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RESUMO

Recebemos todos os dias grande fluxo de informagdes, que precisam ser filtradas para
melhor compreensdo dos fatos. Como os leitores comuns, empresas e organizagdes
precisam estar atentas ao que € publicado sobre suas agdes a opinido publica. O mesmo
cuidado devem ter os politicos, que, como agentes publicos, devem desenvolver relacdo
cacada na transparéncia e ética Nesse cen&io, a ferramenta Midia Training
proporciona o0 gerenciamento dessas informagdes, ndo apenas em momentos de crise,
mas em todas as atividades. Este artigo teoriza esse conceito e apresenta, como prética,
pesquisa realizada com vereadores de duas cidades do interior paulista, para mostrar a
importancia de os politicos saberem se comunicar, ndo apenas com a comunidade em
gue estdo inseridos, mas com toda sociedade por intermédio da imprensa.

PALAVRAS CHAVES: Midia Training; Assessoria de Imprensa; Porta-Vozes,
Politica; Poder Legislativo.

Com o surgimento e avango frenético das novas tecnologias, as relacdes interpessoais
tém se modificado. O resultado dessas alteracOes pode ser percebido por meio do
estreitamento da comunicag&o no que se refere a tempo e espago. Condigdo semelhante
ocorre entre as relagdes estabelecidas no ambito empresarial, entre companhias,
stakeholders® e imprensa. Nesse sentido, conceitos tedricos sobre ferramentas de
comunicagdo precisam ser revisados e adaptados de acordo com a atual realidade
guando se fala em comunicag@o empresarial e relacionamento com a midia.

A influéncia exercida pelos meios de comunicacéo se faz presente, como explicam os
autores Assad e Passori (2009, p. 2), pelo fato da midia representar para as organizacoes
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0 setor com a difusio mais acentuada da opinido publica, e reconhecida como
responsavel pela circulagdo da livre informacdo. Poder esse que se ampliou ainda mais
com o advento da eletronica e da internet.

Responsavel por proporcionar a dindmica dos mercados ao fortalecer e moldar as
relacbes, a acdo da midia requer atencdo e, nesse cendrio, surge a importancia da
ferramenta de comunicacdo denominada Media Training® como mediadora da relacdo
das organizagGes com 0s meios de comunicagao.

Cultivar relacionamentos saudaveis é fundamental para consolidar e preservar de forma
clara e precisa a imagem e reputacdo das empresas e instituicOes perante 0s seus
diferentes publicos. Dessa forma, as organizagdes tém a oportunidade de cultivar uma
identidade que motiva seus colaboradores e contribui para o sucesso da intermediacéo
entre midia e opini&o publica.

Nesse sentido, a ferramenta midia training € um recurso comunicacional que ajuda
empresas e ingtituicbes, por meio de seus porta-vozes, a se relacionarem com 0S
veiculos de comunicagdo de forma objetiva e coerente, evitando enganos, distor¢des e
omissdes, e contribuindo efetivamente para um relacionamento adequado com a
imprensa e com o publico em geral. Assad e Passori (2009, p. 2) explicam a relevancia

desse recurso no atual cendrio:

Quem permanece ou assume a condi¢do passiva, uma postura low profile diante
da imprensa, acentua o distanciamento dos publicos, complica a compreensdo
do misterioso mundo dos jornalistas e ndo se qualifica para obter a legitimidade
social (ASSAD; PASSORI, 2009, p. 2).
Com o cumprimento de seu papel social de informar assuntos relevantes de interesse
publico, seja através de meios de comunicagdo de quaisquer natureza, a midia
proporciona visibilidade as organizages.
Stewart (2004, p.vii) compartilha do mesmo ponto de vista quando se fala da influéncia

da midia sobre as pessoas.

Reporters and producers have all this power because thousands, even millions,
believe what they read in the newspaper, what they hear on the radio and what
they see on television. It does not matter if a reporter makes a mistake or even if

® Nesta pesquisa, vamos adotar a expressio em portugués: midia training.
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the mistake is corrected the next day. The initial story has aready made an
impact that can not be erased (STEWART, 2004, p. vii)®.

