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			1 Introdução básica à assessoria de imprensa









			



As mudanças no século XXI acontecem em uma velocidade incrível. A comunicação é um bom exemplo disso, com as transformações que vêm ocorrendo em todas as suas etapas, desde a necessidade cada vez maior de intercâmbio entre pessoas e empresas até os veículos e ferramentas de informação. Portanto, a evolução também atinge uma das profissões que cuida justamente da divulgação de notícias: a assessoria de imprensa.


			A enciclopédia virtual Wikipédia define assessoria de imprensa como “um instrumento dentro do composto de Comunicação desenvolvida para as organizações, fazendo parte das atividades da área de comunicação. Ao contrário do que alguns equivocadamente pensam, a tradução do inglês Publicity não tem a ver com Publicidade, mas com assessoria de imprensa. Sua principal tarefa é tratar da gestão do relacionamento entre uma pessoa física, entidade, empresa ou órgão público e a imprensa”. Já para a Federação Nacional dos Jornalistas Profissionais (Fenaj), o assessor de imprensa deve facilitar a relação entre seu cliente – empresa, pessoa física, entidades e instituições – e os formadores de opinião, que é o público a ser atingido.


			No Brasil, a função é exercida por profissionais de Jornalismo, Publicidade ou Relações Públicas. Em alguns países, apenas os graduados em Relações Públicas exercem a atividade. Em nosso país, a legalidade da profissão abre margem para discussão e interpretações variadas. 


			De acordo com Ferraretto e Ferraretto (2009):


			



De um lado, a lei no 5.377, que disciplina a profissão de relações-públicas, define, em seu artigo 2º, que uma das atividades específicas da área é a comunicação de caráter institucional entre a entidade e o público, por meio de veículos comunicativos, enquanto o decreto no 63.283, que aprova tal regulamentação, menciona, de forma mais vaga, no artigo 4º, responsabilidades como a informação e orientação da opinião pública sobre objetivos elevados de uma instituição. De outro lado, o decreto-lei no 972, que dispõe sobre o exercício da profissão de jornalista, qualifica como de competência desse profissional atividades como as de redação, titulação, realização de entrevistas, coletiva de notícias e informações e o preparo para sua divulgação, estendendo-as, além do âmbito da empresa jornalística, ao campo de organizações ou órgãos públicos que editem publicações destinadas à circulação externa. O decreto no 83.284, que regulamenta o anterior, mantém tais tradições.


			



Como os próprios autores analisaram, nenhuma das legislações refere-se, diretamente, à atividade de assessoria de imprensa. O projeto no 79/04, que pretenda ampliar o leque de funções que podem ser exercidas pelo jornalista formado, chegou a ser aprovado pela Câmara dos Deputados e pelo Senado Federal, mas foi vetado pelo presidente da República em julho de 2006.


			Sendo assim, a discussão sobre quem pode exercer a atividade continua, mas o graduado em Jornalismo está mais preparado para ocupar um cargo de assessor de imprensa, devido às atribuições serem mais voltadas para a área jornalística, como a produção de releases. Além do mais, um jornalista na assessoria de imprensa consegue perceber as necessidades de seus colegas que atuam nos veículos de comunicação.





			Funções e público-alvo








			O objetivo fundamental de um assessor de imprensa é ser o elo entre seu assessorado e a imprensa. Dentro disso, podem surgir inúmeras atribuições. Uma delas é criar situações para que a mídia cubra e/ou divulgue notícias do seu assessorado. Vale lembrar que essa divulgação deve ser espontânea, sem custos para ambas as partes, trabalhando sempre dentro da ótica da legalidade e da ética pessoal e profissional. Caso contrário, a divulgação com custos passa a ser uma propaganda, função de um profissional de Publicidade.


			O assessor de imprensa precisa estabelecer uma relação sólida e honesta com os veículos de comunicação. E o bom profissional consegue fazer isso. Ele precisa, como diriam os boleiros, “jogar dos dois lados”, ou seja, entender o que a mídia quer (já que ele é um profissional de comunicação) e buscar o que o assessorado deseja (já que ele é o empregado). 


