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Introducéao

As mudancas no campo politico, econémico e cultural que nos dltimos
anos marcaram a Historia atingem também de forma marcante as relagfes
entre a opinido publica, os governos e as empresas. Nesse universo, desponta
a imprensa como canal responsavel por grande parte dos contelddos que irdo
influenciar o comportamento e as atitudes do publico. Ignorar o papel da
imprensa é fechar o olho para uma evidéncia. Empresas e entidades publicas
ndo conseguem cumprir bem sua missdo se simplesmente resolvem
desconhecer a importancia da midia no nosso cotidiano. Ela tanto pode ser
uma aliada na constru¢cdo da imagem, como um obstaculo para empresas e
orgaos publicos atuarem no mercado ou cumprirem o seu papel.

Vive-se hoje a era da informagédo. O que se discute j& ndo € mais sua
importancia para o dia-a-dia, mas como achar tempo para consumi-la, tantas
sdo as midias que invadem o ambiente de trabalho e a residéncia. Informacéo
significa poder a quem melhor souber administrd-la. Por isso, politicos,
autoridades, empresas, governos nao podem simplesmente menosprezar a
importancia da midia nas suas agendas. Ou fazer de conta que ela nao existe.

A imprensa, embora atue na maior parte das vezes na esfera privada,
buscando naturalmente o lucro, pela peculiaridade de sua fungéo, utiliza
matéria-prima de interesse publico. Portanto a natureza e a logica da imprensa
sao diferentes das de outras empresas do mercado.

A imprensa, em qualquer lugar do mundo, representa um poder que esta
sempre vigilante na divulgagédo do inusitado, do que pode se transformar em
noticia. Quando apenas reproduz aquilo que as autoridades querem, ela deixa
de cumprir seu papel e se transforma apenas em porta-voz dos poderosos.
Tem, portanto, uma face controversa, conflitante e dificil. Uma das questbes
cruciais na concepcao da imprensa é justamente a natureza da noticia e sua
finalidade. Os meios colocam a disposicdo do publico amplo material,
permeado por distintas concepcdes do que seja noticia. Alguns veiculos
encaram a noticia como servico publico a ser prestado a sociedade, outros
embalam a informagdo como mercadoria e hd aqueles que a tratam como puro
entretenimento.

Todo esse quadro é permeado por antigas criticas e novas
preocupacdes. Muitos setores da sociedade queixam-se dos monopolios da
informacgé&o, porque poucas e poderosas empresas atuam com desenvoltura na
esfera publica. (No Brasil, fala-se que cerca de nove familias tém o dominio
dos meios de informacgdo). Também com freqiiéncia ouvem-se criticas sobre
manipulacdo, controle, predominio de interesses politico-econémicos e baixa
gualidade dos produtos informativos e culturais.

Mas também existem criticas ao desempenho da imprensa. O jornalismo
€ acusado de superficial, simplificador, de preferir o espetaculo, o escandalo,
de banalizar os fatos, de invadir a privacidade e vasculhar a intimidade alheia,
além de preferencialmente estar impregnado do sentimento negativo e
pessimista.



Valoriza-se também a imprensa enquanto instituicdo que vigia outros
centros do poder. A postura ranzinza e o tom acido de critica e o costumeiro
mau-humor em relacdo aos poderes constituidos sdo aceitos como um direito
gue a sociedade tem de defender-se dos abusos e de vigiar os governantes.

E nesse caudal de 6dio e amor, de negativo e positivo, que a imprensa
funciona e a sociedade convive. Como construir, entdo, uma relacdo pacifica
ou uma visdo clara do papel da imprensa naqueles que sédo fontes ou
intermediarios das relagcdes com o chamado “quarto poder” ?

N&o se trata aqui e nem se deve fazer um pré-julgamento da imprensa.
As dicas expressas apenas tém o objetivo de facilitar esse relacionamento,
inevitavel nos dias de hoje, para quem esta no mercado. O que nao se pode é
cair no maniqueismo simplista de que as empresas sempre sao bem
intencionadas e os jornalistas s6 querem “ver sangue”, ignorando as noticias
boas e buscando preferencialmente as negativas.