Diante do prestigio da imprensa de ser a principal formadora de opinido publica, os
meios de comunicacdo podem, por meio da apuracdo jornalistica, destacar ou degradar a
reputacdo de pessoas, empresas ou instituigoes. Assad e Passori (2009, p. 3) destacam a
capacidade dos veiculos de comunicagéo de sintetizar o que acontece no mundo para 0s
ouvintes, leitores ou telespectadores. “Essa € a maior certeza que empresas e
organizagOes nunca devem negligenciar”.

Conscientes dainfluéncia da midia sobre a opinido publica, lideres e gestores estéo cada
vez mais convencidos da importancia em se estabelecer uma relagdo efetiva com os
meios de comunicagcdo com base na ética e comprometimento com os fatos. Stewart
(2004, p.1) explica que, em uma sociedade saturada de informacdo, a midia et
presente em todos os lugares, assim como no cotidiano empresarial. Sendo assim,
executivos e empresarios que desejam ser bem sucedidos nos negécios devem refletir
que “o ingrediente para 0 sucesso € o cultivo de uma relagdo diaria e confortavel com a
imprensa’.

Portanto, a relevancia do recurso de midia training se faz cada fez mais presente na
relacdo das empresas com os veiculos de comunicacdo, ndo mais utilizada apenas em
momentos de crise institucional, mas inserida nas atividades cotidianas de empresas em
geral.

Isto porque, cada vez mais, companhias e organizagOes sdo pautadas pela midia para
expor ao publico as atividades desenvolvidas no mercado em que atuam, opinides e
projecOes futuras. Nesse contexto, os lideres e gestores mais preparados para agir de
forma proativa como porta-vozes das empresas em que atuam fortalecem a identidade
empresarial. Paratanto, o treinamento € fundamental. Assim, explicam os autores Assad
e Passori (2009, p. 6):

[...] jornalistas e publicitarios sGo0 os verdadeiros comunicadores, ndo 0s
diretores e colaboradores das empresas. Por isso, treinamentos e workshops de
Media Training sdo indispensdveis para engenheiros, administradores,
profissionais de tecnologia da informacgéo e todas as categorias que compdem os
executivos das organizagdes (ASSAD; PASSORI, 2009, p. 6).

® Traduc#o livre: Repdrteres e produtores tém todo esse poder porque milhares, até mesmo milhdes, acreditam no que
leem no jornal, no que ouvem no radio e no que veem na televisdo. N&o importa se um reporter comete um erro ou
até mesmo se o erro for corrigido no dia seguinte. A histéria inicid ja tem um impacto que ndo pode ser apagado
(STEWART, 2004, p. vii).
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Esse treinamento, por sua vez, deve ser continuo e permanente para se acancar a
exceléncia no trato entre empresas e organizagdes com a midia.

A boarelacdo com a midia cultivada pelas companhias e instituicbes ndo pode servir de
espaco para a propaganda e publicidade de bens e servigos. S0 duas atividades com
objetivos distintos, exercidas por profissionais diferentes, como bem explicam
Ferraretto, L. A e Ferraretto, E. K (2009, p. 13). Para os autores, a intermediacdo das
relacOes entre 0 assessorado e 0s veiculos de comunicagdo, tendo como matéria prima a
informac&o, € papel do assessor de imprensa. Tal atuacéo difere da do profissional de
publicidade e propaganda, que trabalha a promogdo do produto ou servigo oferecido
pela organizagéo.

Crise, eagora?

