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Apresentacao

O Guiade Boas Praticas de Comunicacdo em Feiras e Even-
tos — Praticas e Procedimentos foi criado para colaborar com o pro-
cesso de profissionalizacdo da comunicagdo em eventos. A proposta
deste Guia € fornecer praticas e procedimentos para que a ferramenta
comunicacéo seja utilizada como instrumento eficiente e fundamen-
tal para ao sucesso de congressos, feiras e eventos em geral.

Aidéia do Guia surgiu ap6s o Sindicato dos Jornalistas Pro-
fissionais no Estado de Sdo Paulo/SJSP receber, com certa freqlién-
ca, reclamacdes de jomalistas e de assessorias de imprensa sobre pro-
cedimentos que consideravam inadequados no trato com a informa-
¢do e na conducéo do trabalho em eventos. Havia também reclama-
¢oes sobre coordenacdo de sala de imprensa, atendimento a imprensa
e a assessores, e sistema de credenciamento.

A partir desses episodios, 0 SISP, entio, mabilizou outras enti-
dades do setor para compor uma equipe de trabalho. Assim, foram
fundamentais para o projeto as contribuicées da ABRACOM - Asso-
dacdo Brasileira das Agéndas de Comunicacdo, da FENAJ - Fe de-
racdo Nacional dos Jornalistas, do SINDIPROM - Sindicato de Em-
presas de Promogédo, Organizagdo e Montagem de Feiras, Con-
gressos e Eventos dos Estados de Sdo Paulo e Rio de Janeiro, do
SINCO - Sindicato Nadonal das Empresas de Comunicacdo Social
e da UBRAFE - Uniéo Brasileira dos Promotores de Feiras.

0 tema foi ampliado e o guia também prestigia os demais pro-
fissionais envolvidos na organizagéo de feiras e eventos, com destaque
para as relagdes com a imprensa. Entendemos que, atualmente, ha
pouca metodologia e escasso conhecimento sobre o assunto. Portan-
to, esperamos que a iniciativa seja acolhida pelo mercado como uma
werdadeira tentativa de colaborar no processo de profissionalizacdo da
comunicacdo em todos os seus aspectos e como ferramenta de suces-
so para o segmento de eventos no pais.



O que ¢ o Guia de Boas Praticas de
Comunicacao em Feiras e Eventos?

As melhores feiras de negocios brasileiras atingiram, nos
Ultimos anos, um alto nivel de profissionalismo. Porém, em mui-
tas delas, os jornalistas e profissionais de imprensa em geral ain-
da sdo recebidos e tratados de modo aquém do ideal. No que toca
aos grandes eventos - culturais, esportivos e empresariais - ainda
ha muito que profissionalizar nesse relacionamento com a midia.
Este guia pretende oferecer direcionamento a todos que traba-
Ilham para que a cobertura jornalistica das feiras e eventos seja a
melhor possivel.

0 guia foi confeccionado com o indispensavel apoio de re-
porteres de veiculos da imprensa nacional (de todos os portes e
segmentos) que vivem o dia-a-dia da cobertura das feiras. Esses
profissionais, assim como os assessores de imprensa (que aten-
dem feiras e expositores) e os proprios promotores e organizadores
de eventos deram importante contribuicdo, apresentando as prin-

cipais questdes enfrentadas nos eventos.

Com a chancela de todas essas entidades, o Guia de Boas
Praticas de Comunicacdo em Feiras e Eventos pretende ser um
instrumento Util para todos os profissionais envol vidos na cobertura

jornalistica das feiras de negdcios e de eventos em geral.




As Entidades

O mercado de trabalho exige um aperfeicoamento constante
das praticas profissionais e das ferramentas empregadas no trabalho
cotidiano. E cabe as entidades empresariais, nos setores organizados
da economia, zelar para que as melhores praticas sejam sempre em-
pregadas no atendimento aos dientes e no relacionamento com for-
necedores e colaboradores das empresas. Este guia € o resultado con-

creto desse esforco.

A participacdo de entidades representativas dos segmentos
de comunicacdo e de feiras e congressos revela que as sugestoes
contidas no guia estdo embasadas nas observacgdes feitas pelos pro-
fissionais envolvidos no arduo trabalho de organizar eventos, mon-
tar feiras e garantir o acesso a informacdo de qualidade para os pro-
fissionais da midia.

ABRACOM

A Associacdo Brasileira das Agéncias de Comunicacdo -
ABRACOM representa mais de 200 empresas em todo o pais, que
estardo sintonizadas com os preceitos aqui i nscritos. Temos a certeza
de que todos os profissionais de nossas agéncias pautaréo suas a tivi-
dades em feiras e congressos por esses valores, que estdo em conso-
nancia também com o que determina o Codigo de Etica das Agénci-
as de Comunicacdo (disponivel para consulta no site
www.abracom.org.br). Um mercado em constante evolucéo ¢ aquele

que busca sempre o caminho da atualizaco.

José Luiz Schiavoni
Presidente da Abracom

www.abracom.org.br



FENAJ

A Federacdo Nacional dos Jornalistas (FENAJ) esta efetiva-
mente incorporada as lutas em defesa dos jornalistas e do jornalismo
no Brasil. Criada em 20 de setembro de 1946, a FENAJ sempre se
destacou na longa e ardua jornada pela adocdo de regras que orga-
nizassem a profissdo e garantissem para a sociedade acesso publico a
informacdo ética e plural. Com mais de 40 mil jornalistas associados
aos seus 27 sindicatos estaduais e quatro municipais, a Federacdo
tem dado demonstragdes historicas de preocupagdo com a liberdade
na comunicacdo e com a democracia como valor inalienavel do ci-
daddo, sem abrir mdo de sua missdo principal de lutar por melhores

condigdes de vida e trabalho para os jornalistas profissionais.

Sérgio Murillo de Andrade
Presidente da FENAJ

www.fenaj.org.br

SINDIPROM

O SINDIPROM (Sindicato de Empresas de Promogéo, Organi-
zacdo e Montagem de Feiras, Congressos e Eventos dos Estados de
S4o Paulo e Rio de Janeiro) representa hoje mais de 3000 empresas.
Em 2004 criou o certificado de qualificacio do setor, o CECAM -
Certificado de Capacitacdo de Montadoras e Prestadoras de Ser-
vigos para Eventos.

Darcio Bertocco
Presidente do SINDIPROM
www.sindiprom.org.br




SJSP

0O Sindicato dosJornalistas Profissionaisno Estado de Sdo Paulo
(SJSP) completa em 2007, 70 anos de existéncia. E a maior entidade
sindical dos jornalistas no Pais e na América Latina, representando
cerca de 20 mil profissionais em todo o Estado. Ao longo de sua
histdria, o Sindicato tem sido um dos princdipais instrumentos para a
organizacdo dos jornalistas, estando a frente da categoria em todos
os seus desafios especificos, entre eles: a sua regulamentacéo profis-
sional; a ética no exerciciodojornalismo;a busca pela plena liberda-
de de imprensa; a democratizacio da comunicacdo; e o papel do

jornalista na sociedade.

0O Sindicato marca sua presenca nas redacdes dos veiculos de
imprensa e das empresas de assessoria de comunicagdo. O Sindicato
¢ filiado a Federacdo Nacional dos Jornalistas (FENAJ) e & Central
Unica dos Trabalhadores (CUT). Sua sede fica na capital paulista e
possui oito regionais situadas nas cidades de Bauru, Campinas, Sdo
José do Rio Preto, Santos, Ribeirdo Preto, Piracicaba, Sorocaba e Vale
do Paraiba/Litoral Norte/Ma ntiqueira.

José Augusto Camargo (Guto)
Presidente do SJSP

wwwyjornalistasp.org.br



SINCO

OSINCO - Sindicato Nacional das Empresas de Comunicacdo
Social, criado em 11 de maio de 1989, ¢ uma das entidades que re-
presentam as empresas do setor de comunicacdo social e empresari-
al. E reconhecido oficialmente pelo Ministério do Trabalho e Empre-
go e pela Secretaria de Relacdes do Trabalho e, também é reconheci-
do pela FENAJ - Federacdo Nacional dos Jornalistas - e pelos Sindi-
catos regionais dos Jornalistas Profissionais como a entidade que
legitima os acordos trabalhistas entre assessorias de imprensa e a

classe jornalistica.

E a Unica entidade sindical patronal de 4mbito nacional que
congrega as diversas empresasde comunicacdo do Pais nos seguin-
tes segmentos: Relacdes Publicas; Assessoria de Imprensa; Assessoria
de Comunicacio Integrada; Assessoria de Comunicacio Empresarial;
Publicacdes Empresariais; Clipping; Eventos Institucionais; Videos Em-
presariais; Relacdes Governamentais; Producédo Visual; Desk-top
Publishing; Auditoria; Marketing Institucional; Projetos Culturais.

Enio Campoi
Presidente do Sinco
gestdo Junho/2004 a Julho/2006

www.sincosindicato.com.br




UBRAFE

A Unifo Brasileira dos Promotores de Feiras - UBRAFE - ¢ a
entidade privada que representa desde 1986 as empresas envolvi-
das na organizacido, promogao, operacdo € montagem das princi-
pais feiras de negocios do Brasil. Sob a lideranca da UBRAFE, as
feiras de negocios brasileiras cresceram 300% de 1992 a 2006 e
consolidaram-se como os maiores € mais importantes encontros
comerciais do Brasil para empresas de todos os portes: grandes,
mé dias, pequenas e micro. Nos seus 20 anos de atuacéo, a entida-
de "abriu os olhosOdo governo brasileiro para a importancia das
feiras de negocios, apresentando a forca das feiras de negocios
para os lideres do poder nacional, camaras de comércio bilateral,

embaixadas e corpo diplomatico.

