COMO ORGANIZAR UMA
COLETIVA DE IMPRENSA




INTRODUCAO

Um dos primeiros registros de uma entrevista coletiva ou
de uma coletiva de imprensa vem do ano 1913, com o pre-
sidente norte-americano Woodrow Wilson, que na sua pri-
meira semana No cargo maximo do pais avisou os reporte-
res que estaria disponivel para uma conversa informal. Ao
se deparar com 125 jornalistas no encontro, a conversa in-
formal prevista transformou-se numa sessdo de perguntas
e respostas e passou a ser conhecida como a primeira con-
feréncia de imprensa com o presidente dos Estados Unidos

e uma tradicdo seguida até hoje.

As entrevistas coletivas sdo eventos organizados pelas as-
sessorias quando ha necessidade de reunir jornalistas de
diversos veiculos ao mesmo tempo para transmitir informa-
cOes relevantes e de interesse publico imediato, deixando
a imprensa informada sobre algum assunto especifico. De
modo geral, uma coletiva de imprensa € um evento para

comunicar algo publico e de grande relevancia.

Esse tipo de estratégia é particularmente Uutil para anudn-
cios impactantes, ou em situagcdes emergenciais, quando
muitos jornalistas procuram a organizacdo ao mesmo tem-
po, como nos casos de crise, além de acontecimentos que
atraem grande audiéncia. E recomendada para momentos

de grande mobilizacdo social ou em circunstancias onde a



uniformizacao da noticia ajuda a manter um didlogo com a

imprensa em situacdes extraordinarias.

A entrevista coletiva ndo rende furo e a mesma noticia é
passada da mesma forma, no mesmo momento, para va-
rios veiculos diferentes. Nos primoérdios das assessorias de
imprensa no Brasil, as coletivas tendiam a ser promovidas
sem muito critério, sendo frequentes os casos em que para
o simples anuncio de um novo produto ou servico aventa-
va-se o convite a imprensa. Nada mais equivocado, uma vez

que os jornalistas buscam justamente a exclusividade.

O grande problema que envolve a coletiva de imprensa é
gue nao se pode estruturar essa agdo sem uma estratégia.
Atualmente, vivemos tempos peculiares nos diversos ni-
chos da Comunicacdo, com grande oferta de informacdes
gue chegam as redacdes diariamente. Hoje, estamos na era
das redacdes jornalisticas enxutas, com profissionais so-
brecarregados por multiplas tarefas. Ndo adianta chamar
todos os jornalistas que existem no mercado se ndo existir

uma noticia que justifique esse esforco.

Portanto, o primeiro passo antes de promover uma entre-
vista coletiva é decidir, junto com o assessorado, se o tema
tem potencial para atrair a imprensa. Ou seja, é preciso
definir riscos e vantagens. Na atualidade, a convocacédo de

coletivas deve limitar-se ainda mais a casos extraordinarios,



onde haja assunto de real interesse. Situagcdes mal avaliadas
e a supervalorizacdo da noticia podem tornar o evento um

verdadeiro fracasso.

Importante lembrar-se dos significados de termos como
‘critério de noticiabilidade’ e ‘valor-noticia’ para essa avalia-
cdo. E preciso questionar: trata-se de um assunto extraor-
dindrio e de interesse publico? De modo geral, organiza-se
uma coletiva para anunciar uma novidade inovadora, anun-
cios de grande impacto econémico ou social, fazer gestao
de crise ou esclarecer situacdes de emergéncia, ou ainda
para divulgar uma decisdo de um setor publico a varios jor-
nalistas de uma vez. A estratégia é bem-sucedida quando a
informacado anunciada € impactante ou relevante a diversos
veiculos de comunicacdo ao tratar de assuntos com reper-

cussao consideravel.

E NO SISTEMA CNDL?

No Sistema CNDL, divulgamos frequentemente pesquisas
e indicadores econdmicos. No geral, o conteudo de uma
pesquisa ganha mais resultados de divulgacdo com uma
estratégia de entrevista exclusiva para algum veiculo re-
levante, e ndo com uma entrevista coletiva. Mas, todos os
anos, a assessoria de imprensa do SPC Brasil promove uma

entrevista coletiva para divulgar a pesquisa de intencdo de



compras para o Natal, data mais importante do ano para o
comércio. Além da relevancia da data, a coletiva funciona,
neste caso, também como um “encontro de fim de ano”,
ocasido em gue os jornalistas que sdo contatados ao longo

do ano, relnem-se com a equipe do SPC Brasil.

