ou ndo faz. E mais forte dizer "Promovemos a
inclusao financeira" do que "Combatemos a burocracia bancaria".

Ser Memoravel: Deve ter um certo ritmo e ser facil de lembrar e repetir. O uso de
palavras fortes e uma estrutura simples ajuda a torna-la "pegajosa"”.

Vamos contrastar uma mensagem central ruim e uma boa para uma universidade que esta
langando um novo modelo de ensino hibrido.

Mensagem Central Ruim: "Visando otimizar a alocagdo de nossos recursos
pedagdgicos e infraestruturais, nossa instituicao esta implementando um paradigma
de ensino focado na sinergia entre as modalidades presencial e digital, em
conformidade com as novas diretrizes do setor." (Longa, burocratica, cheia de
jargoes e focada no "como" interno da instituigao).

Mensagem Central Boa: "Estamos redesenhando a educagéo para oferecer o
melhor dos dois mundos: a flexibilidade do aprendizado digital com a forga da
conexao humana em nosso campus." (Curta, clara, positiva, focada no beneficio
para o aluno e memoravel).

Para chegar a sua mensagem central, pergunte-se: "Qual é a Unica coisa que eu quero que
0 publico saiba, sinta ou faga apds me ouvir?". A resposta a essa pergunta é o ponto de
partida para a construcéo do seu telhado.



Os pilares da sustentacao: selecionando mensagens de apoio e provas
irrefutaveis

Se a mensagem central € o "o qué", os pilares de apoio s&o o0 "porqué" e o "como". Eles dao
substancia e credibilidade ao seu argumento principal. A escolha dos pilares é um exercicio
de priorizacdo. Vocé ndo pode falar sobre tudo. E preciso selecionar os 3 ou 4 argumentos
mais fortes e relevantes para o seu publico e para o contexto da entrevista.

Uma vez definidos os pilares, a etapa seguinte é blinda-los com a fundagao: as provas
irrefutaveis. E aqui que a sua comunicagado se torna a prova de distorgdes. Um jornalista
cético pode questionar uma afirmagao, mas é muito mais dificil questionar um dado
concreto. A fundagao é o que transforma suas alegag¢des em fatos comprovados. Existem
diferentes tipos de provas que vocé deve ter em seu arsenal:

e Dados e Estatisticas: Sao a forma mais objetiva de prova. "Nosso tempo de
resposta ao cliente diminuiu em 40% no ultimo trimestre." "92% dos usuarios relatam
aumento de produtividade." Sempre que possivel, cite a fonte do dado para
aumentar a credibilidade ("Segundo o estudo da consultoria X...").

e Anedotas e Histérias: Os dados convencem a mente, mas as histérias conquistam
o coracao. Uma histdria curta e bem contada sobre um cliente real ou um funcionario
pode ilustrar o impacto de suas a¢des de uma forma muito mais poderosa e
memoravel que um grafico de pizza. "Deixe-me contar o caso do Jodo, um pequeno
empresario de Taubaté que, usando nossa plataforma, conseguiu dobrar suas
vendas e contratar mais duas pessoas...".

e Validagao por Terceiros: E quando alguém de fora, com credibilidade, valida o que
vocé esta dizendo. Pode ser um prémio que a empresa ganhou, um depoimento de
um cliente importante, um estudo de um instituto de pesquisa independente ou uma
citacdo de um especialista do setor. "O renomado especialista em seguranca digital,
Dr. Silva, afirmou em seu ultimo artigo que nossa plataforma estabelece um novo
padrao para o mercado."

e Demonstracoes e Exemplos Praticos: Em vez de apenas falar, mostre. "Nosso
aplicativo permite que vocé faga um pagamento em apenas dois cliques. O primeiro
aqui, o segundo aqui. Pronto." A demonstragéo visual € uma prova poderosa e
inquestionavel.

Um porta-voz bem preparado ndo entra em uma entrevista com apenas um pilar em mente;
ele tem a fundagao completa para cada um deles, pronta para ser usada no momento certo.

A arte de ‘colar' a mensagem: o uso de linguagem, analogias e sound
bites

Uma Casa da Mensagem tecnicamente perfeita pode falhar se for entregue de forma
monodtona e académica. O porta-voz precisa ser um artesao das palavras, usando técnicas
para tornar sua mensagem nao apenas compreensivel, mas também memoravel e "citavel".
O objetivo é criar "sound bites": frases de efeito, curtas e impactantes, que os jornalistas
adoram usar para resumir uma matéria em uma manchete ou em um clipe de TV.



e Analogias e Metaforas: Comparam um conceito complexo a algo simples e familiar,
criando um atalho mental para o entendimento. Em vez de dizer "Nosso software de
criptografia utiliza um algoritmo complexo para proteger os pacotes de dados", vocé
poderia dizer: "Nosso software funciona como um cofre-forte digital para suas
informacdes. Cada dado é colocado em um cofre individual, e apenas vocé tem a
chave". A imagem do cofre é instantaneamente compreendida e muito mais
poderosa.

e A Regra de Trés: O cérebro humano é estranhamente atraido por padrbes de trés.
Apresentar argumentos ou qualidades em grupos de trés torna a mensagem mais
ritmica, satisfatéria e facil de lembrar. "Nossa nova plataforma é mais rapida, mais
segura e mais facil de usar." "Queremos um futuro com mais oportunidades, mais
sustentabilidade e mais inovagao."

e Contraste: Colocar duas ideias em oposicao pode criar um efeito dramatico e
destacar seu ponto de vista. "Nao se trata de escolher entre crescimento econémico
e protegcdo ambiental. Trata-se de encontrar um caminho para o crescimento
econdmico através da protecido ambiental."

e Repeticao Estratégica: Nao tenha medo de repetir sua mensagem central e seus
pilares varias vezes durante uma entrevista, usando palavras ligeiramente
diferentes. A repeticdo € a mae da aprendizagem e garante que sua mensagem
principal seja o ponto central da cobertura.

O uso consciente dessas técnicas transforma o porta-voz de um simples informante em um
comunicador persuasivo, capaz de cravar suas mensagens na mente do publico.

Antecipando tempestades: incorporando a defesa e a neutralizagao de
pontos negativos

Uma Casa da Mensagem robusta ndo serve apenas para comunicar boas noticias. Ela é,
talvez, ainda mais crucial em momentos de crise ou ao lidar com temas sensiveis. Uma
parte essencial da arquitetura da mensagem é antecipar as tempestades: os ataques, as
perguntas dificeis e as criticas que inevitavelmente surgirao.

O processo € um exercicio de "advogado do diabo". Reuna sua equipe e faga um
brainstorming de todas as perguntas mais hostis e negativas que um jornalista ou um critico
poderia fazer. "Por que vocés demitiram 100 pessoas?"”, "Seu produto ndo é mais caro que
o do concorrente?", "Essa nova fabrica ndo vai poluir o rio?", "Vocés nao estdo apenas
fazendo 'greenwashing'?". Nao deixe nenhuma pedra sobre pedra.

Para cada pergunta ou acusagao negativa, vocé deve preparar uma resposta que,
idealmente, faca duas coisas:

1. Reconhecga (quando apropriado) e neutralize a questao: Mostre que vocé ouviu e
entende a preocupacéo. Isso demonstra empatia e desarma a hostilidade. Evite ser
defensivo ou agressivo.

2. Facga a "ponte” (bridge) de volta para sua Casa da Mensagem: Apds neutralizar o
negativo, use uma transigao para retornar ao seu territorio, a uma de suas
mensagens positivas e preparadas.



Vamos a um exemplo. Sua empresa esta demitindo 100 funcionarios em um setor, ao
mesmo tempo que contrata em outra area.

e Pergunta Negativa: "Como vocés podem falar em crescimento e futuro, enquanto
colocam 100 familias na rua? Isso nao ¢é hipocrisia?"

e Resposta Preparada: "(Reconhecimento) Esta € uma questao muito importante e
sensivel. A decisdo de reestruturar uma area e desligar colegas é extremamente
dificil e dolorosa para nés. Nosso foco absoluto neste momento é dar todo o suporte
a essas pessoas, com um pacote de beneficios acima do mercado e apoio para
recolocagao. (Ponte) E o motivo pelo qual tomamos essa medida dificil € justamente
para garantir a saude e o crescimento da empresa como um todo, 0 que nos permite
continuar investindo em areas estratégicas e criando novas oportunidades, como as
150 vagas que estamos abrindo no setor de tecnologia, para as quais, inclusive, os
profissionais em transicao terao prioridade."

Essa resposta ndo ignora a dor da demissdo, mas a enquadra dentro da narrativa maior de
sustentabilidade e crescimento (o "telhado" da Casa da Mensagem), neutralizando a
acusacao de hipocrisia e retomando o controle da narrativa.

A disciplina da mensagem: garantindo a consisténcia em todos os
pontos de contato

A mais perfeita arquitetura de mensagem é completamente inutil se ndo for utilizada com
disciplina férrea. Disciplina da mensagem significa treinar, internalizar e se ater a sua Casa
da Mensagem em todas as interagdes publicas. O porta-voz deve resistir a tentacao de
especular, de opinar sobre o que nao sabe ou de ser arrastado para fora de seu territério
por um entrevistador habilidoso.

A consisténcia é igualmente crucial. Imagine que, em uma entrevista, o porta-voz afirma que
a prioridade da empresa € "inovacao". Dez minutos depois, o CEO, abordado por outro
reporter, diz que a prioridade € "eficiéncia de custos". Essa contradi¢cao cria uma enorme
brecha na credibilidade da organizacado. O jornalista imediatamente pensara: "Eles nao se
falam? Quem esta mentindo?".

Por isso, a Casa da Mensagem nao € um documento apenas para o porta-voz. Ela deve ser
compartilhada e validada com todos os lideres e pessoas que possam, eventualmente, falar
em nome da empresa. Ela é a "partitura" oficial. Quando todos na orquestra tocam a mesma
partitura, o resultado é uma sinfonia coesa e poderosa. Quando cada um toca o que quer, o
resultado € apenas barulho. A disciplina e a consisténcia sdo o cimento que une os tijolos
da sua Casa da Mensagem, tornando-a uma fortaleza inexpugnavel.

A performance do porta-voz: o dominio da
comunicacao verbal e nao verbal



O corpo nao mente: por que a comunicagao nao verbal define a
credibilidade

Até este ponto de nossa jornada, focamos intensamente na arquitetura da mensagem, no "o
qué" dizer. Agora, entramos em um territorio igualmente, se ndo mais, importante: o "como"
dizer. Um porta-voz pode ter a Casa da Mensagem mais soélida e bem construida, mas se
sua performance a entregar de forma hesitante, insegura ou incongruente, toda a estrutura
desmorona. A audiéncia, seja ela um jornalista ou o publico em casa, julga com os olhos e
os ouvidos antes de processar as palavras com o cérebro.

Estudos classicos da psicologia social, como os do professor Albert Mehrabian, sugerem
que em situagdes de comunicacao de sentimentos e atitudes, a maior parte do impacto da
mensagem vem da comunicag¢ao nao verbal. A famosa regra "7-38-55" atribui apenas 7%
do impacto ao conteudo das palavras, 38% ao tom de voz e 55% a linguagem corporal.
Embora essa formula ndo deva ser aplicada literalmente a todos os contextos, ela nos
revela uma verdade fundamental: quando existe uma contradicdo entre o que dizemos e
como dizemos, o publico invariavelmente acredita na comunicag&o nao verbal.

Imagine a seguinte cena: um porta-voz de uma empresa em crise afirma categoricamente:
"Estamos absolutamente confiantes de que superaremos este desafio e sairemos mais
fortes". No entanto, enquanto profere essas palavras, seu olhar desvia para o chao, seus
ombros estao curvados, seus bracos firmemente cruzados contra o peito e sua voz soa
trémula e um tom acima do normal. O que a audiéncia registrara? A palavra "confiantes" ou
0 corpo que grita "medo e inseguranga"? A resposta é obvia. A performance nao verbal
vetou a mensagem verbal.

Compreender e dominar a prépria performance nao é sobre se tornar um ator ou fingir
emogdes. E sobre garantir a congruéncia: o alinhamento perfeito entre sua mensagem,
sua voz, seu corpo e sua aparéncia. E fazer com que todos os canais de comunicacdo
contem a mesma histdria, de forma auténtica e convincente. Um porta-voz que domina sua
performance nao apenas informa, ele transmite confianca, autoridade e, acima de tudo,
credibilidade.

A voz como instrumento: dominando o tom, o ritmo, o volume e as
pausas

Sua voz é uma ferramenta poderosa, um instrumento musical capaz de evocar diferentes
emocgoes e percepgdes. Um discurso monocodrdico, sem variagdes, € o0 caminho mais rapido
para o desinteresse e a desconfianga. Dominar os elementos da comunicacgao vocal é
essencial para manter a atencao e reforgar o significado de suas palavras.

e Tom: O tom de voz reflete seu estado emocional. Uma voz aguda, estridente ou
anasalada pode ser percebida como nervosismo ou panico. Uma voz
excessivamente grave e baixa pode soar sombria ou arrogante. O ideal é buscar um
tom natural, vindo do diafragma, que soe calmo, centrado e seguro. Para ilustrar,
antes de uma entrevista, pratique falando sua mensagem central em um tom
deliberadamente mais baixo e relaxado do que o habitual. Isso ajuda a estabelecer
uma "ancora vocal" de autoridade.



Ritmo ou Velocidade: A velocidade da sua fala envia sinais poderosos. Falar rapido
demais é um dos indicativos mais comuns de nervosismo e pode dar a impressao de
que vocé quer "se livrar" logo da resposta, o que gera desconfianga. Falar devagar
demais, por outro lado, pode fazer vocé parecer pedante, cansado ou até mesmo
que esta inventando a resposta enquanto fala. O segredo é um ritmo deliberado e
controlado, com variagdes intencionais. Acelere ligeiramente em partes menos
importantes e, crucialmente, desacelere ao entregar suas mensagens-chave, para
dar a elas o peso e a importancia que merecem.

Volume: Assim como em uma musica, a dindmica do volume é fundamental. Falar
no mesmo volume o tempo todo é entediante. Use o volume para enfatizar palavras
e conceitos importantes. Considere a frase: "Este n&o foi apenas um bom resultado,
foi um resultado excepcional”. Ao aumentar sutiimente o volume na palavra
"excepcional", vocé adiciona uma camada de convicgdo e energia que o texto puro
nao possui. Da mesma forma, reduzir o volume pode criar um efeito de confidéncia e
seriedade.