A necessidade de comunicacdo ampliase quando se trata de noticias que podem
comprometer a imagem ou reputagéo, ou seja, quando a crise se instala no ambito
organizacional. 1sso ocorre ndo apenas com organizagdes, mas também com pessoas
gue desempenham importantes papéis na sociedade ou ocupam cargos diretivos. Em
momentos de conflito, como advertem Assad e Passori (2009, p. 8), aexpressdo “nadaa
declarar” € prejudicial para a relagdo entre empresas e imprensa, uma atitude que
demonstra despreparado e amadorismo ao lidar com os jornalistas.
A0 ndo se pronunciarem, aparentemente como uma saida ao problema, os porta-vozes
despertam na opinido publica um possivel despreparo por parte da empresa ou
instituicdo em lidar com a situag@o, o que refletira negativamente em sua credibilidade
perante seus diferentes publicos. Stewart (2004, p. 45) enfatiza o perigo de organizagdes
se calarem perante a opinido publica:
Journalists have to ask tough questions- that is their job. Generally, their
questions do not make it into their stories but your answers do. This is the
reason why you should never say ‘no comment’ to a reporter. When you say ‘no
comment’ to ajournalist, you are drawing aline in the sand. Y ou are letting the

journalist speak for your company instead of capitalizing on an opportunity to
share your message directly with the audience (STEWART, 2004, p. 45)".

" Tradug#o livre: Os jornalistas tém que fazer perguntas dificeis — faz parte de seu trabalho. Geralmente, as perguntas
nao constroem estdrias, mas, sim, respostas. Esta € a razdo porque vocé nunca deve dizer 'sem comentarios' a um
reporter. Quando vocé diz 'sem comentérios' a um jornalista, vocé esta desenhando uma linha na areia. Vocé esta
deixando o jornalista falar por sua empresa ao invés de capitaizar a oportunidade de compartilhar sua mensagem
diretamente com o publico (STEWART, 2004, p. 45).
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Para que a relagdo entre empresas e instituicbes com seus publicos e veiculos de
comunicacdo ndo se estremeca, se faz necess&rio a realizacdo de um trabalho
preventivo, para que, nos momentos de crises e instabilidades, as empresas, por meio de
seus porta-vozes, saibam qual a melhor maneira de lidar efetiva e positivamente com a
situagcdo. OrganizagOes eficientes estabelecem esse relacionamento ndo apenas em
momentos de conflito, mas cotidianamente. Ao optarem por um comportamento
passivo, companhias que fogem de explicagbes transmitem inseguranga e uma situagéo
interna deficiente a opinido publica.

Ha diversos caminhos, e muitas vezes simples, das companhias e organizacOes se
relacionarem como 0s meios de comunicagdo. Nos veiculos impressos, como fontes de
informac&o para matérias sobre a propria empresa ou relacionados a area de atuagéo, a
relacdo pode acontecer por meio de artigo opinativo ou como entrevistado em
programas de televisdo. Mas, para que essa relagdo seja positiva e eficiente,
planejamento e treinamento em comunicagdo sdo primordiais.

Stewart (2004, p. 48) destaca 0 comportamento ideal e efetivo esperado de um porta-
VOZ:

An executive needs to present himself as a true believer in his product and is
someone who is convinced that his company benefits society in a new and
different way (STEWART, 2004, p.48)°.

Estar preparado para emitir opinides em nome de uma empresa ou instituicdo ndo é
tarefa simples de realizar, pelo contrério, requer treinamento constante, com base em
planejamento e sistematizac&o de contelido. O assessor de imprensa é o responsavel por
estruturar e estreitar o elo das organizagdes com a midia, de forma ética, respeitando a
independéncia dos veiculos de comunicagdo. Compete ao assessor também trabalhar as
gualidades e pontos que precisam ser otimizados em gestores, que desempenham o
papel de porta-vozes.

Segundo Assad e Passori (2009, p. 56), as principais atividades atribuidas ao assessor de
imprensa sdo: clipar e analisar todas as noticias de interesse do cliente; oferecer
relatorios sobre a qualidade da divulgagdo do assessorado e sobre a frequéncia de
publicagdo dos temas de interesse; preparar, acompanhar e dar suporte as fontes em

8 Traducao livre: Um executivo tem de gpresentar-se como aguele que acredita em seu produto e é aguém que esta
convencido de que a sua empresa beneficia a sociedade de uma maneira nova e diferente (STEWART, 2004, p.48).
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entrevistas e apari¢bes na midia, assim como elaborar um midia training personalizado
para cada cliente.

