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RESUMO

Este trabalho visa verificar o papel e o perfil da assessoria de imprensa nas

montadoras de automoveis do Grande ABC.

Foram analisadas as estruturas do departamento de assessoria de imprensa da Ford
do Brasil, da General Motors do Brasil e da Volkswagen do Brasil. Procurou-se também
verificar as principais atividades desenvolvidas por essa drea, sua postura diante de

situagdes de crise e o futuro da assessoria de imprensa.

Palavras-chave: Assessoria de imprensa, comunicacdo empresarial e planejamento

estratégico.



ABSTRACT

This work seeks to verify the role and the profile of press consultantship in the

automobilies’ assemblers in the Great ABC region.

The structure of this area in Ford of Brazil, General Motors of Brazil and
Volkswagen of Brazil were analyzed. The research also aim to verify the main activities
developed by these departments, their posture in face of crisis situations and the future of

the press consultantship.

Key words: Press consultantship, corporate communication, strategic planning.



INTRODUCAO

Estamos em pleno século XXI e o mundo todo se encontra em constante processo
de mutacdo. Mudancas essas relacionadas com as rdpidas transformacdes politicas,
econOmicas e tecnoldgicas. No mundo corporativo, no entanto, a agilidade é ainda maior e,
por isso, a rapidez da comunicacao deve ter a mesma intensidade, uma vez que a economia
global se caracteriza pela troca e fluxo instantaneos de informacao, capital e comunicagao.

A sociedade vive hoje numa grande rede de informagao (Castells, 1999).

Para ndo perder espaco neste competitivo mercado, as empresas estdo em busca
permanente de novas alternativas e oportunidades. Os gestores sabem que € preciso criar
estratégias a fim de consolidar sua imagem institucional junto a seus diversos publicos,

além de oferecer produtos ou servigos de qualidade.

Uma forma de alcangar esses objetivos € utilizar de forma correta a comunicacao
empresarial. Conforme afirma¢do de Chinem (2002), a empresa que ndao adotar a
comunicacdo como drea estratégica e que ndo tomar a iniciativa de se comunicar de forma
eficaz e profissional com seus variados publicos tenderd a se tornar uma organizagao fraca,

podendo perder mercado e até desaparecer do cendrio econdmico.

Desde o inicio da década de 1990 desenvolvo atividades relacionadas a
comunica¢do empresarial, mais precisamente na drea de assessoria de imprensa €, em razao

de meu trabalho, tenho notado que uma série de transformacoes estd em curso nessa drea.



A assessoria de imprensa deixou de ter apenas a fun¢ao de “enviadora” de releases.
Ela se tornou integrada, globalizada e organizacional (Brandao, 2002). Hoje, sua fungdo
nao é somente administrar os fluxos de informacdo e relacionamento entre fontes e
jornalistas. A drea passou a ter uma grande importancia na execu¢do do planejamento

estratégico empresarial.

Considerando tal questdo, surgiu o delineamento deste trabalho de pesquisa. A
finalidade do estudo € analisar quais sdo o papel e o perfil da assessoria de imprensa nas
montadoras de automoéveis. Apds as metas serem estipuladas pelo departamento de
planejamento estratégico de tais empresas, a assessoria de imprensa atua diretamente na

obtencao dos resultados, por meio de ag¢des especificas, a serem detalhadas mais adiante.

O segmento automobilistico foi escolhido por terem sido as montadoras as primeiras
empresas a utilizar a assessoria de imprensa e por se comunicarem constantemente com
varios tipos de publico, seja interno (funciondrios) ou externo (clientes, fornecedores,
imprensa, sociedade como um todo e o governo). Por isso, o elo entre as montadoras e o
receptor deve ser estrategicamente construido para nao haver distor¢des na comunicagao,
visto que a concorréncia é cada vez maior nessa drea e o cliente estd em constante processo

de ser conquistado.

Em razdo de a linha de pesquisa ser Gestdo e Inovacdo Organizacional, com forte
apelo de regionalidade, foram selecionadas as empresas Ford do Brasil, General Motors do
Brasil e Volkswagen do Brasil, todas situadas no ABC Paulista, uma regidao pujante e de

suma significancia para a economia do Estado de Sao Paulo e do Brasil.



Segundo o IDEE - Indice de Desenvolvimento Econdmico Equilibrado do IEME —
Instituto de Estudos Metropolitanos, o municipio de Sao Caetano do Sul aparece em
primeiro lugar no quesito combinagdo de geracdo e reten¢do de renda no Estado de Sao
Paulo; Sdo Bernardo do Campo ocupa o 9° lugar; Santo André, o 12°; Diadema, 67° ¢ Maud

consta na 68" posicao.

Outro fator de delimitacdo da pesquisa parte do fato de que estas trés montadoras
competem entre si, fabricando modelos similares de carros de passeio, e juntas empregam

aproximadamente 50 mil pessoas de forma direta (funciondrios contratados).

Este trabalho também teve como objetivo verificar as estruturas das dreas de
assessoria de imprensa das montadoras de automoveis: se sdo terceirizadas ou proéprias,
perfil de seus funciondrios, principais atividades desenvolvidas, comportamento frente as
crises e expectativas dos responsdveis pela drea em relacdo ao futuro, além de sua atuagdo
junto ao planejamento estratégico destas empresas e algumas formas de reforco de sua
imagem institucional utilizadas por meio de divulgacdo de acdes ligadas a responsabilidade

social.

Para viabilizar este trabalho, foi realizada uma pesquisa exploratdria, inicialmente a
bibliografica e, em seguida, uma pesquisa de campo qualitativa com amostra intencional.
Richardson (1989, p.41) afirma que as pesquisas qualitativas de campo exploram
particularmente as técnicas de observacgdo e entrevistas devido a propriedade com que estas

penetram na complexidade de um problema.



Para ndo trabalhar de forma aleatéria, optou-se pela amostragem intencional,
considerando a facilidade de obter informacdes mais precisas junto aos responsaveis pelas
areas de assessoria de imprensa das montadoras investigadas por meio de entrevistas in

loco (Trivinds, 1987).



CAPITULO I

PERFIL DA COMUNICACAO

Desde que a Administragdo surgiu como ciéncia, no final do século XIX, com a
segunda fase da Revolucdo Industrial, as grandes preocupacdes relacionavam-se apenas ao
crescimento acelerado e desorganizado das empresas em razdo do baixo rendimento do
maquindrio, alta taxa de desperdicio, insatisfacdo geral, tanto de patrdes como dos
empregados, além da intensa concorréncia sem a existéncia de elementos capazes de

planejar e conduzir milhares de trabalhadores (Faria, 2002).

Na segunda metade do século XIX, o enfraquecimento do capitalismo e a perda da
influéncia do liberalismo econOmico, associados ao crescimento dos movimentos sindicais
e das politicas socialistas, conduziram ao aperfeicoamento da producdo e da remuneragao.

Era o inicio da implantacdo de métodos e processos de racionalizac¢io do trabalho.

Dessa forma, as empresas sobreviviam e, até entdo, jamais haviam se preocupado
com a satisfacdo de seus clientes. Na década de 1970, no entanto, a filosofia de William
Edwards Deming em torno da importancia da qualidade revolucionou novamente os

conceitos administrativos no mundo dos negdécios, conforme afirma Mirshawka (1990).

Oferecer servigos e produtos de qualidade passou a ser obrigacdo de todas as
empresas que objetivavam tornar-se competitivas no mercado, e os clientes, por sua vez,

passaram a ser mais criticos no cumprimento de seus direitos.



Como diz Faria (2002, p.3), a cada dia a sociedade estd mais exigente e isso estd
também acontecendo com os clientes, fornecedores e concorrentes. “Tudo indica que um
niimero indeterminado de varidveis e de mudancas deverd atingir a Administracdo nas
proximas décadas, gerando problemas muito mais complexos que os atuais, além de sérias
dificuldades para o diagndstico e a solucdo dos problemas diante de situacoes totalmente

novas e inesperadas’.

Nessas duas ultimas décadas, o mundo todo passou por um complexo processo de
mutacdo. Foram mudangas relacionadas aos cendrios politico, econdomico e tecnolégico. No
mundo corporativo, essas mudancas foram ainda mais rdpidas e as empresas que nao forem
ageis em seu processo comunicativo tendem a perder competitividade. Afinal, a sociedade
atual vive em uma complexa rede de informagado (Castells, 1999), a qual se propaga a uma

grande velocidade.

A responsavel por esta conexado foi a globalizagao, que deu inicio ao rompimento de
fronteiras culturais, geograficas, tecnoldgicas e comunicacionais. Se ndo houver
entrosamento, nao existird sucesso no mundo dos negdécios. O mundo estd envolvido em

uma verdadeira revolucio da informacdo.

Em entrevista ao jornal Folha de S. Paulo (23/05/1999), o pesquisador espanhol
Manuel Castells afirmou que a sociedade da informagdo € uma sociedade em que as fontes
de poder e riqueza dependem da capacidade de geracdo de conhecimento e processamento

da informacdo. Capacidade que depende da interacdo entre recursos humanos, infra-
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estrutura tecnoldgica e inovacgdo organizacional e estrutural. Nesse sentido, todas as
sociedades estdo conectadas globalmente em redes de informagdo que condicionam toda a

sua dinamica.

Considerando a importancia do processamento correto da informacgao entre todas as
areas internas de uma empresa para que, em seguida, possa relacionar-se com o mercado
externo (nacional ou internacional), torna-se possivel afirmar que a comunicagdo
empresarial é fundamental, devendo ser muito bem elaborada para atingir todos os

objetivos tragados no planejamento estratégico.

Para Chinem, “comunicar-se adequadamente nesta era da globalizacdo e da
informacdo é um requisito de sobrevivéncia tdao decisivo quanto a prdtica da qualidade, da

reducdo de custos, do aumento e do acesso a tecnologia de ponta” (2002, p.27).

Algumas empresas, conforme nota-se no mercado e € confirmado por Lopes (1994),
ainda acreditam que a comunicagdo empresarial € um gasto que pode ser substituido ou,
simplesmente, cortado ao primeiro sinal de crise financeira. Isso ocorre mais
freqiientemente com as empresas de porte menor, visto que as de grande porte, como é o
caso das montadoras, ttm a comunicacdo empresarial como uma forte aliada para seu
sucesso. A assessoria de imprensa, um dos bracos da comunicagdo empresarial, € utilizada

como investimento para solidificar a imagem institucional da corporacao.

Essa drea sempre acompanhou todas as acdes das montadoras de automodveis, desde

o lancamento de um novo produto até esclarecimentos a comunidade ou aos Orgios
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governamentais diante de uma crise, como um acidente com funciondrios ou o caso de
reestruturacdo que envolve demissdes ou greves de funciondrios. Convém ressaltar também
que essas empresas possuem forte comprometimento com a responsabilidade social, a fim

de reforcgar sua credibilidade junto a seus publicos internos e externos.