			A divulgação de informações não pode ser comercial; ela deve ter cunho social, de interesse público. O assessor deve ter “jogo de cintura” para dizer ao seu assessorado que determinada informação não é importante, se necessário.


			Hoje, o público-alvo de uma empresa que oferece serviço de assessoria de imprensa pode ser extenso. Empresas de qualquer porte, entidades, instituições e ONG´s necessitam de um contato com a mídia e, consequentemente, com o público. Dentro delas, incluímos também os clubes e agremiações esportivas. Além destes, pessoas físicas estão cada vez mais usufruindo deste serviço, como atletas, técnicos esportivos, políticos, músicos, atores e outras pessoas que costumam ter grande exposição na mídia e/ou necessitam de um bom relacionamento com o público, visando uma imagem consolidada e positiva.


			As funções de um assessor de imprensa são variadas: criação de releases e sugestões de pauta para os veículos de comunicação, seleção de materiais publicados ou divulgados a respeito do assessorado (clipping), criação de house organs e materiais impressos com conteúdo informativo, elaboração de produtos jornalísticos, criação e manutenção de sites, blogs e redes sociais, organização e atualização de mailing list, criação de estratégias de comunicação e planos de mídia, entre outras. 


			As assessorias de imprensa de qualquer segmento precisam ter muito cuidado. É preciso saber se determinada informação é mesmo importante para ser divulgada ou não. Se os veículos recebem dezenas de releases sem necessidade, a assessoria de imprensa começa a perder credibilidade. Como exemplo, empresas que enviam poucos releases para os veículos de comunicação costumam ser mais respeitadas, pois o editor ou jornalista vê aquilo realmente como novidade. É o caso das empresas que divulgam o balanço periódico de suas finanças. Aquela informação é importante para todos, pois o lucro pode gerar mais investimentos na região, mais movimentação de capital no mercado de ações, entre outros. Em casos de crise, a imprensa pode ajudar a reverter a imagem do assessorado perante o público, a médio e longo prazo.





			O atual mercado


			



A assessoria de imprensa é um dos maiores mercados de trabalho dos jornalistas. Imaginem quantos destes profissionais as faculdades “depositam” no mercado de trabalho todos os semestres. Os veículos de comunicação não conseguem comportar todos os recém-formados. Para quem estiver antenado, a assessoria de imprensa é um espaço que pode cada vez mais ser conquistado. 


			[image: ]


			O atual assessor de imprensa precisa de características específicas, como a ética jornalística e o domínio da escrita. Além disso, ele precisa estar cada vez mais adaptado às novas tecnologias. A cada dia que passa aparecem novas formas de comunicação e inovações que surpreendem a todos, assim como a diversificação dos meios de comunicação e a mudança da necessidade de informação para determinados grupos. Quem está fora da tecnologia fica mais distante do mercado. Não é por acaso que as faculdades de comunicação cada vez mais abrem espaço para disciplinas de assessoria de imprensa.


			O assessor de comunicação – que extrapola o assessor de imprensa – pode exercer outras tantas atividades, como cuidar da comunicação interna e do contato com os clientes, fornecedores e parceiros de uma empresa ou instituição. Para especialistas da área, o assessor de comunicação pode ser dividido em três bases: assessoria de imprensa (responsável pela informação jornalística), Publicidade e Propaganda (responsável pela comercialização de produtos ou serviços) e Relações Públicas (responsável pela imagem).


			Apenas para se ter uma idéia, o Sindicato dos Jornalistas Profissionais de Minas Gerais sugere como referência que um assessor de imprensa deve receber R$ 262,00 por hora como free-lancer, em atividades como elaboração de projeto e atendimento de conta (reunião de briefing, planejamento, produção, textos, relacionamento com a imprensa e fechamento/avaliação). 


			Para o Sindicato, qualquer trabalho básico de assessoria comporta um mínimo de 15 horas. Para atendimento e cobertura em eventos e entrevistas coletivas, sugere-se uma diária de R$ 270,00 de segunda a sábado e R$ 555,00 aos domingos. Para trabalhos contratados por um período de 30 dias, a sugestão é de um salário de R$ 3.369,00 (a última atualização feita destes números foi em janeiro de 2012). 