Além de orientar sobre 0 modo de falar e de se comportar em exposi¢des publicas, € de
competéncia também do assessor de imprensa instruir 0 assessorado sobre 0 modo mais
adequado de se vestir para cada tipo de evento, contribuindo, dessa forma, para uma
imagem positiva do portavoz perante 0 publico. Essas orientagbes podem
complementar o treinamento de midia, por vezes, com o0 auxilio de equipe
multiprofissional.

A sistematizagdo da relacdo das empresas com 0s veiculos de comunicacdo ndo tem o
objetivo de padronizar o0 comportamento dos porta-vozes, pelo contrério, a ferramenta
midia training busca contelidos novos e de interesse publico que fagam com que
empresas ou ingtituicdes se destaquem no quesito comunicacional, perante a
concorréncia, pela naturalidade. Como explica Stewart (2009, p. 81), “During an
interview, if you present yourself as confident, sincere and a bit spontaneous, but not
arrogant or rehearsed, reporters will respect you and the public will listen to you” °.

De acordo com Assad e Passori (2009, p.18), para fugir da padronizagdo de executivos,
o midia training também passou por mudancgas, pois atualmente o objetivo é “formar

portavozes’ e ndo em “formata-1os’.
Key Message Points em Entrevistas

A entrevista € um importante recurso para os jornalistas, que, por meio de fontes, obtém
historias, dados, declaracBes e informagdes para uma matéria jornalistica. Ja para o
entrevistado € um grande momento de transmitir opinifes, também informagdes e
iniciar a construcdo de uma imagem positiva perante os veiculos de comunicagéo.

A entrevista, que pode ser para um canal de televisdo, uma emissora de rédio, revistaou
jornal, torna-se realmente relevante se a fala do entrevistado agregar algo de novo, de
forma clara, objetiva e didética para o publico que receberd a declaragdo da fonte ou,
nesse caso, do porta-voz que representa a empresa ou organizagao.

Muitos porta-vozes tém dificuldade de falar com simplicidade, sem a0 mesmo tempo
ser prolixo ou redundante. O recurso midia training ajuda, por meio de treino,

® Tradugdo livre: Durante uma entrevista, se vocé se apresenta como confiével, sincero e um pouco espontaneo, mas
nao arrogante ou de forma ensaiada, os repdrteres irdo respeité-lo e ouvi-lo (STEWART, 2004, p. 81).
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empresarios ou gestores a lidarem com esse momento, que, para muitos, pode ser de
tensdo e inseguranca. Moreira (2007, p. 2) explica que o midia training nasceu da
necessidade de empresarios estarem preparados para o trato com a imprensa e pelo fato
de jornalistas estarem cada vez mais presentes e atentos a atuacéo sobre o empresariado,
por conta da exigéncia social de transparéncia nas ag0es organizacionais. “Esse
processo evoluiu, saindo das técnicas basicas de ‘olhe para a cAmera’ e partindo para o
valor que o espaco cedido pelo reporter tem”.

Para um discurso claro e objetivo, sem espaco para dubia interpretacéo, a formulacéo de
Key Message Points proporcionard ao porta-voz a capacidade de responder as perguntas
dos jornalistas com maior seguranca. Key Message Points consiste em uma lista com os
principais fatos envolvendo a empresa ou organizagdo, ou com 0S principais pontos que
norteilam o assunto que sera abordado na entrevista, que ajudardo o entrevistado no
momento em que for questionado pelo jornalista. Os pontos ndo devem ser
memorizados, mas compreendidos, para que, dessa forma, a entrevista transcorra da
forma mais natural possivel. Stewart (2009, p. 69) recomenda que sejam elencados
apenas 0s principais pontos, em torno de cinco Key Message Points, que, conforme a
necessidade devem ser alterados ou ampliados.” Key Message Points are not static.
When companies expand, alter their business model, enter new partnerships, or face any
kind of challenge the Key Message Points should be rewritten”*°.