1.1 - Aspectos da comunicaciao

“De todas as suas funcdes, a de construir sistemas de comunicagdo de infinita variedade e
finalidade é uma das mais caracteristicas. Entre todas as criaturas vivas, o homem possui
os sistemas de linguagem mais complexos e adaptdveis; é o que observa com maior
amplitude seu ambiente fisico e o que se mostra mais receptivo no seu ajuste a ele.
Organizou sistemas éticos, politicos e econdomicos de variadas espécies”

(Cherry, 1971, p.61).

Cherry refere-se a facilidade que o homem tem em se comunicar. Desde as
cavernas, seus urros e gestos ja eram utilizados para transmitir e trocar suas mensagens. Ao
longo dos tempos, a comunicagdo evoluiu da ndo verbal (gestos, sinais e desenhos) até a
verbal, feita por meio de palavras, escritas ou faladas. Nao se pode esquecer que a
comunicacdo estd relacionada com a cultura de cada povo e a linguagem também se

transforma, de acordo com as descobertas cientificas e inovacdes tecnoldgicas.

Segundo Pimenta (2000, p.20), desde a inven¢do da escrita, hd aproximadamente
5.000 anos, as relacdes com o tempo e o espaco foram alteradas. A partir dai, passou a

haver o registro das informacdes, sem restricdes a povos, culturas ou localizacdo,
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permitindo sua transmissao e difusdo. A tipografia, inventada hd cerca de 500 anos, € outro
salto qualitativo na comunicac¢do. Todo conhecimento que antes era registrado por meio dos
manuscritos pdde ser reproduzido em larga escala, alterando o custo e facilitando o acesso

as informacoes.

Com a invencdo da eletricidade, foi possivel comunicar-se por meio do telégrafo e
telefone e, conforme novas descobertas aconteciam, mais facilmente as informagdes eram
passadas adiante. Podemos citar ainda o radio, televisao e, mais recentemente, a Internet,
que permite a comunicacao on-line com uma pessoa do outro lado do planeta, uma situagao

inimagindvel hd cerca de 40 anos.

Se, com o avanco da tecnologia, a agilidade na comunicacao é imprescindivel em
todos os segmentos da sociedade no qual se estd inserido, como deve ser para o mundo dos

negocios?

A Revolucao Industrial provocou uma série de transformacdes. Com ela, as oficinas
artesanais domésticas deram espago para as primeiras empresas téxteis, gracas ao invento
dos teares mecanicos. Com o inicio da industrializa¢do, houve o surgimento de uma nova
ordem econdmica e social. Isto €, os trabalhadores ja ndo eram mais donos de sua oficina,
mas empregados que deveriam atingir as metas propostas pelos patrdes, visando a0 maximo

possivel de produtividade.

Segundo Torquato (1986, p.59), a determinante principal do crescimento

empresarial sempre foi a comunicacdo. Para ele, o crescimento e a prosperidade da
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organizacdo dependem da confianca em sua integridade e no bom senso de sua politica,
além da atuacdo junto ao pessoal interno, clientes e fornecedores. Para isso, é necessario
um bom programa de comunicacao a fim de que ndo haja distor¢des e interpretacdes dubias

sobre a mesma informacgao que estd sendo transmitida.

1.2 - Comunicacio empresarial

“Ea comunicagdo que proporciona a reunido das partes distintas da empresa,
produzindo as condicdes para um trabalho coordenado das estruturas, permitindo, enfim,
que as ctipulas empresariais atinjam as metas programadas. Ela define-se como um
processo dindmico que compreende a existéncia, o crescimento, a mudanga e o

comportamento de toda a organizagdo” (Torquato, 1986, p.58).

A comunicag¢do empresarial objetiva provocar atitudes voluntdrias de seus publicos,
a partir do momento em que algumas informagdes foram selecionadas e transmitidas. Por
isso, ela também desempenha um importante papel para o equilibrio, desenvolvimento e
expansdo de uma organizacao, chegando até a ser considerada como insumo estratégico, de
acordo com Bueno (2003, p.8). A comunicacio é atribuido um intenso poder, que pode ser
definido como a possibilidade de uma pessoa ou entidade gerar influéncia sobre alguém ou

alguma coisa.

Nassar e Figueiredo (1999) e Pimenta (2000) definem a comunicagcdo empresarial
como sendo a somatdria de todas as atividades de comunicagdo das empresas, elaborada de

forma multidisciplinar, a partir de métodos e técnicas de relacdes publicas, jornalismo,
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assessoria de imprensa, propaganda, lobby, promocgdes, pesquisa, endomarketing e

marketing.

Até a década de 1970, diversas empresas e associagdes jd se comunicavam por meio
de propagandas e de informativos, mas essas atividades de comunicac¢do eram percebidas e
desenvolvidas isoladamente (Bueno, 2003). Nos anos seguintes, a importancia da
comunicacdo empresarial foi naturalmente ampliada. Ela visa construir uma imagem
positiva das corporacdes e marcas, capitalizando as qualidades intrinsecas dos produtos e

servicos, além dos valores e os relacionamentos com os diversos publicos.

Para trabalhar a imagem institucional, era rotineiro que a comunica¢do empresarial
fosse segmentada em comunicacdo de marketing, para cuidar da marca, dos produtos e
servicos, voltando-se para os clientes e consumidores; a comunicagdo institucional — que
tratava da empresa e se dirigia principalmente para os formadores de opinido e a opinido
publica em geral; e a comunicacdo interna, voltada para os funciondrios e seus familiares

(Neves, 2000).

Esta comunicacdo, no entanto, requer uma série de cuidados. Ela deve ser
transparente com todos os seus publicos, principalmente com o interno. Os funciondrios
precisam sentir confianca pela empresa empregadora e, a0 mesmo tempo, sentir-se
respeitados para que possam passar esses sentimentos adiante. Além disso, quando eles sdo
devidamente comunicados sobre a missdo da empresa, passa a existir maior

comprometimento e motivagdo no desempenho de suas funcdes.
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O jornalista José Antonio Rosa, especialista em comunicacdo empresarial,
participou em 22 de abril de 2004 de uma entrevista na Camara do Japao, em Sao Paulo, e
confirmou a importancia da comunica¢do empresarial. Segundo ele, melhor comunicagao

implica melhor dire¢do, orientacao, sincronizac¢do e maior produtividade.

Se a comunicacdo conseguir mostrar quais as estratégias da organiza¢do, o
empregado poderd direcionar melhor seus esforcos, de modo a tomar decisdes corretas e,
conseqiientemente, obter maior produtividade. Para ele, ndo adianta a empresa ser honesta
se nao souber demonstrar a honestidade. Quanto maior a comunicag¢io, menor o esforco de

gestdo e mais adequados serdo os resultados.

Uma das alternativas para solucionar problemas de comunicagdo interna € elaborar
um programa a fim de informar, formar, sensibilizar e integrar os funcionarios. Como
alternativa sdo mencionados quadro de aviso, jornal, intranet, reunides ou encontros

peridédicos com os funciondrios e um representante da empresa.

Em relacdo ao publico externo, a transparéncia deve prevalecer e os cuidados
tendem a ser maiores. Como se ndo bastassem todas as transformacdes para alterar as
formas de gerenciamento das empresas, os consumidores, por sua vez, passaram a ser mais
exigentes com relacdo a qualidade dos produtos e ao atendimento, dvidos pelo respeito aos
valores éticos e a responsabilidade social, por parte dos gestores corporativos (Jorge, 2000).
Ninguém admite hoje exploracdo de mao-de-obra infantil e empresas que ndo respeitam o
meio ambiente. Tais comportamentos fecham qualquer porta de uma empresa que queira

competir, ndo sé no mercado externo como também no interno.
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1.3 - Eticae responsabilidade social

Virios especialistas afirmam que o sucesso duradouro de uma empresa s6 acontece
quando o compromisso com o sucesso se fundamenta em uma sélida base de integridade
moral. Empresas que agem dessa forma ganham respeito dos consumidores e dos préprios

funcionarios (Pennington, 1995).

Atualmente, a responsabilidade social € um dos mais importantes valores
empregados na cultura empresarial e utilizados corriqueiramente na formacdo e

manutencao de sua imagem institucional.

Mas o que € agir nos negécios com integridade moral e com ética, se essas questoes
sao vastas e contraditérias? Para tentar encontrar respostas, partiremos das defini¢des. Para
Srour (2000, p.271), moral € um conjunto de valores e de regras de comportamento, um
codigo de conduta que coletividades adotam, quer sejam uma nacdo, uma categoria social,

uma comunidade religiosa ou uma organizagao.

Na histdria, existe uma passagem interessante a respeito da ética. Sdcrates (470-399
a.C.) questionava as leis para encontrar sua validade e foi condenado a morte porque,
segundo os gregos, as leis foram feitas para serem cumpridas e ndo justificadas. Socrates
foi chamado alguns séculos depois de fundador da moral porque sua ética ndo se baseava
simplesmente nos costumes do povo e dos ancestrais, como as leis exteriores, mas na

convicgdo pessoal adquirida por meio de um processo de consulta a seu demonio interior

(como ele dizia) na tentativa de compreender a justica das leis.
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Ja Kant (1724-1804) buscava uma ética de validade universal, que se apoiasse apenas
na igualdade fundamental entre os homens. Sua filosofia, em primeiro lugar, volta-se
sempre para o homem e é chamada de filosofia transcendental porque busca encontrar no
homem as condi¢des de possibilidade do conhecimento verdadeiro e do agir livre. No
centro das questdes éticas, aparece o dever ou obrigacdo moral, uma necessidade diferente

da natural ou da matemadtica, uma necessidade para uma liberdade (Valls, 1998).

A ética estuda as morais e as moralidades, analisa as escolhas que os agentes fazem
em situacdes concretas, verifica se as op¢des se conformam aos padrdes sociais. Como
disciplina tedrica, a ética sempre fez parte da filosofia e sempre definiu seu objeto de
estudo como sendo a moral, o dever fazer, a qualificagcdo do bem e do mal e a melhor forma

de agir coletivamente (Srour, 2000).

Para Nash (1993), a ética nos negdcios reflete os hdbitos e as escolhas que os
administradores fazem no que diz respeito as suas proprias atividades e as do restante da
organizacdo. Para reforgar essas acdes, existem atualmente o Procon (Fundagao de Protecao
e Defesa do Consumidor), a Promotoria de Justica e Protecdo do Consumidor, o Ipem
(Instituto de Pesos e Medidas), o Centro de Vigilancia Sanitdria, o Inmetro (Instituto
Nacional de Metrologia, Normalizacdo e Qualidade Industrial e o Idec (Instituto Brasileiro

de Defesa do Consumidor).

Por isso, o lider empresarial deve concentrar-se ndo apenas naquilo que ndo deve ser
feito, mas também naquilo que o administrador ético deve pensar em termos morais €

econOmicos. Nao se pode esquecer de que, em razdo da globalizacdo e da acirrada
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concorréncia existente no mercado, alguns gestores acabam criando sua ética, voltada

exclusivamente a sobrevivéncia da empresa.

