
		
			[image: capa_-_Copia.png]
		

	
		
			EDUARDO FERRARI

			INTERLOCUTORES

			Desafios e oportunidades no Relacionamento com a Imprensa em tempos de Big Data, Social Media e Fake news

			[image: ]

			

	

INTERLOCUTORES

			© 2009-2023 by Eduardo Ferrari

			COORDENAÇÃO EDITORIAL: Eduardo Ferrari

			MENTORIA: Ivana Moreira

			CAPA: Estúdio EFe

			REVISÃO DE TEXTO: Gabriela Galvão

			BANCO DE IMAGENS: Freepik Premium, Pixabay e PNG Wing

			[image: ]

			Esta obra é uma coedição EFeditores Conteúdo Ltda. e Literare Books International. Todos os direitos reservados. Não é permitida a reprodução total ou parcial desta obra, por quaisquer meios, sem a prévia autorização do autor.

			[image: ]

			EFeditores Conteúdo Ltda.

			Rua Haddock Lobo, 180 | Cerqueira César

			01414-000 | São Paulo-SP | (11) 3129-7601

			www.efeditores.com.br

			editora@efeditores.com.br

			[image: ]

			Literare Books International

			Alameda dos Guatás, 102 | Vila da Saúde

			04053-040 | São Paulo-SP | (11) 2659-0964

			www.literarebooks.com.br

			contato@literarebooks.com.br

			[image: ]

			Esta obra integra o selo “Escritores”, iniciativa conjunta das editoras brasileiras EFeditores Conteúdo Ltda. e da Literare Books International.

			

	

PARA IVANA

		

	
		
			Capítulo 1

			[image: ]

			A COMUNICAÇÃO É SOCIAL

			Gosto muito da citação do livro “Alice no país das Maravilhas”, de Lewis Carol, sobre o momento em que o Coelho Branco sentou-se diante da rainha para escrever um texto e perguntou: - “Com o perdão de Vossa Majestade, devo começar por onde?”. E recebeu a seguinte resposta: “Comece pelo começo e vá até fim. Então, pare!”

			Assim, vamos começar este livro pelo básico. Para quem é da área de comunicação, os conceitos podem parecer óbvios; mas para o executivo eu recomendaria um pouco de dedicação na leitura de todos os itens. Isso vai fazer com que ele conheça um pouco da área e dos motivos que fazem da comunicação o “Quarto Poder”, como já foi chamada.

			O que é comunicação?

			Não existe um conceito único sobre o termo. Entretanto, uma definição simples diz que comunicação é um conjunto de conhecimentos e a resposta de um indivíduo a um estímulo. Para simplificar, eu diria que a comunicação é a forma pela qual dois ou mais indivíduos trocam experiências e informações. A troca acontece pelo uso da linguagem ou símbolo em comum.

			Se você falar em português e outra pessoa em inglês sem que pelo menos um de vocês entenda a língua do outro, então a comunicação não ocorreu. Outra surpresa para a qual você pode se preparar é que, muitas vezes, mesmo falando a mesma língua, a comunicação também não ocorre devido a temas ou expressões que o ouvinte não conhece.

			Isso mostra que é mais fácil praticar a comunicação e interagir com outras pessoas do que ser compreendido com exatidão ou chegar a um acordo com elas. E aí reside a dificuldade da comunicação: alcançar um discurso que possa ser entendido por todos, seja em que língua for. Isso tudo serve para a sua vida em geral, mas, principalmente, para a relação entre fontes e jornalistas.

			O que é comunicação empresarial?

			O uso da linguagem para se comunicar está presente em todas as atividades humanas. Comunicação empresarial é apenas uma face dessa premissa. Nas empresas, porém, a comunicação se transforma em ferramenta importante para o administrador, o executivo e todos os funcionários.

			Com ela, a empresa constrói sua imagem pública, cria ambiente de trabalho interno e externo e ocupa seu espaço na sociedade.

			Dar menos valor à comunicação ou mesmo dirigir-se à sociedade de maneira errada pode impedir o processo de trabalho de uma empresa, afetando sua marca e seu valor de mercado. O uso correto da comunicação é tão importante quanto o negócio, produto ou atuação de uma empresa.