Moreira (2007, p. 10) também ressalta que, durante uma entrevista, € necessério ter a
sensibilidade para perceber qual pergunta pode provocar maior repercussao frente a

opini&o publica.
Politicos e M eios de Comunicacéo

Como ja exposto neste artigo, a midia estd4 cada vez mais presente nas relagdes que
envolvem companhias ou ingtituicdes. O cenario ndo € diferente quando se trata de
figuras publicas, que, tomadas de decisdes e posicionamento, refletem diretamente na
vida dos cidaddos, os quais depositam nos politicos a responsabilidade de melhor gerir o

dinheiro publico para beneficio de toda uma sociedade.

1% Traducgo livre: As palavras chaves ndo sio estéticas. Quando as empresas se expandem, alteraram seu modelo de
negécio, estabelecem novas parcerias, ou enfrentaram qualquer tipo de desafio, essas palavras chaves devem ser
revisadas e dteradas. (STEWART, 2004, p. 69).
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A relagdo dos meios de comunicagdo com 0s politicos esta diretamente ligada néo
somente durante o periodo de campanha, mas também durante todo o exercicio do
mandato. Nesse contexto, € primordial manter uma relacdo de profissionalismo com a
imprensa, calcado na transparéncia e ética, de preferéncia estabelecida por intermédio
de uma assessoria de imprensa, que, por ser formada por também jornalistas, conhecem
arealidade das redagdes e de como as relagdes sdo estabelecidas. Evitando, dessa forma,
rejeicOes, inequivocos e cobertura sazonal (apenas em época de campanha). Sa e
Fagundes (2012, p. 10) explicam que o tom entre a relagdo politico - assessor de
imprensa deve ser de profissionalismo, cabendo a0 assessor a escrita e negociagao da
sugestdo de matéria com a redacdo, sendo assim, superando o contato do assesssorado
diretamente com a midia para que essa atitude ndo comprometa o resultado positivo da
abordagem.

O politico é o porta-voz de seu partido politico e das acBes como agente publico, o que
requer visdo politica, boa argumentacdo e andlise de desenvolvimento perante a midia.
Pontos estes que podem ser aperfeicoados com treino e assessoramento individualizado.
Técnicas que proporcionardo de forma simples e, principalmente, natural, maior
seguranca ao politico no relacionamento com os meios de comunicagao.

Da mesma forma que empresas e organizagoes investem em gerenciamento de crise de
imagem, politicos também precisam estar atentos quanto a um possivel momento
conflituoso que podera expd-lo de uma forma pouco desejavel. Saber lidar com esses
momentos é fundamental para ndo lesar essaimagem e reputacdo perante aos diferentes
publicos. A auséncia se posicionamento sobre determinado assunto somente agravara
ainda mais a situagdo em um contexto em que as pessoas estdo cada vez mais
informadas e criticas com relagdo ao que se passa na realidade politica seja do pais,
estado ou municipio em que habitam.

O ideal é evitar que crises ocorram. Para tanto, um trabalho de prevencdo deve ser
realizado, pois a imagem, uma vez comprometida, dificilmente é restabelecida de forma
descjavel.

Pesquisa

Para exemplificar a relevancia do midia training para os politicos, o presente artigo
apresenta uma pesguisa realizada com os 9 vereadores da cidade de Barra Bonita e 16
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vereadores de Bauru. As duas cidades estdo situadas no interior do estado de S&o Paulo.
O levantamento de dados foi realizado a partir da aplicagdo de um questionario aos 25
parlamentares. Com 100% de aproveitamento, oS vereadores responderam perguntas
gue se dividiam em: nome (opcional), idade, nimero de mandatos, partido politico
(opcional), nimero e perfil de funcionérios que trabalham com o vereador, estratégias
de comunicagdo, inser¢céo na midia, performance como comunicador e conhecimento

sobre midiatraining.
Apresentacdo dosresultados obtidos

Apresenta-se, a seguir, os resultados das informagdes coletadas em Bauru e Barra
Bonitaentre os dias 11, 18 e 19 de junho de 2012.
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Bauru Barra Bonita
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Hde 26 a 35 anos 0 11,11%
de 36 a 45 anos 50% 44 44%
Hde 46 a 55 anos 31,25% 33,33%
HEmais de 56 anos 6,25% 11,11%

Gréfico 1 - Distribuicéo comparativa por intervalos de idade

Observa-se que, tanto em Bauru como em Barra Bonita, existe um predominio de
vereadores na faixa etaria dos 36 aos 45 anos. Barra Bonita, diferente de Bauru, também
tem candidatos na faixa etaria de 26 a 35 anos e também um maior percentual de
vereadores na faixa etéria de mais de 56 anos.