Pausas Estratégicas: O siléncio é uma das ferramentas mais subutilizadas e
potentes da comunicagao. O porta-voz inexperiente tem medo do siléncio e tenta
preencher cada milissegundo com palavras. O porta-voz mestre usa a pausa a seu
favor. Uma breve pausa (1 a 2 segundos) antes de responder a uma pergunta dificil
demonstra que vocé é ponderado e esta refletindo, em vez de reagir de forma
impulsiva. Uma pausa depois de entregar sua mensagem central permite que ela
"aterrisse" e seja absorvida pelo ouvinte, conferindo-lhe um peso dramatico. A pausa
€ um sinal de controle e confianga.

Pense em um grande lider discursando. Ele nao fala de forma corrida. Ele usa o tom, o
ritmo, o volume e, especialmente, as pausas para orquestrar o impacto de sua mensagem.
Seu objetivo como porta-voz é se tornar o maestro de sua propria voz.

A linguagem corporal da confianca: postura, gestos e o poder da
quietude

Se a voz é a melodia, o corpo é a danga que a acompanha. Sua postura e seus gestos
comunicam seu nivel de confianca, abertura e autoridade antes mesmo de vocé dizer uma
unica palavra.

Postura: A base de uma linguagem corporal confiante € uma boa postura. Esteja
vocé de pé ou sentado, a regra é a mesma: coluna ereta, ombros relaxados e para
tras, e queixo em nivel paralelo ao chdo. Uma postura curvada ou desleixada
comunica desinteresse, fadiga ou submissdo. Uma postura excessivamente rigida e
tensa sinaliza medo. A postura ideal € ereta, mas relaxada, ocupando seu espago de
forma natural e segura. Para visualizar, imagine um fio invisivel puxando o topo da
sua cabeca em direcéo ao teto.

Gestos: As maos sdo um foco de atencéo e podem ser suas aliadas ou inimigas.
Gestos expansivos e com as palmas das maos visiveis sdo universalmente
interpretados como sinais de abertura, honestidade e inclusdo. Ao contrario, manter
as maos nos bolsos, escondidas atras das costas ou cruzadas firmemente sobre o
peito cria barreiras e transmite uma mensagem de defensividade ou insegurancga.
Use as maos para ilustrar e dar énfase aos seus pontos. Um gesto classico de



confianga é o "steeple", onde as pontas dos dedos de ambas as maos se tocam
suavemente, formando uma espécie de torre. E um gesto que denota reflexdo e
autoridade.

O Poder da Quietude: Tao importante quanto saber como se mover é saber como
ficar parado. O excesso de movimento — balangar o corpo, mudar o peso de um pé
para o outro, gesticular sem parar — € um vazamento de energia nervosa que distrai
a audiéncia e mina sua credibilidade. Um porta-voz confiante tem uma base sélida.
Seus movimentos sdo intencionais e servem a um propdsito. Nos momentos em que
nao esta gesticulando, suas maos devem repousar calmamente a sua frente ou ao
lado do corpo. A quietude projeta controle e poder.

Imagine um debate televisionado. Um candidato esta constantemente se ajeitando na
cadeira, balangcando a perna e gesticulando de forma erratica. O outro permanece centrado,
com uma postura estavel, e usa gestos deliberados para reforgar suas palavras. Quem
parece mais "presidencial"? A resposta é clara. O dominio do corpo é o dominio da
percepc¢ao.

O rosto e o olhar: construindo conexao e transmitindo sinceridade

O rosto é a tela onde as emocgdes sao pintadas. E os olhos, como diz o ditado, sdo as
janelas da alma. Em uma entrevista, especialmente na televiséo, seu rosto e seu olhar sao
0s principais canais para construir rapport e transmitir sinceridade.

Expressoes Faciais: Suas expressdes devem estar em congruéncia com o
conteudo da sua mensagem. Se vocé estd comunicando mas noticias, como um
resultado financeiro negativo, um sorriso no rosto seria desastroso e o faria parecer
insensivel. Nesse caso, uma expressao séria e empatica € a adequada. Ao anunciar
uma boa noticia, um sorriso genuino (um "sorriso de Duchenne", que envolve os
musculos ao redor dos olhos) € essencial para compartilhar o entusiasmo. Uma
"poker face" ou um rosto sem expressao pode ser interpretado como frieza,
desonestidade ou desinteresse.

Contato Visual: Esta é talvez a habilidade nao verbal mais crucial. A incapacidade
de manter contato visual é quase universalmente interpretada como um sinal de
engano ou inseguranga. Ao ser entrevistado por um jornalista, mantenha um contato
visual firme, mas nao intimidador. Olhe diretamente nos olhos dele enquanto ele faz
a pergunta e enquanto vocé responde. Se vocé precisar desviar o olhar para pensar,
olhe para cima ou para o lado por um instante, o que denota reflexdo, mas evite
olhar para baixo, o que denota submissao ou vergonha.

O Triangulo da Camera: Em uma entrevista para a TV, a dindmica do olhar muda.
Existem trés pontos de foco: o entrevistador, a camera principal (geralmente com
uma luz vermelha acesa) e, por vezes, outras cameras. Uma técnica eficaz é a
seguinte: ouga a pergunta do entrevistador olhando para ele. Comece a responder
olhando para ele, para manter a naturalidade da conversa. Mas, ao chegar no ponto
central da sua resposta, na sua mensagem-chave, direcione seu olhar para a
camera principal. Nesse momento, vocé para de falar com o jornalista e passa a
falar diretamente com o publico em casa. Essa mudanca de foco cria uma conexao
poderosa e intima com a audiéncia.



Dominar o olhar é dominar a conex&o. E a forma como vocé, silenciosamente, diz &
audiéncia: "Eu estou falando com vocé. Eu sou sincero. Vocé pode confiar em mim."

A aparéncia do porta-voz: vestindo-se para a credibilidade, nao para a
distracao

Sua aparéncia é a primeira mensagem que vocé envia, antes mesmo de abrir a boca. O
objetivo do vestuario de um porta-voz nao é estar na moda ou chamar a atengao, mas sim o
oposto: é reforgar sua credibilidade e autoridade sem causar nenhuma distracéo. A
audiéncia deve se lembrar do que vocé disse, ndo da sua gravata.

e Cor e Padrao: Para entrevistas em video, as cores sélidas sdo suas melhores
amigas. Tons de azul, cinza e bege séao classicos e transmitem profissionalismo e
segurancga. Evite o branco puro, que pode refletir muita luz e "estourar" na imagem,
e o preto puro, que pode absorver muita luz e criar um visual pesado. Padrdes
complexos, como listras finas, xadrez pequeno (pied-de-poule) ou espinha de peixe,
devem ser evitados a todo custo. Eles podem criar um efeito visual perturbador na
camera chamado "moiré". A simplicidade é a chave.

e Corte e Caimento: As roupas devem ter um caimento perfeito. Roupas muito largas
fazem vocé parecer desleixado; roupas muito apertadas fazem vocé parecer
desconfortavel. Invista em pegas de bom corte que sigam as linhas do seu corpo
sem restringir seus movimentos. A meta é parecer profissional e sentir-se
confortavel.

e Acessoérios: Mantenha-os no minimo. Para os homens, uma gravata de cor sélida
ou com um padrao muito discreto e um reldgio simples séo suficientes. Para as
mulheres, brincos pequenos, um colar delicado e um relégio s&do adequados. Evite
joias barulhentas (como pulseiras que tilintam), que podem ser captadas pelo
microfone, ou acessoérios muito brilhantes, que podem refletir a luz do estudio e
distrair o espectador.

e Contexto é Tudo: Adapte sua aparéncia ao ambiente e 8 mensagem. Se vocé esta
em um estudio para uma entrevista sobre resultados financeiros, um traje formal
(terno para homens, tailleur ou vestido profissional para mulheres) é o mais
apropriado. No entanto, se vocé é o porta-voz de uma ONG e esta visitando uma
comunidade atingida por uma enchente, um terno seria ridiculo e o faria parecer
desconectado da realidade. Nesse caso, uma camisa com o logo da organizagao,
calcas e botas seriam muito mais adequados e auténticos. Sua roupa deve sinalizar
que vocé pertence e entende o contexto em que esta inserido.

Gerenciando o nervosismo e os tiques: técnicas para manter a calma
sob pressao

Sentir nervosismo antes de uma entrevista ou apresentagao importante ndo é um sinal de
fraqueza; € um sinal de que vocé se importa. A adrenalina que corre em suas veias pode,
inclusive, ser benéfica, tornando-o mais alerta e focado. O desafio ndo é eliminar o
nervosismo, mas sim gerencia-lo para que ele nao sabote sua performance.

e A Respiragido é sua Ancora: A manifestagao fisica mais comum do nervosismo é
uma respiragao curta e superficial, que por sua vez acelera os batimentos cardiacos.



A solucao é controlar a respiracao para controlar o corpo. Antes de entrar em cena,
pratique a "respiragado quadrada": inspire pelo nariz contando até quatro, segure o ar
nos pulmoées contando até quatro, expire lentamente pela boca contando até quatro
e mantenha os pulmdes vazios contando até quatro. Repita este ciclo por um ou dois
minutos. Essa técnica simples acalma o sistema nervoso de forma quase
instantanea.

Hidratagcao e Ancoragem: Tenha sempre um copo de agua em temperatura
ambiente por perto. A boca seca é um sintoma comum de ansiedade e pode
prejudicar sua fala. Beba pequenos goles antes e durante a entrevista. Outra técnica
eficaz é a "ancoragem". Sente-se ou fique de pé e pressione firmemente seus pés
contra o ch&o. Sinta a solidez do piso sob vocé. Esse ato fisico simples ajuda a
"aterrar" sua energia e a reduzir a sensacao de estar "flutuando” de nervosismo.
Controle os Tiques Nervosos: Sob pressao, nosso corpo tende a liberar energia
através de pequenos movimentos repetitivos, os tiques. Os mais comuns incluem
clicar uma caneta, balangar a perna, mexer no cabelo ou no rosto, ou tamborilar os
dedos. A primeira etapa é a autoconsciéncia (grave-se em simulagdes para
identificar seus tiques). A segunda € a substituicdo. Se vocé precisa segurar algo,
segure uma caneta, mas mantenha a tampa nela para nao clicar. Se tende a
gesticular demais, pratique repousar as maos em "steeple" ou sobre a mesa. A
pratica deliberada da quietude € o melhor antidoto.

A congruéncia em agao: alinhando palavra, corpo e voz para uma
performance auténtica

Todos os elementos que discutimos — voz, postura, gestos, olhar, aparéncia — convergem
para um unico objetivo: a congruéncia. A congruéncia ocorre quando nao ha conflito entre
seus canais de comunicagéo. E quando sua mensagem verbal, seu tom de voz e sua
linguagem corporal estdo todos contando exatamente a mesma histéria. E esse
alinhamento que gera uma percepg¢ao de autenticidade e, consequentemente, de
credibilidade. A incongruéncia, por outro lado, € um veneno para a credibilidade.

Vamos finalizar com um estudo de caso comparativo. O tema é o anuncio de um recall de
produto por um pequeno defeito de segurancga.

O Porta-voz Incongruente: Ele entra na sala de imprensa parecendo apressado.
Senta-se de forma curvada. Lé uma declaragdo com uma voz monétona e rapida,
sem fazer pausas. Ao dizer "A seguranga de nossos clientes € nossa prioridade
numero um", ele ndo faz contato visual com os jornalistas, olhando para seus
papéis. Suas maos estao escondidas sob a mesa. Sua expressao facial é neutra,
quase entediada. A mensagem verbal diz "prioridade", mas toda a sua performance
nao verbal comunica "vamos acabar logo com isso". O resultado: ninguém acredita
em seu Compromisso com a seguranga.

O Porta-voz Congruente: Ele entra na sala de imprensa com uma postura calma e
deliberada. Senta-se de forma ereta. Antes de falar, faz contato visual com os
jornalistas presentes, criando uma conexao. Ele anuncia o recall com uma voz séria
e em um ritmo controlado. Ao dizer "A seguranca de nossos clientes €, e sempre
sera, nossa prioridade numero um", ele se inclina ligeiramente para a frente, olha
diretamente para os jornalistas e usa um tom de voz firme e sincero. Suas maos



estdo sobre a mesa, em um gesto aberto. Sua expresséo facial transmite a
gravidade da situagdo. A mensagem verbal, o tom de voz e a linguagem corporal
estdo em perfeita sintonia. O resultado: a audiéncia percebe a seriedade, a
responsabilidade e a autenticidade da empresa.

A performance de um porta-voz ndo é uma mascara para esconder a verdade. E a lente
através da qual a verdade é projetada. Domina-la é a diferenga entre ser simplesmente
ouvido e ser verdadeiramente acreditado.

Técnicas de entrevista: o manual pratico para navegar
em aguas desafiadoras

A preparagao como arma secreta: pesquisando o terreno antes da
batalha

Uma entrevista com a imprensa ndo € uma conversa casual; € um evento estratégico com
consequéncias significativas para a reputagdo de uma organizacao. O porta-voz que entra
em uma entrevista contando apenas com sua inteligéncia e capacidade de improviso est4,
na verdade, entrando desarmado em um campo minado. A vitdria ou a derrota em uma
entrevista é, em grande parte, determinada muito antes de a primeira pergunta ser feita. A
preparagdo meticulosa é a sua arma secreta, o que transforma um potencial interrogatério
em uma oportunidade de comunicacgao.

A preparacgao vai muito além de meramente decorar sua Casa da Mensagem. Ela envolve
uma analise de 360 graus do cenario que vocé esta prestes a enfrentar.

e Pesquise o Jornalista: Quem ir4 entrevista-lo? Empregue o mesmo rigor que um
jornalista emprega ao apurar uma pauta. Leia as ultimas cinco a dez matérias
escritas por ele. Qual é o seu estilo? Ele é conhecido por ser analitico, factual,
investigativo ou agressivo? Ele tem algum "viés" ou tema recorrente em suas
reportagens? Saber se vocé vai conversar com a "Maria Critica", famosa por suas
pautas ambientais, ou com o "Joao Factual", focado em dados econdmicos, muda
completamente a sua abordagem e os pontos que vocé precisa ter na ponta da
lingua.

e Pesquise o Veiculo e seu Publico: Para quem o jornalista escreve ou fala? Uma
entrevista para um jornal de grande circulagdo com foco em economia exige uma
linguagem e um enfoque diferentes de uma entrevista para um portal de tecnologia
ou um programa de TV popular. Compreender o publico do veiculo permite que vocé
adapte seus exemplos e sua linguagem para criar uma conexao mais forte.

e Esclareca a Logistica: E seu direito, e seu dever, buscar informacdes antes de
aceitar uma entrevista. Pergunte educadamente a producéo ou ao proprio jornalista:
Qual sera o tema central da entrevista? Qual sera a duragao? Sera ao vivo ou
gravada? Havera outros entrevistados? Saber se a entrevista sera um "um a um" de
vinte minutos ou uma participagao de trés minutos em um debate com um critico da
sua empresa sao cenarios que exigem preparagdes radicalmente distintas.



e Antecipe as Perguntas: Este é o exercicio mais critico da preparag¢ao. Reuna sua
equipe e faga o papel de "advogado do diabo", como vimos no Tépico 3. Liste as
dez, quinze, vinte perguntas mais dificeis, desconfortaveis e hostis que vocé poderia
receber. Ndo seja gentil consigo mesmo. Inclua as perguntas sobre seus pontos
fracos, sobre os erros do passado da empresa e sobre as agdes de seus
concorrentes. Para cada uma dessas perguntas, prepare e ensaie uma resposta que
utilize as técnicas que veremos a seguir.