O jornalismo e o comportamento dos veiculos de comunicacao refletem
realidades sujeitas a inimeras variaveis. E um terreno movedico, que muitas
vezes escapa da compreensdo. Para entendé-lo, ndo ha férmulas ou receitas
prontas, e sim capacidade permanente de rever teorias e reconstruir praticas
de mercado e até reinventar estratégias de atuagéo.

Abrir um canal direto com o publico através da imprensa é tarefa de
muitos e importantes agentes, a comecar pelo repérter. Do outro lado,
privilegia-se a matéria-prima do jornalismo: ouvir boas fontes, com
credibilidade, informagdo qualificada, clareza, dominio dos assuntos e,
sobretudo, sensibilidade para as expectativas do consumidor — este, 0
destinatério final da comunicacao.

O jornalismo e a legitimidade da imprensa sempre foram lastreados na
entidade intitulada “opinido publica”. Essa atitude ndo muda, mesmo que hoje a
esfera publica esteja cada vez mais dispersa, segmentada, fragmentada e
mesmo que a diversificacdo das midias tenha o efeito de despedir do cenério
as grandes audiéncias de massa.

Embora conceito impreciso, vago, “opinido publica” — acompanhada de
reiteradas expressdes como “cidadao”, “contribuinte”, “consumidor” — tem sido
a bandeira que sustenta as a¢fes da midia. Sob esse prisma, com gravadores
e microfones, 0s reporteres estardo sempre procurando alguém que seja
noticia. Este pode ser o meio ideal para que empresas e governos se

publicizem, isto é, tornem publico aquilo que realmente seja de interesse
publico. Saber conviver com esses contrarios € um aprendizado diério.



Principios basicos no relacionamento com a imprensa

1. A logica da imprensa ndo € a mesma logica da empresa. Mais importante
do que um bom desempenho perante camaras, microfones, gravadores e
bloquinhos de anotacdes — armas poderosas dos jornalistas -, o basico para
0 executivo é entender relacionamento com a imprensa como possibilidade
aberta para estabelecer relacdes com a midia. Entender a imprensa nao
consiste em saber como controlar a midia, modificar a manchete ou ter a
primeira pagina no dia seguinte. Isso até poderd acontecer, por outras
circunstancias, mas nao pode se tornar o fim em si de um programa de
midia training.

2. O pressuposto fundamental é descobrir a dindmica da imprensa e
aproveitar-se do espaco, prestigio e credibilidade que os veiculos
conquistaram na sociedade. A imprensa pode ser um “parceiro” poderoso,
mas ao mesmo tempo ambiguo. Ndo podemos esquecer que sao empresas
privadas que falam em nome do interesse publico e que embora tenham um
compromisso social, no fundo s&o geridas por pessoas que tém interesses
econbmicos e politicos.

3. Para lidar com a imprensa € necessario cultura democratica. A imprensa
livre e vigilante é uma conquista dos regimes democréticos. Ela, por vezes,
pode ser arrogante, dissimulada, equivocada, ranzinza até. Mas é melhor
uma imprensa assim do que amordacada.

4. Comunicar-se bem com a imprensa nao altera a esséncia dos fatos. E facil
conviver com boas noticias. Dificil é aceitar quando as noticias séo
sistematicamente negativas. Se a denuncia é procedente, se o produto ou
servico desagrada o consumidor, 0 que a empresa deve fazer € ouvir as
criticas e corrigir problemas. Pedir desculpas nao é crime.

5. Credibilidade € a palavra mais forte no relacionamento de uma empresa ou
orgdo publico com a imprensa. E credibilidade se conquista através de
fontes confiaveis, disponiveis, relacionamento permanente/constante e
informacgéao de qualidade.