			Os sindicatos dos demais Estados adotam valores diferentes. Mas vale ressaltar que isso muitas vezes não é seguido pelo contratante e outras tantas vezes não é requisitado e questionado pelo contratado.





			2 O mercado esportivo




			



As notícias esportivas frequentemente divulgam contratações bombásticas, salários astronômicos e contratos milionários. A verdade é que o esporte tornou-se um dos melhores mercados para se investir. Quem não tem conhecimento na área dificilmente pagaria algo em torno de R$ 260 milhões para ter o português Cristiano Ronaldo em sua equipe de colaboradores.


			Pense no âmbito empresarial. Você é dono de uma empresa de determinado segmento. Um funcionário de um concorrente seu está fazendo um belo trabalho, gerando lucro para o proprietário. Vendo isso, você faz uma proposta diretamente para o funcionário, para que ele venha trabalhar com você. Se oferecer as mesmas condições de trabalho que este funcionário já tem, um salário maior pode ser o suficiente para atraí-lo.


			Agora, um empresário dificilmente pagaria milhões de reais para contratar alguém. Salvo raras exceções – caso existam – isso só acontece no esporte. Diferentemente das outras atividades, a empresa – no caso, o clube – assina um contrato com o atleta, colocando em uma das cláusulas um alto valor em caso de rescisão. Tudo isso para segurar o funcionário na empresa.


			Por envolver cifras milionárias, o esporte gera milhões de empregos em todo o mundo. Além dos desportistas, são centenas de profissões relacionadas, como jornalistas esportivos, árbitros de futebol, médicos, preparadores físicos, fisiologistas, massagistas, roupeiros, administradores, publicitários, comerciantes, dirigentes, advogados, agentes, bilheteiros, seguranças, motoristas, entre tantas outras que podemos citar.





			
Marketing esportivo


			



Segundo Bertoldo (2000), marketing esportivo é um conjunto de ações voltadas à prática e à divulgação de modalidades esportivas, clubes e associações, seja pela promoção de eventos e torneios ou pelo patrocínio de equipes e clubes esportivos. No marketing esportivo encontra-se, também, o marketing no esporte, que procura comercializar os produtos e serviços de empresas esportivas ou a própria promoção de atividades. 


			Em outras palavras, o marketing esportivo é um tipo de mídia alternativa utilizada para a maximização da exposição de uma marca e/ou produto, sendo que a empresa que investe no marketing esportivo deverá também ter uma ação de propaganda para explicar quais são os produtos que a marca vende. Deve-se levar em consideração que o marketing esportivo é um tipo de promoção institucional, ou seja, ele atribui valor a uma marca, mas não diz o que ela é.





			Breves exemplos de marketing esportivo e notícias do mercado


			



Direitos de transmissão das Olimpíadas de 2012




			



A Rede Record de Televisão comprou ainda em 2007 os direitos exclusivos para a transmissão dos Jogos Olímpicos de 2012, que foram realizados em Londres, na Inglaterra. Esta foi a primeira vez que a Rede Globo – líder absoluta de audiência nas coberturas esportivas – deixou de transmitir o evento para o Brasil em três edições seguidas. Mas, para isso, a emissora evangélica precisou desembolsar nada menos do que US$ 60 milhões. Como comparativo, a Rede Globo pagou US$ 12 milhões pelas Olimpíadas de Pequim, que foi realizada em 2008, ou seja, o valor para 2012 multiplicou cinco vezes.


			Agora, será que todo esse investimento da Record teve retorno? Provavelmente sim. Afinal, ninguém gastaria tanto dinheiro sem um objetivo concreto. E nós, brasileiros, que apenas ligamos a televisão para assistir a uma partida de futebol, confortavelmente assentados em um sofá, não temos noção de toda a estrutura que está por trás daquele evento.