A reputacdo e a integridade do sistema econdmico dependem nao da autopromocao,
mas do cultivo de empregados que tenham respeito préprio genuino e o bem estar alheio
firmemente estabelecido em seus sistemas de valores. A legitimidade do capitalismo
depende de administradores que tenham a compreensao e as habilidades necessarias para
manter esses padrdes orientados para os outros a medida que a pressdo para abandona-los

aumenta.

Dai a importancia de a empresa instituir sua missao ou seu credo para que todos os
funciondrios e administradores caminhem na mesma dire¢ao, valorizando as normas morais
e respeitando seus clientes, o meio ambiente e solidificando seu compromisso social. Para

que isso aconteca, a comunicagdo deve ser bem formulada e apresentada a seus publicos.

Diferente dos conceitos de ética e moral, que remetem a alguns séculos atrds, o de
Responsabilidade Social é bastante recente. Ele comecgou a ser utilizado somente no final
do século XX, quando as empresas passaram a se preocupar com a questdo social. Até
entdo, as empresas estavam mais preocupadas com o lucro e poucas agdes eram
direcionadas para as questdes sociais. Hoje, a responsabilidade social pode ser considerada
como um dos ingredientes bdsicos para garantir a vida de uma organizacdo, embora o

cidaddo continue sendo agente de producao.
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Responsabilidade social, segundo Ashley (2002), é o compromisso que uma
organizacdo deve ter com a sociedade, expresso por meio de atos e atitudes que afetem
positivamente um grupo amplo ou a alguma comunidade, de modo especifico. Numa visao
expandida, responsabilidade social € toda e qualquer acdo que possa contribuir para a

melhoria da qualidade de vida da sociedade.

Para Bueno (2003, p.107), responsabilidade social € o exercicio planejado e
sistematico de acgdes, estratégias e a implementagao de canais de relacionamento entre uma
organizacdo e seus publicos de forma global. “A responsabilidade social por estar
vinculada ao processo de gestdo, deve ser vista mais do que uma simples prdtica: deve
estar umbilicalmente associada a uma filosofia negocial que contemple aspectos que

extrapolam a mera relacdo comercial/financeira das empresas”.

Esse conceito vem ao encontro da atual forma de agir da sociedade civil, que nos
ultimos 20 anos passou a ser mais exigente e a lutar pelos seus direitos, seja por prego,
qualidade e, até mesmo, cobrando das empresas o respeito pela natureza e seu compromisso
com o social. Tudo isso embasado com o devido respaldo legal. Assim, uma corporagao
que esteja consciente e ciente de seus compromissos sociais e éticos ainda ndo estard
totalmente protegida e apta a competir com desenvoltura no mercado se nao souber utilizar

de forma correta a comunicacdo empresarial.

No caso das montadoras de automoéveis — Ford do Brasil, General Motors do Brasil

e Volkswagen do Brasil, esses aspectos sdo bem claros a ponto de a drea de comunicagdo
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agregar maior valor a imagem institucional utilizando suas acdes ligadas a responsabilidade

social.

“0 desafio da comunicagcdo empresarial é agregar os valores positivos da empresa
a marca e aos produtos. Ela contribui para a eficdcia organizacional e
corporativa quando ajuda a conciliar os objetivos da empresa

com as expectativas de seus publicos estratégicos” (Jorge, 2000).



21

CAPITULO II

ASSESSORIA DE IMPRENSA

2.1 - Remexendo a historia

Na busca por uma forma correta de comunicagdo com o publico interno e externo,
alguns tedricos introduziram o conceito de comunicacdo empresarial integrada, que,
segundo Neves (2000, p.32), € um processo que integra todas as funcdes relacionadas com
publicos ou que fazem algum tipo de comunicacdo. Segundo o autor, nada impede que as
funcdes tenham suas estratégias proprias e independentes, desde que, no momento da

comunicacdo empresarial, as acoes sejam coordenadas.

Com a comunicacao empresarial integral, a assessoria de imprensa passou a ser de
suma importancia para o plano estratégico empresarial, visto que a credibilidade
corporativa estd muito atrelada ao trabalho dessa drea. Ela € um braco da comunicagao
empresarial e uma ferramenta essencial para agregar conceitos e garantir visibilidade as

organizacdes (Santos, 2000).

No Brasil, ainda existem empresas que desconhecem a importancia da assessoria de
imprensa, com exce¢do das multinacionais que trouxeram esta cultura para suas filiais. A
assessoria de imprensa da Volkswagen, segundo Duarte (2002, p.85), ja foi apontada como

pioneira no Brasil, pois ela teria sido a primeira estrutura formada em uma organizacio
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privada para atuar com relacionamento planejado, sistematizado e permanente com a

imprensa, numa perspectiva estratégica.

A implementacdo da assessoria de imprensa na Volkswagen ocorreu em 1961,
contando com a participagdo dos jornalistas Alaor Gomes e Reginaldo Finotti. Esse dado
histérico, entretanto, € contestado pelo gerente de assessoria de imprensa da Ford do Brasil,
Célio Galvdo. Em entrevista 2 autora ', ele afirma que a Ford do Brasil jd realizava um
trabalho de imprensa organizado desde a década de 1950. Galvao afirma que, em 1953,
ano de inauguracdo da fabrica, foi realizado um trabalho de organizacdo para divulgacdo de

noticias para a imprensa, inclusive com press-releases (textos jornalisticos).

Segundo Galvao, a assessoria de imprensa passou a ser interna antes do lancamento

do primeiro modelo Ford fabricado no Brasil, em 1957.

O primeiro registro de assessoria de imprensa remete ao inicio do século XX. Nos
Estados Unidos, que ja comemoram 100 anos deste tipo de prestacdo de servico, a area de

assessoria de imprensa € denominada de relacdes publicas.

Em 1906, o jornalista Ivy Lee criou a atividade especializada de assessoria de
imprensa com um bem-sucedido projeto profissional de relacdes com a imprensa, a servigo

de um cliente poderoso — John Rockefeller, fundador da Standard Oil — acusado de aspirar

"Entrevista concedida em 12 de novembro de 2003.
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ao monopdlio, de mover uma luta sem quartel as pequenas e médias empresas, entre outras
acusacdes. Por meio de um trabalho bem elaborado, que incluia o envio de matérias e
informacdes a imprensa, gerando noticias favordveis, Rockefeller passou de odiado a

venerado pela opinido publica americana (Duarte, 2002).

No Brasil, a assessoria de imprensa ganhou maior amplitude a partir do fim dos
anos 1970, segundo Chinem (2003). Naquele momento, empresas, entidades oficiais e
particulares, banqueiros e empresarios descobriram que, devido ao mundo cada vez mais

complexo, o assessor de imprensa era figura importante e necessaria.

Nas décadas de 1960 e 1970, no entanto, em razdo da ditadura militar, a

3

comunicacdo nao era transparente. “...a atitude das empresas era de omitir da opinido
publica fatos de dificil e complicada explicacdo. A comunicacdo estava longe de ser

entendida como instrumento estratégico de gestdo, seja em empresas publicas ou privadas”

(Chinem, 2003, p.31).

Esse quadro comecou a mudar com a abertura politica, a partir dos anos 1980 e com
a abertura do mercado para o mundo na década de 1990. “A trajetoria da comunicacdo
também foi rdpida e rica. A comunica¢cdo empresarial, por exemplo, passou a ser
entendida como fator critico, mas ao lado disso, também para atingir resultados de

negocios”.

Segundo Chinem, entre os anos 1982 e 1988 algumas empresas passaram por um

processo de mudangas profundas. Naquele periodo, algumas multinacionais, que ndo se



24

relacionavam com quase ninguém, adotaram uma atitude de didlogo aberto com a
comunidade e comegaram a aparecer nos 6rgdos de imprensa. Seus dirigentes, presenca
constante nos gabinetes governamentais, participavam de todas as grandes discussoes

nacionais.

2.2 - Missao e objetivos

Segundo James Grunig, estudioso americano de relagdes publicas (assessoria de
imprensa), a comunica¢do empresarial deve agregar valor a organizacdo e fazer com que
ela atinja seus objetivos. Para isso, é necessdrio que as organizagdes estejam em sinergia

com seus publicos e incorporem seus objetivos aos da organizagao.

A assessoria de imprensa é fundamental para auxiliar a empresa na comunicacao
com seus diferentes publicos, pois € preciso mostrar que ela é uma corporagdo honesta,
fabrica produtos ou presta servicos com qualidade e estd comprometida com o social e o

meio ambiente.

E fato que as empresas devem manter um canal permanentemente aberto com a
imprensa, mas € preciso que as informacdes, antes de serem liberadas ao publico externo,
sejam selecionadas. Uma das missOes da assessoria de imprensa € buscar espacos
jornalisticos na imprensa, mas Torquato (1986, p.124) ressalta que nem toda mensagem que
interessa a comunidade pode ser transformada em mensagem jornalistica e publicada pelos
canais empresariais. Para ele, € a politica de comunicacdo empresarial que determina o

conceito de noticia.
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Outras funcdes da assessoria de imprensa dizem respeito ao estabelecimento e
manutencdo de contato com os jornalistas, informando-os sobre as atividades da
organizacdo; controle e andlise das informagdes veiculadas e acompanhamento das
publicacdes, além de preparacdo de sinteses (releases) sobre a institui¢do, sua historia,

objetivos, politica de desenvolvimento estrutural e organizacional (Duarte, 2002).

A assessoria de imprensa evoluiu de fabrica de releases para bragos de comunicacao
das empresas, ajudando na definicdo de um plano estratégico para a drea. Essa drea € a
ponte entre a empresa e a midia. O assessor de imprensa trabalha com a mesma linguagem
do jornalista da redacdo e sabe proporcionar assuntos que poderdo ser trabalhados como
noticia. Esta relacdo fica mais fortificada e, a0 mesmo tempo, capaz de proporcionar
importantes espagos jornalisticos. Hoje, boa parte do conteido de uma edi¢do de jornal

didrio, por exemplo, é proveniente de releases ou de fontes.

Os jornalistas das redagdes deixaram de ser os Unicos a pensar na edi¢ao de amanha.
O projeto da préxima edi¢do tornou-se uma criagao partilhada entre profissionais que, nas
redagdes, t€m a atribuicdo e a responsabilidade de decidir o que publicar, como publicar, e
aqueles que, atuando nas instituicdes produtoras de acontecimentos, municiam de
conteddos e idéias os pontos estratégicos das redacdes, com informagdes jornalisticamente
ordenadas, propostas de pauta, fotografias, materiais de suporte ou de consulta e, até, textos
prontos, chamados de artigos que, no dia seguinte, talvez enriquecam as chamadas pédginas

de opinido (Lopes, 1998).
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Convém mencionar que obter espacos na midia de forma positiva, sejam eles
jornalisticos ou publicitarios, auxilia na formag¢ao da imagem institucional. Entretanto, o
espaco jornalistico proporciona maior credibilidade, uma vez que é um profissional, sem
ligacdes com a corporacdo, que estd expondo seus diferenciais ou qualidade de seus
produtos ou servigos. Situacdo diferente de um espago publicitario, no qual é a empresa que

faz tais afirmagdes.