6. A midia enquadra os fatos dentro de modelos que elabora previamente. A
midia é o agente social com maior poder de produzir referéncias sobre os
fatos da agenda publica. Ela tem a capacidade de transformar temas
estritamente privados em pauta. O contribuinte ou cidaddo hoje servem
como ancora das intervengdes da midia. Por isso, se um cliente ou cidad&o
reclama, a imprensa endossa, assume a bandeira e da espaco para esse
leitor/consumidor. A premissa é sempre agir na defesa da sociedade.



Dicas importantes no atendimento

1.

N&o adianta ser perfeccionista em relacdo a imprensa. Muitas vezes o
timing da resposta € mais importante do que o perfeccionismo e o detalhe
do material produzido. Muita gente chega pronta para festas que ja
acabaram. A imprensa, sobretudo a TV, o radio e o jornalismo on line
trabalham contra o tempo e ndo esperam muito pela verséao da fonte.

Ao receber uma ligacdo de um reporter, a primeira pergunta da fonte bem
treinada é: “Que horas vocé tem para concluir essa matéria”? “Qual o seu
prazo™? (dead-line). Seria bom que essa indagacgao, simples e corriqueira,
fizesse parte das boas normas de relacionamento com a imprensa, evitando
muitas vezes a publicacdo de versao indesejada.

Muitas criticas publicadas pela imprensa, em vez de rechacadas, devem ser
absorvidas, analisadas e compreendidas. E um papel que ela esta
cumprindo. As vezes bem, outras vezes de forma atabalhoada e prepotente.
Existe nos executivos e administradores a sindrome da “carta”. responder
tudo, qualquer matéria negativa, por menor que seja. Essa atitude deve
sempre ser considerada com cuidado.

Erro primario: pedir para ver a matéria, antes de publicada. Sugere
desconfianca e pode ser entendido como forma de intimidar ou interferir no
trabalho do jornalista. Deve-se manifestar o receio quanto ao correto
entendimento dps dados a serem publicados na matéria de forma
habilidosa. Para ter a certeza das informag¢des que transmitiu, confirmar
diretamente com o repdérter, verificar se ele realmente captou o que foi dito.
Jamais a fonte deve interferir na edicdo da matéria, dizendo ao repérter o
gue e como deve escrever. De acordo com seu ponto de vista, ele deve
apenas sugerir o angulo ou o enfoque da reportagem no intuito de facilitar o
trabalho do jornalista. A deciséo final é sempre do repérter. Ha casos mais
raros em que o proprio reporter (principalmente em entrevistas ping-pong)
traz o conteudo para ser visto antes da publicacéo.

Cultivar relacionamento profissional com a imprensa, como fonte de
informagcdes. Em vez da pratica comum em cargos politicos, da baixa
exposicdo (low profile), deve-se delimitar como objetivo central ser
referéncia de credibilidade para o jornalista. Bons jornalistas procuram
referéncias para compreender melhor a realidade. Constitui privilégio no
mercado transformar-se em fonte de consulta da imprensa, principalmente
em assuntos polémicos ou dificeis de compreender.



6.

9.

A fonte deve procurar conhecer melhor o papel e a posi¢cao do jornalista,
bem como dos érgdos de imprensa que recebe. Evitar predisposicdes,
generalizacdes, preconceitos contra veiculos e contra profissionais
(preconceitos ideoldgicos, prevencdo pessoal, etc.). A fonte deve atuar no
ambito da informacédo solicitada, fugindo de histérias pessoais ou da vida
particular do jornalista. Um fato negativo eventual ndo pode “marcar” o
jornalista ou o veiculo de comunicagdo no relacionamento da fonte.

Evitar a prolixidade. Nao abrir todo o leque: falar em excesso, sem
objetividade e sem ater-se as perguntas permite interpretacbes amplas e
distorcidas. Além do exiguo tempo do jornalista, a fonte corre o risco de
falar mais do que deve sobre o assunto da pauta. Quando procurada, a
fonte deve se limitar ao que foi perguntado.