			Como a Rede Record teve exclusividade na TV aberta para a transmissão das Olimpíadas de 2012, boa parte dos profissionais da Rede Globo trabalhou pelo canal fechado Sportv, que é do mesmo grupo.





			Chelsea faturou R$ 147 milhões com a conquista da Liga dos Campeões




			



Um bom exemplo de que o mercado esportivo está mais do que aquecido. A UEFA (União Europeia de Futebol) divulgou as receitas dos clubes que participaram da edição 2011/12 da UEFA Champions League (Liga dos Campeões da UEFA). O Chelsea, campeão da edição 2011/12, faturou € 59,4 milhões (cerca de R$ 147 milhões). Em seguida vieram o vice-campeão Bayern de Munique (R$ 104 milhões), Barcelona (R$ 101 milhões) e Real Madrid (R$ 95 milhões).


			Os valores do Chelsea foram divididos pela sua participação no torneio (€ 29,9 milhões), pelos direitos televisivos (€ 30 milhões) e pelo título (€ 9 milhões). No total, € 754 milhões (mais de R$ 1,8 bilhão) foram distribuídos pela UEFA entre os 32 participantes da fase de grupos da competição continental. Desse valor, € 413 milhões foram repassados pelas suas atuações e outros € 341 milhões pela venda dos direitos de TV. 





			Fora de decisão, Cruzeiro desperdiça R$ 1 milhão


			



Eliminado do Campeonato Mineiro 2012 na semifinal, o Cruzeiro assistiu ao duelo entre Atlético/MG e América/MG pela televisão. E, para piorar, com a noção exata de que deixou de arrecadar em torno de R$ 1 milhão. Essa é a conta feita por dirigentes a respeito de quanto foi desperdiçado com patrocínios, direitos de televisão e prêmios.


			Caso estivesse nos dois últimos jogos do Estadual contra o Atlético/MG, o Cruzeiro teria fechado patrocínio pontual. A marca dessa empresa, cujo nome foi mantido em sigilo em função do próprio fracasso do time, seria estampada nas omoplatas em ambas as ocasiões.


			Nessa conta, ainda precisam ser consideradas as receitas oriundas de negociações de placas de publicidade no estádio, bilheterias, direitos de transmissão pagos pela Rede Globo e premiações de patrocinadores - cada contrato tem um valor estipulado para triunfos.





			Copa do Mundo de 2014 no Brasil




			



Segundo Marco Garcia, em artigo publicado no site Administradores, “a Copa 2014 e as Olimpíadas 2016 injetarão recursos de US$ 200 bilhões no Brasil. Além da construção civil, turismo e recursos humanos, uma das áreas que mais estarão em evidência e com grandes oportunidades de crescimento é o marketing esportivo. Não nascerá um novo mercado. A prática da comunicação e negócios através do esporte é antiga e muito bem regrada em outros países, mas no Brasil é ainda nova. Hoje, para obtenção de resultados efetivos de vendas e de imagem, essas ferramentas e muitas outras precisam estar inseridas em plano estratégico de comunicação dos negócios. Trata-se de integrar diferentes instrumentos de comunicação à mensagem que se deseja transmitir e associar a marca às peculiaridades de cada modalidade esportiva, como já acontece hoje, na Europa e Estados Unidos”.


			Um bom exemplo de que a Copa do Mundo será um acontecimento para grande parte da população. Em 21 de agosto de 2012, aconteceu a abertura das inscrições para o programa de voluntários da competição. Uma semana depois, as inscrições já haviam batido recordes. Foram 95.500 candidatos de 126 países em apenas sete dias de inscrições. Vale lembrar que o trabalho é voluntário, ou seja, não remunerado.


			Outra prova de que a Copa do Mundo de 2014, economicamente, será rentável. A venda de pacotes corporativos para a competição já gerou US$ 262 milhões. O número foi divulgado no meio do ano pela Match, que coordena o projeto de hospitalidade da FIFA. O programa de vendas de hospitalidade no Brasil foi lançado em novembro de 2011. No país, as empresas credenciadas pela Match são o grupo Águia e a agência de marketing esportivo Traffic.