Imagine que vocé vai a uma consulta médica. Vocé nao espera que o médico adivinhe seus
sintomas. Vocé se prepara, pensa no que vai dizer para que ele possa te ajudar. Da mesma
forma, um jornalista ndo € um adivinho. Ir preparado para uma entrevista € o maior sinal de
respeito pelo tempo dele e pelo seu proprio papel como porta-voz.

A técnica da ponte (Bridging): a arte de reconduzir a conversa ao seu
territério

Esta €, sem duvida, a técnica mais fundamental e poderosa no arsenal de um porta-voz.
Muitos acreditam, erroneamente, que o objetivo de uma entrevista é responder a todas as
perguntas do jornalista. O objetivo real, no entanto, € comunicar a sua mensagem. A
Técnica da Ponte, ou Bridging, € o mecanismo que permite que vocé saia da agenda do
jornalista e retorne para a sua agenda — a sua Casa da Mensagem — de forma elegante e
eficaz.

A ponte funciona com uma férmula simples de trés passos: A+ B =C.

e Acknowledge (Reconhega): Comece com uma frase curta que reconhece a
pergunta do jornalista. Isso demonstra que vocé ouviu e esta sendo cooperativo.
Exemplos: "Essa € uma pergunta importante...", "Eu compreendo a preocupacao
sobre este ponto...", "E um fato que o cenario atual apresenta desafios...".

e Bridge (Faca a Ponte): Use uma frase de transicdo que o leve da pergunta para a
sua mensagem. Esta é a ponte propriamente dita. Exemplos: "...e é exatamente por
isso que nosso foco é...", "...mas o que é crucial entender aqui é que...", "...e isso
nos leva ao ponto central da nossa estratégia, que é...".

e Communicate (Comunique): Entregue uma das suas mensagens-chave, um dos

pilares da sua Casa da Mensagem, de forma clara e convicta.

Vamos a um exemplo pratico. O porta-voz de uma empresa de varejo é questionado sobre o
fechamento de uma loja. A mensagem-chave que ele quer passar é sobre o investimento da
empresa no comeércio eletrénico.

Pergunta do jornalista: "O fechamento da loja no centro da cidade nao € um sinal de que
sua empresa esta em dificuldades financeiras e encolhendo?"

Resposta usando a Técnica da Ponte: "(A - Reconheca) O fechamento de qualquer
unidade é uma decisao dificil, especialmente por causa dos nossos dedicados
colaboradores e da nossa histéria naquela localidade. (B - Faga a Ponte) E essa deciséo faz
parte de um movimento estratégico muito maior e mais importante, que é adaptar nossa
operacao ao futuro do varejo. (C - Comunique) Nosso foco absoluto hoje é no crescimento
exponencial do nosso canal online, onde estamos investindo 50 milhdes de reais para criar



uma experiéncia de compra mais rica e acessivel para clientes de todo o pais, algo que
uma unica loja fisica ndo conseguiria alcangar."

Observe como o porta-voz ndo usou as palavras negativas "dificuldades" ou "encolhendo".
Ele reconheceu a pergunta, mas rapidamente a usou como um trampolim para entregar sua
mensagem positiva sobre investimento e futuro. Dominar a ponte € a diferenga entre ser um
participante reativo e ser o condutor da entrevista.

Técnicas de defesa: o bloqueio (Blocking) e a arte de nao responder o
que nao deve ser respondido

Enquanto a ponte é uma técnica de transigéo, o bloqueio (blocking) € uma técnica de
defesa mais firme. Ela deve ser usada para perguntas que séo inapropriadas, especulativas
ou que buscam informacgdes confidenciais que vocé ndo pode ou nao deve revelar. O erro
comum é dizer "Sem comentarios", uma frase que soa evasiva e quase como uma
admissao de culpa. O bloqueio € uma forma muito mais elegante e assertiva de nao
responder.

O bloqueio consiste em recusar educadamente a pergunta e, idealmente, explicar o
principio por tras da recusa, seguido imediatamente por uma ponte para uma de suas
mensagens.

e Bloqueio de Informagao Confidencial: "Por razdes de confidencialidade com
NOssos parceiros, nao posso detalhar os termos do contrato, mas o que posso
afirmar é que esta parceria trara enormes beneficios para nossos clientes."

e Bloqueio de Especulagao: "Eu nao trabalho com boatos ou cenarios hipotéticos. O
que posso discutir sdo os fatos e as agdes concretas que estamos tomando hoje
para..."

e Bloqueio de Assunto Pessoal: "A vida pessoal de nossos executivos ndo € um
tema que comentamos publicamente. Nosso foco aqui € discutir a estratégia e os
resultados da empresa."

e Bloqueio Legal: "Como este € um caso que esta em processo judicial, sou
legalmente impedido de discutir os detalhes. O que reafirmo é o nosso total
compromisso com a ética e a transparéncia em todas as nossas operagoes."

Para ilustrar: um jornalista pergunta sobre um rumor de fusdo. Pergunta: "Fontes do
mercado dizem que vocés estdo em negociagido para serem comprados por seu maior
concorrente. Isso é verdade?"

Resposta usando Bloqueio + Ponte: "(Bloqueio) Como politica, nds nunca comentamos
sobre rumores ou especulagdes de mercado. (Ponte) O que € um fato, e nao um rumor, é
que tivemos um crescimento recorde no ultimo trimestre, impulsionado pelo langamento do
nosso novo produto, que ja é lider de vendas em sua categoria."

O bloqueio protege a organizagédo de se comprometer com informacgdes sensiveis, enquanto
a ponte, mais uma vez, permite que vocé mantenha o controle da narrativa.



Navegando em um campo minado: como lidar com perguntas
hipotéticas, multiplas, acusatérias e de falsa escolha

Jornalistas experientes possuem um arsenal de tipos de perguntas desenhadas para extrair
informacdes ou colocar o entrevistado em uma posi¢cao desconfortavel. Conhecer essas
armadilhas é o primeiro passo para desarma-las.

e A Pergunta Hipotética ("E se...?"): Exemplo: "E se a crise econémica piorar, vocés
podem demitir mais gente?". O perigo € que, ao responder, vocé legitima a hipotese
e cria uma manchete negativa ("Empresa admite que pode demitir").

o Técnica: Recuse-se a entrar na especulagéo. Traga a conversa de volta para
a realidade. Resposta: "Meu foco nao é em 'e se', mas no que é real e
presente. E a realidade € que hoje estamos contratando e investindo em
capacitacdo. Nosso plano de agao para os proximos seis meses €...".

e A Pergunta de Multiplas Partes: Exemplo: "Qual o impacto financeiro do novo
projeto, como ele afeta a concorréncia e qual o prazo para o retorno do
investimento?". O jornalista faz trés perguntas em uma, esperando que vocé se
esqueca de uma ou se enrole.

o Técnica: Assuma o controle. Isole a pergunta que vocé quer responder
(geralmente a mais facil ou a que melhor se conecta com sua mensagem).
Resposta: "Vocé levantou varios pontos importantes. Gostaria de comecar
pelo impacto do projeto, que é o mais relevante para a comunidade agora...".
Depois de responder, faga uma ponte para sua mensagem, sem
necessariamente voltar as outras perguntas.

e A Pergunta de Falsa Escolha ("A ou B?"): Exemplo: "Entao, a sua prioridade é o
lucro ou o meio ambiente?". A armadilha é que ambas as respostas podem ser
problematicas. Se disser "lucro”, parece ganancioso. Se disser "meio ambiente”,
parece um mau gestor.

o Técnica: Rejeite a premissa da escolha. Crie uma terceira opgéo (C), que é
a sua mensagem. Resposta: "Eu ndo vejo isso como uma escolha de 'ou um,
ou outro'. Na verdade, acreditamos que o sucesso a longo prazo (o
verdadeiro lucro) depende diretamente de uma operacao sustentavel. Nos
geramos resultados através do nosso compromisso ambiental...".

e A Pergunta Acusatoéria (com premissa embutida): Exemplo: "Considerando o
histérico de falhas de seguranga da sua empresa, por que os consumidores
deveriam confiar neste novo produto?". A pergunta ja parte do principio que vocé
tem um "histérico de falhas".

o Técnica: Primeiro, desafie educadamente a premissa negativa antes de
responder. Resposta: "Com todo respeito, discordo da sua premissa. A
seguranca sempre foi nossa prioridade e investimos X milhées em tecnologia
nos ultimos anos. E este novo produto, especificamente, eleva essa
seguranca a um novo patamar, pois ele conta com...".

e O Tratamento do Siléncio: Apds vocé dar uma resposta, o jornalista permanece em
siléncio, olhando para vocé, esperando que o desconforto o faga continuar falando e,
eventualmente, dizer algo que nao deveria.

o Técnica: Abrace o siléncio. Uma vez que sua resposta estiver completa,
pare de falar. Mantenha o contato visual e uma expressao calma e agradavel.



A regra é: quem fala primeiro, perde. Nao se sinta na obrigacao de preencher
0 vazio.

As regras de ouro do entrevistado: mandamentos para nunca serem
quebrados

Existem certos principios que devem ser seguidos em toda e qualquer interacdo com a
imprensa. Internaliza-los pode salva-lo de erros catastroficos.

1.

Nunca Repita uma Palavra Negativa: Se um jornalista usa uma palavra negativa
("irresponsavel", "desastroso", "falha"), ndo a repita em sua resposta, nem mesmo
para nega-la. Ao repetir, vocé a refor¢ga na mente do publico. Em vez de dizer "Nao
foi um desastre", diga "Foi uma situagdo desafiadora que gerenciamos com
sucesso".

Nao Existe "Off the Record": A menos que vocé seja um profissional
extremamente experiente com um relacionamento de anos com um jornalista
especifico, trate tudo o que vocé diz como "on the record" e publicavel. A conversa
no corredor, o comentario antes de a camera ligar, a piada no final. Tudo pode virar
noticia.

Mantenha as Respostas Curtas e Focadas: Uma resposta ideal tem entre 20 e 30
segundos. E tempo suficiente para entregar uma mensagem-chave com uma prova,
e curto o suficiente para dificultar a edi¢cao fora de contexto. Respostas longas e
divagantes sdo um convite para o jornalista cortar e usar apenas a parte que |lhe
interessa.

Se Nio Sabe, Diga que Nao Sabe: E muito melhor dizer "Eu ndo tenho essa
informacao especifica no momento, mas posso apurar e te retornar" do que chutar
uma resposta e correr o risco de estar errado. A honestidade sobre 0 que ndo se
sabe aumenta a credibilidade sobre o que se sabe.

Corrija-se Imediatamente: Se vocé cometer um erro ou disser algo impreciso,
corrija na hora. "Perd&o, deixe-me me corrigir. O numero correto é X, e ndo Y como
eu havia dito." E um sinal de forca e compromisso com a verdade.

Assuma que o Microfone Esta Sempre Ligado: Do momento em que vocé coloca
um microfone de lapela até o momento em que ele é fisicamente removido de vocé,
comporte-se como se estivesse ao vivo.

E uma Oportunidade, ndo uma Obrigagdo: Mude sua mentalidade. Uma entrevista
n&o é um interrogatério que vocé é obrigado a suportar. E uma oportunidade tnica
de comunicar sua historia para um publico amplo. Encare-a com energia positiva e
assertividade.

A entrevista depois da entrevista: o poder do follow-up e da construgao
de relacionamento

O trabalho do porta-voz n&o termina quando as cameras sao desligadas. A fase
pos-entrevista € uma etapa valiosa, muitas vezes negligenciada, para solidificar sua
mensagem e, principalmente, para construir um relacionamento de longo prazo com o
jornalista.



Imediatamente apds a entrevista, faca uma autoavaliagdo. O que funcionou? Onde vocé
hesitou? Quais mensagens conseguiu entregar? Quais pontes foram mais eficazes? Essa
analise critica é fundamental para o seu aprimoramento continuo.

Dentro de algumas horas, envie um breve e-mail para o jornalista. O objetivo ndo é
pressionar ou perguntar quando a matéria sera publicada. O objetivo é ser prestativo e
profissional.

Agradeca: "Obrigado por seu tempo e pela conversa hoje."
Cumpra o Prometido: "Conforme combinei, segue o link para o relatério que
mencionei."

e Oferega Ajuda Adicional: "Se precisar de algum esclarecimento ou dado adicional
durante a redagao da matéria, fico a sua inteira disposi¢ao."

Esse simples gesto refor¢ga sua imagem como uma fonte confiavel, acessivel e profissional.
Ele transforma uma interagao pontual em um elo de um relacionamento continuo. Na
préxima vez que aquele jornalista precisar de um especialista para comentar sobre o seu
setor, as chances de ele se lembrar do porta-voz prestativo e bem preparado sao
imensamente maiores. A entrevista pode ter acabado, mas a construcédo da sua reputacao
como um comunicador de exceléncia esta sempre em andamento.

Navegando nos diferentes formatos de midia: da TV ao
podcast, do impresso ao ao vivo

O meio é a mensagem: por que cada plataforma exige uma performance
diferente

Um porta-voz pode ter uma Casa da Mensagem impecavel e um dominio perfeito das
técnicas de entrevista, mas se aplicar a mesma abordagem para todos os canais de
comunicagao, sua eficacia sera drasticamente reduzida. O filésofo da comunicagdo Marshall
McLuhan cunhou a célebre frase "o meio € a mensagem", significando que a natureza da
plataforma através da qual uma mensagem é entregue influencia a percepg¢ao dessa
mensagem tanto quanto o seu conteudo.