N&o comentar declaracbes de terceiros, mesmo que informalmente
(cuidado com o chamado off de records). Da mesma forma, ndo opinar
sobre questdes politicas que nado dizem respeito ao tema especifico da
entrevista. Pode ser uma armadilha do repoérter. Falar sempre no ambito de
sua empresa ou de sua area de atuagao no governo.

Evitar falar em off (sem citar a fonte), a ndo ser que tenha absoluta
confianga no jornalista.

10.Na TV, quando gravar, procurar dizer objetivamente a frase que gostaria de

ver publicada. Explicacdes ndo devem ser gravadas. Entrevista longa,
gravada permite que sejam editadas declaragbes contextualizadas e que
podem dar outro sentido a noticia.

Evite ou Pratique

1.

N&o ter tempo para jornalistas. A agenda diaria nunca esta aberta para
atender demandas da imprensa. E equivoco focar o trabalho somente no
negocio e achar que a imprensa é secundaria. Nas tarefas diarias dos
executivos modernos e de governos democraticos o atendimento a midia
tem prioridade, pois a imprensa movimenta um negdcio intangivel, mas
valioso: a imagem. A timidez e o medo de se expor tém o poder de acabar
qgualquer iniciativa de relacionamento com a imprensa.

Em assuntos polémicos, a pior atitude € a fuga. Buscar orientagéo,
compreender exatamente o0 que esta sendo questionado e discutir a melhor
estratégia de atendimento com a area de comunicacao é o caminho correto.
N&o cultivar “complexo de perseguicdo”. Interpretar a noticia de forma
aberta, lancar mdo de todas as hipoteses e cogitagdes, mas ndo se fixar
em desconfianca (quem vazou? O que esta por tras? Qual o interesse? )
Essa dificuldade de receber a noticia/informagdo negativa impede uma
analise melhor da procedéncia e consisténcia da matéria.

Imprensa ndo condiz com demora ou pouca agilidade. N&o protelar
respostas, pois transmite insegurancga (ou desconfianga) para o jornalista.
Cuidado com arroubos de “vamos fazer barulho”... ou “vamos rebentar a
boca do baldo”... Lancamento de programas ou produtos, planos de
intengbes, divulgacdo de numeros positivos (desempenho), em
determinados ramos de negocios, ndo sao novidades que sempre
interessam & imprensa. E preciso perguntar: existe interesse pulblico nessa
divulgacédo? Se a resposta for positiva, pode virar noticia.



6. Na divulgacdo ou na pauta de um assunto, estd implicito o link com os
critérios jornalisticos que definem noticia (interesse, apelo, ineditismo, etc.).
Informagdes meramente comerciais sdo vistas com restricdes pela midia.
Entender o lado do veiculo: o fato precisa interessar ao leitor, ouvinte,
telespectador.

7. Na divulgacédo, avaliar se ha foco no cliente (publico, cidad&o, consumidor).
Aparecer na midia ndo pode ser acdo baseada em critérios corporativos
internos (de promocdo pessoal ou destaque de &reas). Nunca convocar
uma entrevista se ndo houver algo muito importante para anunciar.

8. A condicado de fonte pode dar a falsa impressdo de um poder que né&o
existe. Quem pauta, quem tem o comando da situacdo €, no primeiro
momento e no Ultimo (edicdo), a midia. H& sempre espaco para
negociacdo. O resto € ilusorio. Quem tem a Ultima palavra na matéria
sempre é o jornalista.

9. A fonte ndo pode ser prisioneira da pauta do jornalista. Explorar o tema,
ampliar a pauta, enriquecer a matéria com novos angulos, observacgoes.
Mostrar outras perspectivas e dimensodes.

10.Quando o contato for para esclarecer noticia negativa, limitar-se ao tépico
abordado e nédo tentar iludir o repérter. A verdade cedo ou tarde
prevalecerd. Transparéncia ainda é o melhor caminho para lidar com a
imprensa.