A UBRAFE publica, anualmente, o Calendario das Principais
Feiras de Negocios do Brasil e o distribui para meios de comunica-
¢ o, associacdes comerciais, industriais e de servicos, embaixadas,
consulados e cadmaras de comércio no Brasil e no exterior. E ha cinco
anos conta com um site que disponibiliza o calendario para consulta
em trés linguas e publica noticias atualizadas sobre as feiras. A soma
dessas acOes faz da UBRAFE uma associagdo forte e reconhecida
como representante legitima do setor. Com mais de 40 associados
(entre promotoras, centros de exposices, empresas transitarias, de
infra-estrutura e montadoras de estandes), a UBRAFE ¢é hoje um selo
de qualidade que identifica as melhores feiras do Pais.

Jorge Alves de Souza

Presidente da UBRAFE

www.ubrafe.com.br
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Setor de Eventos

Todos 0s anos acontecem cerca de 150 grandes feiras nacionais
e internacionais de negocios em mais de 20 cidades brasileiras, segun-
do dados da UBRAFE (Unido Brasileira dos Promotores de Feiras). Sdo
quatro vezes mais feiras de negocios do que ha 15 anos. Além dessas
grandes feiras, ocorrem ainda centenas de feiras e exposigoes meno-
res, de carater regional e local, realizadas em dezenas de cidades de

todos os estados do Pais.

Somente as 150 grandes feiras de negocios realizadas pelos pro-
motores ligados a UBRAFE retnem, anualmente, 36 mil empresas expo-
sitoras e seis milhdes de profissionais integrantes dos mais diversos seg-
mentos da economia - da industria calcadista a de construcéo, do stor
de alimentos ao automobilistico, do mercado de produtos organicos ao

de tecnologia da informacéo.

0 encontro de milhares de empresas do setor produtivo (fabri-
cantes, fornecedores e empresas) com milhdes de compradores e profis-
sionais do setor de distribuicio (lojistas, revendedores, varegjistas e co-
merdiantes em geral) faz das feiras os mais importantes eventos anuais
de negdcios do Pais, auténticas janelas de oportunidades para a conso-
lidagdo de relacionamentos comerciais € a criacdo de novas parcerias.

Ofatodereunir 36 mil grandes, médias, pequenas e microempresas
expositoras faz também das feiras de negdcios as maiores vitrines do
setor produtivo nacional. E nas feiras que & empresas expositoras exi-
bem os mais modernos e eficazes produtos, servigos, equipamentos,
tecnologia € maquinaria. Numa feira ¢ possvel conhecer e comparar,
em poucos dias, uma ampla oferta de solugées.

As feiras oferecem ainda grandes oportunidades de atualizacdo
profisional em congressos, semindrios e outros eventos de
disseminacio e debate de idéias. E, como se ndo bastasse,
também chamam a atencio por atuarem como plataformas
exportadoras (recebem 45 mil compradores intemacionaispor
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ano) e movimentarem o setor de servicos das cidades, gerando empre-
gos antes, durante e depois de sua realizacdo, em dezenas de atividad es

dentro e fora dos pavilhdes.

Por todas essas razoes, as feiras atraem naturalmente o interesse
da imprensa nacional - dos grandes veiculos da midia impresa e eletro-
nicaaos mais especializados. Os reporteres que cobrem feiras sabem que
€ possivel sentir nas feiras a forca econdmica de cada setor, buscar pers-
pectivas e tendéncias de mercado, encontrar casos de sucesso empresa-
rial e conhecer em primeira mao os lancamentos que invadirdo as lojas

nos meses seg uintes.

Portanto, fica daro aqui, a importanciada criacdo deste guia que
visa 0 aprimoramento do relacionamento e a troca de informacdes en-

tfre promotores de feiras e imprensa.

0 0 DS (p a0 UBRA D D06
Feiras de negdcios: 122
Empresas participantes: 31 mil das quais

5mil sdo estrangeiras

Numero de visitantes em 2006: 5.200.000
Area locada para as feiras: 2.150.000 m2
Geracdo de postos de trabalho: 160 mil
Setores econdmicos envolvidos: mais de 30

0 setor movimenta de R$ 3,2 bilhées/ano na realizagdo de feiras.
75% das grandes feiras de negdcios se realizam na cidade de S. Paulo.
Area disponivel para feiras em S. Paulo: 250 mil m?2

Outras cidades que sdo sedes de feiras de negdcios no Brasil sGo Novo
Hamburgo e Porto Alegre (RS); Floriandpolis (SC); Curitiba

e Pinhais (PR); Sdo José dos Campos, Mirassol e Sertdozinho (SP);

Rio de Janeiro e Macaé (RJ); Belo Horizonte e Uberldndia (MG);

Cuiabd (MT); Goidnia (GO); Vitoria (ES); Saivador (BA); Recife

e Olinda (PE); Fortaleza (CE), e Natal (RN).
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O papel de cada profissional

O Assessor de Comunicacdo do Evento

Cabera aos profissionais dessa equipe planejar as acdes de co-
municacdo para o pleno sucesso do evento. A assessoria devera se
reunir com o organizador do evento para estabelecer as aces com
antecedéncia minima decinco meses da data do evento. Outra inicia-
tiva importante é criar uma aproximagdo com os expositores e suas
respectivas assessorias, orientando-os sobre a proposta de trabalho

para o evento.

Assim que o planejamento estiver aprovado, a assessoria de co-
municacdo do evento deve agendar uma reunido com as assessorias dos
expositores. O ideal € que sgja eleita uma pessoa que coordene as ativi-
dadesdessasassessoriasnopré-evento, durante o evento e no pos-evento.
Seria uma espécie de coordenador responsavel, especialmente destaca-
do para as acoes voltadas para o relacionamento com as assessorias de

imprensa dos expositores e deles com a imprensa que visitara o evento.

A assessoria de comunicacdo do evento esclarecerd, ainda,
sobre o funcionamento da sala de imprensa, credenciais, confeccdo

de press kits, dipping, entrevistas coletivas durante o evento etc

O Promotor do Evento

Cabe ao promotor providenciar instalagdes ad equadas paraa mon-
tagem da sala de imprensa, fornecer a infra-estrutura basica de teleco-
municacdes, equipamentos de informatica e mobiliario, além dos recur-
sos humanos terceirizados. J& na fase inicial de plangamento de uma
feira, o promotor deve reservar uma area nobre do evento para montar a
sala de imprensa. E fundamental lembrar que a boa cobertura de uma
feira de negocios de um evento ou de um show depende de
uma boa sala de imprensa, bem localizada e sinalizada. (Ver
mais detalhes no item “Como montar uma sala de imprensa@.

13




O Assessor de Comunicagcdo do
Expositor ou Patrocinador

Ao profissional envolvido com a comunicacéo para a impren-
sa de um expositor orientamos que estabeleca acdes de aproximacédo
com a imprensa trés meses antes do evento. A esse profissional fica o
encargo de cuidar exclusivamente da elucidacdo de duvidas sobre a
participacdo do expositor para a assessoria do evento, o preparo do
material para a sala de imprensa - press kit, a organizacdo e o acom-
panhamento em coletivas de imprensa, caso ocorram, e o atendi-

mento a imprensa no estande ou na sala de imprensa.
O Jornalista

Para fazer uma cobertura adequada e obter informacdes qua-
lificadas referente a eventos, o jornalista deve buscar primeiramen-
te as fontes oficiais do mesmo. A compreenséo do contexto de mer-
cado, importancia do setor, numeros do segmento, representatividade
e perspectivas sdo informagdes concentradas em quem representa o
setor como um todo.

Contarcoma assessoria de imprensa do evento para direcionar
pautas especificas e excusivas é a atitude correta na realizacdo de
uma reportagem, pois € a assessoria do evento quem detém as in-
formacdes gerais e pode ajudar nas especificas por levantar previa-
mente o que ha de interessante para noticiar.

O jornalista deve se ater as regras de credenciamento e pro-
curar ser objetivo quando abordado por assessores de imprensa du-
rante o evento. O ideal € que se posicione sobre o interesse ou ndo
de saber de temas paralelos a pauta que esta responsavel em cobrir.
Tratar com respeito e objetividade os assessores de imprensa que
estdo trabalhando no evento ¢ recomendavel para evitar desgastes
no relacionamento e perda de tempo de ambos os lados.

14



O trabalho de divulgacao

A divulgacdo no periodo pré-evento

o Pesquisa: dados do setor e concorrentes

0 ponto de partida do trabalho de divulgacdo de um evento
deve ser um profundo estudo do mercado, do setor, dos concorren-
tes e do proprio organizador. As fontes para a pesquisa podem ser
diversas, como Internet, banco de dados, entidades etc.

o Reunido de briefing com o organizador da feira ou evento
E necessaria uma preparacio prévia para a reunido de briefing
com o organizador, quando todas as informacgdes relevantes sobre o
evento sdo transmitidas. Essa preparacdo inclui ndo somente a pes-
quisa anterior como também uma série de questdes elaboradas para
entender o evento, as necessidades do cliente e a reunido de dados

para a elaboracéo do passo seguinte, o planejamento da divulgacéo.

u] Planejamento

m Definicdo das mensagens-chaves: principais mensagens a se-
rem transmitidas sobre o evento em todos os materiais de divulgagéo.

m Etruturagio de Estratégiag/ Taticas: estabelecer, por meio de um
plano estratégico, todas as agdes e atividades necessarias paraa divulgacéo.

= Cronograma: instrumento de trabalho essencial para o acom-

panhamento das atvidades estabelecidas € o cumprimento dos prazos.

O Acdes:

n Estruturacdo de mailing - Selecédo dos jornalistas a serem
atingidos pela divulgacdo, de forma separada, e receberdo materiais
diferenciados, de acordo com suas editorias.

m Carta para a Imprensa apresentando a agéncia como as-
sessoria da organizadora do evento e colocando-se a dis-
posicdo para informacdes.

m Contato com assessorias de imprensa dos ex-

positores/patrocinadores para colher informagoes de seus

15




dientes. Essa ¢ uma ferramenta importante, pois € essencial ter

acesso as informacdes e novidades dos participantes.