Pense nisso de forma pratica. Uma conversa séria e intima tem um impacto diferente se
ocorrer sussurrada ao pé do ouvido, gritada em um estadio, escrita em uma carta formal ou
trocada por mensagens de texto com emoijis. O contexto e o formato moldam a recepgao e
o significado. Para um porta-voz, isso significa que a adaptagcéo nédo € um luxo, mas uma
necessidade estratégica.

Imagine que uma montadora precisa anunciar um recall de veiculos por uma falha no
sistema de freios. A mensagem central € a mesma para todos os meios: "A seguranga dos
nossos clientes € nossa prioridade absoluta e estamos agindo de forma proativa e
transparente para corrigir o problema". No entanto, a execugdo dessa mensagem deve ser
radicalmente diferente para cada plataforma.



Na televisao, o porta-voz precisara de uma expressao facial séria e empatica, uma
postura que transmita confianca e um cenario (talvez um centro de engenharia) que
reforce a imagem de competéncia técnica.

No radio, sua voz precisara ser especialmente calma, clara e convicta, pois ela é a
Unica ferramenta para transmitir seguranca e tranquilidade.

Na midia impressa, o foco sera em fornecer dados técnicos precisos, o nimero
exato de veiculos afetados e citagbes perfeitamente claras que ndo possam ser
tiradas de contexto.

Em um podcast de uma hora sobre o setor automotivo, ele precisara ir além da
mensagem central, contando a histéria de como a falha foi descoberta e o processo
de engenharia por tras da solugdo, demonstrando um profundo conhecimento
técnico.

Navegar nos diferentes formatos de midia € como ser um poliglota da comunicagédo. Nao
basta saber o que dizer; é preciso saber falar a "lingua" de cada plataforma, com suas
regras, sua gramatica e sua etiqueta especificas. Nos préximos subtopicos, vamos detalhar
o0 manual de operacao para cada um desses territorios.

O palco visual: dominando a entrevista para a televisao

A televisdo € um meio primordialmente visual e emocional. A audiéncia sente e vé antes de
ouvir e processar. Em uma entrevista para a TV, vocé nao esta apenas sendo ouvido; esta
sendo observado, analisado e julgado em cada detalhe da sua aparéncia e comportamento.

A Aparéncia é Parte da Mensagem: Como vimos no Tépico 4, a aparéncia é
fundamental, e na TV isso é amplificado. Roupas com padrdes complexos ou cores
muito vibrantes distraem o espectador. Opte por cores sélidas e cortes classicos. E
pratica padrao, tanto para homens quanto para mulheres, receber uma leve camada
de maquiagem no estudio para reduzir o brilho da pele sob as luzes fortes. Nao se
trata de vaidade, mas de profissionalismo técnico para garantir que seu rosto seja
visto de forma clara e sem distracdes.

Fale em "Sound Bites": O telejornalismo € um jogo de segundos. Uma entrevista
de dez minutos pode ser editada para um clipe de trinta segundos no jornal da noite.
Respostas longas e académicas ser&o inevitavelmente cortadas, e vocé perdera o
controle sobre qual trecho sera usado. Portanto, vocé deve falar em "sound bites"
(frases de efeito). Entregue suas mensagens-chave em blocos de 15 a 25 segundos,
de forma clara, concisa e memoravel. Cada resposta deve ser uma pérola de
comunicagao, pronta para ser usada pelo editor.

O Corpo Fala Mais Alto: A camera de TV € um microscopio de linguagem corporal.
Tigues nervosos, como balangar a perna ou desviar o olhar, tornam-se evidentes e
minam sua credibilidade. Mantenha uma postura ereta, mas relaxada. Use gestos
deliberados e abertos. Lembre-se da técnica do "tridngulo da camera": oucga o
jornalista olhando para ele, mas entregue suas mensagens mais importantes
olhando diretamente para a lente da camera principal. E ali que mora o seu publico.
Pense no "B-roll": "B-roll" sdo as imagens de cobertura que passam na tela
enquanto sua voz é ouvida. Se vocé esta falando sobre inovagao, o ideal é que a
emissora mostre imagens do seu laboratério ou de seus engenheiros trabalhando.
Um porta-voz proativo pode facilitar a vida da producéo de TV, oferecendo acesso



para captar essas imagens ou até mesmo fornecendo um video de alta qualidade.
Ao ajudar a construir a narrativa visual, vocé reforga imensamente sua mensagem
verbal.

O poder da voz: as particularidades da entrevista para radio e podcasts

No radio e nos podcasts, o cenario visual desaparece. Todo o peso da comunicagao recai
sobre um unico instrumento: a sua voz. Sem o apoio de gestos, expressdes faciais ou um
ambiente controlado, sua voz precisa pintar quadros, transmitir emogao e construir
credibilidade sozinha.

Clareza e Articulagao Sao Cruciais: No radio, ndo ha espago para mumurros ou
fala descuidada. Cada palavra deve ser articulada de forma clara e precisa. Fale um
pouco mais devagar do que o normal e preste atencao especial a pronuncia do final
das palavras. Um bom exercicio € aquecer a voz antes da entrevista, lendo um texto
em voz alta e exagerando os movimentos da boca.

A Cor da Voz: Como nao ha imagem, sua voz precisa de mais "cor" e variedade.
Use a modulacéo de tom, ritmo e volume de forma mais pronunciada do que faria na
TV. Uma voz monétona no radio é o equivalente a uma imagem congelada na
televisdo. Varie a entonagao para transmitir entusiasmo, seriedade ou empatia. Use
o ritmo e o volume para criar énfase. Sua voz deve contar uma historia por si s6.
Pintando Imagens com Palavras: A auséncia de imagem precisa ser compensada
com uma linguagem mais descritiva e sensorial. Em vez de dizer "Nosso novo
escritorio € muito moderno”, vocé poderia dizer: "Imagine um espago amplo,
banhado por luz natural, onde as paredes sao de vidro e as equipes colaboram em
sofas coloridos, com o aroma de café fresco no ar". Vocé usou palavras para criar a
cena na mente do ouvinte.

Radio vs. Podcast: E vital diferenciar os formatos de audio. Uma entrevista para um
boletim de noticias no radio é rapida, direta e focada em sound bites, similar a TV.
Ja uma entrevista para um podcast, que pode durar uma hora ou mais, € uma
conversa de longa duracdo. Aqui, a repeticao excessiva dos mesmos trés pilares da
sua Casa da Mensagem soara robdética e inauténtica. Para um podcast, vocé precisa
de mais profundidade, de mais histérias, de mais exemplos. E uma oportunidade
para demonstrar seu conhecimento de especialista e construir um relacionamento
mais profundo com um publico de nicho e altamente engajado.

A batalha pela citagado exata: a entrevista para a midia impressa

Em uma entrevista para um jornal ou revista, a batalha nao é pela imagem ou pela voz, mas
pela palavra escrita. O grande desafio aqui € o risco de ter suas palavras editadas, tiradas
de contexto ou ligeiramente alteradas, mudando o sentido do que vocé quis dizer. A
precisdo € a sua principal arma e defesa.

Cada Palavra Conta: Fale de forma clara, deliberada e em frases completas. Evite
girias, ambiguidades ou raciocinios inacabados. Como o jornalista ira transcrever e
selecionar trechos da sua fala, cada frase deve, idealmente, ser capaz de se
sustentar sozinha, sem depender do contexto anterior para fazer sentido. Para
ilustrar, em vez de responder a uma pergunta sobre um problema com um simples



"Sim, mas...", comece sua resposta de forma mais completa: "Enfrentamos um
desafio pontual que foi prontamente resolvido da seguinte forma...". Esta segunda
formulagao é muito mais dificil de ser editada de forma maliciosa.

e Nao Ha Tom de Voz no Papel: O sarcasmo, a ironia € o humor sao extremamente
perigosos em uma entrevista para a midia impressa. Uma piada que soa leve e
espirituosa na conversa pode parecer fria, arrogante ou inadequada quando lida em
texto, sem o suporte do seu tom de voz e sorriso. A regra €: se a mensagem
depende do tom para ser compreendida, nao a diga.

e O Poder do Follow-up por Escrito: Esta € a sua melhor ferramenta para garantir a
precisdo. Apds a entrevista por telefone ou presencial, envie um e-mail ao jornalista
agradecendo e, crucialmente, resumindo os pontos principais e fornecendo por
escrito quaisquer dados, numeros ou nomes técnicos que vocé citou. Por exemplo:
"Apenas para confirmar, o investimento foi de R$ 15,7 milhdes (quinze milhdes e
setecentos mil reais), e o nome correto do software é 'Synapse 2.0". Isso nao
apenas ajuda o jornalista a evitar erros, mas também cria um registro escrito que
pode ser Util caso uma corregao seja necessaria.

e Aceite que a Edicao é Dele: Lembre-se de que, ao final, o texto é do jornalista. Ele
nao tem a obrigagao de mostrar a matéria para sua aprovagao antes de publicar.
Seu trabalho é fornecer as informacgdes mais claras, precisas e "citaveis" possiveis
durante a entrevista, para maximizar as chances de a mensagem final ser fiel a sua
intencao.

A arena digital: comunicando-se com portais de noticias, blogs e midias
sociais

A comunicacao no ambiente digital é definida por uma palavra: agilidade. O ciclo de noticias
€ 24/7, e a interagéo pode ocorrer em multiplos formatos, muitas vezes de forma publica e
em tempo real.

e A Entrevista por E-mail ou Mensagem: Muitos portais e blogs, por uma questao de
agilidade, podem solicitar respostas a perguntas por e-mail ou aplicativos de
mensagem. Isso pode parecer seguro, pois lhe da tempo para elaborar a resposta
perfeita. No entanto, ha armadilhas. Vocé perde todo o controle sobre o tom. Suas
palavras escritas serdo o unico registro, podendo ser copiadas e coladas
integralmente. Portanto, escreva como se estivesse falando. Use frases curtas e
claras. Leia a resposta em voz alta antes de enviar para garantir que ela soe natural
e ndo excessivamente formal ou robdtica.

e A Interagdo nas Redes Sociais: Plataformas como o Twitter (X) ou o LinkedIn
tornaram-se arenas para o jornalismo. Um jornalista pode marcar vocé ou sua
empresa em um post, fazendo uma pergunta publicamente. Essa interagdo € uma
minientrevista. A resposta precisa ser extremamente concisa, alinhada a sua Casa
da Mensagem e ciente de que a audiéncia é todo o publico daquela rede. Muitas
vezes, a melhor estratégia € uma resposta curta que reconhece a pergunta e
direciona o jornalista (e o publico) para um comunicado mais completo em seu site.
Exemplo: "Ola, [Nome do Jornalista]. Nossa posigdo completa sobre este tema esta
detalhada aqui: [link]. Estamos a disposi¢ao para mais esclarecimentos por canais
diretos."



O Tempo de Resposta: No mundo digital, a expectativa é de uma resposta quase
imediata. Se uma crise ou um boato surge online, um siléncio de muitas horas pode
ser interpretado como confirmagdo ou descaso. E vital ter um sistema de
monitoramento de midias sociais e um plano de crise que permita uma primeira
resposta rapida (mesmo que seja apenas para dizer "Estamos cientes e apurando.
Divulgaremos mais informagdes em breve.").

Sem rede de seguranca: a pressao e a técnica da comunicagao ao vivo

A transmissao ao vivo, seja na TV, no radio ou na internet, € o teste supremo para um
porta-voz. Nao ha edicdo, ndo ha segunda chance, ndo ha como voltar atras. O que vocé
diz é instantaneamente publico. E o ambiente de maior pressdo, que exige o maximo de
preparacéo e disciplina.

Disciplina de Mensagem Absoluta: Se a Casa da Mensagem & importante em
entrevistas gravadas, no "ao vivo" ela é sua tabua de salvacdo. Aterre todas as suas
respostas nela. Use a técnica da ponte (Bridging) de forma consistente e implacavel.
O "ao vivo" nado é hora de improvisar ou divagar. Cada segundo € precioso e
arriscado.

Gerenciando Erros Graciosamente: Engasgar com uma palavra ou citar um
numero errado pode acontecer. O panico é seu pior inimigo. Se cometer um
pequeno erro, corrija-o de forma calma e imediata, e siga em frente. "Perdao, o que
eu quis dizer foi...". Nao peca desculpas efusivamente nem faga uma grande cena. A
confianga com que vocé lida com o erro € mais importante do que o erro em si.
Mantenha a Calma sob Fogo Cruzado: Programas ao vivo, especialmente os de
debate, podem ter um tom agressivo. O entrevistador ou outro convidado pode
tentar provoca-lo. Sua maior arma é a calma. Nunca, jamais, espelhe a
agressividade do outro. Mantenha sua postura, seu tom de voz controlado e seu
foco na mensagem. O contraste entre a sua calma e a hostilidade do outro o
posicionara como a figura mais crivel e racional para a audiéncia.

Esteja Preparado para o Inesperado: Uma falha técnica, um alarme que soa no
estudio, uma pergunta completamente fora do tépico. No "ao vivo", tudo pode
acontecer. Respire fundo, sorria se a situacédo permitir, e espere a orientagao do
apresentador. Sua capacidade de se manter centrado em meio ao caos € um
poderoso meta-comunicado sobre sua resiliéncia e controle.

Falando para a multidao: a estratégia e a conducgao de uma coletiva de
imprensa

A coletiva de imprensa é um formato tnico. E uma entrevista "um para muitos", onde vocé
enfrenta simultaneamente dezenas de jornalistas de diferentes veiculos, cada um com sua
prépria agenda e estilo. Controlar este ambiente é uma arte.

O Poder da Declaragao Inicial: Nunca comece uma coletiva de imprensa
diretamente com as perguntas. Prepare uma declaragdo de abertura, com duracao
de 5 a 10 minutos, onde vocé apresenta de forma proativa toda a sua Casa da
Mensagem. Vocé define o tom, estabelece os fatos e enquadra a narrativa antes que



a primeira pergunta seja feita. Muitas vezes, essa declaragao inicial é a parte mais
importante e a mais utilizada pelos veiculos de comunicacéo.

e Estabeleca as Regras do Jogo: Comece dizendo claramente como a coletiva ira
funcionar. "Bom dia a todos. Farei uma breve declaracéo e, em seguida, teremos 20
minutos para perguntas. Peg¢o que fagam uma pergunta por veiculo para que todos
tenham a oportunidade de participar." Essa simples introdugdo coloca vocé no
controle do processo.

e Seja o Regente: Nao deixe que os jornalistas gritem ou se atropem. Vocé, como o
anfitrido do evento, deve reger o fluxo. Olhe para a plateia, escolha quem fara a
pergunta ("Sim, vocé da primeira fila, com a camisa azul") e ouga atentamente. Apds
responder, escolha a proxima pessoa. Tente variar entre diferentes tipos de veiculos
(TV, radio, impresso, agéncias).

e Encerre em Seus Termos: Nao deixe a coletiva "morrer" ou se esvaziar. Quando o
tempo estipulado estiver acabando, anuncie: "Temos tempo para mais duas
perguntas”. Apds a ultima resposta, assuma o controle novamente para a sua
mensagem final. "Agradeco a presenga de todos. Para concluir, gostaria de reiterar
que [repita sua mensagem central]. Obrigado." Vocé comegou com sua mensagem e
terminou com sua mensagem, fechando o ciclo da comunicagéo de forma controlada
e assertiva.