11.Evitar a sindrome do péanico diante da possibilidade (ou da publicacdo) de
noticias negativas. A melhor atitude € analisar o cenario, e ndo ficar
paralisado pela sensacado do “salve-se quem puder”, que pode levar a
atitudes precipitadas ou a outra pior: “esta tudo perdido”. Sempre existira
espaco para o esclarecimento e a preservacao da imagem.

12.Mesmo quando a pauta for negativa, evitar tratar os jornalistas com
excessiva formalidade, retardar entrevistas ou demorar a prestar
esclarecimentos. Em matérias negativas, a pratica tem mostrado que
antecipar-se a midia é sempre melhor do que explicar depois que foi
publicado.

13.Evitar o0 preconceito contra pequenos veiculos ou profissionais
desconhecidos. A trajetdria dos jornalistas e um permanente turn over e
peguenos veiculos atingem nichos especificos de mercado. O profissional
gue esta no pequeno jornal hoje, podera ser o editor da grande imprensa
amanha.

14.Deve-se evitar acionar terceiros ou utilizar conhecimento pessoal nas
diretorias dos veiculos de midia para neutralizar, derrubar ou conhecer o
conteudo de matérias em desenvolvimento pelas redacoes.

15.Jornalismo ndo é publicidade. A destinacdo da verba publicitaria para
determinado veiculo ndo implica “flexibilizac&o” da linha editorial.

16.Identificar oportunidades que podem virar noticia na imprensa é um auxilio
valioso a area de comunicacao. As iniciativas de comunicacdo devem ser
atribuicdo de toda a empresa e ndo uma atividade restrita & assessoria de
comunicacao.

17.Pode-se eleger determinado veiculo para dar uma informagdo em primeira
mao (furo). Mas cuidado. Privilegiar sempre 0 mesmo veiculo ndo € uma
atitude correta.



18.A relagdo com os jornalistas € de mao dupla. Quando eles precisarem da
fonte ou da empresa, ela deve estar disponivel. As relagBes constantes
garantem uma boa disposi¢cdo da imprensa, quando a empresa precisar.

19.Nao abusar do press-release. Todos os dias as redacdes recebem centenas
de press-releases que vao direto para a cesta do lixo. Quando houver
noticia que justifique, enviar release claro e objetivo, com todos os
esclarecimentos e indicagao da fonte.

20.Respeitar os horarios da imprensa. Entrevistas ou divulgacdo de noticia
feita pela manha ou inicio da tarde sempre tém melhores chances de serem
aproveitadas. E jamais convocar coletiva para ap6s as 17 horas. A nao ser
em casos excepcionais e inadiaveis.

A ética da fonte

1. Nao se afastar da linha defendida institucionalmente. Nao insinuar nada
sobre o0 que ndo possa falar abertamente. As reticéncias poderdo ser
interpretadas indevidamente.

2. Ao descobrir que passou dado incorreto, a fonte deve informar o jornalista o
mais rapido possivel. Nunca deixar de retornar o contato de um jornalista.
Assim, estara conquistando confianca.

3. Evitar dar “presentes” para que o jornalista ndo interprete mal. Brindes ou
agrados tém hora para serem dados.

4. Quando nao quiser abordar um assunto, dizer claramente ao jornalista. Se
desejar ndo publicar uma informacdo no proprio nome ou da empresa, ter
cuidado de dizer que ela esta sendo passada em off. Mas € bom lembrar
que o off € um risco. Nem sempre o jornalista cumpre a palavra, pois pode
ser pressionado pelo editor a “abrir a fonte”.

Noticia em tempo real

Nos ultimos anos, uma outra forma de fazer jornalismo ganhou espaco,
investimentos e acentuada importancia entre as midias de imprensa: o
jornalismo on-line. As agéncias de noticias em tempo real, como também sdo
chamadas, surgiram quase sempre vinculadas a jornais ou grupos de
comunicacado tradicionais, oferecendo principalmente informacdes politicas e
econbmicas ou especializadas em produtos ou cota¢des, andlises financeiras,
etc. Os clientes sao principalmente empresas, governo e formadores de
opinido, que acompanham o noticiario diario antes mesmo de veiculados em
televisdo e jornais.