» Estruturacdo de informagdes dasassessorias de imprensa - As
informagoes recebidas das assessorias de imprensa dos expositores/patro-
cinadores do evento devem ser avaliadas pelo enfoque de noticias rele-
vantes. As noticias mais inusitadas deverdo ser usadas na diwulgacdo do
eventoffeira para atrair ptblico. No entanto, deve-se usar essas informa-
¢des com a anuéncia da assessoria deimprensa do expositor/patrocinador.

m Sala de Imprensa on-line - Tanto os jornalistas quanto os
expositores/visitantes/participantes utilizam essa ferramenta para
buscar informacdessobre o evento. No periodo que antecede o evento,
a sala de imprensa on-line deve conter todo o material - textos,
novidades, contatos, enderecos etc. — preparado pela assessoria de

imprensa e adequado alinguagem jornalistica.

m Redagio de todos os textos:

o Notas de aqguedmento -0 sucesso de publico e cobertura
de imprensa do evento ¢ determinado pelo trabalho de divulgagao
de press-releases e notas no periodo que o antecede. Sugestdo:

o Elaboracdo e divulgagdo de nota sobre evento para as
agendas dos veiculos;

o Diwlgacéo de notas - aquecimento: novidades sobre o
evento e seus expositores; numeros do setor; expectativas etc;

o Redacéo e divulgacdo de pautas variadas (avaliar editorias
conforme tema do evento. Exemplos: editorias de comportamento,

economia/negacios, tendéncias, turismo, cidades, oportunidades).

O Perguntas e Respostas - Roteiro de perguntas e sugestoes
de respostas a serem tomadas como guia por todos os porta-vozes. O
ideal é que as respostas sejam formuladas com a participacéo ativa
do organizador do evento.

16



o Press-kit - Elaboracdo do press-kit do evento, que
devera conter:

o Carta para aimprensa com informacdes gerais sobre o evento
(data, horario, endereco), dados de credenciamento, contatos da assesso-
ria de imprensa (fones, e-mails).

o Ficha técnica com as principais informacdes e numeros
do evento.

o Texto geral, com dados do evento e do mercado (o que é o
evento; dados de interesse; perspectivas de mercado, induindo cresci-
mento da feira em relacdo ao ano anterior; importanciado evento para o
mercado; empresas participantes; antecipagio de tendéncias).

o Texto dos principais lancamentos apresentados no evento.

o Programagdo completa do evento, com destaque para as prin-
cipais atracdes do evento.

o Perfil da empresa organizadora do evento e de seus prin-
cipais executivos.

o Mapa da Feira/Evento (*localize-seQ) se houver).

o Imagens dos porta-vozes do evento e cenas gerais do evento

anterior (em caso de um evento anual).

m Envio de press-kit a imprensa - A divulgagio do pres-kit deve
ser redlizada com antecedéncia de aproximadamente trés semanas ao
evento, atingindo veiculos de comunicacéo de todo o Brasil e, se necessa-
rio, versdes adaptadas para agéncias de noticiasfimprensa de outros pai-
ses. Essa antecedéncia é importante para chamar a atencio da imprensa
para o evento, propiciando a geracio de notas/matérias de aquecimento,
antes da realizacdo do evento.

m Follow-up com a imprensa Contato com a imprensa, a fim de
confirmar recebimento do material enviado e criarinteresse da
imprensa pelo evento, ressaltando os assuntogatracées mais
relevantes, assim como gerar interesse pela cobertura da im-
prensa durante o evento. Oportunidade para oferecer os diri-

17




gentes/porta-vozes do organizador, expositorese patrocinadores para

entrevistas.

m Treinamento dos porta-vozes - Eum treinamento especifi-
o que tem por objetivo preparar os dirigentes/porta-vozes para as en-
trevistas com a imprensa (midia impressa e eletronica). Além disso, este
freinamento também tem a funcdo de informar a rotina de trabalho da
imprensa, suas peculiaridades e a melhor maneira de atingi-la, a fim de
otimizar os resultados.

m Coletiva de imprensa - A Coletiva de Imprensa ¢ uma estraté-
gia que esta inserida no aquecimento do trabalho de divulgagao, pois é
uma excelente oportunidade para evidenciar o evento, assim como o0s
dirigentes/porta-vozes, transmitind o as principais mensagens de interesse
do organizador, tais como: investimentos, crescimento, expectativas,
posicionamento, retrospectiva das edigbes anteriores, novidades, tendén-
cias, mercado, entre outros. Para a coletiva de imprensa sio convidados
jomalistas de tod as as midias - impressa, virtual e eletronica. Eim portan-
fe ressaltar que a coletiva s6 deve er sugerida caso existam dados rele-
vantes e de interesse da imprensa. Se for o caso, além dos porta-vozes da
organizadora ¢ interessante contar com a presenca de presidentes/diri-
gentes de asociagdes, para que esses possam acrescentar dados relevan-
tes sobre o mercadofsetor de atuacio. Néo ¢ de praxe a participagdo de
expositores e patrocinadores e suas assesorias na coletiva pré-evento.

m Elaboracio de pautas diferenciadas para programas de TV -
Para as emissoras de televisdo - programas de jornalismo ffemininogvari-
edades - deve-se utilizar uma abordagem diferenciada de divulgacéo.
Normalmente, sdo bem aceitas pelos produtores dos programas as pautas
personalizadas, de acordo com o perfil de cada programa e que abordem
assuntos de comportamento, tendéncias, crescdimento de um determina-
do mercado/setor, pesguisas novas tecnologias, entre outros. O material
para a imprensa de TV deve ser enviado com cerca de duas semanas de
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antecedénda ao ewvento, contendo, akm do press-kit, uma sugestdo de
pauta especifica para TV. Essa sugestio de pauta deve trazer numeros
expressivos sobre o evento realizado, enumeragdes das atracoes, novida-
des e lancamentos mab significativos, tendo sempre em mente que para
TV precisamos de boas imagens. Por isso, & sugestdes devem ter um apelo
visual que possa ter maior chance com essa midia. Durante o follow-up
com esses veiculos sugerimos que sgja preparada uma pauta esecifica,
que corresponda aoperfil de cada programa, aumentando assim aschances
deconsguir emplacar matérias diferenciadas nas mais diversas emissoras
e programa Durante o follow-up com esses veiculos sugerimos que sgja
preparada uma pauta especifica, que corresponda ao petrfil de cada pro-
grama, aumentando assim as chances de conseguir emplacar matérias

diferenciadas na mais diversas emissoras e programa.

A divulgacédo durante o evento
m  Organizacio de materiais

- Press-kits em portugués, inglés e espanhol (impressos e
em disquete/CD) - Caso o evento receba visitacio da imprensa
internacional, € importante disponibilizar informacdes adequa-

das para esse publico.

- Mailings - impressos € em disquete - Para realizacdes
de divulgagcdes efou contato com a imprensa diretamente do
local do evento.

- Mural - principais clipping afixados - Para que todos os
envolvidos no evento possamacompanhar as noticias ja publicadas/
divulgadas na imprensa antes e durante a realizacdo do
evento. Esse quadro serd usado também para a colocagdo
de avisos gerais paraa imprensa.




- Listagem das assessorias de expositores e patrocinadores
- E fundamental ter 4 mio todos os contatos de porta-vozes, parcei-

ros, assessores e fornecedores.

- Ficha de balango - a ser usado no caso de feiras. Esta sera
entregue as assessorias dos expositores no ultimo dia do evento. Esta
ferramenta de trabalho ira auxiliar no levantamento de informacoes
relevantes para a divulgacdo do pos-evento. Exemplo: negocios rea-
lizados ao longo do evento, numero de visitacoes, parcerias firma-

das, entre outros.

m Definicdo de tarefas da equipe de atendimento - quem
faz o qué?

- Credenciamento de imprensa

- Definicdo de fungdes da equipe

- Organizacédo dasala de imprensa

- Acompanhamento do clipping / atualiza¢do do mural

- Acompanhamento da imprensa

- linha de frente com o cliente

- Redacéo e divulgacio de boletins

- Captacéo de noticias

- Coordenacdo de fotos

s Mapeamento do evento

® A visita de reconhecimento permitird a assessoria de im-
prensa do organizador saber quais sdo as atracdes mais interessantes
do ponto de vista jornalistico, para poder, posteriormente, sugerir a
imprensa convidada a fazer a cobertura do evento. Esse reconheci-
mento dewe ser realizado um dia antes da realizacdo do evento.

* |dentificacio de portarias/acessos/ estacionamentos e lo-
cais para realizacdo de links de TV: a assessoria de imprensa do
organizador do evento precisa ter todas as informacdes necessarias
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para melhor orientar a imprensa e as assessorias de imprensa que

realizardo a cobertura do evento.
m Cobertura do evento pela imprensa

Aassessoria de imprensa do evento deve estar ciente de quais
veiculos e jornalistas estio no evento para registrar sua cobertura, a
fim de orientad-los, assim como de comunicar as assessorias de im-
prensa dos participantes as oportunidades de gerar visibilidade para

seus clientes.

m  Links TVs

® (Comunicacdo a equipe de reportagem sobre os equipa-
mentos/informacdes necessarios para a realizacdo do link: entrada/
estacionamento do carro (com altura suficiente), metragem dos ca-
bos (previsdo de distancias) e telefones celulares da equipe de aten-
dimento que acompanha o link.

* Preparacéo (com antecedéncia) de tudo o que envolvera a
matéria: produtos, personagens, porta-vozes, locacdes etc

® Disponibilizacdo de equipes de seguranca e manutencao,

caso se faca necessario.

m Atendimento a imprensa - Principais atividades:

® Credenciamento dos jornalistas de acordo com a orien-
tacdo do item “Normas de Credenciameto na Sala de Imprensa0
deste guia.

® Entrega de press-kit oficial do evento.