			Lead: o que é e para que serve?

			Jornalismo não é literatura. É uma técnica de escrita. Não basta ao indivíduo somente acreditar que escreve bem para fazer jornalismo. O jornalista utiliza a técnica do lead (ou, na forma aportuguesada, lide) que, em jornalismo, é a primeira parte de uma notícia, geralmente colocada em destaque relativo, que fornece ao leitor a informação básica sobre o tema e pretende prender-lhe o interesse. É uma expressão inglesa que significa “guia” ou “o que vem na frente”.

			É importante entender que mesmo alguém com o talento da escrita, como um advogado, engenheiro ou administrador de uma empresa, não é um jornalista. Você escreve bem, leitor? Então, vamos lá. Chegue à redação do jornal às 10 horas da manhã. Receba, no mínimo, quatro pautas sobre temas tão diversos como cenário econômico, esporte, política e segurança pública. Passe o dia na rua conversando com fontes. Volte para seu veículo de imprensa perto das 17:30 e tenha 90 minutos para escrever 150 linhas e concluir as quatro matérias.

			Às 19 horas, acontece o fechamento do jornal, e o editor tem que receber o texto completo para editar a página. Meia hora depois, o material foi para a gráfica. Você, de qualquer outra área, ainda acha que sabe escrever para um jornal qualquer? Brincadeiras à parte, na teoria do jornalismo, as seis perguntas básicas do lead devem ser respondidas na elaboração de uma matéria. São elas: “O quê?”, “Quem?”, “Quando?”, “Onde?”, “Como?”, e “Por quê?”.

			O lead, portanto, deve informar qual é o fato jornalístico noticiado e as principais circunstâncias em que ele ocorre. Já o lead do texto de uma reportagem de revista, por exemplo, não tem a necessidade de responder imediatamente às seis perguntas. Sua principal função é oferecer uma prévia, como a descrição de uma imagem do assunto que será abordado. O lead deve ser objetivo, evitando a subjetividade, com linguagem clara e simples.

			Isso não significa, porém, que ele (lide) deva ser burocrático. O leitor ganha interesse pela notícia quando o “que vem na frente” do texto é bem elaborado e coerente. Empresarialmente, o lead é o correspondente do 5W 1H (What, Who, When, Where, Why e How) que, em qualidade total, é definido como o método de tomada de decisões conhecido pela sigla PDCA (Planejamento, Desenvolvimento, Conclusão e Análise).

			Interlocutores

			A cada comunicador, corresponde ao menos um interlocutor: o receptor da mensagem, chamado também de público-alvo. É “público” por fazer parte da comunidade que cerca uma empresa: seus funcionários, a vizinhança da sede da empresa, o governo, os investidores. É “alvo” porque é para eles o esforço de transmitir as informações e ser entendido.

			Diariamente, todos os funcionários da empresa interagem através da comunicação com indivíduos pertencentes aos diversos públicos-alvo da própria empresa. Se você não conseguir se comunicar claramente, nem mesmo uma orientação simples será entendida pelo seu colega de trabalho e, certamente, o resultado não será o esperado. Imagine, então, quando seu alvo é um público que pouco o conhece e está mais distante de você, como o jornalista para quem você deu uma entrevista?

			Opinião pública

			É uma junção das opiniões que os diversos públicos têm sobre uma idéia. Um consenso. Como se a sociedade, após um debate sobre questões de interesse geral, apresentasse sua solução para uma questão. Chegar ao consenso, todavia, não é uma tarefa fácil. É um desafio poucas vezes atingido e jamais deve ser desprezado ou diminuído como desafio.

			Imprensa

			A imprensa atua no Brasil como um fiscal social. Sua função é apurar informações para divulgá-las. Em nome da “verdade”, a imprensa tem o aval de todos para ser indiscreta e conseguir as informações. Muitas vezes, não importa, inclusive, como foi que o jornalista conseguiu alguma informação polêmica.