			Como parâmetro, apenas com ingressos na Copa de 2010, na África do Sul, a FIFA arrecadou US$ 300 milhões. O faturamento com hospitalidade ficou em torno de US$ 120 milhões.





			Manchester United planeja ter ações na bolsa de valores




			



No futebol moderno, há exemplos positivos e negativos de boa gestão. No primeiro modelo, podemos destacar o Manchester United, da Inglaterra.


			A diretoria do clube inglês apresentou, em julho de 2012, um projeto à comissão da bolsa de valores dos Estados Unidos para ter ações lançadas na Bolsa de New York. Nos documentos, o Manchester informou também que em 2011 teve um lucro de 12,6 milhões de libras (R$ 39,7 milhões) e receita de 331 milhões de libras (mais de R$ 1 bilhão).





			Mais bem pago do mundo, Messi pode comprar 263 carros populares por mês




			



Em março de 2012, a revista francesa France Football divulgou a lista dos jogadores de futebol mais bem pagos do mundo. O argentino Lionel Messi, do Barcelona, é o jogador mais bem pago do mundo, segundo a publicação, com uma renda anual de € 33 milhões (R$ 79,1 milhões).


			Talvez essa cifra não seja mensurável para boa parte dos leitores. Vamos então destrinchar este valor. Messi ganha por mês cerca de R$ 6,59 milhões. Por dia, o astro argentino fatura R$ 219 mil. Por hora, sua remuneração é de pouco mais de R$ 9 mil. Para cada oito horas de sono, Messi acorda R$ 72 mil mais rico. Se quiser, o jovem jogador do Barcelona pode comprar 263 carros populares por mês.
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O estudo mostrou que Messi – eleito pela terceira vez consecutiva o melhor jogador do mundo, em janeiro de 2012 – faturou € 10,5 milhões com os salários do Barcelona), além de € 1,5 milhão em premiações e € 21 milhões em contratos de publicidade.


			O segundo colocado no ranking foi o astro inglês David Beckham, do Los Angeles Galaxy, com renda de € 31,5 milhões (R$ 75,5 milhões) por ano. Deste valor, quase 80% são oriundos de contratos de publicidade. Na sequência, apareceu Cristiano Ronaldo (R$ 70 milhões).


			Entre os brasileiros, quem mais se destacou foi Kaká, no 9º lugar, com R$ 37,1 milhões anuais. Dos atletas que atuavam no Brasil até aquele momento, o santista Neymar era o primeiro. Na lista mundial, ele era o 13º, com rendimento anual de R$ 33 milhões (cerca de R$ 2,75 milhões por mês).





Os contratos de patrocínio de Messi


			



Eleito pela FIFA o melhor jogador de futebol do mundo nos últimos três anos, o argentino Lionel Messi foi escolhido pela Adidas para lançar a nova campanha da marca. Ele é a estrela do primeiro vídeo do projeto “My Formula”, que terá peças focadas em outros atletas patrocinados pela marca.


			A propaganda, narrada pelo próprio jogador, mostra diversas crianças e adolescentes se exercitando. Segundo o jogador do Barcelona, essa é a fórmula de seu sucesso. “Me levanto cedo e fico até mais tarde, dia após dia, ano após ano”, declara Messi no vídeo.


			Messi é patrocinado pela Adidas desde 2006. Além da fornecedora, ele tem apoio de marcas como Pepsi, Dolce & Gabbana, EA Sports, Chery e Air Europa.





Tenista foi o jogador mais bem pago do mundo em 2011


			



Já o estudo do canal de TV norte-americano CNN apontou quem foi o atleta mais bem pago de 2011, independentemente do esporte. Os valores levam em conta salários, bônus, patrocínios e direitos de imagem.