Ai, na sua entidade, vale analisar com critério, a oportuni-
dade ideal para promover uma entrevista coletiva. No caso
das divulgacdes de pesquisas e indicadores, contar com
a analise econbmica de um especialista ajuda bastante na
hora da divulgacdo. Outra estratégia que pode ser utilizada
é explorar as pesquisas nacionais e trazer recortes com da-
dos regionais com informacg¢des disponibilizadas pelo IBGE

ou outros 6rgaos estaduais ou municipais.

Para acdes como campanhas e convénios, € preciso analisar
a efetividade de uma entrevista coletiva junto as institui-
cOes parcerias e realizadoras da acdo. Dependendo do ine-
ditismo da acdo ou do impacto econémico relevante, talvez
seja uma oportunidade para promover o evento e reunir os
jornalistas que cobrem o setor, aproveitando para estrei-
tar o relacionamento com a imprensa local. Mas, tudo deve
ser feito de forma planejada e estratégica, depois de avaliar
os impactos daquela noticia, o contexto geral dos assuntos
gue estdo na midia e analisar riscos e desvantagens. Lem-
bre-se que tirar o jornalista da reda¢do s6 com uma chama-

da extraordinaria e que valha muito a pena.



Depois dessa avaliacdo, e decidida pela necessidade de

promover uma entrevista coletiva, vamos aos pontos

que devem receber atengdo. Uma estratégia assertiva

pode resultar em maior harmonia no relacionamento

com os jornalistas.

CHECK-LIST!
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Infraestrutura Materiais Jornalista Porta-voz

1) INFRAESTRUTURA = BOA IMPRESSAO
E BOM FUNCIONAMENTO

11- LOCAL

A definicdo do local deve levar em consideragao ndo ape-
nas uma boa localizagdo, mas também seu tamanho e infra-
estrutura. E bom tomar cuidado para o espaco n&o ser mui-
to grande, dando a sensacdo de vazio, ou muito apertado,
causando desconforto. Deve haver quantidade suficiente
de cadeiras para os jornalistas convocados, equipamento
para amplificacdo de som (microfones e caixas de som),
boa iluminacdo e temperatura agradavel. A distribuicdo dos

jornalistas na sala deve levar em conta suas necessidades.

9



Canais de televisao e fotdgrafos, por exemplo, precisam es-
tar posicionados em pontos que favorecam a captacao de
imagens e com acesso a fontes de energia elétrica. Os de
radio, por sua vez, devem ter facilitada a captagdo de som.
E conveniente pensar em uma sala reservada para entrevis-
tas individuais ou para atendimento dos interessados em
complementar o assunto ou aproveitar a oportunidade para
fazer uma entrevista exclusiva. O momento poés-coletiva é
muito importante e pode solucionar questdes delicadas e

estreitar relacionamento com os jornalistas.

1.2 - DATA

Ao escolher a data para a coletiva de imprensa é importan-
te certificar-se sobre outras pautas ou fatos concorrentes
que possam ocorrer no mesmo momento. Também é im-
portante saber os dias e horarios de fechamento dos veicu-

los convidados.

1.3 - HORARIO

Os melhores horarios sdo no inicio da manha (9h ou 10h),
ou logo apds o almoco (14h ou 15h), quando comecam os
turnos nas redagdes e os reporteres pegam suas pautas. As
coletivas tém uma duracdo média de duas horas e é funda-

mental respeitar os limites estabelecidos e evitar atrasos.



14 - SERVICOS

O ambiente onde sera realizada a coletiva de imprensa de-
vera ser o mais receptivo possivel. Servir um café da manha
antes do encontro geralmente traz bons resultados. Con-
tratar um servigo de brunch ou almog¢o também costuma
agradar. Muitos jornalistas transmitem as informacdes para
os veiculos de comunicacao de forma instantanea. E de boa
pratica disponibilizar um Wi-fi aberto para os convidados
da coletiva. E se o local tiver senha na rede, distribua o co-

digo de acesso logo na entrada do evento.

2.1 - RELEASE

O ponto de partida das entrevistas coletivas é a elabora-
cdo de releases para informar os jornalistas sobre o even-
to. E importante um release assertivo, claro e informativo.
Inclua informacodes referentes a ocasido, como tema, loca-
lizacdo, data, horario, formato da coletiva, se havera es-
tacionamento para os jornalistas, entre outras coisas que
vocé considerar importante. E ndo esqueca de inserir os
contatos da assessoria de imprensa, assim como 0s homes

e cargos dos entrevistados. Elabore um titulo atrativo e



gue se destaque em meio a tantos e-mail que os jornalis-

tas recebem por dia.