* Atendimento das necessidades de informacao, logistica e
infraestrutura dos jornalistas que estdo cobrindo o evento.

* |dentificacdo do que o evento apresenta de
mais interessante para cada pauta e fornecimento de

sua localizacdo.
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® Acompanhamento de entrevista e suporte ao organizador.

m Atendimento as assessorias de imprensa de exposito-
res e patrocinadores - Principais atividades:

® Compartilhamento de pautas - A assessoria de imprensa do
organizador deve compartilhar com as assessorias de imprensa dos
expositores e patrocinadores a agenda de pautas que serd abordada
pela imprensa durante o evento - jornais, revistas, veiculos on-line,
emissoras de radio e TV, para que as assessorias possam incluir seus
dientes nas matérias.

® Gradedecoletivas- A assessoria de imprensa do organizador
deve coordenar junto as assessorias dos expositores e patrocinadores
agrade de coletivas de imprensa para que estas ndo se sobreponham
e dar apoio logistico quando o evento dispor de sala de coletivas
para uso comum dos expositores e patrocinadores.

e Captacdo de novidades e noticias de seus clientes - As
assessorias dos ex positores/patrocinadores devem visitar o even-
to antes de seu inicio para detectar osassuntos que possam gerar
interesse da imprensa deve ser repetida ao longo do evento, vi-
sando aidentificacdo de novas oportunidades a serem exploradas

junto a imprensa.

m  Boletins

Os boletins sdo divulgados periodicamente, de acordo com a
necessidade. Nos boletins sdo transmitidas as informagdes mais rele-
vantes levantadas ao longo do evento, visando a geracdo de notas/
matérias e a atencdo da imprensa para o evento e seus participantes.
Alguns exemplos: movimentacédo do primeiro dia do ewento, cresci-
mento do evento comparado a edicdes anteriores, atragdes do even-
to, presenca de celebridadesfautoridades, performance de negocios
(nimeros) e participacdo de grandes empresas.

= Balang
Para indicar o porte, crescimento e outras informacdes que
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demonstrem o sucesso do evento, a assessoria de imprensa contrata-
da deve elaborar um balango, com informacdes relevantes, como: partici-
pacio, crescimento comparativo ao ano anterior (quando for o caso),
movimentacdo de valores, negocios fechados, parcerias € depoimento do
responsavel pela feira/evento.

e (Captacio - Para a captacdo de dados na elaboracdo do balanco
final do evento é preparada uma ficha com as principais perguntas que
devem xr respondidas pelos participantes - com dados do seu desempe-
nho durante todo o evento. A ficha é entregue as assessorias de imprensa
no pentltimo dia do evento e deve ser devolvida para a asessoria do
organizador no ultimo dia do evento.

¢ Diwlgagio - O balanco ¢ divulgado para todas as editorias de
interesse do evento, via e-mail, a fim de motivara imprensa na geracio de

notas/matérias sobre a performance do evento e de seus participantes.
A divulgagio no pos-evento

m  Follow-up balanco

Apbs o envio do balanco para a imprensa, € realizado follow-
up, a fim de werificar o recebimento do material enviado, visando a
gerar entrevistas com dirigentes/porta-vozes do organizador e de
expositores/participantes que estiveram presentes ao evento.

= Atendimento imprensa/solicitacdes

Apos o evento ¢ realizado o atendimento as eventuais solici-
tagdes da imprensa.

s Fechamento de relatorio

Apos o evento, é elaborado um relatorio de trabalho es-
pecificando todas as acdes realizadas antes, durante e apds o
evento. O relatorio € fechado cerca de 20 a 30 dias apds o tér-
minodo evento, contendo as matérias/notas publicadas

na imprensa sobre o evento.
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Como Montar uma Sala de Imprensa

o A importancia da sala de imprensa

Nem sempre os promotores de feiras e eventos t€m a compre-
ensdo exata da importancia de uma sala de imprensa para o proprio
evento que realizam. Por essa razéo, alguns investem poucos recursos
e esforcos na montagem e na operacionalizacdo da sala, comprome-
tendo o atendimento a imprensa e o trabalho dos profissionais que

cobrem o evento.

A sala de imprensa ¢ o centro irradiador de informacdes do
evento, ponto de partida para a cobertura jornalistica do evento. E nes-
se espaco que os jomalistas de redacido podem encontrar os assessores
de imprensa do evento edos expositores para trocarem id éas e obterem

informacdes e orientacOes para suas reportagens.

Montar e operacionalizar uma sala de imprensa € um in-
vestimento que traz retorno ao evento como um todo, beneficiando
todos os seus participantes. Um unico jornalista, mesmo que trabalhe
num veiculo de circulacdo restrita, sempre se reporta a milhares de
pessoas; portanto, os olhos de cada jornalista no evento sdo os olhos
de milhares de pessoas.

Constrangimentos, problemas efou desconfortos podem pre-
judicar a atuacéo do jornalista e, conseqiientemente, passar a impres-
sdo de queo evento € desorganizado - o que, no limite, pode geraruma

cobertura jornalistica negativa.

Quando o jornalista ¢ bem atendido na sala de imprensa, ele
ganha disposicdo extra e positiva para fazer a cobertura do evento.
Por isso, vale (e muito!) investir, para oferecer aos jornalistas um espago
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adequado, funcional e confortavel para trabalhar, ou seja, para transmi-

tir as informacdes do seu evento para milhares de pessoas.

o Como deve ser a sala de imprensa ideal?

Para que a sala de imprensa ofereca boas condi¢ées de trabalho
aos repdrteres, fotdgrafos e demais profissonais da imprensa envolvidos

na cobertura do evento, ela deve ser:

= Funcional - A sala deve ser bem equipada, com computado-
res velozes que tenham aceso a internet, linhas telefonicas, impresso-
ras, maquinas de fax xerox,scanner, prateleiras para pres-kits, guarda-
volumes para os jornalstas e depdsito para o material de diwulgacédo dos

assessores de imprensa.

m  Confortavel - Asala deve ser aconchegante, ter mobiliario
moderno e decoracdo agradavel; ar-condicionado funcionando na tem-
peratura certa; servico de buffet em tempo integral, com lanches refor-
cados na hora do almoco e no final da tarde; garcons atendendo e ser-

vindo os profissionais nos sofas e também na redacéo.

m Espacosa - Cada feira, congresso ou evento t€m a sua propria
dindmica, por isso ¢ dificil estabelecer um tamanho ideal para uma sala
de imprensa. Considera-se como ponto de partida uma salade, no mini-
mo, 50 metros quadrados. Detalhe importante: na redacdo, cada esta-
cdo de trabalho devera ter pelo menos 3 metros quadrados para permi-
tir conforto aos jomalistas.

= Restrita para o uso de jornalistas e assessores de imprensa
- Essa restricdo nao dewe ser levada ao pé da letra, mas como
ponto departida Ou seja, em principio, a sala deve ser s6 para
uso de jornalistas e assessores de imprensa, mas, eventual-

mente, convidados dos organizadores podem seinteressarem
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conhecer o ambiente. Nessas ocasides, os convidados poderdo ser rece-
bidos pelos membros da assessoria de imprensa do evento. Deve-se, po-
rém, sempre restringir a entrada na area da redacdo, quando os profissi-
onais estiverem trabalhando.

= Bem localizada - a saladewe terfacilacesso a partir da entra-
da do evento e ser localizada preferencialmente em area central ou
proxima as salas dos promotores. A boa localizacdo facilita o transito de

ida e volta dos jornalistas durante o evento.
o  Os diversos ambientes da sala de imprensa

Asala de imprensa deve ter pelo menos quatro ambientes: re-
cepedo, redacio, sala de coordenacio/reunides e area de convivéncia.
Dependendo do porte do evento, é necessério haver também uma sala
para entrevistas coletivas.

Recepcdo-¢a “ante-salaOda sala de imprensa, onde os jornalis-
tas serdo recepcionados e credenciados (caso ainda nio estejam). Os
jornalistas que ndo se cadastraram com antecedéncia fardo o
cadastramento apresentando documentagio especifica (ver item "Nor-
mas de Credenciamento na Sala de ImprensaO. A entrega das credenci-
ak dewe acontecersempre na recepcdo da sala de imprensa, paraque os
assessores do evento possam receber e travar contato direto com todos
os jornalistas presentes. O espaco deve ter:

m Faredes de vidro nas salas derecepcio e convivéncia para que
as pessoas que estejam dentro possam enxergar o que acontece fora e
vice-versa. A redacéo, no entanto, devera ser protegida por paredes fe-
chadas, para pemitir a concentracfo dos jornalistas em suas matérias,
de modo que ndo sejam distraidos pelo publico.

m Balcdo para o credenciamento de jornalistas e assessores
de imprensa, com telefone,fax, micro e impressora para
credenciamento, uma rece peionista bilingiie (portugués-inglés) tra-
balhando em tempo integral.
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m Displays para os press-releases do evento, dos expositores e
patrocinadores (sugestdo: prateleiras diagonais que tenham pelo menos
15 em de profundidade).

= Guarda-volumes com armérios individuais (com chave), que
pemitam guardar malas pequenas, para uso dos jornalistas.

m Depésito para press-kits e outros materiais de divulgagio dos
assessores de imprensa dos expositores, junto a sala da coordenacio.

= Painel para que sejam fixados os recortes das matérias
publicadas sobre o evento (sugestdo: painel de cortica com face dupla,
posicionado junto a uma das paredes de vidro da recepcéo; copias dos
recortes poderdo ser fixadas com tachinhas nas duas faces do painel, de
forma que as noticias da feira possam ser vistas tanto por quem esta
dentro quanto por quem estd fora da sala).

m  Soféas, mesas, cinzeiros, jornas do dia e revistas da semana,
cestos de lixo.

= Material de escritorio: papel sulfite, canetas esferografi-
cas, lapis, tesoura, cola, durex, grampeador com grampos, pincel
atdmico, clipes, etc.