Noticia empresarial, segundo Chinem (2003, p.83), é a informacdo apurada na
empresa ou dela originada pelo empresario ou pela assessoria de imprensa, com 0 mesmo
carater de relato de fatos ou acontecimentos que qualifica a matéria jornalistica. Ja
publicidade ¢ uma informagdo paga, de natureza promocional e com o objetivo de

persuadir, que se obtém pela repeticio da mensagem com forte apelo mercadolégico.

Ogden (2002, p.109), por ser um autor americano e tratar a assessoria de imprensa
como relagdes publicas, reafirma que essa drea ndo compra tempo da midia eletronica nem
espaco na midia impressa como a propaganda faz e, dessa forma, passa a ndo ser
controlavel. “A midia pode ou ndo realizar a cobertura de um evento que é considerado
importante para uma organizacdo. Além disso, os resultados de Relagoes Publicas nem

sempre sdo positivos, ao contrdrio do que acontece com a propaganda’.
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2.3 - Driblando a crise

Lara (2003, p.116) afirma que a imagem, para ser sélida e duradoura, deve ser
construida de forma gradativa. Requer um exercicio de paciéncia e perseveranga. E essa
licdo os assessores de imprensa conhecem profundamente. Entretanto, todo esse trabalho
podera ser prejudicado em qualquer situacao de crise que venha a ocorrer, caso nao haja um

planejamento prévio de como lidar com tal situagao.

Sugerir boas noticias para as redacdes € de certa forma muito facil, porém a
assessoria de imprensa também precisa trabalhar com estratégias para os momentos de
crise. Nenhuma empresa, por mais s6lida, admirada e moderna que seja, estd imune a crise.
A maioria das crises de imagem, se bem administrada, pode ser superada, desde que exista
um planejamento adequado da assessoria de imprensa para saber como lidar com a situacao

(Duarte, 2002).

Para Chinem (2003, p.86), crise € qualquer situacdo que escape ao controle da
empresa e ganhe visibilidade publica, seja um acidente, uma dendncia, uma violacdo de
produto, uma greve, um assalto, uma crise envolvendo empregador e seus empregados, um
processo judicial, uma concordata ou uma reclamacdo dos clientes nos meios de

comunicagao.

Segundo Lorenzon e Mawakdiye (2003), s6 existe uma situacdo em que o direito ao
siléncio é totalmente garantido a fonte, seja ela publica ou privada: quando o assunto

encontra-se na esfera judicial. Nesse uso, a assessoria de imprensa deve divulgar uma nota
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oficial defendendo o direito da fonte de ndo se pronunciar enquanto nao houver uma

notificacdo oficial da Justica, ou enquanto o assunto encontrar-se sub judice.

Caso a crise ndo seja bem gerenciada, poderd afetar os negdcios da empresa e os
lucros, bem como arranhar drasticamente a imagem institucional. J4 existem muitas
empresas € — entre elas, montadoras como Ford do Brasil, General Motors do Brasil e
Volkswagen do Brasil, - que possuem um programa de ag¢do especifica para atuar em tais

situagdes de crise.

2.4 - Planejamento estratégico

Para que os objetivos propostos sejam alcangados, a assessoria de imprensa deve ser
articulada com o planejamento estratégico da empresa, para que esta se mantenha

competitiva no mercado interno e externo.

Para os antigos gregos, o termo estratégia significava um magistrado ou
comandante-chefe militar. Ao longo dos dois milénios seguintes, esse conceito ainda
continuou a focalizar interpretagdes militares. Com a Segunda Revolug¢do Industrial,
iniciada na segunda metade do século XIX nos Estados Unidos, a estratégia passou a ter

importancia no sentido de moldar as for¢as do mercado e afetar o ambiente competitivo.

Segundo Ghemawat (2000, p.17), a necessidade do pensamento estratégico de

forma explicita foi articulada pela primeira vez por gerentes de alto nivel de grandes
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empresas que passaram a sentir a necessidade de se criar um planejamento estratégico a fim

de atingir as metas propostas.

Alfred Sloan, o principal executivo da General Motors entre 1923 e 1946, criou uma
estratégia bem-sucedida baseada nas forgas e fraquezas identificadas da maior concorrente

de sua empresa, a Ford Motor Company, colocando-a no papel depois de aposentado.

A 1I Guerra Mundial forneceu um estimulo vital ao pensamento estratégico nos
campos empresarial e militar, em razdo dos escassos recursos em toda a economia da
época. As experiéncias acabaram por forcar ndo s6 o desenvolvimento de novos
instrumentos e técnicas operacionais, como também o uso do pensamento estratégico

formal para guiar as decisdes gerenciais.

Novas defini¢des em torno de estratégia surgiram e Porter, por exemplo, define
estratégia como a criacdo de uma posicdo unica e de valor envolvendo um diferente
conjunto de atividades. Philip Kotler vai mais além em sua defini¢do. Para ele,
planejamento estratégico é definido como o processo de desenvolvimento e manutencao de
uma referéncia estratégica entre os objetivos e capacidades da empresa e as mudangas de
suas oportunidades no mercado. O propdsito do planejamento estratégico € dar forma a
negécios e produtos da empresa de modo que possa gerar os lucros e o crescimento

almejados.

Segundo Kotler, “o planejamento estratégico é a base do planejamento de uma

empresa. Depende do desenvolvimento de uma missdo clara para a empresa, da defini¢do
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de objetivos, de um bom portfolio de negocios. No nivel corporativo, primeiro a empresa
define seu propdsito geral e sua missdo, e depois a missdo é transformada em objetivos de
apoio detalhados que direcionam toda a empresa. Em seguida, a administracdo decide que
portfolio de negocios e produtos é o melhor para a empresa e quanto apoio deve ser dado

a cada um” (1998, p.23).

Normalmente, o planejamento estratégico € de responsabilidade dos niveis mais
altos da empresa e diz respeito tanto a formulag@o de objetivos quanto a selecao dos cursos
de acdo a serem seguidos para a sua realizacdo, levando em conta as condicdes externas e

internas a empresa (Oliveira, 1988).

James Grunig (1999) afirma que o gestor de comunicac¢do deve ter um papel junto a
administracao estratégica da empresa se quiser produzir algum efeito no comportamento da

organizag¢do como um todo.

Nas montadoras Ford do Brasil, General Motors do Brasil e Volkswagen do Brasil,
existe uma drea especifica de planejamento que para cada acdo, realiza diversos estudos e
pesquisas, além de promover reunides periddicas com a alta diretoria da &4rea de

comunicacdo a fim de tracar as diretrizes.

A partir dai, os responsdveis pela comunicagdo, mais precisamente, pela assessoria
de imprensa, iniciam o planejamento de suas agdes, que serdo realizadas junto aos

jornalistas para que obtenham o maximo possivel de espagos positivos na midia.
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CAPITULO III

METODOLOGIA

3.1 - Objetivos gerais

A comunicacdo empresarial passou nos ultimos 25 anos por um profundo processo
evolutivo e hoje ocupa espaco de relevancia em muitas empresas, principalmente nas de
grande porte e nas multinacionais situadas no Brasil, haja vista que organizacdes
americanas e européias ha vdrias décadas utilizam seus servicos e, ao expandir suas

fronteiras, levaram essa cultura para suas filiais.

Sua importancia tomou propor¢des tdo grandes que ja € considerada um insumo
estratégico (Bueno, 2003) e promissor mercado de trabalho para muitos jornalistas
experientes e para os recém-formados. Dados da Aberje — Associacdo Brasileira de
Comunicacdo Empresarial indicam que em 2002 existiam cerca de mil assessorias de
imprensa em atuacdo no Estado de Sao Paulo; no Brasil todo, o nimero chega a 1.500

empresas.

Considerando tais aspectos, este trabalho teve como finalidade verificar o papel e o

perfil da assessoria de imprensa nas montadoras de automoveis do ABC.
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3.2 - Objetivos especificos

Foram escolhidas as montadoras Ford do Brasil (Sdo Bernardo do Campo), General
Motors do Brasil (Sao Caetano do Sul) e Volkswagen do Brasil (Sao Bernardo do Campo),
por estarem localizadas no ABC Paulista, competirem entre si e, principalmente, porque
trouxeram de suas matrizes a cultura da importancia de se ter um bom programa de

comunicacdo com seus mais variados publicos.

Como a comunicacdo empresarial é a somatéria de todas as atividades de
comunicacdo das empresas, elaborada de forma multidisciplinar, a partir de métodos e
técnicas de relacdes publicas, jornalismo, assessoria de imprensa, propaganda, lobby,
promocdes, pesquisa, endomarketing e marketing, conforme definem Paulo Nassar e

Figueiredo (1999) e Pimenta (2000), a pesquisa foi focada na assessoria de imprensa.

O principal objetivo foi verificar o papel da assessoria de imprensa nas trés
montadoras, suas atividades, estrutura, perfil dos profissionais que atuam nessas empresas,
seu comportamento frente as situacdes de crise, importancia junto ao planejamento
estratégico na obtencdo de resultados e as perspectivas futuras. E claro observar, com dados
comprobatdrios, que a assessoria de imprensa deixou de ser apenas uma enviadora de
releases, passando para uma fun¢do muito mais importante, ndo s6 para a solidificacao da
imagem institucional dessas empresas, como também uma grande fornecedora de fontes

(entrevistados / informacdes precisas) que enriquecem as matérias publicadas na midia.
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3.3 - Tipo de pesquisa

A pesquisa € um conjunto de atividades orientadas para a busca de um determinado
conhecimento e de respostas a um problema proposto. “Toda pesquisa deve basear-se em
uma teoria, que serve como ponto de partida para a investigacdo bem sucedida de um
problema. A teoria, sendo instrumento de ciéncia, ¢ utilizada para conceituar os tipos de
dados a serem analisados. Para ser vdlida, deve apoiar-se em fatos observados e

provados, resultantes da pesquisa” (Marconi e Lakatos, 1999, p. 19).

A pesquisa cientifica se distingue de outra modalidade qualquer de pesquisa pelo
método, pelas técnicas, por estar voltada para a realidade empirica e pela forma de

comunicar o conhecimento obtido.

Na drea de humanas, entretanto, na qual estd inserida esta dissertacao, difere-se das
ciéncias exatas e bioldgicas, nenhum postulado € exato e nenhuma teoria é definitiva,
conforme afirma Tupa Gomes Correa na apresentacdo do livro Pesquisa empirica em

ciéncias humanas (Dencker e Vi4, 2001, p.15).