2.2 - APRESENTACOES

Na era multimidiadtica que vivemos, a fala do porta-voz pode
ser antecedida por um video institucional ou explicativo, ou
acompanhada por uma apresentagcao em power point com
0s principais pontos destacados. Se o assunto a ser divul-
gado envolver numeros ou comparativos, vale investir em

graficos e em artes mais atrativas.

2.3 - PRESS KIT

O press kit tradicional geralmente traz o release impresso,
bloguinho, caneta e cartdo do assessor de imprensa, dispos-
tos em uma pasta com a identidade da instituicdo. Vale co-
locar materiais como folder e revista institucional, mas sem
sobrecarregar o material. Monte press kits que realmente se-

jam Uuteis para os convidados e use sua imaginagao.

24 - MARCA

O uso de brackdrop (painel posicionado atras dos entrevis-
tados) com a logomarca da empresa ou instituicdo é bas-
tante utilizado. O uso de alguma imagem ou material com a
logomarca da instituicéo, posicionada de forma a aparecer
em todas as fotos e filmagens, também é utilizado. Mas é

preciso ter cuidado para ndo sobrecarregar visualmente o



ambiente e considerar que alguns veiculos tentardo evitar
essas imagens por politicas internas ou por considerar um

merchandising.

3.1 - MAILING

Para convocar uma entrevista coletiva é fundamental co-
nhecer o perfil dos veiculos e dos jornalistas que cobrem
o assunto a ser tratado. Segmentacao é a palavra-chave,
bem como qualidade em vez de quantidade. Disparar rele-
ases sem estratégia e para um mailing abrangente demais
vai diminuir a assertividade da coletiva de imprensa. Afinal,
muitos profissionais que nao pautam o assunto vao receber
o conteudo e seu texto serad ignorado. Entdo, quando esti-
ver estruturando uma entrevista coletiva para seu cliente,
priorize um mailing segmentado, bem estruturado, com ho-
rarios e contatos de pauteiros, reporteres e editores, além
de envolver todos os tipos de midia (impresso, digital, tele-

visdo e radio).

3.2 - ABORDAGEM
Para convidar jornalistas para a sua coletiva, apenas o envio
de emails ndo serd suficiente. A pratica conhecida como

follow-up, quando o assessor liga para as redacdes para



destacar o release enviado e convidar o veiculo, deve ser
utilizada com muita estratégia. Preste atencao aos horarios
das redacdes e opte por ligar no inicio dos turnos, evitando
fazer a abordagem perto do horario de fechamento. Apre-
sente-se e introduza o assunto da coletiva. Lembre-se que,
do outro lado da linha, ha outro ser humano e avalie a re-
ceptividade para se aprofundar ou resumir o convite. Em-
patia é essencial para que o follow-up dé certo e para que a

coletiva traga resultados assertivos.

4.1 - DEFINICAO

A escolha do porta-voz que ird atender os jornalistas na
entrevista coletiva também é estratégica. Ele deve ter pleno
conhecimento e dominio da noticia a ser transmitida, mas
também precisa estar preparado para responder perguntas
diferentes ou fora do assunto que esta sendo tratado. Opte
por um porta-voz que esteja familiarizado com a rotina jor-
nalistica, tenha desenvoltura e clareza ao se expressar-se e
saiba lidar com pressdao. Um porta-voz habilidoso e seguro
pode evitar surpresas desagradaveis e diminuir as chances

de ruidos de comunicacéo.



4.2 - PREPARAGAO

O mais basico na preparacdo de um porta-voz é que ele
tenha total conhecimento sobre o assunto que vai falar. E
essencial que ele faca uma boa exposicdo e que ndo dei-
xe duvidas sobre o que estd explicando ou informando. E
fundamental praticar antes, simular entrevistas para radio
e televisdo e ensaiar, treinar até incorporar as mensagens-
-chave que devem ser transmitidas. Contudo, saber apenas
sobre o tema central da coletiva de imprensa ndo é sufi-
ciente. A assessoria de imprensa deve preparar o porta-voz
para que ele consiga responder, de forma clara e objetiva,
a mais diversa gama de perguntas dos jornalistas sobre a
instituicdo. Ndo esqueca que a postura (corporal e de fala)
afeta o desempenho de uma entrevista coletiva. E o por-
ta-voz precisa estar preparado para lidar com as diversas
situacdes que podem acontecer na ocasido, por mais agra-
daveis ou desagradaveis que sejam. Um bom treinamento
e um Q&A (perguntas e respostas) podem auxiliar, além,
claro, de ser crucial ter todos os dados e informac¢des sobre

o tema da coletiva em maos.

Tracar uma estratégia, preparar-se, observar o check-

-list e seguir essas dicas aumentarado as chances de a

sua coletiva de imprensa ser um sucesso!