As agéncias de noticias em geral tém quadro préprio, e produzem
noticiario em tempo real. A medida que os fatos vio acontecendo, o terminal
do usuéario recebe as principais noticias, geralmente curtas, com no maximo
trés paragrafos. Sao pequenos flashes, sem aprofundamento, que o assinante
acompanha no seu dia-a-dia.

O jornalismo instantaneo mudou muito a rotina das empresas e suas
assessorias de imprensa. Implica redobrada atencdo dos profissionais da area,
executivos e fontes. Quando um repdrter de agéncia on line liga a procura de
noticias, qualquer informacédo prestada — independentemente da fonte, ainda



gue ndo preparada — pode servir de insumo para os jornalistas. E vai “ao ar”
imediatamente, com toda a repercussdo possivel, uma vez que aquela
informacdo circula em meio privilegiado — mercado financeiro, veiculos de
comunicacao, governo, congresso nacional.

O jornalismo on line é mais um problema para administrar nas
entrevistas e divulgacdo de noticias, porque nenhuma das grandes agéncias
quer publicar a informagdo depois da outra. Ocorre uma verdadeira disputa
para colocar a noticia no ar em primeiro lugar. E ai mora o perigo. Aqui vale a
maxima: “a pressa € inimiga da perfeicdo”. Os dados vao brutos, sem
contextualizacdo, sem andlise mais cuidadosa e apenas com um crivo rapido
do editor, que estd na sede da agéncia. Hoje, nas entrevistas e divulgagdes
mais importantes ja esta se fazendo necessario um esquema especial para o
jornalismo on-line, pois os formadores de opinido estdo o dia todo atentos a
“telinha” do computador, acompanhando as repercussdes do mercado e 0s
fatos mais importantes acontecidos no Pais.

A atencdo as agéncias de noticias se justifica ainda pela possibilidade
que existe de corre¢do, quando a noticia sai errada, evitando que os jornais do
dia seguinte ou mesmo a TV no mesmo dia repercutam noticia equivocada.

Lembretes para ndo esquecer

1. N&o espere uma grande matéria quando der uma entrevista, ainda que
longa. O repérter ndo € o dono do espago. A producdo da noticia passa por
um longo caminho até a publicacgéo.

2. Cada tipo de midia implica um comportamento especifico. Nas entrevistas
para midia escrita, pode-se ser mais extenso. Mas na de midia eletronica,
objetividade, frases completas, palavras simples e linguagem coloquial
funcionam melhor.

3. Evitar o uso de clichés: aquelas expressdes e frases prontas que ja
cansaram e indicam pouca profundidade e desconhecimento da matéria
abordada.

4. O assessor de imprensa ou quem trabalha com os jornalistas deve ter
profunda identificacdo com os profissionais, gostar do que faz e servir como
“midia” entre a empresa e os veiculos de comunicacao.

5. A assessoria de imprensa nunca pode ser enganada. Deve saber tudo o
gue acontece na empresa, N0 governo — por mais reservado que seja o
assunto -, para poder articular melhor o atendimento aos jornalistas.

6. Jornalistas, colunistas e editores ndo devem ser procurados s6 na época de
crise. Cultivar o relacionamento com esse publico € fundamental em
gualquer tempo.

7. A informacdo é um direito do cidaddo. Nao € um favor. Empresas e 6rgaos
publicos tém obrigacdo de dar satisfacdo dos seus atos.

8. A imprensa néo pode ser culpada pela divulgacdo de fatos negativos que
acabam por desencadear crises, demissdes, etc. Vale a maxima: Se nao
quiser que divulgue, nao faca.

9. A empresa ou governo pode cobrar da imprensa a divulgacdo de fatos
importantes, de interesse publico e que sejam ignorados por



desconhecimento, incompeténcia ou até mesmo preconceito politico ou
retaliacéo.