			Um exemplo claro disso tem a ver com a forma como, por exemplo, o ex-presidente Fernando Collor foi cassado. Seu irmão, um desafeto declarado, fez as denúncias que caíram no colo da imprensa e começaram a destruir a imagem do presidente. O julgamento de Collor aconteceu em praça pública, e a imprensa teve papel primordial em sua cassação. Parece absurdo que alguém, seja ele quem for, não tenha direito à presunção de inocência prévia, mas foi o que aconteceu com Collor.

			Desde o início, ele foi declarado culpado e sem direito de defesa. Provavelmente, se o mesmo acontecesse com um de nós, ficaríamos indignados; mas, por se tratar de uma questão pública, a forma como ocorreram as denúncias foram aceitas e a Collor não restou outra alternativa senão renunciar. O compromisso da imprensa é com o interesse público. O motivo é simples: o produto da imprensa, a notícia, precisa ser consumido em massa.

			Para isso, a credibilidade, expressa na busca pela verdade, é o seu maior patrimônio. Sem ela, não há maneira de prender o interesse da sociedade. Além disso, o mercado editorial é livre, e a concorrência é grande. Portanto, os veículos precisam produzir a melhor notícia possível sem se desviar do interesse da sociedade.

			Outra questão importante sobre a imprensa é que, no Brasil, provavelmente como em quase nenhum outro país, ela também é uma fonte de informação, cultura e educação para a população.

			Isso acontece, principalmente, em veículos de comunicação de massa, como a televisão e o rádio, em que as notícias veiculadas têm força incontestável e podem se tornar a verdade sobre determinado assunto, seja médico, jurídico, econômico, político ou empresarial.

			Concorrentes

			A empresa que se pauta apenas pela concorrência não tem autonomia. A empresa que nunca leva em consideração a concorrência corre o risco de perder mercado. Nenhuma empresa é uma ilha.

			Deve-se respeito a quem trabalha na concorrência, pois sempre há mobilidade de quadros: um funcionário de uma empresa pode ir para outra e vice-versa. Mas parte desse respeito consiste na busca incessante por superar a criatividade e o brilhantismo de realizações alheias. A concorrência deve ser uma das balizas a partir da qual se fará diferente, mais e melhor.

			Via de mão dupla

			É o interlocutor que se dá a conhecer. Não se obtém conhecimento de ninguém sem o seu expresso consentimento. Sondar o interlocutor é um método para se conhecer uma pessoa.

			Eis o motivo para abrir, estabelecer, ampliar e aprofundar canais de interação com a sociedade. A comunicação já é um desafio suficientemente grande mesmo para quem se dispõe a interagir com público alvo. Quem se fecha para o interlocutor pode condenar a si mesmo e a empresa ao fracasso.

			Linguagem correta

			A busca de conhecimento sobre o interlocutor gera dificuldades para qualquer pessoa. O ruído na comunicação pode se originar de vários fatores: educação, escolaridade, regionalismo, jargão profissional, gíria, idade, classe econômica e orientação política ou religiosa.

			Vontade e disposição

			Para superar a dificuldades de comunicação, é preciso boa vontade. É preciso se interessar pelo interlocutor e reservar tempo para ouvi-lo. É necessário conversar sem pressa e perguntar bastante. Mas falar apenas o suficiente para que a interação se transforme em um diálogo verdadeiro.

			Atenção e alerta

			Quem quer comunicar deve se manter atento às reações de seu interlocutor. Ele está entendendo o que eu estou falando? Está obtendo conhecimento das informações que estou transmitindo? Cada interlocutor é diferente do outro, possuindo interesses específicos e necessidades singulares. 

			Não é raro, inclusive, que um mesmo interlocutor mude ao longo do tempo e, com ele, seus interesses e necessidades. O representante de uma empresa ou negócio precisa estar apto a lidar com essa diversidade e deve aprender com ela. O sucesso da comunicação com os múltiplos públicos depende da qualidade do conhecimento que se tem sobre eles e da habilidade de se relacionar com as diferenças.

			Erros e acertos

			Erros são e serão cometidos. É normal que seja assim. Mas também é normal que se aprenda com eles, de modo que não se repitam. Às vezes, o representante da empresa não entenderá direito as palavras de seus interlocutores; outras vezes, ele é que não será entendido.
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