Redacéo - € a 4rea de trabalho dos jornalistas, onde eles pode-
rdo escrever e enviar seus textos para as redacoes, usar a internet e o
telefone. A redacdo deve ter:

m Porta que isole 0 ambiente dos demais ambientes da sala de
imprensa, para que os jornalistas possam trabalhar emsiléncio com tran-
quilidade, e placa com sinalizacdo indicando que se trata da Redacdo.

m Mesas e cadeiras para os jornalistas trabalharem.

= Computadores ligados a internet de banda larga com progra-
mas como Word (para redacio e edicio de textos), Adobe Photoshop
(edicio de imagens), Internet Explorer(navegagcdonainternet),
Windows Media Player (para arquivos de audio ou video) e
outros programas como Excel e Power Point.

= Linhas fixas de telefone (posicionadas ao lado dos
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micros) que ndo estejam ligadas a intemet e que tenham bloqueio para
ligacoes intemacionais.

= Pontos para conexio de lap tops/notebooks ligados a intemet
de banda larga.

= Impressora, scanner.

= Material de escritério: papel sulfite, canetas esferograficas,
lapis, tesoura, cola, durex, grampeador com grampos, pincel atomi-

, clips etc.

Sala de coorde nagéo/reunides - E 0 espaco onde os assessores de
imprensa do evento podem se reunir para coordenar os trabalhos. Esa
sala pode ser também usada como sala de reunido e sal para entrevistas

exclusivas. Dewe fer:

m Mesa grande e cadeiras para reunido.

s Computadores ligados a internet de banda larga com progra-
mas como Word (para redacio e edigio de textos), Adobe Photoshop
(edicio de imagens), Internet Explorer (navegacio na internet), Windows
Media Player (paraarquivos de dudio ou video) e outros programas como
Excele Power Point.

m Linhas fixas de telefone (posicionadas ao lado dos
micros) que ndo estejam ligadas a internet e tenham bloqueio
para ligacdes internacionais.

= Armario baixo para guardar materiais, cinzeirose cestos de lixo.

m Material de escritorio: papel sulfite, canetas esferografi-
cas, lapis, tesoura, cola, durex, grampeador com grampos, pincel
atdmico, clips etc.

Area de convivénda (lounge) - Como o nome diz, ¢ 0 espago
onde os jornalstas podem conversar e descansar. Deve ter:

m Sofés, mesa, cinzeiros, jornais do dia e revistas da semana,

cestos de lixo.
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m Servio de buffet quesirva lanches, petiscos e salgad os, sucos,
café, cha, agua erefrigerante Duas vezes por dia - na hora do almoco e
no final da tarde - o bar deve servirlanches mais reforcados (ex.: sandu-
iches) para os jornalistas. O ideal é contar com pelo menos dois garcons,
um para ficar no balcdo e outro para circular, servindo & pessoas na
recepcio e também na redagao.

= Computadores ligados a internet de banda larga com progra-
mas do pacote Office.

m Linhas fixas de telefone (posicionadas ao lado dos
micros) que ndo estejam ligadas a internet e tenham bloqueio
para ligagdes internacionais.

m Impressora maquina de xerox, scanner, fax

Sala de entrevistas coletivas : Dependendo do tamanho do even-
to, € imprescindivel ter uma sala para a realizacio de entrevistas coleti-
vas. Essa sala deve ter uma mesa diretora para os entrevistados e o nu-
mero de cadeiras necessirio para poder atender a todos os jornalistas
credenciados no evento. Normalmente esta sala é muito usada nos pri-
meiros dias do evento, quando se concentram as entrevistas coletivas

dos expositores e participantes em geral.

u] Como otimizar os gastos na montagem da Sala de

Imprensa?

E possivel viabilizar a montagem e a operacdo de uma sala de
imprensa bem equipada, confortavel e funcional com permutas e pa-
trocinios de empresas interessadas em obter visibilidade junto aos
jornalistas e demais visitantes do evento. O argumento a ser usado para
convencer os patrocinadores € o mesmo que justifica os investimentos
do promotor no evento: os jornalistas sao formadores de opi-
nido e sempre vae a penaexpor prod utos e servicos para eles.

Uma empresa de tecnologia pode, por exemplo, equi-
par a sala com computadores de ultima geragio e impressio-
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nar os jornalistas; uma rede de cafés pode coordenar o servigo de buffet
echamar aatencgéo para servicos e produtos diferenciados; uma empre-
sa de moveis pode ceder mesas e cadeiras modernas e com design arro-
jado. O mesmo vale para canetas e blocos dados de brinde aos jornalis-
fas, entre muitos outros itens — as oportunidades sdo vastas.

Para valorizar as empresas parceiras e patrocinadoras de equipa-
mentos e servicos para a sala de imprensa, pode ser confeccionado um
painel no qual sejam exibidos, do lado de fora da sala de imprensa,
proximo a entrada, os logotipos e créditos. Além disso, naturalmente os
patrocinadores e apoiadores poderdo distribuir brindes e colocar press-

kits e folders na sala de imprensa.

o Brindes

Sao sempre bem-vindos, desde que nfo ultrapassem o valor
considerado ético pelas grandes empresas jornalisticas (cerca de 20
dolares). Nio é adequado colocar os brindes junto aos press-kits,
pois a tendéncia € que estes press-kits se esgotem rapidamente por
causa dos brindes. Sugere-se que o assessor de imprensa distribua
diretamente os seus brindes, aproveitando a oportunidade para con-

versar com os jornalistas sobre os produtos do seu expositor.

o Conclusio

Como pode ser observado, ndo hd nada de extraordinario
no trabalho de montagem de uma sala de imprensa funcional e
confortavel. E também ndo existe magica para transformar um
projeto bem pensado na sala de imprensa ideal. 0 que ha, sem
duvida, € muitainspiracdo e ainda mais transpiracdo. Masndo ha
problemas. Toda a verba, o tempo e os esfor¢os aplicados na sala
de imprensa sao um investimento que, invariavelmente, traz re-
torno. Portanto, ndo economize na hora de montar a sua sala de

imprensa. O evento agradece!
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Normas de Credenciamento na Sala de Imprensa

m A Sala de Imprensa € um espaco exclusivo para jornalistas,
assessores de imprensa, fotografos, fotografos e cinegrafistas. Portan-
to, ndo serd permitido o credenciamento ou entrada de nenhum outro
profissional que ndo seja jomalista ou que ndo atue na area editorial

do veiculo.

m  Oscritérios de credenciamento deverdo obedecer aos

parametros instituidos pelas entidades representativas do setor.

m Credenciaisdeimprensa poderdo serfornecidasvia Intemet, no
website do evento ou, no préprio local, na sala ou guiché de imprensa.
Para tanto, o profissional devera apresentar documentacio especifica

m Entende-s por documentacéo especifica a carteira funcional
do profissional, indicando o local onde trabalha, ou a carteira da FENAJ
dentro do prazo de validade. Podera ser aceito ainda, uma carta em papel
timbrado do veiculo de comunicagio que ateste que o profisional traba-
Iha para a empresa exercendo a fungéo de jomalista efou reporter.

m Assessores de comunicacdo de expositores, patrocinadores e
apoiadores do evento deverdo solicitar suas credenciais diretamente
com seus dientes. No entanto, o promotor pode optar por troca-las
por outras, para melhor sinalizar esses profissionais. Neste caso, esse
recadastramento devera ser feito na sala ou guiché de imprensa, apre-

sentando a credencial do cliente e cartio de visita.

m Aassessoria de comunicacdo do evento, visando um traba-
Iho de qualidade, pode e deve conferir informacdes de ca-
dastro de profissionais, sejam eles jornalistas ou assessores,
caso tenha duvidas sobre a origem da documentacio apre-
sentada para o credenciamento.
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ATENCAO

A SALA DE IMPRENSA E UM ESPACO EXCLUSIVO PARA
JORNALISTAS, ASSESSORES DE IMPRENSA, FOTOGRAFOS E
CINEGRAFISTAS. PORTANTO, FICAPROIBIDO O CREDENCIAMENTO
OU ENTRADA DE PESSOAS QUE OCUPEM OUTROS CARGOS NAO
RELACIONADOS COM AS ATIVIDADES DE IMPRENSA, COMO PU-
BLICITARIOS, DIRETORES DE ARTE, PROFISSIONAIS DE
MARKETING, REPRESENTANTES COMERCIAIS OU SIMILARES.

AGRADECEMOS PELA COMPREENSAQ.
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Abordagem aos Jornalistas na Sala de Imprensa

O processo “pré-evento”

0O trabalho pré-evento € muito mais importante do que a abor-
dagem aos jornalistas somente na Sala de Imprensa. Abaixo alguns
itens que podem auxiliar no trabalho de assessores de comunicacéo
de expositores e pa trocinadores:

o O evento ndo se resume aos seus dias de realizacéo, por
isso, a assessoria deve, de forma antecipada, ir atrds do maior nime-
ro de informacdes para conhecer o terreno que vai trilhar;

o Estar informado sobre o setor ao qual o evento esta
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relacionado e da participacdo do expositor/patrocinador neste mer-
cado ¢ fundamental para preparar a pauta com antecedéncia e ofe-
rece-la ao jornalista que irdo cobrir o evento.

u] A assessoria de comunicagdo oficial do evento € uma
aliada fundamental para potencializar o trabalho de divulgacio de
cada expositor/patrocinador. O contato constante para saber se ha
veiculos interessados na cobertura e o envio de informacdes € im-
portante para comecar a demarcar territério e mostrar interacdo com
o trabalho geral de divulgacdo do evento;

o Ositedoevento € hoje um dos principais i nstrumentos de
divulgacdo para a empresa expositora/patrocinadora. O assessor deve
utilizar-se das ferramentas que estdo a disposi¢do (na maioria das
vezes de forma gratuita), para que seu cliente possa aliar sua marca
com a do evento;

o Prepararo entrevistado parao atendimento duranteo even-
to. Muitas vezes o expositot/patrocinador estd mais focado em ven-
der seu produto do que atender a imprensa.Procurar orienta-lo com
asinformagdes basicas sobre o veiculo, 0 nome do reporter, a pauta
a ser sequida;

o Procurar dar inicio a divulgagcdo pelo menos trés meses
antes do evento;

o Agendar entrevistas antecipadamente e marca-las no
estandefespaco do expositor/patrocinador. Se possivel, ter um local
reservado no estande/espaco para atender a imprensa;

o Passar ao pauteiro ou reporter todos os contatos de sua
equipe e como vocés podem ser localizados durante o evento;

o Estudar o perfil do jornalista que convidarpara o evento. Ler
as matérias que ele escreveu para conhecer o estilo de cada reporter;

o Sempre que possivel, pedir ao expositor/patrocinador que
instale uma tomada (110/220V) proxima a principal novi-
dade que estd sendo exposta na feira/evento, caso alguma
emissora tenha interesse em fazer imagens no local.
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Durante o evento

As mudancas em nossa area estdo cada vez mais evidentes e,
em especial, no relacionamento entre assessores e colegas jornalis-
tas dentro da Sala de Imprensa no momento da cobertura. Invaria-
velmente, o que se nota € uma postura inadequada na abordagem
dos colegas de redacdo que, constantemente, tém recd amado do modo
que os assessores apresentam ou quererem “fazer valer | venderQ
suas pautas.