O porta-voz em situagoes de crise: gerenciando a
narrativa sob alta pressao

Anatomia de uma crise: o que define uma emergéncia de comunicagao e
seus principios fundamentais

Nem todo problema é uma crise. Um cliente insatisfeito € um problema. Um lote de produtos
com um pequeno defeito de fabricagdo € um problema. Uma crise, no entanto, € um evento
de outra magnitude. Uma crise de comunicag¢ao € um evento ou uma série de eventos que
ameacam de forma significativa a integridade, a reputacao e a estabilidade financeira de
uma organizacgao, atraindo um escrutinio intenso e negativo por parte da midia e de outros
publicos de interesse. Ela é caracterizada por trés elementos: uma ameacga grave, um
elemento surpresa e um tempo de decisdo extremamente curto.

E a diferenca entre um pneu furado e uma falha em série nos motores de um avido. O pneu
furado € um problema operacional; a falha nos motores € uma crise que ameaca vidas,
destroi a confianca e pode levar a empresa a faléncia. O papel do porta-voz em uma crise
nao é apenas o de comunicar; € o de ser uma peca central na gestao do préprio evento,
ajudando a mitigar os danos e a iniciar o longo processo de reconstrugéo da confianga.

Para navegar neste territorio volatil, existem principios fundamentais que devem nortear
todas as agobes. Ignora-los é a receita para transformar uma crise em uma catéastrofe.

1. Assuma o Controle da Narrativa: Em uma crise, cria-se um vacuo de informacgao.
Se vocé nao o preencher rapidamente com os fatos e com sua perspectiva, outros o



fardo por vocé: a midia, os concorrentes, as vitimas, os especuladores nas redes
sociais. Ser a primeira fonte de informagao (ou uma das primeiras) é crucial para
enquadrar a histéria em seus termos.

2. Velocidade e Precisdao: A comunicacao deve ser rapida, mas nunca apressada a
ponto de sacrificar a precisao. Divulgar informacdes erradas em uma crise e ter que
se retratar depois € como jogar gasolina no fogo. O mantra é: seja o mais rapido
possivel com os fatos que vocé pode confirmar.

3. Demonstre Empatia Primeiro: Antes de falar sobre a empresa, sobre as operacoes
ou sobre as finangas, fale sobre as pessoas. As vitimas, os funcionarios, a
comunidade afetada. Uma crise € um evento humano. Reconhecer o sofrimento e
demonstrar compaixao genuina ndo é uma tatica de relagdes publicas; é um
imperativo moral e a Unica forma de obter a licenga social para ser ouvido.

4. Fale com Uma Unica Voz: A descoordenagdo é mortal em uma crise. O CEO néo
pode dizer uma coisa enquanto o diretor de operagdes diz outra. A organizagéo deve
falar com uma voz unificada, consistente e autorizada. O porta-voz ¢ a
personificacdo dessa voz Unica.

A 'Hora de Ouro': os passos cruciais nos primeiros 60 minutos

Os especialistas em gestao de crises referem-se aos primeiros 60 minutos apds a eclosao
de uma crise como a "Hora de Ouro" (Golden Hour). As agbes tomadas (ou ndo tomadas)
neste curto periodo de tempo tém um impacto desproporcional em todo o desenrolar da
crise. E um momento de pressdo maxima que exige calma, disciplina e um plano de acéo
imediato.

Minutos 1-15: Acione o Gabinete de Crise. A primeira agdo nao é falar com a imprensa,
mas reunir o time de decisdo. Este "gabinete de crise" ou "sala de guerra" deve incluir os
lideres essenciais: o0 CEO, o chefe de operagdes, o chefe do juridico e, fundamentalmente,
o chefe de comunicacao (que orientara o porta-voz). O objetivo desta primeira reuniao
relampago é responder a trés perguntas: O que nés sabemos? O que nés ndo sabemos? O
que estamos fazendo a respeito?

Minutos 15-45: Elabore a Declaragao de Espera (Holding Statement). Vocé nao tera
todas as respostas na primeira hora. Tentar té-las é um erro. O objetivo € comunicar que
vocé esta ciente, no controle e agindo. A declaragdo de espera € um comunicado breve e
factual que cumpre essa funcdo. Ela reconhece o incidente, expressa empatia e promete
mais informacdes.

Minuto 45-60: Dissemine a Primeira Comunicagao. Esta declaracao deve ser publicada
simultaneamente em todos os canais controlados pela empresa: no topo do website, nas
redes sociais oficiais e enviada por e-mail para a imprensa.

Para ilustrar, imagine um acidente industrial grave em uma fabrica. Uma declaragao de
espera eficaz seria:

"Confirmamos a ocorréncia de um grave incidente em nossa unidade de [Cidade], por volta
das 10h de hoje. As equipes de emergéncia ja estao no local e nosso foco absoluto neste
momento é garantir a seguranga de todos os nossos colaboradores e dar suporte as
autoridades. Nossos coragdes estdo com os atingidos e suas familias. Estamos em



processo de apuragao dos fatos e divulgaremos novas informagdes confirmadas assim que
possivel através de nossos canais oficiais."

Esta declaracao é factualmente simples, mas estrategicamente poderosa. Ela demonstra
acao, expressa empatia, estabelece a empresa como a fonte oficial de informacéo e,
crucialmente, ganha tempo para uma apuragao mais aprofundada, tirando a empresa de
uma posicao de siléncio, que poderia ser interpretado como descaso ou culpa.

A Casa da Mensagem em tempos de guerra: adaptando a arquitetura
para a crise

A Casa da Mensagem, nossa ferramenta central de comunicagao, precisa ser adaptada
para o contexto de uma crise. Seus objetivos mudam: n&o se trata de promover, mas de
proteger; ndo se trata de persuadir, mas de tranquilizar; ndo se trata de vender, mas de
salvar a reputacdo. A estrutura da casa permanece, mas seus materiais e seu proposito sdo
de defesa e reconstrucao.

e O Telhado da Crise (Mensagem Central): Deve sempre combinar o
reconhecimento do problema com um compromisso de agao e empatia. Exemplo
para uma contaminagao alimentar: "Estamos profundamente consternados com o
ocorrido e nossa prioridade absoluta é cuidar das pessoas afetadas e garantir a
seguranca de nossos produtos de forma rapida e transparente.”

e Os Pilares da Crise: Devem seguir uma sequéncia légica que responda as
preocupacdes do publico.

1. Pilar da Empatia e Preocupagao: Focado nas vitimas. "Nosso primeiro e
mais importante pensamento esta com os individuos e as familias
impactadas por este evento."

2. Pilar da Acao e Correcgao: Detalha o que esta sendo feito agora. "Ja
retiramos todo o lote do produto X dos pontos de venda e estamos
colaborando integralmente com a vigilancia sanitaria."

3. Pilar do Compromisso e Prevengao: Olha para o futuro e explica como a
empresa garantira que a crise ndo se repita. "Iniciamos uma investigagao
interna completa e contratamos uma consultoria independente para revisar e
fortalecer todos os nossos protocolos de seguranga.”

A Fundacao (as provas) em uma crise consiste em fatos verificaveis, agdes concretas e,
quando possivel, validagao de terceiros (como as autoridades ou agéncias reguladoras). A
Casa da Mensagem da Crise se torna o roteiro do porta-voz para todas as interagoes,
garantindo consisténcia e foco nos pontos que realmente importam para reconstruir a
confiancga.

O poder da empatia e a arte do pedido de desculpas: comunicando com
humanidade

Em uma crise que causa danos a pessoas, seja fisico, financeiro ou emocional, a empatia
ndo é uma opcao. E o ponto de partida. O publico e a midia precisam ver e sentir que a
organizagao se importa com o sofrimento que causou. Uma comunicagéo fria, corporativa e
focada em jargao legal é o caminho mais rapido para a alienagéo e a furia publica.



A demonstracdo de empatia leva, muitas vezes, a questdo mais delicada da comunicagao
de crise: o pedido de desculpas. As equipes juridicas frequentemente aconselham contra
um pedido de desculpas explicito, temendo que ele seja interpretado como uma admissao
legal de culpa. No entanto, do ponto de vista da reputacéo, a auséncia de um pedido de
desculpas pode ser fatal.

E preciso distinguir entre expressar pesar e pedir desculpas.

e Expressar Pesar (Sympathy): "Lamentamos que este incidente tenha ocorrido." E
uma declaracao passiva e distante.

e Pedir Desculpas (Apology): "N6s pedimos desculpas. O erro foi nosso e
assumimos total responsabilidade." E ativo, direto e assume a responsabilidade.

A regra geral é: se a sua organizagao esta claramente em falta, um pedido de desculpas
rapido, sincero e inequivoco, vindo do mais alto lider (idealmente o CEO), pode encurtar
drasticamente o ciclo de vida da crise e iniciar o processo de cura. Evite a todo custo o
"nao-pedido de desculpas": "Pedimos desculpas se alguém se sentiu ofendido com nossas
acoes". Esta formulacgao é terrivel, pois joga a culpa na reacao da vitima, e ndo na acao da
empresa.

Considere o CEO de uma empresa de tecnologia apés um vazamento massivo de dados.

e Resposta Ruim: "Lamentamos qualquer inconveniente que os relatérios sobre um
incidente de seguranca de dados possam ter causado."

e Resposta Boa: "Eu quero pedir desculpas pessoalmente a cada um de nossos
usuarios. N6s falhamos em proteger seus dados. Isso é inaceitavel e eu assumo
total responsabilidade. Nao ha desculpas. Nosso Unico foco agora é corrigir isso e
reconquistar a confianga de vocés. E ¢é isso que vamos fazer."

A postura do porta-voz sob fogo: projetando calma, controle e
compaixao

A performance do porta-voz durante uma crise é tdo importante quanto as palavras que ele
diz. Ele é a personificacao da resposta da organiza¢ao. Sua postura, seu tom de voz e sua
expressao facial devem estar em perfeita congruéncia com a mensagem de
responsabilidade e empatia.

e Calma, mas nao Frieza: O porta-voz deve ser a pessoa mais calma da sala. Panico
em sua voz ou em seus gestos ira gerar panico na audiéncia. No entanto, essa
calma nao pode ser confundida com frieza ou indiferenca. A calma deve ser a de um
cirurgido em uma emergéncia: focado, controlado, mas profundamente ciente da
gravidade da situagao.

e Seriedade e Sinceridade: O tom deve ser sébrio e sério. Nao ha espaco para
sorrisos, leveza ou qualquer indicio de que a situagao néo esta sendo tratada com o
maximo de gravidade. A sinceridade da sua empatia sera julgada pelo seu olhar e
pelo seu tom de voz.

e Linguagem Corporal de Responsabilidade: A postura deve ser ereta, mas nao
rigida. Mantenha os bragos descruzados e use gestos abertos e deliberados.
Mantenha contato visual direto e firme. Sua presenca fisica deve comunicar: "Nao



estamos nos escondendo. Estamos aqui, de frente para o problema, assumindo
nossa responsabilidade."

e Vestimenta Sébria: A aparéncia deve ser conservadora e sobria. Ternos e roupas
em tons escuros (cinza, azul marinho) sdo os mais apropriados. A vestimenta deve
sinalizar a gravidade do momento, sem nenhuma distragéo.

Executando a estratégia: coletivas de imprensa, canais digitais e a
comunicagao interna

Uma vez definida a mensagem e a postura, a execugdo da comunicagao deve ser
coordenada através de multiplos canais.

e O "Dark Site" ou Hub de Crise: O melhor lugar para centralizar todas as
informacdes é um "dark site" — uma sec¢ao pré-construida do seu website que é
ativada durante uma crise. Este hub deve conter todos os comunicados oficiais,
FAQs (Perguntas Frequentes), videos do porta-voz, contatos para a imprensa e para
os afetados. Todo o resto da sua comunicagao (redes sociais, e-mails) deve
direcionar o publico para este local como a uUnica fonte da verdade.

e Redes Sociais: Use as redes sociais para atualizagbes rapidas e para direcionar o
trafego para o seu hub de crise. Evite entrar em debates ou discussdes nos
comentarios. A funcao é informar, ndo argumentar.

e Coletiva de Imprensa: Uma coletiva s6 deve ser convocada quando ha noticias
substanciais a serem compartilhadas. Em crises graves, o porta-voz deve ser o
CEO, demonstrando que a lideranga maxima esta envolvida. A coletiva deve ser
breve, controlada e focada na mensagem de crise.

e Comunicagao Interna: Seus funcionarios nao podem, em hipétese alguma, saber
das noticias pela imprensa. Eles sdo seus embaixadores mais importantes. Eles
devem ser os primeiros a serem informados sobre a situacao e sobre a posigao da
empresa. Forneca a eles informagdes claras e oriente-os sobre como proceder,
incluindo uma diretriz clara sobre quem é o Unico autorizado a falar com a midia.

As armadilhas da crise: os sete pecados capitais da comunicagao em
momentos criticos

Muitas reputagdes nao sao destruidas pela crise em si, mas pela ma gestao da
comunicagao da crise. Existem erros classicos, verdadeiros pecados capitais, que devem
ser evitados a todo custo.

1. O Siléncio (O Vacuo): Demorar demais para se pronunciar, criando um vacuo que €
preenchido por especulagao e criticas.

2. A Negacgao: Insistir que ndo ha um problema quando todas as evidéncias apontam o
contrario.

3. A Mentira: Tentar ocultar fatos ou mentir deliberadamente. A verdade
invariavelmente aparece, e o0 dano de ser pego em uma mentira é irreparavel.