			Nesse ranking, o tenista suíço Roger Federer apareceu na liderança, US$ 51,4 milhões (R$ 104,6 milhões) por ano. O segundo colocado no levantamento – contrariando a revista France Football – foi o inglês David Beckham, com US$ 46 milhões (R$ 93,7 milhões). Lionel Messi (com R$ 84 milhões) e Cristiano Ronaldo (R$ 82 milhões) apareceram na sequência. Ainda há mais cinco jogadores de futebol no TOP-20: o camaronês Samuel Eto’o (7º colocado, com R$ 62,5 milhões), o inglês Wayne Rooney (11º colocado, com R$ 52,1 milhões), o brasileiro Kaká (16º colocado, com R$ 42,1 milhões), o marfinense Yaya Touré (17º colocado, com R$ 41,9 milhões) e o argentino Agüero (19º colocado, com R$ 41,7 milhões).


			Nos demais esportes, o espanhol Fernando Alonso (automobilismo) é o 5º lugar, o filipino Manny Pacquiao (boxe) é o 6º lugar, o espanhol Rafael Natal (tênis) é o 8º, o italiano Valentino Rossi (motovelocidade) é o 9º e a russa Maria Sharapova (tênis) é a 10ª. Entre os 20 mais bem pagos, aparecem ainda atletas do beisebol, golfe e basquete.





Os patrocinadores e números da CBF


			



A seleção brasileira de futebol masculino caiu bastante no ranking da FIFA nos últimos anos. Mesmo assim, ela segue em alta – pelo menos com relação à imagem. Prova disso é que a Confederação Brasileira de Futebol (CBF) oficializou em 2012 um acordo de patrocínio com a Mastercard. A empresa será parceira global, em acordo que abrangerá todas as seleções brasileiras. Os valores não foram divulgados.


			Agora, a CBF tem como patrocinadores oficiais: Nike, Itaú, Vivo, Ambev, Seara, Nestlé, Pão de Açúcar, Gillette, Volkswagen, TAM e Mastercard. As empresas Parmigiani e Tenys Pé Baruel entram como parceiras oficiais.


			Prova do sucesso – pelo menos financeiramente – pode ser detectado no balanço de 2011, quando a CBF arrecadou R$ 219,2 milhões com patrocínios. Em 2010, o faturamento com a mesma fonte de renda havia sido de R$ 193,5 milhões.


			O ano de 2012, aliás, foi marcado pela saída do presidente Ricardo Teixeira da CBF, sob diversas denúncias de corrupção, após 23 anos no cargo. José Maria Marin assumiu a presidência. Agora, sem julgar o que tenha feito em sua longa gestão à frente da entidade máxima do futebol brasileiro, Ricardo Teixeira conseguiu reerguer e trazer lucro à CBF.


			Antes de sua saída, Ricardo Teixeira chegou a declarar que a CBF, que antes colecionava dívidas, tem agora a credibilidade financeira completamente resgatada. Em vez de dívidas, a seleção brasileira coleciona títulos. Com números, não há o que discutir.





Corinthians almeja R$ 50 milhões com o Mundial de Clubes


			



O Corinthians almeja receber R$ 50 milhões até o final de 2012 após a conquista inédita da Copa Santander Libertadores e a consequente presença no Mundial de Clubes da FIFA, em dezembro. A previsão foi feita pelo vice-presidente do clube, Luis Paulo Rosenborg. Só com a venda de pacotes oficiais para o Mundial, no Japão, o dirigente espera que o clube embolse R$ 10 milhões. O restante viria da venda de produtos licenciados, renegociação de patrocínios e premiações por conta da disputa da competição da FIFA.



OEBPS/Fonts/TimesNewRomanPSBoldMT.otf


OEBPS/Fonts/ArnoProItalic.otf


OEBPS/Images/2.png
O argentino Lionel Messi
fatura, em média, R$ 9.000,00
por hora







OEBPS/Fonts/ArnoProRegular.otf


OEBPS/Fonts/TimesNewRomanPSItalicMT.otf


OEBPS/Fonts/TimesNewRomanPSBoldItalicMT.otf


OEBPS/Images/logocajuina.jpg
cdjliina





OEBPS/Fonts/ArnoProBold.otf


OEBPS/Images/1.png
A assessoria de imprensa é um
dos maiores mercados de traba-
lho dos novos jornalistas






OEBPS/Images/COVER.jpg