Seguem algumas dicas, com o intuito de auxiliar este
relacionamento:

o Mantercontato com a assessoria de comunicacdo do evento;

o Procurar ficar a par de toda a estratégia e ferramentas
oferecidas pelo organizadordo evento para potencializar a divulgagdo e
respeitar “as regras do jogoO

o Conhecer bem asua pauta. £ importante passar sequran-
ca na hora de apresentar as argumentacdes sobre a pauta. Este mo-
mento € Unico;

o O press-kit serve como base aos jomalistas. Ter sempre uma
sinopse em mios vai ajudar a “ir direto ao pontoQno momento onde os
colegas de redacdo receberdo muita informacéo, vinda de diferentes
fontes. Nao forcar os jomalistas a pegarem o material é recomend avel;

o Manter uma postura pro-ativa naSalk de I mprensa. Mante-
nha contato constante com o estande/espaco do expositor/patrocina-
dor para estar atualizado com o andamento dos negddos e presencas
importantes;

u] Encaminhar os jornalistas para fazerem as entrevistas no
estande/espaco do expositor/patrocinador. Lembrar-se que o estande
durante o evento é uma extensdo da empresa, portanto, o melhor espa-
co para as entrevistas. Utilizara Sala de Imprensaapenas como ponto de
encontro com os jornalistas ja que € um local exclusivo para o trabalho
de assessores e jornalistas e serve de apoio para auxiliar no processo
inicial do contato com o jornalista que cobre o evento;

34



o Tentartrabalhar pautas “casadasOcom os outros colegas que
estdo na Sala de Imprensa. Uma pauta estruturada em conjunto tera,
com certeza, um apelo muito mais atrativo para a midia;

o  Procurar oferecer pautas de acordo com o perfil de cada
programa de televisio em que possam aparecer, seja ele jornalistico ou
de entretenimento. Cuidado com as gafes. N&o insistir em “venderOa
pauta a qualquer custo;

o Mesmo que sua pauta se encaixe na matéria que o reporter
forrealizar, nunca abordar o jomalista antes que ele falecom a assess-
ria de comunicagdo do evento;

o  Tenha cuidado com a intimidade com o repdrter, manter
uma postura profissional, oferecer a pauta e deixar ele decidir se vai usar
a informacdo, é recomendavel. Nao se deve insistir para ndo criar um
clima desagradawel;

m] Geralmente, as pautas de TV sdo fechadas antes, pelos
pauteiros das emissoras. Procure sempre manter um contato amistoso
com eles de modo aentender assuas necessidadese respeitar o factual;

o Ecomum que fatos de tltima hora derubem as pautas ja
fechadas. Normalmente, isso ocorre nos primeiros jomais televisivos do
periodo da manha. E importante, ter em mios telefones celulares dos
pauteiros para confirmar logo cedinho;

o  Manter sempre abastecida as prateleiras da Sala de Im-
prensa com os press-kits. De preferéncia ter sempre alguns textos em
inglés e espanhol;

o Néo utilizar os equipamentos da Sala de Imprensa (tele-
fone, computador, copiadoras, fax) sem necessida de. Isso pode fazer
com que vocé perca alguns aliados como o assessor do evento, além
da possibilidade de perder boas oportunidades de pautas que sur-
gem ao seu redor;

m] E sempre bom ter a disposicdo informagdes
gerais sobre o eventoe ter no planejamento os horarios e
eventosparalelos(é fundamental observar o que esta ocor-
rendo no universo do evento para aliar a possiveis pautas).
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Viagens de Jornalistas
COMO ATENDER A IMPRENSA DURANTE VIAGENS

Tem-se tomado uma pratica comum a organizagao de viagens
de jornalstas para cobertura de feiras, congressos, ancamento de pro-
dutos, test dnive, inauguracgdes e outros eventos, dentro ou fora do Pais.

Essas iniciativas devem receber a maior atencdo das assesso-
rias, porque demandam alguns cuidados que visam a preservar o
tempo, o interesse, o conforto, a agilidade e aintegridade dos jor-

nalistas participantes.

Para essas viagens, uma série de providéncias tera de ser tomada,
independentemente do nimero de colegas convidados, entre as quais:

m Enviar os convites com uma antecedéncia minima de 15 dias,
sea viagem for no Brasil, e de 45 dias, se for internacional, especialmen-
fe se para um pais que exija passaporte e visto de entrada, dando tempo
aojomalista para providendar a documentacdo necessaria.

= Preparo de uma programacéo objetiva e,ao mesmo tempo, de
real interesse jornalistico, sem que se tome estressante e improdutiva.

= fornecer detalhes da viagem, como horarios € nimeros dos
voos, aeroportos de origem e destino, relacdo dos demais colegas de
viagem, telefones (principalmente celulares) dos coordenadores da via-
gem, da empresa de turismo responsavel pela emissdo das passagens e
do hotel onde ficardo hospedados com os respectivos enderecos e tele-
fones/e-mail. Disponibilizar um agente de turismo responsavel pelo re-
ceptivo nos aeroportos de destino. Importante orientar cada jornalista
obre condigcdes cdimaticas da regido de destino, paraque possa preparar
ua bagagem adequadamente.

m O coordenador devera ter a méo todos os telefones de
contato com osjornalistas, visando a checagem final na véspera da

viagem e, principalmente, a0 monitoramento dos que possam se
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atrasar em relacdo ao horario de embarque.

= Estabelecer, sempre, um “ponto de encontroOpara recepcionar
os jornalistas nos aeroportos (ou outro local, se a viagem for via terres-
tre: como um hotel) e manter o agente de viagem no local para soluci-
onar problemas com reservas de voos.

m Fazer seguro de viagem para todosos jornalistas, independen-
temente do seguro ja oferecido pela empresa transportadora. Devera
cobrir acidentes de todo tipo - hospitalizacdo, remogao, fisioterapia e
outros -, compreendendo desde a zero hora do dia da partida até as 24
horas da data de retorno da viagem.

m O coordenador da viagem deve se preocupar em levar uma
mini-famacia com medicamentos de emergéncia para fazer frente as
indisposicdes proprias de uma viagem. Importante saber se algum jor-
nalista tem alguma doenca cronica ou toma algum medicamento obri-
gatorio e, se possivel, té-lo na mini-farmacia. Em viagem pelo exterior,
levar o nome do medicamento correspondente ao recomendado pelo
médico no Brasil. Alias, é providencial ter o nome e telefone do médico
de confianca de cada jomalista, indicado por eles.

= Contratar a viagem ssmpre comuma confidwel transportado-
ra aérea ou empresa de Onibus, para evitar surpresas. O mesmo deve ser
observado em relacdo ao hotel da hospedagem.

= No local dos eventos, manter um eficiente esquema de sequ-
ranca e de assisténcia médica, para atendimento a alguma emergéncia,
inclusive UTI movel.

= Programar aviagem de forma que os jornalistas cheguem
com boa antecedéncia ao hotel, para que possam se acomodar com
conforto e descansar. O melhor é sempre chegar no dia anterior ao
inicio da programacédo. O retorno também devera ser programado
de maneira que os jornalistas tenham oportunidade de elaborar e
enviar suas matérias a tempo, em relacdo ao fechamento
da sua redagao.

m Antes de qualquer viagem, a Assesoria deve enca-
minhar ao jorndista briefing completo com material infor-
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mativo sobre o evento, sobre a empresa ou instituicdo promotora, além
de um perfil das personalidades a serem entrevistadas.

= No Exterior, & sempre importante que as entrevistas sejam
acompanhadas de um tradutor, para favorecer aos jornalistas que
ndo dominam o idioma do pais visitado. O material distribuido deve
estar traduzido para a lingua portuguesa.

= No caso de eventos patrocinados por um pool de empresas
(geralmente em feiras), deve-se estabelecer uma programacio que
permita aos jornalistas um razoavel tempo para visitas a outros
estandes de seu interesse ou participar de alguma programacédo ofi-
dal de grande valor jornalistico. N4o é ético "monopolizarOo grupo
para atender exclusivamentea programacio do pool. Necessario, tam-
bém, que o organizador do pool estabeleca acertos prévios com a
Assessoria de Comunicacéo do evento para harmonizar a programa-
cdo do grupo de jornalistas participantes, providenciar crachas, press-
kits e outras facilidades, além de incluir a programacgao do pool na
grade de coletivas.