4. A Transferéncia de Culpa: Culpar as vitimas, os reguladores ou a midia pelo
problema.

5. A Arrogancia: Agir de forma defensiva, arrogante ou como se a organizacao
estivesse acima de qualquer critica.



6. A Descoordenagao: Permitir que multiplas fontes de dentro da empresa deem
declaragdes conflitantes para a imprensa.

7. AInconsisténcia: Mudar a histéria ou a versao dos fatos no meio da crise,
destruindo toda a credibilidade.

A gestao de crises € o apice do desafio para um porta-voz. Exige a fusdo de estratégia,
técnica, performance e, acima de tudo, coragem e humanidade. E nesses momentos de alta
pressao que os grandes comunicadores se distinguem, protegendo suas organizagoes e,
por vezes, transformando uma catastrofe em uma oportunidade de demonstrar carater e
fortalecer a confianga a longo prazo.

Media relations proativo: como construir pontes e
gerar pautas positivas

De bombeiro a jardineiro: a mudanga de mentalidade da comunicagao
reativa para a proativa

Até agora, grande parte de nosso foco esteve na preparag¢ao para o combate: como se
defender em uma entrevista, como gerenciar uma crise, como proteger a reputagao da
organizagao sob fogo cruzado. Essa é a fungao do porta-voz como "bombeiro". Ele é um
especialista em controlar incéndios, essencial para a sobrevivéncia da empresa. No
entanto, uma organizagao que vive apenas apagando incéndios esta perpetuamente na
defensiva, e sua reputacao é definida por seus piores momentos.

O porta-voz de exceléncia transcende essa fungao. Ele também é um "jardineiro". Ele
entende que a reputacao nao é apenas protegida, mas cultivada. O jardineiro ndo espera a
seca para procurar agua; ele prepara o solo, planta as sementes, rega-as com consisténcia
e, com o tempo, colhe um jardim florescente de relacionamentos positivos e pautas
favoraveis. Este "jardim" de boa vontade e credibilidade &, por si s6, a melhor defesa contra
futuros incéndios. Quando uma crise inevitavelmente surge, uma organizagdo com um saldo
positivo junto a imprensa e ao publico tem muito mais chances de ser ouvida com empatia e
de ter seu lado da historia considerado.

A comunicagao proativa é essa mudanga de mentalidade. E a passagem da reatividade
para a iniciativa. E parar de apenas responder ao telefone e comecar a ser a raz&o pela
qual o telefone toca. Trata-se de entender que a melhor maneira de gerenciar a narrativa é
cria-la. Este topico é o manual pratico para que vocé, como porta-voz, se torne um mestre
jardineiro, capaz de construir pontes duradouras com a midia e de gerar proativamente as
historias que posicionam sua organizagdo como lider, inovadora e relevante.

Mapeando o seu jardim: como identificar os jornalistas e veiculos mais
estratégicos para a sua organizacao

Antes de plantar qualquer semente, o bom jardineiro estuda seu terreno. Ele precisa saber
qual parte do jardim recebe mais sol, qual tem o solo mais fértil e quais plantas crescem



melhor em cada condicdo. No media relations, esse estudo se traduz no mapeamento do
ecossistema de midia relevante para a sua organizacado. Um esforco de comunicagao
proativa disparado para todos os lados é um desperdicio de energia; ele deve ser focado e
estratégico.

O primeiro passo € criar uma lista de midia detalhada. Esta ndo é apenas uma lista de
nomes e telefones, mas um documento de inteligéncia. Use uma planilha e crie colunas
para:

Nome do Jornalista: O individuo que vocé quer contatar.
Veiculo: Onde ele ou ela trabalha (jornal, TV, blog, etc.).
Editoria/"Beat": A area especifica de cobertura (ex: tecnologia, saude, finangas,
politica). Este € um dos campos mais importantes.
Informagoes de Contato: E-mail, telefone, perfil no Twitter/X ou LinkedIn.
Links para Matérias Recentes: Adicione links para as ultimas 3 a 5 matérias dele.
Isso é crucial para a personalizagdo da sua abordagem.

e Notas: Um campo para suas observagdes sobre o estilo, os interesses e o angulo
preferido do jornalista. ("Parece focar mais no impacto humano da tecnologia”,
"Gosta de pautas com dados e pesquisas”, etc.).

Para encontrar esses jornalistas, use ferramentas como o Google Noticias, monitorando
palavras-chave do seu setor. Use as buscas avangadas do LinkedIn e do Twitter/X para
encontrar profissionais que se descrevem como especialistas na sua area.

Uma vez criada a lista, é hora de hierarquiza-la (tiering). Nem todos os contatos tém o
mesmo grau de importancia para seus objetivos.

e Tier 1: Os mais importantes. Sdo os jornalistas e veiculos que cobrem seu setor de
forma direta, profunda e constante. Eles sdo os formadores de opinido na sua area.
E aqui que vocé concentrara 70% de seus esforgos proativos.

e Tier 2: Jornalistas influentes em areas correlatas ou de interesse geral, que
ocasionalmente cobrem seu setor. Podem ser colunistas de economia ou reporteres
de cadernos de carreira, por exemplo.

e Tier 3: Midia geral ou local, que pode ser util para anuncios especificos daquela
regiao ou de interesse muito amplo.

Imagine que vocé é porta-voz de uma startup de agronegdcio sustentavel. Seu Tier 1 seria
composto por jornalistas de veiculos como Valor Econémico, Globo Rural, e portais
especializados como o Noticias Agricolas. Um repérter de tecnologia de um grande portal
seria Tier 2. Um reporter de politica local seria Tier 3. Este mapa é a base de toda a sua
estratégia de jardinagem.

A arte do 'pitch': como 'vender' sua pauta de forma irrecusavel para um
jornalista

Um "pitch" é uma sugestdo de pauta concisa e persuasiva, enviada a um jornalista com o
objetivo de despertar seu interesse em cobrir uma histéria. Um bom pitch é uma arte que
combina pesquisa, criatividade e um profundo respeito pelo tempo do jornalista. Um pitch
ruim € um spam que pode queimar uma ponte antes mesmo de ela ser construida.



A anatomia de um pitch eficaz, geralmente enviado por e-mail, é a seguinte:

1.

Linha de Assunto Irresistivel: O assunto do e-mail é sua primeira e, talvez, Unica
chance de capturar a atencao. Ele deve ser como uma manchete de noticia, ndo um
pedido.

o Ruim: "Sugestao de Pauta - Empresa X"

o Bom: "Pesquisa revela: 80% das fazendas no Sul ja usam drones para o
plantio"

Personalizagao Imediata: Comece mostrando que vocé fez sua ligdo de casa.
Nunca use saudagdes genéricas como "Prezado Editor".

o Ruim: "A quem interessar possa,"

o Bom: "Ola, [Nome do Jornalista]. Sou um grande admirador da sua cobertura
sobre inovagao no agronegocio, especialmente sua recente matéria sobre a
logistica de graos. Ela foi excelente."

O Gancho (The Hook): Conecte sua historia a algo maior. Por que essa pauta é
relevante agora? Ela se conecta a uma tendéncia atual, a um evento sazonal, a uma
nova legislagao?

o Exemplo: "Em um momento em que o Brasil busca aumentar sua
produtividade agricola de forma sustentavel, a tecnologia esta se tornando
uma aliada indispensavel..."

O Coracao da Pauta: Em um paragrafo curto, explique a histéria. Qual é a
novidade? Quem s&o os personagens? Por que o publico se importaria com isso?
Apresente os dados mais impactantes.

A Oferta Clara: Diga ao jornalista o que vocé esta oferecendo para ajuda-lo a
construir a matéria.

o Exemplo: "Temos os dados completos desta pesquisa inédita disponiveis.
Além disso, nosso diretor de tecnologia, [Nome], um dos maiores
especialistas em agricultura de precisao do pais, esta a disposi¢cdo para uma
entrevista para explicar o impacto desses numeros. Também podemos
conectar vocé com um dos produtores rurais que participou do estudo."

Chamada para Acgao Simples: Facilite a vida dele.

o Exemplo: "Vocé teria interesse em saber mais? Fico a disposicao para

conversar."

O pitch perfeito é breve, personalizado, relevante e util. Ele ndo pede um favor; ele oferece
uma oportunidade de uma boa histéria, posicionando o porta-voz como um parceiro, nao
como um vendedor.

Jogando o jogo longo: como se tornar uma fonte confiavel e
indispensavel para a imprensa

Gerar uma unica pauta positiva € bom. Construir uma reputagcdo como uma fonte confiavel
que leva os jornalistas a ligarem para vocé em busca de informagdes é o verdadeiro
objetivo do media relations proativo. Isso € um jogo de longo prazo, baseado em confianga
e generosidade.

Seja um Facilitador, ndo apenas um Promotor: Seu trabalho ndo é apenas
promover sua empresa. E ajudar os jornalistas a fazerem o trabalho deles. Se um



jornalista que cobre seu setor precisa de um dado ou de um especialista em um
tema que sua empresa ndo domina, ndo diga "ndo posso ajudar”. Diga: "N&o tenho
essa informacao, mas conheco um professor da universidade X que é especialista
nisso. Quer o contato dele?". Ao fazer isso, vocé ndo ganha uma matéria hoje, mas
ganha um aliado para sempre. Vocé se torna um "hub" de informacdes valiosas.
Ofereca "Background" e "Insights": Nem toda interag&o precisa ter o objetivo de
gerar uma matéria. Cultive o habito de ligar ou enviar e-mails para seus contatos Tier
1 simplesmente para compartilhar uma visao. "Ola, [Nome do Jornalista]. Estou
vendo que o tema X esta em alta. Nao tenho uma pauta especifica, mas queria
compartilhar duas ou trés percepgdes que estamos observando no mercado. Apenas
para o seu background, sem compromisso." Isso o posiciona como um analista
inteligente e generoso, n&o apenas um porta-voz.

Honestidade e Transparéncia Absolutas: Se vocé nao pode fornecer uma
informacao, seja honesto sobre o porqué. Se vocé cometeu um erro, seja o primeiro
a admiti-lo e corrigi-lo. A confianga é construida com consisténcia ao longo de
meses e anos, mas pode ser destruida com uma Unica mentira.

Respeite o "Nao": Nem todo pitch sera um sucesso. Quando um jornalista recusar
sua sugestao, agradeca pelo tempo dele e, se a abertura permitir, pergunte:
"Entendido. Que tipo de historia seria mais interessante para vocé e sua audiéncia
no futuro?". Use a recusa como uma oportunidade de aprendizado.

Ao jogar o jogo longo, vocé deixa de ser apenas mais um porta-voz e se torna parte da rede
de fontes confiaveis do jornalista, a primeira pessoa para quem ele vai ligar quando uma
grande histéria estourar no seu setor.

Fabricando a noticia: como criar conteudo, pesquisas e eventos que
geram pautas positivas

As vezes, a melhor maneira de conseguir cobertura da midia ndo € procurar uma noticia,
mas cria-la. Organizagdes inteligentes ndo esperam que coisas noticiaveis acontegam; elas
geram seus proprios eventos e conteudos que, por sua natureza, se encaixam nos critérios
de noticiabilidade que vimos no Tdpico 2 (impacto, novidade, proeminéncia, etc.).

Pesquisas e Estudos Originais: Esta é uma das taticas mais eficazes. Faca uma
parceria com um instituto de pesquisa ou use seus proprios dados internos (de
forma an6nima e agregada) para produzir um estudo sobre um comportamento ou
tendéncia relevante. Uma empresa de ciberseguranga que publica uma pesquisa
sobre "Os erros de senha mais comuns dos brasileiros" criou uma pauta irresistivel,
cheia de dados novos e de interesse humano.

"White Papers" e Relatérios de Tendéncias: Publique um relatério aprofundado
sobre o futuro do seu setor. Um "white paper" de uma empresa de logistica sobre "O
Impacto da Inteligéncia Artificial na Cadeia de Suprimentos até 2030" a posiciona
como uma lider de opiniao e gera pautas em veiculos especializados.

Criagao de indices: Desenvolva um indice de mercado. Por exemplo, uma
imobiliaria pode criar o "indice de Confianga do Comprador de Iméveis", atualizado
mensalmente. A divulgacdo mensal dos dados do indice se torna uma pauta
recorrente.



e Eventos Noticiaveis: Organize um seminario com grandes nomes do seu setor,
lance um prémio para reconhecer os melhores profissionais da area ou realize um
"hackathon" para resolver um problema da comunidade. O evento em si, seus
participantes e seus resultados sao a noticia.

Ao "fabricar a noticia", vocé para de depender da agenda dos outros e cria sua prépria
plataforma, tornando-se o protagonista da histéria.

O porta-voz como agente de talentos: posicionando seus executivos
como lideres de opiniao

O porta-voz nao fala apenas pela empresa; ele pode e deve criar plataformas para que
outros especialistas da empresa também falem. Posicionar seus executivos como "lideres
de opinidao" (thought leaders) é uma forma poderosa de gerar cobertura positiva e reforgar a
credibilidade da organizacéo.

e Identifique Seus Especialistas Internos: Quem, além do CEO, tem um
conhecimento profundo e uma boa capacidade de comunicagao? Pode ser o Diretor
de Tecnologia, a Chefe de Sustentabilidade, o lider de Pesquisa e Desenvolvimento.
Cada um pode ser um porta-voz para sua area de especialidade.

e Desenvolva Plataformas de Conteudo: Ajude esses especialistas a construir sua
marca pessoal. Isso pode incluir a criagcdo de um blog no site da empresa, a
manutencao de um perfil profissional ativo no LinkedIn onde compartilham insights,
ou a gravacgao de pequenos videos explicativos.

e Artigos de Opiniao (Bylined Articles ou Op-Eds): Esta € uma tatica de alto
impacto. Trabalhe com seu executivo para escrever um artigo de opinido sobre um
tema quente do noticiario, oferecendo uma perspectiva Unica. Em seguida, ofereca
este artigo com exclusividade para a segao de opinido de um grande jornal. Uma
matéria com a assinatura "Por [Nome do seu Diretor], especialista em [sua area]"
tem uma credibilidade imensa.

e Ofereca-os como Comentaristas: Monitore as noticias. Quando uma grande
histéria estourar no seu setor, seja proativo. Ligue para os produtores de TV e radio
que vocé conhece e diga: "Vi que vocés estdo cobrindo a crise dos semicondutores.
Nosso Diretor de Operacdes tem 20 anos de experiéncia em cadeias de suprimentos
globais e esta disponivel para oferecer um comentario técnico sobre o impacto disso
no Brasil, se precisarem de um especialista."

Nesta fungéo, o porta-voz atua como um agente de talentos, identificando, preparando e
"vendendo" seus especialistas para a midia, multiplicando as vozes e a influéncia de sua
organizagao.