Considerando tais conceitos e tomando os devidos cuidados para que os dados
obtidos durante a pesquisa tenham confiabilidade e retratem, sem distor¢des, a atual
realidade das empresas pesquisadas, a metodologia aplicada foi a da pesquisa exploratéria
de campo qualitativa. “As pesquisas exploratorias sdo desenvolvidas com o objetivo de
proporcionar visdo geral, de tipo aproximativo, acerca de determinado fato” (Gil, 1999,

p.43).
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A investigacdo foi realizada por meio de aplicacdo de questiondrios e entrevistas
pessoais, relacionando-se os dados colhidos a teoria existente. Esta escolha deve-se ao fato
de a pesquisa exploratéria proporcionar mais conhecimentos sobre o assunto e levar ao

refinamento do problema proposto.

3.4 - Populacio e amostra

A populagdo pesquisada refere-se aos responsdveis pela drea de assessoria de
imprensa da Volkswagen do Brasil, Ford do Brasil e General Motors do Brasil. Esta
escolha ja foi justificada anteriormente e convém ressaltar que a linha de pesquisa do
Programa de Mestrado em Administracdo da Universidade Municipal de Sdo Caetano do

Sul — IMES estd centrada no estudo do processo de regionalidade.

A regiao do Grande ABC ¢é formada pelos municipios de Santo André, Sao
Bernardo do Campo, Sao Caetano do Sul, Diadema, Mau4, Ribeirdo Pires e Rio Grande da
Serra, sempre agregando fatores que a impulsionaram ao continuo desenvolvimento. Um
dos pontos mais importantes que deve ser ressaltado € sua estratégica localizagao
geografica, entre a Serra do Mar e a Bacia do Tamanduatei, com facil acesso ao Porto de

Santos e a cidade de Sao Paulo.

Segundo o Instituto de Pesquisa do IMES (Universidade Municipal de Sao Caetano
do Sul), a populagdo dos sete municipios gira em torno de 2,5 milhdes de habitantes. No

ranking nacional do Indice de Potencial de Consumo (IPC), em 2001, Sao Bernardo do



35

Campo figurava na 15" posi¢ao; Santo André, na 16"; Maud, na 50" ; Diadema, na 52%; Sdo

Caetano do Sul, na 74"; Ribeirdo Pires, na 164" e Rio Grande da Serra na 567" posicao.

Outro fator preponderante na escolha da populacdo e da amostra intencional € que
as trés montadoras selecionadas também competem entre si por fabricarem veiculos de
passeio similares e utilizam constantemente a comunica¢do empresarial, mais precisamente

a assessoria de imprensa, para se comunicar com seus diferentes publicos.

3.5 - Técnicas de coleta de dados

“O delineamento da pesquisa refere-se ao seu planejamento em sua dimensdao mais
ampla, envolvendo tanto a sua diagramacdo quanto a previsdo de andlise e interpretacdo
dos dados” (Gil, 1999, p.64). Para elaborar o delineamento da pesquisa, foram necessarias
algumas leituras especificas a fim de formular o problema. Em seguida, foi realizada a
pesquisa bibliografica por meio de diversas literaturas sobre a comunicagdo empresarial e

sua importancia para o mundo corporativo.

Na seqiiéncia, foi enfocado o tema de forma mais especifica, até chegar a
conceituagdo de assessoria de imprensa. Para Duarte (2002, p.84), a assessoria de imprensa
da Volkswagen ja foi apontada como pioneira no Brasil. Ela teria sido a primeira estrutura
formada em uma organizacdo privada para atuar com relacionamento planejado,
sistematizado e permanente com a imprensa, numa perspectiva estratégica, na década de

1960.
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Foram realizadas também algumas pesquisas no sistema Proquest e encontrados
alguns artigos que tratam do tema. Um deles € do professor James Grunig, especialista em
comunicacdo empresarial. E importante mencionar que as realidades do Brasil, Estados

Unidos e Europa sao diferentes nesse campo e ndo convém fazer comparativos.

Como a problemdtica da dissertacdo estd relacionada ao papel, perfil, estrutura,
atividades e futuras fungdes desempenhadas pela assessoria de imprensa, bem como sua
importancia no planejamento estratégico das montadoras no ABC Paulista, foi necessario
também buscar bibliografias para conceituar planejamento estratégico e responsabilidade
social, ja que as empresas utilizam esse tema como um forte valor agregado no reforco de

sua imagem institucional.

Ap6s a pesquisa bibliogréfica, a etapa seguinte foi a elaboracdo de um questiondrio
aplicado in loco durante entrevista focalizada e estruturada com os responsdveis pela drea
de assessoria de imprensa das trés montadoras selecionadas. Segundo Gil (1999, p. 117),
muitos autores consideram a entrevista como a técnica por exceléncia na investigacao
social, atribuindo-lhe valor semelhante ao tubo de ensaio na Quimica e ao microscépio na

Microbiologia.

No questiondrio constam questdes sobre a empresa, como nimero de funciondrios;
média de veiculos fabricados anualmente; data de sua chegada ao Brasil, além de questdes
especificas relacionadas a0 momento em que a drea de assessoria de imprensa foi criada; se
€ terceirizada ou interna; a insercao da assessoria de imprensa no organograma empresarial;

como é medida a atuacdo da assessoria de imprensa; suas principais tarefas realizadas; se a



37

area de assessoria de imprensa faz parte do planejamento estratégico da empresa; qual € sua
participacdo na elaboracdo do planejamento estratégico da comunicagdo empresarial e qual

sua importancia para a empresa.

4.6 - Analise dos dados

A andlise dos dados foi realizada estritamente com base nas informacdes coletadas
e, por isso, o questiondrio aborda questdes gerais e econdmicas da montadora, bem como
possui perguntas especificas sobre a drea de assessoria de imprensa. Com base nessas
informacdes, foi possivel estabelecer um sistema misto de técnicas qualitativas e
quantitativas. A andlise baseou-se no contetido obtido, a fim de que fosse possivel tracar
um cendrio real das fungdes atuais e futuras da assessoria de imprensa das trés montadoras

em seu planejamento estratégico.

Foram elaborados também quadros informativos com as principais tarefas

executadas pela drea de assessoria de imprensa nessas empresas, terceirizada ou nao.
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CAPITULO IV

RAIO X DAS ASSESSORIAS DE IMPRENSA DAS MONTADORAS

DE AUTOMOVEIS DO ABC PAULISTA

4.1 - Ford do Brasil

A Ford do Brasil foi a primeira empresa do ramo automobilistico a se instalar no
pais, tendo completado, no dia 24 de abril de 2004, 85 anos. Fundada por Henry Ford em
16 de junho de 1903 em Michigan, nos Estados Unidos, a Ford Motor Company é hoje a
segunda maior industria automobilistica do mundo, com aproximadamente 350 mil
funciondrios, operacdes em mais de 200 mercados, em seis continentes, e vendas anuais

que excedem o produto interno bruto de diversos paises.

No Brasil, a Ford emprega cerca de 7,5 mil funciondrios e possui quatro unidades,
distribuidas nas plantas de Sao Bernardo do Campo (SP), Taubaté (SP), Tatui (SP) e
Camacari (BA), que fabricam os modelos Fiesta, Ka, EcoSport e picapes Courier e F-250,

além de caminhdes de 3 a 43 toneladas.

No ano de 2003, a Ford apresentou um crescimento no mercado interno e manteve
sua participagdo no patamar de 11,5%. Com a exportacio dos modelos Novo Fiesta e

EcoSport, as vendas para os mercados externos estdo em ritmo acelerado de crescimento.
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As marcas automotivas mundiais da Ford englobam a Aston Martin, Ford, Jaguar,
Land Rover, Lincoln, Mazda, Mercury e Volvo. Seus produtos e servigos no setor

automotivo incluem ainda a Ford Credit, Hertz e Quality Care.

4.1.1 - Inicio da assessoria de imprensa

Na Ford do Brasil, segundo o gerente da drea de assessoria de imprensa, Célio
Galvio, a assessoria de imprensa teve atuacdo desde sua chegada ao pais. A montadora tem
um trabalho de imprensa organizado desde a década de 1950, mais precisamente em 1953,
ano de inauguracdo da fabrica. O atual departamento de assessoria de imprensa mantém em
arquivo press-releases da época, tendo sido contratada uma empresa externa para fazer a

divulgacao.

Em 1957, no lancamento do primeiro produto fabricado no Brasil, os profissionais
da assessoria de imprensa ja eram internos. Esta informacao contradiz Duarte (2002), que
menciona ter sido a Volkswagen do Brasil a primeira montadora a possuir um

departamento interno de assessoria de imprensa.

Quanto a necessidade de se criar uma area especifica de assessoria de imprensa,
segundo Célio Galvao, quando se trata de uma empresa de grande porte e multinacional a
assessoria ja € considerada uma heranca, ou seja, vem da matriz. Essas empresas saem de
um pais desenvolvido para um outro menos desenvolvido, levando toda sua cultura

empresarial. Em qualquer lugar, a midia € muito importante.
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Por esse motivo, a Ford percebeu a necessidade de estabelecer um canal de
comunicacdo entre a empresa e a sociedade, o que deveria ser feito por especialistas do
setor. O departamento foi criado dessa forma nos Estados Unidos e sua importancia foi

estendida para o Brasil.

Além de ser um canal de comunicacdo entre a empresa e a comunidade, hd a
questao de ser porta-voz da empresa e controle do que as outras empresas estdo fazendo. A
transparéncia na comunicacdo € outro aspecto importante mas: para a Ford, a 4rea de

assessoria de imprensa € um assunto estratégico.

4.1.2 - Perfil

A assessoria de imprensa da Ford no momento € prépria, mas existem algumas
atividades terceirizadas. A op¢do da montadora em ndo terceirizar totalmente a drea &
justificada porque esse departamento € considerado de suma importancia. As decisdes e

estratégias sao sempre feitas por funciondrios e o seu planejamento, a longo prazo.

Para a montadora, a tendéncia é cada vez mais ‘“desterceirizar”’, embora ja tenha
havido uma época de maior terceirizacdo. Isso ocorreu em 1994, quando a Autolatina
(unido entre a Volkswagen e a Ford) foi desfeita. Nesse periodo, o departamento e a equipe
precisaram ser novamente estruturados e na Ford optou-se pela contratacdo de uma empresa
terceirizada para prestar assessoria de imprensa internamente até que a area estivesse

totalmente consolidada.
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A mudanca ocorreu nao porque os resultados sdao melhores quando a equipe é
interna, mas pela forma de administrar, de elaborar as estratégias para a empresa. Segundo
Célio Galvao, uma empresa terceirizada estd sujeita a concorréncia e elevacao de custos.
Até hoje, ainda existem alguns funciondrios internos terceirizados, mas eles estao
diretamente ligados 4 Ford. E uma equipe de suporte e apoio a algumas atividades

operacionais.

O corpo de geréncia, entretanto, € totalmente interno e ndo existem planos de
ampliar a terceirizacdo, porque € possivel que futuramente, esses prestadores conquistem
outro espaco e deixem a empresa. Nao se pode correr esse risco. A estratégia da empresa

deve ser sempre interna.