Quanto a0 mandato, em Barra Bonita apenas 33% dos vereadores estdo em seu primeiro
mandato. A maior parte esta em seu segundo, terceiro ou quarto mandatos. Em Bauru, a

situagdo é opogta: 75% dos vereadores esdo em seu primeiro mandato.
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A andlise do gréfico nos permite perceber que 87,50% dos vereadores em Bauru

possuem 2 funcionarios em seu gabinete. Esse nUmero vai ao encontro da quantidade de

assessores parlamentares que um vereador pode ter em Bauru. Na realidade, o vereador

pode ter mais assessores, mas esse excedente ndo é custeado pela Camara Municipal de

Bauru. Em Barra Bonita, no entanto, os vereadores afirmam nao terem assessores. Por

esta razéo, ndo foi possivel apresentar um gréafico comparativo entre as cidades.
Detalhando mais o0 aspecto comunicacional, observa-se que nenhum vereador em Barra
Bonita dispde de site. Em Bauru, apenas 43,75% afirmam manterem um site com suas
principais informagdes disponiveis. A maioria, no entanto, (56,25%) ndo dispde deste
espaco virtual.

Quanto ao fato de ter um funcionario especializado apenas para a area de comunicacao,

verificamos a situagdo que se apresenta no grafico 3, como segue:

10



§35% Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
INTERCOM XXXV Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagio — Fortaleza, CE — 3 a 7/9/2012

90,00%
80,00%
70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%

0,00%

Bauru

Barra Bonita

Hsim

31,25%

77.78%

Eniao

68,75%

22.22%

Gréfico 3 — Funcionario especifico para a &rea de comunicagdo

Essa situacdo nos faz perceber que, embora os vereadores de Barra Bonita ndo tenham
funcionérios em seus gabinetes, eles dispdem de funcionérios apenas para o tratamento
da &rea comunicacional. A maior parte dos vereadores de Bauru, no entanto, afirmam
ndo contarem com esse tipo de funcion&rio. Isso se reflete, por exemplo, na situacdo

verificada no gréfico 4.
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Gréfico 4 — Planejamento de comunicacao

Mais de 75% dos vereadores de Barra Bonita afirmam terem um plano de comunicagéo,
situacdo que é verificada entre os vereadores de Bauru com um percentual de 62,50%.

Quanto ao fato de ter aparecido na midia nos Ultimos seis meses, verificou-se que a
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totalidade dos vereadores (100%) das duas cidades afirmou que sim, que haviam

figurado nos veiculos de comunicag8o dos citados municipios nos dltimos 6 meses.

Quanto ao desempenho frente a midia regional, verificamos que, de forma geral, os
vereadores avaliam como “bom” e “muito bom”. A escala “neutro” SO apareceu na

cidade de Bauru, com um percentual de 12,50% das respostas dos vereadores.
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Gréfico 5 — Desempenho na midia

Quando perguntamos aos vereadores sobre a existéncia de assessoramento antes de

entrevistas, a maior parte afirmou que ndo recebe esse tipo de auxilio profissional. O

maior percentual de auséncia desse servico foi verificado em Bauru (75%), como é

possivel observar no gréfico 6.