A etiqueta do relacionamento: as regras de ouro para construir e manter
a confianga com a midia

Toda a jardinagem e construgao de pontes dependem de um cédigo de conduta profissional.
Violar essas regras de etiqueta pode secar seu jardim e queimar suas pontes de forma
irreparavel.



1. A Regra do Respeito ao Tempo: Sempre pergunte "E um bom momento para
falar?" antes de iniciar um pitch por telefone. Respeite os prazos de fechamento
como se fossem sagrados.

2. A Regra da Exclusividade: Se vocé oferecer uma pauta "com exclusividade" a um
veiculo, honre sua palavra. Nao a oferecga para outros até que o primeiro jornalista
recuse ou o prazo combinado para a publicacao expire.

3. A Regra do Café: E aceitavel convidar um jornalista para um café ou almogo? Sim,
mas com o espirito certo. O objetivo é construir um relacionamento e entender
melhor o trabalho dele, ndo fazer uma transagao ("Eu te pago o almogo, vocé me da
uma matéria").

4. A Regra da Gratidao: Se um jornalista publicou uma matéria justa e precisa a partir
de sua sugestio, envie um e-mail curto e simples de agradecimento. Todos gostam
de ter seu bom trabalho reconhecido.

5. A Regra da Moderagao: Nao bombardeie um jornalista com e-mails e telefonemas.
Se ele nao respondeu, ele provavelmente ndo esta interessado. Siga em frente.

6. A Regra da Precisao Eterna: Sua reputacao depende da sua precisao. Se vocé
fornecer uma informacao errada, mesmo que sem querer, corrija-a proativamente e
peca desculpas.

7. A Regra da Separacao: Entenda a diferenca entre o relacionamento editorial e o
comercial. Nunca, jamais, sugira que a publicidade comprada por sua empresa
deveria influenciar a cobertura editorial. Essa € a maneira mais rapida de ser
permanentemente colocado na lista negra de qualquer jornalista sério.

A comunicacéo proativa € um trabalho de paciéncia, estratégia e, acima de tudo, de
construcao de confianga. Um porta-voz que domina esta arte ndo apenas protege sua
organizacao, mas a impulsiona para a frente, tornando-a uma voz respeitada e procurada
no dialogo publico.

As fronteiras éticas e legais da comunicagao: o que
pode e o que nao pode ser dito

Além da técnica: o papel da ética e da lei na construcao da confianga

Ao longo de nossa jornada, focamos intensamente nas técnicas e estratégias para
comunicar de forma eficaz. Agora, devemos nos aprofundar em uma dimensao que
sustenta todas as outras: as fronteiras éticas e legais que governam a nossa profisséo.
Dominar as técnicas de entrevista ou construir uma Casa da Mensagem perfeita € inutil, e
até perigoso, se a mensagem transmitida for ilegal ou antiética. A comunicagéo n&o ocorre
em um vacuo; ela esta sujeita a leis e, mais importante, ao julgamento moral da sociedade.

E crucial entender a diferenca entre lei e ética. A lei define o que vocé pode ou ndo pode
fazer para evitar uma sangao, como uma multa ou um processo criminal. E o piso minimo
de comportamento exigido pela sociedade. A ética, por outro lado, define o que vocé
deveria ou ndo deveria fazer para ser considerado justo, honesto e correto. E o teto de
comportamento para o qual as organizag¢des e os individuos de integridade devem aspirar.



Muitas vezes, uma agao pode ser perfeitamente legal, mas profundamente antiética. Para
ilustrar, a lei pode permitir que uma empresa de alimentos use uma brecha na
regulamentacao para descrever um produto como "saudavel", mesmo que ele contenha
altos niveis de agucar. A acao é legal, mas é ética? Enganar deliberadamente o consumidor
para obter lucro corrdi 0 ativo mais valioso de uma organizagao: a confiancga.

Um porta-voz de exceléncia ndo se pergunta apenas "Eu posso dizer isso?". Ele se
pergunta "Eu deveria dizer isso?". Ele atua como um guardido, ndo apenas da mensagem,
mas da consciéncia da organizacdo. Ignorar essas fronteiras ndo é apenas um risco
juridico; € um suicidio de reputagao a longo prazo. A confianga, uma vez perdida, é
extraordinariamente dificil de ser reconquistada.

O campo minado da difamacao: entendendo os crimes contra a honra
(calunia, injaria e difamagao)

No calor de uma entrevista, especialmente ao ser pressionado sobre a concorréncia ou ao
responder a criticas, existe a tentacdo de desferir um ataque verbal. Este impulso pode
levar o porta-voz diretamente para um campo minado juridico conhecido como "crimes
contra a honra". No ordenamento juridico brasileiro, eles séo tipificados principalmente em
trés categorias, e é vital que um comunicador entenda a distingo.

e Calunia: E o ato de imputar falsamente a alguém a pratica de um fato definido como
crime. E a acusagao mais grave.

o Exemplo Perigoso: Em uma entrevista, o porta-voz diz: "N6s ganhamos a
licitagdo porque, ao contrario do nosso concorrente, ndo pagamos propina
para funcionarios publicos". Se ele ndo puder provar inequivocamente essa
acusacao de corrupgao, ele (e a empresa) pode ser processado por callnia.

e Difamacao: E o ato de imputar a alguém um fato ofensivo & sua reputagdo, embora
nao seja um crime. O objetivo € manchar a imagem da pessoa ou empresa perante
terceiros.

o Exemplo Perigoso: Um jornalista pergunta por que um executivo importante
deixou a empresa. O porta-voz responde: "Ele foi desligado por ser um
profissional desleal e que costumava vazar informagdes da empresa".
Mesmo que nado seja crime, essa € uma acusagao que ataca a reputagéo
profissional do individuo, podendo configurar difamacgao.

e Injuria: E o ato de ofender a dignidade ou o decoro de alguém, utilizando palavras
ou qualidades negativas. A injuria ataca a honra subjetiva, o que a pessoa pensa de
si mesma.

o Exemplo Perigoso: Pressionado por um jornalista com perguntas incisivas,
o porta-voz perde a paciéncia e diz: "Eu nao vou responder as perguntas de
um repoérter tdo incompetente e mal-intencionado como vocé". Ele nao
imputou um fato, mas atacou diretamente a dignidade do profissional.

A regra de ouro para um porta-voz é simples e absoluta: fale sobre vocé, seus produtos e
seus méritos. Nunca ataque, especule ou qualifique negativamente seus
concorrentes, criticos ou os préprios jornalistas. Se for perguntado sobre um
concorrente, a resposta segura € sempre uma variacao de: "Nao posso comentar sobre as
estratégias de outras empresas. O que posso detalhar € a nossa abordagem, que se baseia



em...". Manter o foco em sua prépria historia € a melhor protegao contra o risco de
difamacao.

O guardiao da informagao: confidencialidade, sigilo e o perigo do
‘insider trading'

O porta-voz, por natureza de sua fungao, € um depositario de informacdes altamente
sensiveis. Ele tem acesso a planos estratégicos, resultados financeiros ainda nao
divulgados, projetos de langamento, negociagdes de fusdo e aquisicao e outras informacdes
que, se vazadas, poderiam causar enormes danos a organizacgao.

A confidencialidade é um dever ético e, muitas vezes, contratual. A quebra dessa
confianga pode levar a demissao por justa causa e a processos por perdas e danos. Muitos
porta-vozes, ao iniciarem em uma fungéo ou participarem de um projeto especifico, assinam
Acordos de Nao Divulgagao (NDAs - Non-Disclosure Agreements), que sao contratos
legalmente vinculantes que proibem a revelagao de informagdes confidenciais.

Para empresas de capital aberto, listadas em bolsa de valores, existe uma camada
adicional de risco legal que é extremamente grave: o uso de informacgao privilegiada, ou
insider trading. Uma "informagao relevante" é qualquer fato que possa influenciar de forma
ponderavel na decisado dos investidores de comprar, vender ou manter suas acgoes. O
porta-voz é, por definicdo, um insider.

Imagine a seguinte situacao: vocé, como porta-voz de uma empresa listada na B3, fica
sabendo em uma reunido interna que a empresa esta prestes a anunciar a descoberta de
uma nova tecnologia revolucionaria, o que certamente fara as agdes dispararem.

e Acédo llegal 1 (Uso Préprio): Vocé, antes do anuncio publico, compra um lote de
acdes da sua empresa para lucrar com a alta.

e Acédo llegal 2 (Vazamento): Vocé ndo compra agdes, mas comenta a noticia com
um amigo ou familiar, que entdo compra as a¢des e lucra.

Ambas as situagdes configuram crime de insider trading, previsto na legislacao brasileira e
fiscalizado rigorosamente pela Comissao de Valores Mobiliarios (CVM), com penas que
incluem multas milionarias e prisdo. A regra é clara: informacgdes relevantes s6 podem ser
divulgadas ao mercado de forma ampla, justa e simultinea para todos, através de um "Fato
Relevante". Qualquer uso ou vazamento antes disso ¢é ilegal.

As regras do jogo: o que 'off the record’, 'background' e 'embargo’
realmente significam (e os riscos envolvidos)

Na relagdo com a imprensa, existem "acordos de cavalheiros" que regem o status da
informagéo. Compreendé-los é vital, mas confiar cegamente neles pode ser perigoso.

e "Off the record” (Extraoficial): Esta € a regra mais famosa e mais mal
compreendida. Quando vocé fornece uma informacéao "off the record" a um
jornalista, o acordo ético € que ele ndo pode publica-la, nem atribui-la a vocé de
forma alguma. O problema? Este ndo é um contrato legalmente vinculante. E um



acordo baseado na confianga mutua. Além disso, como vimos, a informagao pode
ser usada pelo jornalista como um "mapa" para sua apuragao. Ele pode buscar
confirmar a informagéo com outras fontes e, se conseguir, a histdria sera publicada.
Para o porta-voz, o "off the record" é uma ferramenta de altissimo risco e que
raramente deve ser utilizada. A Unica forma 100% segura de uma informagao nao
ser publicada é nao dizé-la.

"Para background” ou "Para contexto": Esta € uma categoria um pouco diferente.
A informacao pode ser usada pelo jornalista para compor sua matéria e seu
entendimento do tema, mas nao pode ser atribuida diretamente a vocé ou a sua
empresa. Ela pode aparecer como "segundo fontes do setor..." ou "de acordo com
um executivo que acompanha o mercado...". O risco é menor que o "off", mas ainda
existe.

Embargo: Este € um acordo mais formal. Vocé fornece ao jornalista informacdes
completas com antecedéncia (um comunicado de imprensa, um relatdrio, etc.), sob o
acordo explicito e por escrito de que a matéria s6 podera ser publicada a partir de
uma data e hora especificas. A maioria dos veiculos de comunicacio sérios respeita
0s embargos, pois quebra-los significa perder o acesso futuro a informacgoes
antecipadas. No entanto, o risco de vazamentos sempre existe.

O conselho para o porta-voz é: sempre presuma que tudo o que vocé diz é "on the record”
(oficial e publicavel). Use as outras categorias com extrema parcimdbnia e apenas com
jornalistas com quem vocé tem um longo e sélido histérico de confiancga.

A praga da falta de transparéncia: 'greenwashing', 'astroturfing' e outras
praticas enganosas

A ética na comunicagao exige transparéncia e honestidade. No entanto, na ansia por
construir uma imagem positiva, algumas organizagdes recorrem a praticas enganosas que,
embora possam nao ser estritamente ilegais, sdo profundamente antiéticas e corroem a
confianga do publico.

"Greenwashing" (Lavagem Verde): E a pratica de fazer alegagbes ambientais
exageradas ou falsas para parecer mais sustentavel do que realmente é.

o Exemplo: Uma rede de hotéis lanca uma campanha dizendo que "salva o
planeta" ao incentivar os hospedes a reutilizarem as toalhas, mas, ao mesmo
tempo, n&o possui nenhum programa de reciclagem, tratamento de esgoto
ou uso de energia renovavel. A pequena acgao positiva € usada para
mascarar a falta de acdo em areas de maior impacto.

"Astroturfing™: O nome vem de "AstroTurf", uma marca de grama artificial. A pratica
consiste em criar movimentos de apoio falsos, que parecem ser "grassroots" (vindos
da base da sociedade), mas que na verdade sao secretamente financiados e
orquestrados pela organizacéo.

o Exemplo: Uma empresa de refrigerantes, enfrentando a proposta de um
imposto sobre bebidas agucaradas, paga dezenas de pessoas para criarem
perfis falsos em redes sociais e inundarem as paginas de politicos e da midia
com comentarios "espontaneos" de "cidadaos comuns" que se opdéem ao
imposto.



Outras praticas incluem o uso de influenciadores digitais sem sinalizar claramente que se
trata de uma publicidade paga ("publi") ou a criacdo de "fontes de noticias" que parecem ser
portais de jornalismo independente, mas que na verdade s&o controlados pela empresa
para disseminar sua propria propaganda. O principio ético é claro: a comunicagio deve ser
0 que ela parece ser. O publico tem o direito de saber quem esta falando com ele e com
qual intencéo.

Respeito a criagao alheia: direitos autorais e propriedade intelectual na
comunicagao corporativa

A comunicacdo de um porta-voz nao se resume a palavras; ela envolve apresentagdes,
videos, relatérios e posts em redes sociais. Todo esse material € composto por conteudo, e
muito desse conteudo pode estar protegido por leis de propriedade intelectual,
especialmente os direitos autorais.

Ignorar os direitos autorais pode levar a consequéncias legais e financeiras severas. A regra
basica é: se vocé nao criou, vocé provavelmente ndo pode usar sem permissao.

e Imagens e Videos: Vocé nao pode simplesmente ir ao Google Imagens, pegar a
primeira foto que aparece e coloca-la em seu comunicado de imprensa ou no site da
empresa. Essa imagem pertence a um fotégrafo ou a uma agéncia. Usa-la sem
licenca € uma violagao de direitos autorais.

e Musica: Usar uma musica famosa como trilha sonora de um video institucional sem
o devido licenciamento das editoras e gravadoras é uma infragdo grave e cara.

e Textos e Dados: Copiar e colar trechos significativos de um relatério de um
concorrente ou de um artigo de um veiculo de imprensa sem a devida atribuicao (e,
em muitos casos, permissao) também é uma violagao.

A pratica segura e ética é:

1. Crie seu proéprio conteudo: Fotografe, filme e escreva seus proprios materiais.

2. Use bancos de conteudo licenciados: Utilize servicos como Getty Images,
Shutterstock ou Adobe Stock, que vendem licengas para o uso de imagens, videos e
musicas.