4.1.3 - Estrutura

A assessoria de imprensa estd subordinada a 4rea de Assuntos Corporativos de
Comunicagdo, diretoria prépria que responde diretamente a presidéncia, € nido ao
Marketing, Recursos Humanos ou qualquer outra drea. Assuntos Corporativos englobam
acoes ligadas as Relacoes com o Governo e Relagcdes com a Comunidade -

responsabilidade social — e na Comunicagdo, assuntos relativos a imprensa institucional e

de produtos.

Na Ford, existem dois cargos de assessoria de imprensa: gerente de relacdes com a
imprensa e gerente de comunicagdo institucional. A primeira drea € voltada para assuntos

relativos a drea de produtos e a outra € relativa a marca. A area de produtos, que envolve,
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por exemplo, uma entrevista do presidente sobre os veiculos, chega a representar até 80%
do volume do servico. Esta drea abrange toda nuance de produtos e servigos, importagdes e

exportacdes.

A parte institucional diz respeito a parte politica, juridica e relagdes trabalhistas, ou
seja, cuida dos assuntos que afetam a questdo e a imagem global da empresa. As duas dreas
nao estdo completamente divididas. Quando hd um trabalho maior, por exemplo, um grande
lancamento, todas as areas sao envolvidas. No dia-a-dia, tudo o que envolve produtos e
seus nomes (como, por exemplo, a venda de um determinado nimero de Fiestas) € de
competéncia da area de relacdes com a imprensa e, quando envolve a empresa (se a Ford
estd investindo um determinado valor em acdes), € de responsabilidade da darea

institucional.

No departamento de assessoria de imprensa, todos os colaboradores s@o jornalistas.
Na reorganizagao da equipe depois da saida da Autolatina, houve a preocupacdo de manter
os profissionais com maior experiéncia para a drea gerencial; a outra parte da equipe, coube
o operacional, caracterizando um perfil mais jovem. A Ford dd muita importancia a
renovacao mas também para a experiéncia. Hoje, os cargos mais determinantes sdo os dos
mais experientes, mas automaticamente a empresa ja vem formando outras pessoas. E um

processo continuo. O que importa € quem estd no comando, explica Célio Galvao.

Um grande diferencial da Ford é a autonomia da area de assessoria de imprensa, que

faz o planejamento, traca os objetivos e apresenta a diretoria, tendo que cumpri-los. Nesse
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periodo, ha muitas conversas sobre os planejamentos, mas com total independéncia de

acdo.

Atualmente, a assessoria de imprensa da unidade de Sao Bernardo do Campo da
Ford é formada por quatro pessoas que fazem o atendimento aos jornalistas externos, trés
pessoas que elaboram os clippings (selecao das matérias publicadas na midia impressa ou
eletrobnica) e uma pessoa responsavel pela redacdo dos releases e textos para o jornal
interno. Na 4rea institucional, atuam trés profissionais e na geréncia de Responsabilidade
Social, quatro pessoas, contando com o gerente. Na unidade de Camagcari, na Bahia, tem

um profissional responsdvel pela cobertura local.

Para os assuntos governamentais, a Ford possui dois profissionais na unidade de
Sao Bernardo do Campo, um na unidade da Bahia e outro em Brasilia. Além dessa equipe,
hda um profissional terceirizado responsavel pela preparacdo dos veiculos destinados a
empréstimo para jornalistas externos, que responde ao departamento de assessoria de

imprensa.

4.1.4 - Area estratégica

A assessoria de imprensa atua diretamente no planejamento estratégico da fébrica.
Tudo o que acontece na Ford conta com a participagdo e a opinido dessa area. A diretoria
de comunicacdo participa das reunides da alta diretoria da empresa e sempre é ouvida.
Como exemplo, € citado o calendario de oportunidades. Todas as a¢des do dia-a-dia sdao

tracadas e determinadas pela drea de assessoria de imprensa. Existe autonomia, mas €
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necessario passar essas informagdes para a diretoria e; quando ha alguma atividade, todo o

trabalho € voltado para ela, como press-kit, estratégia de imprensa e divulgacao.

O planejamento da drea é anual e as datas ndo sofrem grandes variagdes. Ao se
tratar de um grande lancamento de produto, a drea de assessoria de imprensa precisa
apresentar a diretoria todas as acdes que serdo realizadas e com antecedéncia, para que nao
ocorra nenhum imprevisto que venha prejudicar o resultado final e a imagem do novo
produto ou da empresa. Esse aspecto comprova a necessidade de a assessoria de imprensa

fazer parte do planejamento.

O gerente da assessoria de imprensa também precisa prever com antecedéncia seu
or¢amento para o langamento do proximo produto. Nesse calendario, sdo colocadas as
datas- chaves, o que serd feito em termos de acdes que envolverdo a imprensa e quais

midias serdo trabalhadas a fim de obter os melhores retornos em termos de reportagens.

O departamento de planejamento estratégico da Ford também se ap6ia em algumas
informacdes e dados fornecidos pela assessoria de imprensa, uma vez que esta drea
acompanha o que a midia estd divulgando por meio do “Dayling News”, seu clipping
diario. Nesse caso, a opinido da drea ndo prevalece, mas contribui para algumas tomadas de
decisdes, principalmente quando sdo envolvidas pesquisas. Quando isso ocorre, a

comunicacdo passa a atuar como um importante observador e pesquisador de resultados.

Por estar totalmente atrelada ao planejamento estratégico da empresa, a assessoria

de imprensa deve ficar antenada a tudo o que ocorre, até mesmo com a concorréncia. Se
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houver um langamento de produto similar, a d&rea de comunicacdo pode alterar essa data a
fim de trazer beneficios para a empresa. Quem tem contato permanente com a midia
externa € a assessoria de imprensa, seja por meio de conversas com jornalistas ou com
representantes de outras marcas. Esse contato € facilitado justamente em razdo dos

clippings de noticias, um didrio e outro semanal.

O clipping semanal € voltado apenas para verificar o que saiu na midia referente a
produtos. Muitas vezes a equipe do departamento de planejamento estratégico da empresa
s toma conhecimento das noticias mediante o clipping. Diante de informacdes até mesmo
especulativas publicadas na midia € possivel torna-las uteis para alguns direcionamentos,
ainda mais quando se fala da concorréncia. A assessoria de imprensa € uma peca
fundamental para o planejamento estratégico porque tem condi¢des de antecipar muitas

noticias que poderao mudar alguns direcionamentos de a¢des a serem tomadas.

Para a Ford, a drea de comunica¢@o nunca foi uma simples enviadora de releases e o
seu pessoal estd sempre buscando assuntos que possam vir a reforcar o trabalho. Um deles é
o prémio de melhor carro do ano, que passa a ser importante para o marketing, para as
vendas e para a companhia como um todo. Por esse motivo, algumas agdes sao

direcionadas para a obtencdo deste titulo junto aos profissionais da midia especializada.

A assessoria de imprensa também se baseia na centimetragem, o retorno obtido na
midia. Na montadora, a drea conta com a prestacio de servicos de uma empresa que mede
més a més a sua porcentagem de noticias positivas e negativas. Além de fazer uma

centimetragem linear, eles também t€ém uma andlise positiva e negativa, fornecendo uma
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centimetragem positiva versus a negativa. Com esses dados, € possivel analisar quais foram
os itens positivos e quais foram os negativos. Isso € ponderado conforme importancia das

matérias, se foram publicadas em veiculos regionais ou de circulagio nacional.

Segundo Célio Galvao, a comunicagdo € cientifica e deve haver dados cientificos.
Se foi constatado que a drea de Recursos Humanos apresentou indices maiores de noticias
negativas, a area de comunicacdo passa a produzir materiais com o objetivo de gerar
noticias positivas nesta drea e, assim, tentar mudar a percep¢cdo dos jornalistas. Em 2003,
por exemplo, a Ford teve no acumulado do ano R$ 18.894.000,00 de matérias negativas e
R$ 38.330.000,00 de matérias positivas. Esses valores permitem a area criar meios de
atuacdo especificos para melhorar a centimetragem. Entre essas acdes estdo encontros,

almogos e reunides com jornalistas, além de producdo de releases especificos para

contrabalancar as noticias negativas.

Diante desses numeros, a assessoria de imprensa tem condi¢des de trabalhar
cientificamente a comunicacdo. Isto é, ela passa a ser planejada e com ndmeros para

demonstrar a diretoria o retorno do trabalho realizado e, a0 mesmo tempo, permite-se

pleitear e justificar os recursos solicitados para a area.

4.1.5 - Situacao de crise

Diante dos fatos que podem gerar uma crise, a assessoria de imprensa ¢ movida

diretamente com poder opinativo e nao decisivo. Seu primeiro papel é fazer um trabalho
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para evitar a crise. Se ela for inevitdvel, € necessdrio criar agdes a fim de superar e

suplantar a crise, de forma transparente.

Em caso de demissdo de um grupo de pessoas, a comunicacdo nao vai mudar a
decisdao da empresa, mas pode-se sugerir uma mudanca de datas, ou a escolha de um outro
periodo para efetuar as demissdes. A Ford passou por um momento delicado em 1998, com
a demissdao de 2.800 pessoas na época do Natal. Foi a maior crise que a industria viveu.

Chegou um ponto em que nao havia mais espago para negociacgoes.

Por decisao do grupo de Recursos Humanos, as demissdes deveriam acontecer antes
do final do ano porque precisavam ser incluidas no orcamento daquele ano. Como a
negociacdo com o sindicato ndo era mais possivel, foi redigida uma carta e a empresa ficou
preparada para enfrentar a crise. A greve e a invasdo da fabrica foram pacificas e a empresa
esperava uma certa hostilidade de um confronto e, para isso, teria que trazer a opiniao
publica para seu lado. Aconteceu exatamente o contrario. A opinido publica ficou do outro

lado. Assim, a crise foi instalada e algumas a¢des precisaram ser executadas.

Primeiro, criou-se uma linha intermedidria com a imprensa. Nada deveria ser
escondido; em seguida, foram criados antncios institucionais com a versao da montadora.
Foi realizada uma série de reunides com formadores de opinido e com jornalistas de
primeira audiéncia. Em uma situacdo de crise, foi preciso criar todo um aparato e, em
seguida, novas formas de noticias para reverter a imagem negativa. A reestruturacdo apods a

crise levou cerca de cinco anos.
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Na opinido de Célio Galvao, se a empresa tivesse optado pelo siléncio, a crise teria
sido maior. Num primeiro momento, houve o impacto e a crise acabou por se instalar. Mas
foi reversivel. Toda opinido publica estava falando mal da empresa e por mais que se
desejasse, ndo seria possivel mudar o cendrio de imediato. Optou-se, entdo, por buscar

alternativas para amenizar e controlar a crise.

Foram programados almocos com jornalistas e colocados antncios em veiculos de
grande circulagdo. Além disso, pessoas influentes foram reunidas, para que fosse explicada
a situacdo para o lado empresarial e a circunstancia peculiar de demissao no Natal. O
planejamento das acdes era didrio, a ponto de a assessoria de imprensa facilitar a0 maximo

o trabalho dos jornalistas.