10.0 caminho juridico € o ultimo recurso numa demanda com a imprensa.
Salvo raras excecdes, a pratica tem mostrado que a¢des contra jornalistas
ou veiculos de comunicacdo prejudicam mais o autor (desgaste,
perseguicdo, demora, etc.) do que o réu.

11.Em qualquer empresa ou 6rgdo publico, o vetor natural das noticias é a
assessoria de imprensa. Veicular matérias, principalmente furos, sem o
conhecimento da assessoria, desacredita os profissionais da empresa e a
prépria instituicao.



Conclusao

N&o existem formulas prontas, nem receita fechada que ensine como
evitar problemas com a imprensa. Certamente ha aqueles que compreendem a
importancia da midia para realizacdo de seus negdcios, para cumprimento de
metas. Estes, serdo surpreendidos, vez ou outra, mas estardo na maior parte
do tempo preparados para administrar o dia-a-dia e conviver com a realidade.

Os que preferem ignorar a imprensa ou minimizar seu papel, podem até
sobreviver algum tempo sem que grandes problemas ou crises afetem seu
negocio. Mas pela presenca permanente da midia na vida das pessoas, e pela
crescente participacdo da sociedade na vida nacional, abrindo mais espacos
para o cidaddo conquistar seus direitos, é quase certo que sua posicao é
extremamente vulneravel.

O melhor é estar preparado. E no ambiente politico, no mundo dos
negocios, quem nao quer conquistar e cultivar uma boa imagem? O espaco na
imprensa, pela credibilidade que passa ao publico leitor, é o palco ideal para
consolidagao dessa imagem.



Glossario

e Clipping — resumo das noticias (recortes) com matérias de interesse de
uma empresal/instituicdo publicadas em jornais, revistas ou selecdo de
noticias em fita cassete (radio) ou video (TV).

e Comunicado - informacéo, aviso ou declaragao oficial — por escrito ou oral
— sobre assunto de grande interesse da empresa/instituicdo ou da
comunidade.

e Dead-line — na TV é o termo que indica o tempo para fechamento do
telejornal. Por extensdo, o horario maximo de que o jornalista dispde para
fechamento de sua matéria.

e Enxugar — ato de melhorar o texto, retirando tudo que é supérfluo e que
emperra a fluéncia do texto: advérbios, adjetivos e informagbes
insignificantes.

e Fonte — a pessoa qualificada para fornecer informagdes ao jornalista ou
guem forneceu determinada informagao.

e Furo — noticia importante e exclusiva, publicada ou divulgada por um
veiculo de comunicagdo antes dos outros.

e Lead — introducgdo do texto ou matéria (primeiro paragrafo) que responde as
perguntas basicas da cobertura jornalistica: quem, que, quando, como,
onde e por qué?

e Midia — grafia da palavra media em portugués, conforme a prondncia em
inglés. Usa-se também a palavra media, que € o plural de medium (palavra
latina que significa “meio”). E usada para designar os meios de
comunicacao: jornais, revistas, tv, etc.

e Midia Training — curso ou treinamento para executivos que tém contato
com a imprensa, sobre as técnicas e a forma de melhor se relacionar com
os jornalistas e veiculos de comunicacao.

¢ Nota ou Nota de Imprensa — comunicado sucinto, com esclarecimento ou
pauta, distribuido por uma instituicdo ou pessoa sobre assunto de interesse
geral.

e Pauta - agendamento que devem ser cobertos pelos veiculos de
comunicagdo e que irdo resultar nas matérias a serem publicadas. As
assessorias trabalham com “sugestao de pauta”.

e Off the records (Off) — informacéo repassada, sem que seja mencionado o
nome da fonte.

e Release (ou Press-Release) - texto distribuido a imprensa, com matéria
para divulgacao, dentro de um formato padrdo (uma lauda, em geral).

e Suite — continuagdo de matéria sobre assunto importante, publicado no dia
anterior, devido ao interesse que desperta.
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