= Nos locais dos eventos é imprescindivel manter uma infra-
estrutura para dar pleno apoio aos jornalistas - como um press room
com computadores, telefones, fax, xerox. Se ndo for possivel, essa
infra-estrutura podera ser instalada no hotel onde estdo hospeda-
dos. Também € necessario contar com fotografos e cinegrafistas, es-
pecialmente contratados para atendimento as solicitacdes dos re-
presentantes da midia no local.

= Noretorno daviagem, atender com rapidez as solicitagoes
dos jornalistas convidados para fechamento de suas matérias.

m Paraviagensde dois ou mais dias, sempre é agradavel pro-
gramar alguns eventos turisticos ou culturais para o lazer dos jorna-
listas participantes.

= finalmente, é importante estabelecer as regras das despe-
sas de viagem, definindo previamente e comunicando os jornalistas

quais serdo aquelas patrocinadas pelos seus promotores.
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Autoridades/Celebridades

A presenca de autoridades e celebridades atrai a impren-
sa. Por isso, tdo logo seja confirmada a presenca de dignitarios,
artistas, esportistas e celebridades em geral nos eventos, a as-
sessoria do organizador do evento deve estar preparada para o

recebimento especial a cada um destes.
Autoridades

E importante um trabalho preliminar junto aos assessores da au-
toridade em questdo, anterior a data da visita desta ao evento. Ha me-
didas protocolares e questdes de seguranca a serem combinados previ-
amente. A assessoria do organizador do evento deve definir,em conjun-
to com os assessores das autoridades, os sguintes procedimentos:

m  Necessidade de pré-credenciamento.

= limitacdo com relagdo ao numero dejornalista por veiculo.

m Utilizacdo de identificacdo propria, além da propria
credencialdeimprensado evento costuma-se usar pin (*) ou credencial
diferenciada, fornecida pela assessoria da autoridade.

m Se a autoridade falara a imprensa.

m Se a autoridade atenderd aos jornalistas que a aborda-
rem durante avisitaou falara, organizadamente, em uma coleti-
va pré ou pés-evento.

= Quem acompanhard a autoridade durante o evento (as-
sessores, familiares, segurancas etc.).

m Passar para os assessores da autoridade o maximo de infor-
macdes sobre o evento, seus organizadores e demais autoridades pre-
vistas para facilitar a preparacdo do discurso da autoridade.

m Envio de comunicado a imprensa informando

sobre a presenca da autoridade no evento, assim como
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demais detalhes sobre como se dara o credenciamentoe da agen-
da (vale reforgar a necessidade de pontualidade).

= Solicitacdo, no ato da confirmacido de dados basicos
para credenciamento (na maioria dasvezes é preciso mandar com
antecedéncia para os assessores de imprensa da autoridade), tais
como: nome do jornalista, veiculo, mtb do profissional e niimero
do RG. A regra vale também para fotdgrafos e cinegrafistas que
acompanhem o jornalista.

= Montagem de esquema de recepcdo ao jornalista que
brirad a autoridade, em separado ao esquema normal montado
para a assessoria do evento em geral. O atendimento devera ser
realizado em um espaco especifico somente para atender a esses
jornalistas - entrega de credencial efou pin especifico.

(*) Obs. - Caso sejanecessdrio que aimprensa utilize iden-
tificacdo diferenciada, a assessoria da autoridade deverd entre-
gar esta identificacdo para a assessoria de imprensa do evento

com antecedéncia.
Celebridades

E comum a visita de celebridades, em geral artistas, esportis-
tas, colundveis em eventos, a convite dos organizadores € também
de expositores e patrocinadores. As assessorias dos expositores e pa-
trocinadores que estdo convidando celebridades para visita a seus
devidos stands e lounges devem informar, a assessoria oficial do
evento para que esta possa coordenar e otimizar o trabalho de jor-
nalistas e fotografos.

Cabera a assessoria de Imprensa dos expositores e patro-
cinadores:
m Informar a assessoria de imprensa do organizador sobre a

presenca de celebridades no evento, com a maior anteced éncia possivel;
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m Fornecer agenda completa (dia, hora, onde, o que vai fazer,
se dard entrevistas, quem atendera a imprensa etc) da celebridade,
para que aassessoria do organizador possa informar aos jornalistas
presentes ao evento.

= Informar sobre eventuais divulgagdes que estejam sendo
realizadas para conhecimento da assessoria do evento.

m Preparar aviso para afixar na sala de imprensa do evento
com a programacdo da celebridade.

m Reportar aos assessores da celebridade as solicitacoes
dos jornalistas.

m Informar aos assessores da celebridade - ou seus patroci-

nadores - que devem providenciar sequranca propria.

Cabera a Assessoria de Imprensa do evento:

m Colaborar com a assessoria dos expositores/pa trocina dores
nas questdes de logistica e infraestrutura do evento.

= Avisar a imprensa especializada sobre a presenca de cele-
bridades durante o evento, com a grade de programacao, € ja infor-

mar se estas dardo entrevistas efou se fardo sessdo de fotos.
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O que pensa a imprensa?

Para entender como os jornalistas que costumam cobrir feiras
e eventos vém o trabalho de comunicagdo executado pelos assesso-
res dos organizadores e dos expositores/patrocinadores de eventos,
ouvimos diversosprofissionais. Essa pesquisa foi feita no ano de 2005,
portanto, alguns profissionais podem nao estar mais trabalhando
neste momento no veiculo aqui identificado.

1. Sobre relacionamento com a assessoria da Feira ou do Evento

Ainiciativa de credenciar os jornalistas antes do evento, pela
internet, & bastante producente, mas ela s6 funciona se realmente o
crachd chegar antes as méos do repdrter, o que nem sempre aconte-
ce. O tempo gasto na pré-inscricdo muitas vezes € perdido e o repor-
ter tem de enfrentar a fila do credenciamento da mesma forma.
Outra dificuldade que vejo na assessoria dos eventos € a de controlar
0acesso a sala de imprensa. Muitas vezes, os reporteres que cobrem
o0 evento tém de aguardar computadores que estdo sendo
indevidamente usados por executivos ou expositores que ndo sao da
area de comunicagio. (Tais Fuoco, Valor Online/Sio Paulo).

Uma feira tem sempre o organizador, o promotor e o dono do
espaco. Quais podem fornecer informacées? Quem deve fornecer
informagdes? O jornalista as vezes fica em circulos. Tirando que cada
expositor pode ainda ter a sua assessoria. E, quando ndo tem, nem
sempre o organizador tem os contatos. (Aline Sordili, Portal da
Abril/Sao Paulo).

Nunca tive problemas. (Silvia Balieiro, Info Exame/Sao Paulo).

E necessario maior clareza quanto aos horarios de funciona-
mento, numeros de expositores e contato com a organizacdo para
entrevistas. Antes mesmo de sugerir a pauta da feira para o reporter
ou editor na redacdo, € necessario conferir se o veiculo costuma
publicar matérias ou tem foco no tema proposto. (Dora Carvalho,
Diario do Comércio/Sio Paulo).
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Muitas vezes ¢ dificil encontrar os assessores de imprensa
em grandes feiras e eventos. Nem mesmo os recepcionistas sabem
indicar quem sdo os jornalistas responsaveis presentes. Quando a
cobertura do evento inclui viagem na qual o assessor precisa indi-
car os dias e horarios de voos, também ha alguns problemas, as
vezes, ja que o jornalista deixa para a Ultima hora e passa informa-
coes muitas vezes incompletas. Em grandes feiras talvez fosse mais
facil para todos realizar uma coletiva sobre os resultados obtidos e
ndo o que ¢ feito hoje. O que percebo € que precisamos cacar as
pessoas que queremos entrevistar e ndo somos atendidos rapida-
mente. Inclusive, as vezes, esse atendimento demora dias, o que
prejudica no momento de escrever uma matéria mais completa.
(Thais Medina, Panrotas/Sao Paulo).

Um dos principais problemas no relacionamento com as
assessorias de feiras e eventos estd na qualidade dos releases
enviados aos jornalistas. Muitas vezes faltam informacées basi-
cas sobre a feira, como numero de expositores, publico-alvo etc.
Também costumam faltar dados sobre o mercado-alvo da feira,
quanto movimenta em negocios, crescimento, exportacgdes, ou
seja, informacdes relevantes para uma matéria sobre uma feira
de negocios. Sem essas informacdes, fica dificil despertar o in-
teresse do jornalista pela pauta. (Rafael Ribella, O Estado de
S. Paulo/Sao Paulo).

Falta de estrutura de atendimento e sala de imprensa, o que ¢
raro. (Vinicius Neder, Jornal do Commercio/Rio de Janeiro).

Nao costumo ter problemas com assessorias de feiras e eventos,
até mesmo porque procuro desenvolver pautas proprias e paralelas as
sugestdes normais do evento. Mas acho que os assessores prestariam
um grande servico, disponibilizando durante a feira nume-
ros atuais do setor em questdo, assim como sugestes de
fontes setoriais, para falar sobre os temas extra-evento.

(Thiago Copetti, Zero Hora/Rio Grande do Sul).
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Falta ou confuséo de informacdes sobre horario da feira, da
existéncia de sala de imprensa no evento. (Gabriela Godoi, Jornal
do Commercio/RJ).

Disponibilizacdo de material possivel; dificuldade na identifi-
cacdo e localizagdo das princi pais pessoas envolvidas no evento; fal-
ta de intermediacdo com os entrevistados. (Claudeci Martins de
Assis, Imprensa Oficial do Estado de Sio Paulo).

2. Sobre o relacionamento com os jornalistas que estdo co-
brindo o evento

Ndo tenho queixas no relacionamento com os jornalistas que
cobrem os eventos. (Tais Fuoco, Valor Online/Sio Paulo).

Muitas feiras tém salas de imprensa inadequadas. (Aline
Sordili, Portal da Abril/Sdo Paulo).

Nunca tive problemas. (Silvia Balieiro, Info Exame/Sao Paulo).

Sao raros os problemas com os demais jornalistas que es-
tdo cobrindo os eventos. Acho que uma coisa que atrapalha mui-
to sdo os reporteres que pensam que sabem demais e querem
“tomar0 o lugar dos entrevistados. (Thais Medina, Panrotas/
Sao Paulo).