Apés essa crise, houve uma série de mudancas internas, inclusive com a
substituicdo do presidente e do diretor de Recursos Humanos. Mas, a drea de comunicacao
se manteve mesmo com a crise, em um trabalho dirigido para que se aumentasse a
exposi¢ao de produtos. Em todo esse processo a assessoria foi fundamental: desde a crise
interna, deu todo subsidio a imprensa, abrindo as portas da empresa, até a negociacdo. Os

profissionais da comunicag¢ao acompanharam toda a negociagao.

4.1.6 - Compromisso social

O comprometimento social tornou-se um forte aliado das empresas na divulgacdo de

sua imagem institucional. A Ford é a Unica montadora que possui uma geréncia de

Responsabilidade Social e empresta este nome a drea de Relagdes Publicas. Esta geréncia,
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que surgiu logo ap6s o término da Autolatina, desenvolve projetos institucionais, ndo sé na
questdo de patrocinio, como também com voluntariado interno. Seus projetos sociais sao

voltados a dois aspectos: programas de educacdo e programas de meio ambiente.

A Ford possui esse programa hé cerca de quatro anos. Um de seus projetos ligados a
educacdo ¢ o MOVA, voltado a alfabetizacdo de adultos da regido do ABC junto ao
Sindicato dos Metalirgicos do ABC. A montadora tem cerca de 100 classes e sua
participacdo consiste em fornecer recursos para a compra de livros e materiais escolares e
na mobilizacdo dos funciondrios internos para que atuem como professores voluntarios
nesse projeto de alfabetizacdo. O MOVA permite que se crie uma classe, seja em uma
igreja ou em qualquer outro lugar, e as aulas acontecem em dias e hordrios previamente

agendados. A empresa também fomenta internamente a criacdo de classes.

Outro projeto que a Ford mantém é a reforma de escolas na Bahia. Sdo escolhidas
algumas escolas publicas e as restauracdes sdo realizadas a fim de transformé-las em
escolas-modelo. As unidades nao sofrem apenas reformas fisicas: existe um forte trabalho
de mudanca estrutural e conceitual para que se tornem uma escola-modelo na comunidade.

Nesse projeto, existe uma parceria com o Governo local.

A estratégia da Ford € trabalhar a comunidade onde possui unidades. Em sua fébrica
na cidade de Taubaté (SP), os projetos sdo voltados a iniciacio em informadtica para
deficientes visuais e outras deficiéncias. As salas para iniciacdo em informdtica ficam

dentro da prépria fabrica.
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A montadora tem um conselho de Responsabilidade Social, formado por pessoas da
comunidade que realizam na empresa reunides semestrais ou anuais para conversar sobre
esse tema. Entre os participantes estdo Luiz Marinho, da CUT (Central Unica dos
Trabalhadores); Paulo Pereira da Silva, da Forca Sindical, e Viviane Senna, do Instituto

Airton Senna.

Outro foco de trabalho € a drea do meio ambiente. O Prémio Ford Motor Company
de Conservagdo Ambiental, de periodicidade anual, é uma parceria com o CI —
Conservation International do Brasil. Esse projeto consiste em doagao financeira, em nivel
mundial, para o Brasil, permitindo que o CI, uma ONG, desenvolva trabalhos voltados para

a drea do meio ambiente, englobando preservagdo e ecoturismo.

No sul da Bahia, por exemplo, onde ficam as cidades de Comandatuba e Ilhéus, com
o fim da producdo de cacau, a taxa de desemprego cresceu. O CI demarcou a drea e
incentivou o surgimento de outros produtos e a exploracdo de uma nova economia, 0O

ecoturismo. Hoje € uma das grandes regides de ecoturismo.

Outro projeto desenvolvido pelo CI ocorreu na Fazenda Rio Vermelho, na regiao do
Pantanal (MT), comprada como fonte de preservacao e ecoturismo na regiao.  Com todos
esses projetos, a assessoria de imprensa utiliza suas informacdes para trabalhar a
divulgacdo das acOes, reafirmando a imagem institucional da empresa com forte
comprometimento social. Os funciondrios da montadora também sdo incentivados a prestar

servicos voluntdrios para a comunidade. Entre essas agdes estdo trabalhos em creches,



51

doagdo de agasalhos e alimentos. Toda a divulgacdo é realizada por meio da Internet, de

informativos e jornais internos, elaborados pela drea de comunicagao.

4.1.7 - Futuro da assessoria de imprensa

Para Célio Galvao, a assessoria de imprensa ou a atividade de comunicacdo como
um todo € de suma importancia para a empresa porque faz parte da estratégia empresarial.
Ela esta ligada ao desempenho da empresa e € uma ferramenta utilizada para falar com seus
diversos publicos. Sua disciplina e seu trabalho cientifico fazem com que se tenha uma

melhor comunicaciao e uma melhor administracao de crise.

Galvao acredita que a 4drea € uma das que mais tendem a crescer no mundo, ndo sé
nas empresas, mas nas entidades e governos. Cada vez mais a Comunicagdo serd uma
atividade estratégica no pais e cada vez mais as empresas vao precisar de assessores
jornalistas, tanto para comunicacao interna como externa.

E claro que muitas empresas ndo tém condicdes de criar uma estrutura propria e
contratam outras empresas, pela necessidade. Hoje, o sucesso de qualquer organizagao
depende muito de sua transparéncia e da aceitacdo do mercado com relacdo a algum

produto, e quem faz esse elo € a comunicagdo bem estruturada e planejada.

Ver atividades da assessoria de imprensa da Ford do Brasil no Anexo 1.
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4.2 - General Motors do Brasil

A General Motors do Brasil, considerada a maior subsididria da Corporacdo na
América do Sul e segunda maior operacdo fora dos Estados Unidos, completou, no dia 26
de janeiro de 2004, 79 anos de atividades no pais. A empresa foi fundada em 1925 em
galpdes alugados no bairro do Ipiranga, em Sao Paulo. Inicialmente, as atividades
consistiam apenas na montagem de veiculos importados dos Estados Unidos e, em 1930,

foi inaugurada a primeira fabrica em Sao Caetano do Sul.

A partir dai, a empresa foi crescendo. Em 1958 comecou a operar a segunda féabrica,
em Sao José dos Campos, em Sao Paulo, e em 2000, foi inaugurado o complexo industrial
de Gravatai, no Rio Grande do Sul. A General Motors do Brasil emprega cerca de 17 mil
funciondrios, possui uma completa linha de produtos, que inclui os modelos Celta, toda a

linha Corsa, Astra, Meriva,Vectra, Zafira, picapes S10 e Montana e Blazer.

Mesmo enfrentando forte concorréncia, com a instalagdo de novas montadoras no
pais nos udltimos anos, além das adversidades econdmicas ocorridas em 2003, a General
Motors do Brasil fechou o ano na vice-lideranca, superando pela primeira vez a
Volkswagen do Brasil nas vendas acumuladas no mercado total, além de apresentar 6timo

desempenho nas exportacdes para diversos paises.
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4.2.1 - Inicio da assessoria de imprensa

Segundo Renato Luti, gerente de comunicacdo da General Motors do Brasil, a
tradicdo do relacionamento das empresas com o publico e com a imprensa comecou no
Brasil quando as empresas americanas e canadenses vieram para cd. Até onde € de seu
conhecimento, a Light j& tinha essa estrutura, do mesmo modo que a General Motors do

Brasil e a Ford do Brasil.

Nos arquivos da General Motors aos quais Renato Luti teve acesso, hd realmente
diversas citagdes de agdes culturais e de relacionamento com a comunidade. A General
Motors, por exemplo, criou como estratégia de vendas, no inicio da década de 1930, o
Circo Chevrolet, que percorreu cidades de Sao Paulo, Minas Gerais e Rio de J aneiro’. Essa
acdo estava ligada ao trabalho de relacdes com a comunidade e com a imprensa para a

divulgacao das atividades.

Com a explosio da industrializacio no pais, principalmente, na industria
automobilistica, por volta dos anos 1950, ja estavam formadas as equipes de Relagdes
Publicas e imprensa. Em 1954, com a inaugurac¢do da General Motors, em Sdo Caetano do
Sul, e com o inicio da produ¢do dos primeiros modelos da Volkswagen, em 1953, ja
existiam as estruturas de relagdes com a imprensa. E esse cendrio permanece até hoje em

todas as montadoras.

? Informacdes contidas no livro General Motors do Brasil — 70 anos de Histéria.
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No processo de implantagao das montadoras no Brasil, a atuagdo da assessoria de
imprensa foi fundamental, pois seus profissionais estavam sempre abastecendo as redacoes

dos jornais e revistas com noticias precisas a respeito das empresas e de seus produtos.

Segundo Renato Luti, o inicio da assessoria de imprensa € inerente a producdo das
fabricas de automdveis. O automoével € um bem com glamour, que tem seu lado fashion, de
atracdo. Ndo basta se comunicar tnica e exclusivamente pela propaganda e publicidade. E
necessario ter convivio com os meios de comunicacdo, os grandes propagadores deste

aspecto emocional, e a inddstria automobilistica precisa cultiva-lo.

Um bom exemplo é o Saldo do Automoével, verdadeira vitrine dos produtos,
divulgados por meio de reportagens. A imprensa € beneficiada por levar a seus leitores o

que ha de avangado, de moderno e de fashion no mundo das quatro rodas.

Por esse motivo, surgiram cadernos especializados de automdveis e revistas visando
atender a necessidade do leitor na busca de informagdes continuas. A revista Quatro Rodas
surgiu com a industria automobilistica, tendo sua primeira edicdo em 1961. O caderno de

automoéveis do Jornal da Tarde, por exemplo, foi o pioneiro no segmento de jornais.

Convém lembrar que em 1968, quando houve o langcamento de diversos modelos
como Opala (General Motors), Corcel (Ford) e VW 600 4 portas (Volkswagen), a imprensa
teve eventos especificos e exclusivos para apresentacdo desses modelos e antecipacdo das

novidades que envolviam o mundo das quatro rodas.
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O aspecto de se ter o produto e a necessidade de obten¢do de informacdes por parte
da imprensa cria duas vias de comunicac¢do, onde se tem de um lado a empresa e, do outro,
a imprensa. Essa relacdo ficou mais consolidada conforme houve o desenvolvimento da

industria automobilistica.

Para Renato Luti, as atividades de assessoria de imprensa comegaram como uma
atividade de relagdes publicas com o objetivo de aproximar a imprensa, mas o servico foi
progredindo e crescendo cada vez mais, até que comegaram a surgir novas assessorias e
empresas especializadas nesse segmento. Mais tarde, vieram as internacionais para cd. Elas
chegaram ao Brasil na década de 1980, basicamente para exploragdo de mercado. As

grandes agéncias de propaganda mundiais sempre tiveram essa drea de comunicagao.