80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

msim

mnao

Bauru
25%
75%

Barra Bonita
44 44%
55,56%

12



§35% Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao

ANOS

INTERCOM XXXV Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagio — Fortaleza, CE — 3 a 7/9/2012

Gréfico 6 — Assessoramento antes de entrevistas

Quanto a clareza das informagdes fornecidas para a midia, em Barra Bonita, 100% dos
vereadores afirmaram sentirem que sdo claros, situagdo também verificada em Bauru
(93,75%). Uma pequena porcentagem (6,25%) de vereadores de Bauru afirmou saberem

gue ndo conseguem se fazer entender no relacionamento com a midia.
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Gréfico 7 — Desenvoltura no relacionamento com a midia

O gréfico 7 nos permite observar que a maior parte dos vereadores das duas cidades
afirma ter desenvoltura no relacionamento com a midia. Uma andlise profunda dos
questionarios aplicados relevou que 100% dos vereadores de Barra Bonita e 93,75% dos
vereadores de Bauru acreditam que sua performance em entrevistas poderia ser
melhorada. Para um vereador de Barra Bonita, a ferramenta de midia training € de
“suma importancia tendo em vista a avalanche de informagdes e as midias tendenciosas
e partidérias que desinformam a populacgo”. Destaca ainda, que se faz necessario “a
profissionalizacdo da comunicagdo com profissionais qualificados e responsaveis’. A
mesma opinido é compartilhada por outro vereador de Bauru ao considerar o midia
training também “indispensavel para agentes publicos, pois facilita o relacionamento

com 0s meios de comunicagdo gue por sua vez dialogam com toda a sociedade”.
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Gréfico 8 — Conhecimento sobre midiatraining

Verifica-se, pela andlise do grafico 8, que metade dos vereadores de Bauru conhece o
gue é midia training. Em Barra Bonita, em percentual chega a 66,67%. Esses dados vao
ao encontro das informacdes presentes nos graficos 3 e 4, pois se 0 vereador dispde de
um funcionario para a comunicagdo e possui também um plano de comunicacéo, muito
provavel mente conhecerd o trabalho de midia training.

Consideracoes

Bauru e Barra Bonita ndo sfo cidades iguais, mas estdo localizadas na mesma regido. E
certo que a vocagdo das cidades também ndo é a mesma. Entretanto, chamou-nos a
atencdo o fato de que grande parte da Camara de Bauru tenha sido renovada nas Ultimas
eleicbes sem que 0 mesmo movimento tivesse sido acompanhado pelas demais cidades
da regido. Afirmamos isso porque Bauru ha muitos, ainda que segja algo que
constantemente seja questionado, exerce grande influéncia nas demais cidades da
regido, seja pelalocalizacdo ou pela oferta de servicos em geral.

Diferente de Bauru, a cidade de Barra Bonita apresentou um indice baixissimo de
renovacdo da Camara Municipal. Infere-se, pela andlise dos dados aqui presentes, que
pode existir uma relacdo entre o trabalho de midia training com os resultados obtidos
nas eleicoes. Percebe-se que grande parte dos vereadores da Camara Municipal de Barra
Bonita manifesta uma preocupagcdo e atencdo grande para com a comunicagao.
Entretanto, deve-se destacar que, embora exista essa preocupagdo, ela ndo encontra
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reflexo em estratégias mais ousadas como sites, blogs etc. Em contrapartida, essas
iniciativas ja sdo percebidas entre os vereadores de Bauru que ja comegam a dispor de
twitter, facebook, sites e blogs.

Comunicar-se ndo € uma tarefa facil. Percebe-se que, mais que gasto, a comunicagdo
vem se convertendo em investimento em diversos setores. O meio politico ndo é
diferente. Alias, no meio politico, a comunicagdo € fundamental. O politico precisa estar
preparado para estabelecer processo comunicativo em quaisquer contextos, dos mais
simples aos mais complexos. O profissional de comunicagdo €, sem davida, o
profissional capacitado para orientar e assessorar o politico no relacionamento com a
midia. Além disso, e talvez 0 ponto chave dessa situagdo, estd o plangjamento de
comunicacdo que deve contemplar ndo apenas a imagem do politico, mas também e,
sobretudo, a gestdo de crises.

A andlise que agui apresentamos ndo é conclusiva, mas apenas busca dar relevo a
importéncia da comunicacdo no cen&io politico com destaque para a atuacéo
estratégica do midiatraining.
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