O conflito de interesses entre os jornalistas que cobrem o
mesmo evento para diferentes veiculos pode provocar problemas
durante a coletiva de imprensa. Numa feira de moda, por exem-
plo, ha jornalistas atras de informacdes sobre tendéncias de moda,
outros em busca de dados econdmicos e outros atras de depoi-
mentos de personalidades politicas. Juntar todos numa mesma
coletiva costuma gerar muita confuséo, ja que o foco se perde e
ninguém conse gue as informacdes de que precisa. (Rafael Ribella,
O Estado de S. Paulo/Sio Paulo).
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Nunca tive. (Vinicius Neder, Jornal do Commercio/Rio
de Janeiro).

Tenho bom relacionamento com colegas que estdo partici-
pando da cobertura, indusive com troca de informacdes e “checan-
do0 dados duvidosos com os colegas. (Thiago Copetti, Zero Hora/
Rio Grande do Sul).

Nido saberia informar. (Gabriela Godoi, Jornal do
Commercio/R)).

Falta promover convivio harmonioso entre os colegas, sem
dar preferéncias a jornalistas ou veiculos de comunicacéo.
(Claudeci Martins de Assis, Imprensa Oficial do Estado de
S30 Paulo).

3. Sobre o relacionamento com as assessorias dos Exposito-
res ou Participantes

Acho que alguns assessores acabam se exaltando, na ten-
tativa de emplacar matérias com os expositores. O transito de
reporteres na sala de imprensa, que precisam usar as dependén-
cias da sala para escrever matérias, fica bastante dificil em al-
guns casos porque parte dos assessores que querem interrom per
seu trajeto para oferecer pautas. Acho que esse trabalho pode-
ria ser mais “reativoO- quando o reporter tiver pautas sobre o
assunto, ele vai procurar o assessor, com certeza. A pratica de
insistir para que o repdrter fique com o material, mesmo que
ele ndo se mostre interessado nem tenha tempo de cobrir o as-
sunto, também ¢é bastante penosa porque o reporter que cobre
eventos normalmente ja tem de carregar um material
significativo. E acrescentar mais peso em seus bracos
ndovaigarantir retorno editorial aquela empresa. (Tais
Fuoco, Valor Online/SP).
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Normalmente, é a parte que funciona. (Aline Sordili, Portal
da Abril/Sao Paulo).

Ha assessores que insistem muito para fazermos alguma en-
trevista ou irmos a alguma coletiva. Nem sempre vamos a feira para
fazer uma cobertura de todos os expositores. As vezes queremos ape-
nas dar uma olhada e saber as novidades a presentadas nos estandes.
Acho positivo que haja um convite e um comunicado, mas a insis-
téncia as vezes atrapalha. (Silvia Balieiro, Info Exame/Sio Paulo).

As assessorias dos expositores, em muitos casos, dificultam o
trabalho dos jomalistas, em razdo da ansia por ver alguma nota do
diente sendo publicada. E preciso conferir antes qual é a pauta do
jornalista. Depois, se interessar, o assessor pode colocar a fonte a
disposicdo para entrevistas. (Dora Carvalho, Diario do Comércio/
Sio Paulo).

Acredito que varia muito de assessoria para assessoria. Ha pro-
fissionais que séo bastante solicitos e rapidos em responder as infor-
macdes pedidas. Outros “esquecemOe precisam ser cobrados diversas
vezes. (Thais Medina, Panrotas/Sao Paulo).

Um dos principais inconvenientes para os jornalistas, durante
a feira, € 0 assédio descontrolado dos assessores que pulam em cima
do reporter na sala de imprensa com um numero incontavel de
releases. Cada um faz o seu trabalho, mas a falta de organizacéo e
objetividade para passar a sugestdo de pauta costuma atrapalhar
mais do que ajudar. (Rafael Ribella, O Estado de S. Paulo/Sdo
Paulo).

Maior foco de problema. O assédio, geralmente, é excessivo e
em momentos inoportunos. £ muito comum também assessores de
imprensa usarem a sala de imprensa, sem levar em conta a urgéncia
de reporteres em enviar material. (Vinicius Neder, Jornal do
Commercio/Rio de Janeiro).
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Acho que o assédio de assessores sobre os jornalistas de veicu-
los € excessivo em alguns casos, principalmente onde a sala de im-
prensa ndo comporta tanta gente. Em alguns casos, acho que o pro-
prio material/ release deixado no local deve falar por siso, dispensan-
do que o assessor tenha de “atacarQOos reporteres que entram para
vender sua pauta. (Thiago Copetti, Zero Hora/Rio Grande do Sul).

Dificuldade na realizacdo de entrevistas com os executivos, fal-
ta de agendamento de entrevistas. (Gabriela Godoi, Jornal do
Commercio/RJ).

Faltam destacar, de pronto, as principais atividades, pessoas en-
volvidas e materiais de apoio. Dificuldade na identificacdo de entre-
vistados, na localizagdo e mediagdo para entrevista. (Claude ci Martins
de Assis, Imprensa Ofidal do Estado de Sdo Paulo).

4. Sobre ¢ o modelo ideal de Sala de Imprensa

A que tem espacos separados para 0 material de divulgagio e
assessores e a redagdo para os jornalistas que estdo cobrindo o evento
(estadevidamente equipada com computadoresconectados a internet,
fax, impressora e telefone). (Tais Fuoco, Valor Online/Séo Paulo).

Com bons equipamentos, com muitos equipamentose com bas-
tante escaninhos com os releasesd os expositorese organizadores. (Aline
Sordili, Portal da Abril/Sio Paulo).

0 melhor modelo € o que tem micros suficientes para todos os
jornalistas. (Silvia Balieiro, Info Exame/Séo Paulo).

Oideal € que tenha computadores e telefones disponiveis para
os jornalistas que mandam matéria e fotos do local da feira.
O material dos expositores também precisa ser exposto.
(Dora Carvalho, Diario do Comércio/SP).
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Com diversos computadores, mais de um telefone, fax, mate-
rial de divulgacgéo, tanto da feira quanto dos expositores, incluindo
telefones de assessorias. Afinal, ndo adianta servir mesas fartas de
alimentos e bebidas e ndo ter boas condi¢cdes de trabalho. (Thais
Medina, Panrotas/SP).

Uma sala de imprensa deve ter uma estante com releases dos
principais expositores, materialde divulga ¢io da propria feira e, prin-
cpalmente, um mapa para o jornalista ndo se perder! Também ¢é
interessante ter algumas mesas e cadeiras para entrevistas, além de
telefones e computadores com internet para mandar material para a
redacdo. (Rafael Ribella, O Estado de S. Paulo/Sio Paulo).

Computadores conectados a internet, telefones, fax, café e
agua. Canetas e blocos de apuragdo sdo brindesmuito uteis. (Vinicius
Neder, Jornal do Commercio/Rio de Janeiro).

Computadores em numero suficiente — a partir de dez termi-
nais - com conexao rapida a internet e também com cabos de cone-
xdo rapida extra para aqueles que levam seus proprios /aptops. Li-
nhas telefonicas disponiveis, local para assessores deixarem seus
releases sem tumultuar a entrada do espaco e roteiro de coletivas,
palestras e fontes bem organizadas e disponiveis em mais de um
ponto. (Thiago Copetti, Zero Hora/RS).

Computadores com acesso a internet desde o primeiro minu-
to da feira, mais material disponivel sobre a feira. (Gabriela Godoi,
Jornal do Commercio/Rio de Janeiro).

Local em que o jornalista encontra material de apoio, pessoas
capazes de fornecer ajuda e esclarecimentos, espa¢o para realizar
entrevistas e equipamentos para producdo de matéria. (Claudeci
Martins de Assis, Imprensa Oficial do Estado de Sio Paulo).

5. Sugestdes objetivas para minimizar os problemas apontados
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Acho que seria interessante um trabalho de maior prepara-
cdodos assessores envolvidos em feiras e eventos para um trabalho
de mais qualidade editorial e menos busca de "quantidade(, seja na
distribuicdo de material, ou na conquista de entrevistas. Muitos
deles seguem mirando os crachds so para distinguir se quem vem
pela porta é um repérter ou um assessor, nem se ddo ao trabalho
de saber nosso nome e o perfil do nosso veiculo e acabam insistin-
do na oferta de pautas que estdo também fora do nosso escopo, o
que acaba por desperdicar seus proprios esforcos... (Tais Fuoco,
Valor Online/Sdo Paulo).

Uma sala de imprensa bem montada, com informacdes para o
jornalista encontrar qualquer expositor € 0 primeiro passo para me-
Ihorar o processo de cobertura do evento. Releases bem escritos,
objetivos e claros, também ajudam o trabalho do reporter. Por ulti-
mo, a abordagem ao jornalista deve ser organizada. Antes de vender
qualquer pauta, o assessor deve se informar sobre qual a drea de
cobertura do reporter e que informagbes podem ser Uteis, para de-
pois pensarna melhor forma de passar sua sugestdo de pauta. (Rafael
Ribella, O Estado de S. Paulo/ Sdo Paulo).

Atencdo a infra-estrutura, computadores e internet. Estrutu-
ra para divulgacdo das empresasfreleases em sala a parte do local
onde ficard montada a “redacioQ (Thiago Copetti, Zero Hora/Rio
Grande do Sul)

Agendamento prévio com organizagao da feira para entrevis-
tas, informagdes mais precisas sobre o evento. (Gabriela Godoi, Jornal
do Commercio/Rio de Janeiro)

Preparar material de apoio com antecedéncia e disponibiliza-
lo a todos os jornalistas; fornecer informacdes precdsas a
todos com presteza; tornar-se uma ponte entre o jornalis-
ta e a fonte; (Claudeci Martins de Assis, Imprensa Ofici-
al do Estado de Sio Paulo).
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