O conceito de assessoria de imprensa para Renato Luti, entretanto, encontra-se em
desuso. Ele explica que hoje € usado o termo comunicagcdo, que € mais abrangente e
envolve diversos publicos de comunicagdo — publico interno, chamado de comunicagao
interna (house-organs e jornais da empresa), além da existéncia de diversas empresas muito

estruturadas com emissoras de radio e de TV que geram programas.

Nao se pode esquecer da Internet, usada como comunicagdo dos empregados, € 0s
proprios terminais interativos, instalados no sife da fabrica, nos quais as pessoas podem
responder questdes e transforma-las num debate com a empresa, no sentido de duas maos,
que € fundamental. A General Motors possui esse recurso em outras empresas, mas no

Brasil ele ainda nao foi disponibilizado.
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Diante do exposto, verifica-se que existem diversos tipos de comunica¢do — seja
com o publico interno, a midia, os fornecedores, os clientes, o governo e o publico em geral

—, que sao as relacdes publicas. A empresa interage com toda a comunidade.

Dessa forma, o termo comunicacdo envolve relacdes publicas, empresariais, com
entidades de classe e com o publico interno. Por isso, o termo “comunica¢do” € muito mais

abrangente e € utilizado dessa forma na montadora.

Na General Motors essa drea € denominada de Comunicacdo Social e estd divida
em imprensa e relagdes publicas. E ai, pode-se colocar o Instituto GM, que possui diversas
acOes voltadas para a comunidade. Ele € considerado como um apéndice. Ja a drea de
relacdes com o governo na General Motors estd inserida na drea de relacOes
Governamentais, que € especifica. O diretor € um s6, José Carlos Pinheiro Neto. As areas

de governo e relacdes publicas sdo separadas.

4.2.2 - Perfil

A drea de assessoria da General Motors € interna, mas o trabalho € complementado
por uma empresa externa que fornece todo o suporte em termos de infra-estrutura, como,
por exemplo, controle de e-mail, do mailing list (relacdo dos veiculos e responsaveis por
diversas editorias da midia impressa e eletronica), emissdo dos releases e clipping. Na
General Motors, a defini¢do da politica de comunicagdo € totalmente da montadora, mas a

parte operacional € terceirizada.
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Quanto a divisdo dos trabalhos, Renato Luti explica que as empresas, ao longo dos
ultimos anos, procuraram reduzir muito o nimero do quadro de pessoas efetivamente
empregadas. H4 cerca de 20 anos, a General Motors ja conta com a terceirizacdo. Hoje a
montadora, como a grande maioria das empresas, possui maiores recursos de comunicagao
como e-mail e Internet. No passado, entretanto, havia a emissdo de foto e de release e
postagem no correio. Dessa forma, era muito mais vidvel ter essa estrutura externa do que

internamente. E mais eficiente e pratico.

A General Motors, no passado, tinha seu proprio departamento de fotografia, com
laboratério e fotégrafo. Hoje o servico é feito por uma empresa contratada, que se
concentra na sua missdo e funcdo primordial. Isso vale, por exemplo, para o quadro da
seguranca, antes composto por funciondrios da empresa e o pessoal do restaurante. Enfim,
todas as dreas especializadas foram terceirizadas, reflexo de uma tendéncia mundial da qual

nao escapou a drea de comunicacao.

4.2.3 - Estrutura

A érea de comunicacdo da General Motors responde ao vice-presidente, em razao de
a sua propria atividade j4 estar ligada ao cargo. O vice-presidente José Carlos Pinheiro Neto
€ porta-voz da empresa e € a pessoa que mais tem contato com a imprensa. Antes de

assumir esse cargo, ele era diretor de assuntos corporativos.

Renato Luti afirma que o ideal é sempre estar respondendo ao vice-presidente, pois

ao se reportar as dreas de marketing ou de recursos humanos, ha um desvio de visdo do
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trabalho. A comunicacdo social, pela sua natureza e pela agilidade que deve ter, necessita

do suporte da ctipula da empresa — do presidente ou superintendente.

As atividades da drea sdo especificas e a fidelidade do trabalho deve ter muita
independéncia das estruturas, arcaicas no caso de algumas empresas. A assessoria da
General Motors atua em conjunto com diversas dreas. Para a empresa, é fundamental que

haja envolvimento de todos os departamentos.

A assessoria de imprensa € um departamento de auxilio a diversas areas da empresa.
As demandas que chegam de informacdes — sejam de engenharia, vendas, compras,
recursos humanos ou produ¢do — sempre sdo canalizadas. Passam pela édrea de
comunicacdo, que se encarrega de verificar, nessas diversas dreas, a pessoa certa para

providenciar as informacoes.

Periodicamente, determinadas pessoas com contato mais proximo com a imprensa
passam por treinamentos a fim de melhorar seu atendimento, além de tomar conhecimento
da forma correta de lidar com os jornalistas externos. Para auxiliar as pessoas que nio sao

habituadas a falar com a imprensa, existe o media training.

Esse treinamento as vezes € realizado por terceiros ou pelos proprios profissionais
da 4rea de comunicacdo. Existem casos que exigem apenas uma conversa explicativa.
Quando € um diretor, o processo € mais complexo. E necessdrio que ele se habitue e

conheca todas as ferramentas para saber como proceder diante de uma entrevista. Como o

tempo dos executivos € muito limitado, o trabalho deve concentrar-se no assunto a ser
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abordado, com total objetividade. Todo esse trabalho € feito com o suporte da assessoria de

imprensa.

Um exemplo que pode ser citado é o surgimento de um assunto novo na engenharia,
o qual deve ser transformado em release e divulgado. Havendo interesse por uma matéria
maior, o responsavel pela drea técnica deverd transformar as informacdes em uma forma

clara e de facil entendimento para que o jornalista possa escrever sua matéria.

A estrutura da drea de comunica¢do da General Motors € formada por um diretor de
comunicacdo social e dois gerentes de imprensa — um que gerencia a drea com foco em
produtos, e outro, Renato Luti, o qual é responsavel pela drea econdmica e institucional. Da
equipe ainda fazem parte trés assessores de imprensa que trabalham na unidade de Sao

Caetano do Sul, além de um funciondrio da empresa terceirizada.

Existem ainda trés gerentes baseados em outras localidades aonde a montadora
possui unidades: em Sdo José dos Campos, interior do Estado de Sao Paulo e em Gravatai,
no Rio Grande do Sul. Em Brasilia, Distrito Federal, embora a General Motors do Brasil
ndo tenha unidade, o gerente faz o contato com o governo.

Essas pessoas atuam na imprensa, mas somente em forma de contato. Isto é, as
vezes, ndo geram noticia e nem escrevem, mas fazem o atendimento aos jornalistas locais e
relacOes governamentais. Cerca de 30 a 40% de suas atribuigdes estdo relacionadas a

imprensa e o restante refere-se a relacdes governamentais.
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Da estrutura de comunicacao social ainda faz parte a drea de relacdes publicas, que
nao possui gerente. H4 uma supervisora que trabalha com estagidrias e entre suas atividades
estdo a facilitacdo de visitas, organizacdo de almogos e de jantares. Elas trabalham em
conjunto com a assessoria de imprensa na organizagdao de eventos e contratagdao de buffet,

entre outras acoes.

Todos que trabalham no departamento de comunicagdo social possuem curso
superior e varios anos de experiéncia. Na drea de relagdes publicas € comum a selecdo de
estagidrios anualmente, mas na drea de assessoria de imprensa nao ha trabalho de

estagiarios por ser um departamento estratégico dentro da estrutura empresarial.

4.2.4 - Area estratégica

A assesssoria de imprensa da General Motors faz parte do planejamento estratégico
da empresa e, como nas demais dreas, existem metas que devem ser atingidas. Renato Luti

cita como exemplo o langcamento de um novo produto.

Fazia parte do planejamento estratégico da General Motors em 2003 fazer um
lancamento perfeito da picape Montana. Esse planejamento foi elaborado um ano antes, em
2002. Dessa forma, toda a empresa estava empenhada para transformar o lancamento em

um grande sucesso.

Nao era sé objetivo da comunica¢do. Era o objetivo de todas as dreas como

engenharia, manufatura, planejamento e comunicagdo. Todos trabalharam com essa visdo e,
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como resultado, foi o melhor lancamento da General Motors em todos os tempos, segundo

Renato Luti.

Outro objetivo do planejamento estratégico da montadora € melhorar a comunicagao
interna e essa tarefa ndo estd sob a responsabilidade da assessoria de imprensa, mas da drea
de recursos humanos, que tem seus boletins, seus informes, chamados de “oito laudas”,
que, implantados na empresa ha varios anos, ficam nos corredores. Esse informativo possui

uma linguagem mais facil e simples, acessivel ao operéario.

A Revista Panorama € outro instrumento importante da comunicacdo, é feita pela
area de assessoria de imprensa e distribuida aos funciondrios. Visando tornd-la ainda mais
atrativa e com leitura mais agraddvel, a revista passou recentemente por total

reestruturacdo, nao sé com melhoria das pautas, como também em seu perfil e visual.

Para atingir as metas e agdes propostas, a drea de assessoria de imprensa trabalha
em conjunto com outras dreas como vendas, planejamento, engenharia e marketing. Mas,
no tocante ao relacionamento com a imprensa, todo o planejamento € interno e proprio.
Quando se trata de lancamento de um novo produto, essa drea trabalha sempre com seis

meses de antecedéncia, no minimo.

Atualmente, o retorno de todo o trabalho realizado pela assessoria de imprensa nao
¢ mais feito por centimetragem e pelo seu custo. Hoje, essa avaliacdo € mais visual. No

caso do lancamento do Montana, foi feito um book (clipping). A partir dai, pega-se a
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quantidade de reportagens publicadas e verifica-se como foi a recep¢ao do veiculo por parte

da midia.

Na General Motors, ndo hd mais a preocupacdo de analisar uma matéria publicada
em um jornal de grande circulacdo para verificar qual seria seu custo financeiro pela
centimetragem. Para o gerente, ninguém mais faz isso, ¢ uma distor¢cdo do objetivo. Nao se
confunde uma matéria espontanea da midia com uma matéria paga ou um andncio. Sao

coisas completamente diferentes.

O ponto principal é fazer as avaliacdes positivas ou negativas das matérias
publicadas. E importante verificar como estd seu relacionamento com a midia. Se tiver algo
errado, € preciso procurar consertar para evitar que aquele determinado veiculo continue

publicando tais matérias.

Analisar como estd a concorréncia na midia também € uma preocupagao permanente
da area de assessoria de imprensa. Existem empresas especializadas que fazem esse tipo de
trabalho, mas a General Motors ndo as utiliza com freqii€ncia, pois hoje a avaliagao € muito
mais com o clipping onde aparece seu concorrente. Isso € facil porque, como a midia € a
mesma e os veiculos especializados também sdo os mesmos, € facil perceber como estio
abordando determinados assuntos ou produtos das demais montadoras de automoéveis

instaladas no Brasil.

Para fazer esses comparativos, sdo utilizadas amostras. Isto €, a drea de

comunicacdo baseia-