3. Peca permissao: Se realmente precisar usar o conteudo de terceiros, entre em
contato com o detentor dos direitos e pega uma autorizagéo por escrito.

4. Dé o crédito: Sempre atribua a fonte de forma clara quando utilizar informagdes ou
pequenas citagdes permitidas pela lei.

A bussola moral do porta-voz: o que fazer quando a ética pessoal e a
demanda da empresa entram em conflito

Este é o teste final e mais dificil para um porta-voz. O que fazer quando a empresa o instrui
a comunicar algo que vocé, com base em sua bussola moral, acredita ser enganoso,
antiético ou simplesmente errado?

O porta-voz ndo é um autdmato que apenas lé roteiros. Ele € um conselheiro estratégico e,
em muitos aspectos, a consciéncia da comunicagao da empresa. Sua primeira obrigagao



nesta situacéo é atuar internamente. Ele deve levantar a "bandeira vermelha" para a
liderancga. De forma respeitosa, mas firme, ele deve fazer as perguntas dificeis: "Temos
certeza absoluta de que esta alegacao € 100% precisa?", "Nao estamos criando uma
percepgao enganosa no publico?", "Quais seriam as consequéncias se esta informagéao
fosse desmentida?".

Muitas vezes, a lideranga pode nao ter percebido as implicacées de reputacdo de uma
determinada comunicagao, e o alerta do porta-voz pode levar a uma corregao de curso.

No entanto, pode haver casos em que a lideranga insiste em seguir um caminho que o
porta-voz considera eticamente indefensavel. Neste ponto, o profissional enfrenta uma
escolha pessoal e profunda. Continuar e comunicar algo que viola seus proprios principios,
danificando sua credibilidade pessoal, ou se recusar a fazé-lo, o que pode ter
consequéncias para sua carreira haquela organizagao.

Nao ha uma resposta facil para este dilema. Mas um porta-voz que construiu sua carreira
com base na integridade e na confianga sabe que sua reputagao pessoal é seu ativo mais
valioso. Protegé-la, mesmo que isso signifique tomar uma posicao dificil, € o que define um
verdadeiro profissional e lider na area da comunicagao.

Simulagao e aprimoramento continuo: a pratica
deliberada para a exceléncia

O mito do comunicador nato: por que a pratica deliberada supera o
talento

Ao longo deste curso, desvendamos as complexas camadas que compdem a atuagao de
um porta-voz de alta performance. Chegamos, entdo, a uma verdade fundamental que
sustenta todas as outras: a exceléncia na comunicagao nao € um dom, é uma disciplina.
Existe um mito persistente do "comunicador nato", aquela pessoa que parece ter nascido
com um talento inato para falar em publico, encantar jornalistas € navegar em crises com
uma calma sobre-humana. A realidade, no entanto, € muito mais trabalhosa e, felizmente,
muito mais democratica.

Os maiores porta-vozes, assim como os maiores atletas, musicos ou cirurgides, sao fruto de
um processo rigoroso e continuo de pratica deliberada. Este conceito, popularizado por
estudos sobre alta performance, distingue o simples repetir de uma tarefa do verdadeiro
treinamento. Praticar de forma deliberada significa treinar com um objetivo especifico, com
foco total na melhoria, com um sistema para receber feedback e com a disposi¢ao para sair
constantemente da zona de conforto.

Ninguém esperaria que um piloto de avido comercial fizesse seu primeiro voo com
passageiros sem antes passar milhares de horas em um simulador, testando cenarios de
emergéncia até que a resposta correta se torne instintiva. Da mesma forma, um porta-voz
nao pode esperar sua primeira crise real para testar suas habilidades. A entrevista



simulada, a autoanalise critica e o feedback constante sdo o simulador de voo do
comunicador. Este tdpico final ndo € um apéndice ao nosso curso; € o manual de operacgdes
para transformar a teoria que vocé aprendeu em um conjunto de reflexos condicionados,
prontos para serem acionados sob a mais intensa pressao.

A arena de treinamento: como estruturar e conduzir entrevistas
simuladas (‘'mock interviews') eficazes

A entrevista simulada, ou mock interview, é a principal ferramenta da pratica deliberada
para um porta-voz. E na arena controlada do treinamento que vocé pode experimentar,
errar, aprender e refinar sua performance sem o risco de uma falha publica. Conduzir uma
simulagao eficaz, no entanto, exige mais do que apenas sentar e fazer algumas perguntas.
Requer estrutura e seriedade.

1. A Preparacdo do Cenario: O ambiente deve ser o mais realista possivel. Use uma sala
de reunides tranquila, posicione uma mesa e duas cadeiras. O mais importante: grave
tudo. Um simples smartphone em um tripé é suficiente. A cAmera é um juiz impiedoso e
honesto; ela captura cada hesitacdo, cada gesto nervoso, cada desvio de olhar que sua
autopercepcgao pode nao registrar.

2. A Definigao dos Papéis: Uma boa simulagéo precisa de, no minimo, trés participantes:

e O Porta-voz: O aluno, a pessoa que esta sendo treinada. Ele deve vir para a
simulacao tao preparado quanto viria para uma entrevista real, com sua Casa da
Mensagem em m&os e seus objetivos claros.

e O(s) Entrevistador(es): Colegas de trabalho ou consultores que assumem o papel
de jornalistas. E crucial que eles ndo ajam como amigos, mas como profissionais da
imprensa. Dé a eles um briefing com as perguntas mais dificeis e hostis que vocé
conseguiu antecipar. Idealmente, tenha um "jornalista agressivo" que o interrompe e
um "jornalista analitico" que usa o siléncio e faz perguntas complexas.

e O Observador: Uma pessoa cuja Unica fungao € assistir a entrevista em siléncio e
tomar notas detalhadas sobre a performance do porta-voz, usando a lista de
verificagdo que veremos a seguir.

3. A Execucgao: A simulagéo deve ter um tempo definido (por exemplo, 15 minutos). O
"jornalista" deve conduzir a entrevista com seriedade, usando as técnicas que aprendeu que
a imprensa usa. O porta-voz deve empregar todo o arsenal de conhecimentos do curso: a
Casa da Mensagem, as técnicas de ponte e bloqueio, o controle da comunicagao verbal e
nao verbal. A entrevista deve ser gravada do inicio ao fim, sem interrupgées. O objetivo é
replicar a pressao e a dindmica de uma interagao real com a midia.

O espelho critico: um guia detalhado para a autoanalise da sua
performance

Apods a conclusao da entrevista simulada, a fase mais importante comeca: a analise. Assistir
a propria performance pode ser desconfortavel, mas é a fonte mais rica de aprendizado. O
video ndo mente. Use uma abordagem estruturada para a autoanalise, como um piloto
revisando os dados de seu voo no simulador. Avalie os seguintes pontos:



Analise de Conteudo e Mensagem:

e Consegui entregar minha mensagem central (o telhado da Casa da Mensagem)?
Quantas vezes?
Utilizei os pilares de apoio de forma consistente?
Apresentei provas e dados (a fundagéo) para sustentar minhas afirmagdes?
Fui arrastado para fora da minha agenda pela pauta do jornalista?

Analise das Técnicas de Entrevista:

e Empreguei a técnica da ponte (Bridging) de forma eficaz? Identifique os momentos
em que usei e os momentos em que perdi a oportunidade.
Utilizei o bloqueio (Blocking) para perguntas inapropriadas ou especulativas?
Cai em alguma armadilha classica (pergunta hipotética, de multipla escolha, etc.)?
Repeti alguma palavra negativa usada pelo entrevistador?

Analise da Performance Vocal (Comunicagao Verbal):

Meu tom de voz soou confiante e calmo ou ansioso e defensivo?
Meu ritmo foi deliberado e controlado ou rapido e afobado?

Usei o volume e as pausas de forma estratégica para dar énfase?
Minha voz tremeu em algum momento?

Analise da Performance Corporal (Comunicacado Nao Verbal):

Minha postura era ereta e aberta ou curvada e fechada?
Meus gestos foram naturais e reforcaram minha mensagem ou foram
inexistentes/distrativos?

e Mantive contato visual firme com o entrevistador? Desviei o olhar em perguntas
dificeis?

e |dentifiquei algum tique nervoso (mexer na caneta, no cabelo, balangar a perna)?

Seja brutalmente honesto consigo mesmo. Identificar uma fraqueza em uma simulagéo nao
€ um fracasso; é uma vitéria, pois € uma oportunidade de corrigi-la antes que ela apareca
em um cenario real.

A arte do feedback: como dar e receber criticas construtivas para o
crescimento

A autoandlise é poderosa, mas o feedback de terceiros (do observador e do "jornalista") é
indispensavel, pois eles enxergam coisas que nds ndo vemos. No entanto, o feedback so6 é
util se for dado e recebido de forma construtiva.

Para quem da o feedback:

e Use a Técnica do "Sanduiche": Comece com um elogio sincero sobre algo que o
porta-voz fez bem. Em seguida, apresente a critica construtiva. Encerre com outra
observagao positiva ou uma palavra de encorajamento.



e Seja Especifico e Comportamental: Ndo diga "Vocé pareceu inseguro”. Diga
"Notei que, ao responder a pergunta sobre os lucros, sua voz ficou mais baixa e
vocé cruzou os bragos. Isso pode passar uma imagem de inseguranga." A segunda
versao é especifica, descreve um comportamento observavel e € muito mais facil de
ser corrigida.

e Foque em Ajudar, ndo em Julgar: O objetivo ndo é provar que o outro errou, mas
ajuda-lo a melhorar. A intencéo por tras do feedback é tudo.

Para quem recebe o feedback:

e Ouca em Siléncio: A primeira reagao ao receber uma critica é se defender. Resista
a esse impulso. Apenas ouga, absorva e tome notas.

e Faca Perguntas para Clarificar: Se ndo entendeu um ponto, peca para detalhar.
"Quando vocé diz que minha resposta foi 'longa demais', qual parte vocé acha que
eu poderia ter cortado?"

e Agradecga: Lembre-se que a pessoa esta investindo seu tempo e sua atengao para
ajuda-lo. Agradecer pelo feedback, mesmo que seja duro, demonstra maturidade e
abertura para o crescimento.

Imagine a cena: em vez do chefe dizer "Vocé foi péssimo!”, ele diz: "(Positivo) A forma como
vocé usou os dados para provar seu ponto foi excelente. (Critica) Um ponto para
trabalharmos: na pergunta final, vocé n&o usou a ponte e acabou confirmando uma
premissa negativa do repérter. (Encorajamento) Que tal rodarmos apenas essa pergunta
mais uma vez? Tenho certeza que vocé consegue redireciona-la." Esse é o tipo de feedback
que constréi um porta-voz de elite.

Além do treinamento: como criar um habito de aprendizado e
aprimoramento continuo

A exceléncia ndo € um destino, mas um processo continuo. Uma unica sessao de
simulagao, por melhor que seja, nao é suficiente. O verdadeiro profissional incorpora o
aprimoramento em sua rotina diaria.

e Seja um Consumidor Critico da Midia: Assista a entrevistas, leia reportagens e
ouca podcasts ndo como um espectador passivo, mas com o olhar de um porta-voz.
Analise: como aquele politico se saiu? Que técnica ele usou para desviar daquela
pergunta? A CEO daquela empresa foi convincente? Por qué? O que vocé faria de
diferente no lugar dela? Aprenda com os acertos e, principalmente, com os erros dos
outros.

e Mantenha-se Informado: Um porta-voz confiante € um porta-voz bem informado.
Leia vorazmente sobre sua empresa, seu setor, a economia e 0 mundo. Quanto
maior for o seu repertério de conhecimento, mais seguro vocé se sentira para
discutir qualquer assunto.

e Agende a Pratica: Assim como vocé agenda reunides importantes, agende a sua
pratica. Coloque no seu calendario: uma sessao de mock interview a cada trimestre.
Uma revisao e atualizagdo de suas Casas da Mensagem a cada dois meses. Manter
o "musculo" da comunicacao aquecido é fundamental.



e Construa seu Circulo de Confianga: Tenha um pequeno grupo de colegas ou
mentores com quem vocé possa testar mensagens e pedir feedback honesto de
forma regular.

Este compromisso diario e semanal com o aprendizado é o que separa os porta-vozes bons
dos verdadeiramente excepcionais.

Preparando-se para o dia D: a importancia das simulagoes de crise
(‘crisis drills’)

Se a mock interview é o simulador de voo para um dia normal, a simulagao de crise (crisis
drill) é o simulador para o dia de uma falha dupla de motores durante uma tempestade. E o
teste de estresse final para o porta-voz e para toda a equipe de comunicagao e gestao.

Diferente de uma entrevista simulada agendada, um crisis drill € mais complexo e realista:

¢ Elemento Surpresa: Muitas vezes, a simulacao ¢é iniciada sem aviso prévio para
testar a capacidade de reagao imediata da equipe.

e Pressao do Tempo: O cenario é apresentado com um prazo apertado. "Um
vazamento de dados foi descoberto ha 10 minutos. A imprensa ja esta ligando. Vocé
tem 20 minutos para ter uma primeira declaragéo aprovada.”

e Muiltiplos Estimulos: A simulagao pode envolver falsos posts de redes sociais
viralizando, e-mails de "jornalistas" impacientes e ligacdes para testar o fluxo de
informacgao.

e Foco no Processo: O objetivo ndo é apenas testar o porta-voz, mas todo o
protocolo de crise. O gabinete de crise foi formado rapidamente? O juridico e as
operagdes forneceram as informagdes necessarias? A aprovagao da mensagem foi
agil?

Para ilustrar: as 15h de uma terga-feira, o Diretor de Comunicagao entra na sala do CEO e
do porta-voz e anuncia: "SIMULAGAO DE CRISE. AGORA. Um video mostrando uma falha
grave em nosso produto principal acaba de viralizar no TikTok. A hashtag
#[NomeDaEmpresa]EmCrise esta nos trending topics. A TV ja ligou. O que fazemos?".

Este exercicio, por mais estressante que seja, é inestimavel. Ele revela as falhas no
processo, as hesitagdes na tomada de decisao e as fraquezas na performance do porta-voz
em um ambiente seguro, onde os erros sao licdes, e ndo desastres de reputacao. Estar
preparado para o pior dia da sua vida profissional ndo é pessimismo; é a marca do mais alto
nivel de profissionalismo e responsabilidade. E a pratica deliberada que garante que,
quando o dia D chegar, vocé néo estara esperando ter talento. Vocé estara confiando em
seu treinamento.
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