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XII. O RELACIONAMENTO
CANDIDATO X IMPRENSA

Muitas das queixas de candidatos e politicos, em relacio ao
ratamento que recebem da imprensa, devem-se ao desconheci-
mento por parte destes de uma regrinha importante do jornalis-
mo: “A noticia tem que atender, primeiro, ao interesse do leitor;
segundo, as conveniéncias do veiculo, e somente apos satisfeitas
cstas duas condicdes é que esta pode atender ao candidato”.

Entre as mais comuns, algumas poderiam ser evitadas caso
os politicos, ainda que apoiados por veiculos de comunicacao,
compreendessem que ndo existe imprensa nem poder se nao ha
audiéncia no lado Oposto e respeitassem o0s mecanismos que en-
volvem a edicio de uma noticia.

E fato que distorcGes e omissdes de trechos de entrevistas
ocorrem com freqiiéncia, embora o objetivo nio seja obrigatoria-

listico de cada veiculo. No caso das entrevistas para a televisao,
elas tém que passar por uma edicdo “emagrecedora”, para que a
informacao transmitida se encaixe na linguagem do veiculo e no
€spago disponivel.

No decorrer da entrevista, muitas vezes o candidato faz co-
mentarios ou “escorrega”, dizendo coisas que nao apresentam im-
portidncia e dando declaracdes sem antes proceder & avaliacdo
quanto ao seu impacto. Na edicdo da matéria, justamente uma
dessas declaracoes pode ser escolhida como “gancho”, ou ganhar
relevo na matéria, além de Sér normal que o entrevistador ou a

parar-se melhor antes de suas entrevistas, conhecendo o estilo do
veiculo ao qual se Fe€portam, sabendo de antemio que a entre-
vista serd “trabalhada” jornalisticamente e inserida num contexto
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aceito pelos leitores ou audiéncia, dentro dos padrdes de cada
organizacao.

Aos que ndo quiserem submeter-se ao risco, resta O recurso
da matéria paga ou propaganda, cujos resultados serao sensivel-
mente menores que os obtidos normalmente.

A assessoria de imprensa

A conquista de espacos, nos veiculos de imprensa, é tarefa
que exige um bom planejamento e requer muitos cuidados, antes
de se estabelecer a estratégia da candidatura nessa area.

Os primeiros passos

O primeiro lance do jogo € a elaboracao de uma lista que
relacione todos os amigos e conhecidos do candidato que dirijam
ou desempenhem qualquer funcdo dentro das organizagoes jor-
nalisticas. Além deles, devem constar quaisquer outros amigos
que, embora ndo estejam ligados a essas atividades, mantenham
relacdes de amizade com profissionais da &4rea e possam abrir
transito, apresentando-os ao candidato.

A finalidade dessa lista é permitir que o candidato tenha
uma visdao clara de seu cacife inicial e possa montar sua estra-
tégia de “aquecimento” e administracao desses relacionamentos.

O segundo lance é a contratagdo de um bom profissional
da 4rea e a sua integracdo no staff da campanha, com o que ©
candidato vai receber um consideravel reforgo estratégico e soO-
mar ao seu cacife o transito que o assessor contratado pode lhe
assegurar em outros veiculos onde tenha penetragao ou bom rela-
cionamento.

A partir desse momento, todos os demais lances serao feitos
e administrados em “tabelinhas” entre o candidato, seus princi-
pais estrategistas e o assessor de imprensa, este dltimo na quali-
dade de porta-voz do candidato e responsavel pelas audiéncias,
entrevistas e demais ag¢bes que impliquem contatos com a im-
prensa.

A primeira providéncia do assessor € conseguir uma lista-
gem que contenha, relacionados, todos os veiculos de imprensa,
desde os jornais de bairro e publicacdes dirigidas até grandes
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jornais e emissoras de radio e televisdo, sem esquecer os Aouse
organs ligados a sindicatos ou associacoes de classe. Obviamente,
nessa listagem devem constar os enderecos e telefones correspon-
dentes, atualizados, bem como os nomes dos editores responsaveis
pela cobertura de cada area de jornalismo. '

Cada veiculo constante da lista merece a abertura de .uma
ficha, contendo dados de interesse, como linha editorial, circula-
¢ao, puablico que atinge, caracteristicas dos repérteres, respostas
a releases enviados, espagos concedidos, etc.

Esses cuidados podem ser chamados de organizacionais.

Todo candidato, ao iniciar seu plano de imprensa, deve estar
consciente de que o jornalismo é uma atividade que estd subor-
dinada a uma série de principios; que ndo se deve confundi-lo
com um mero instrumento de propaganda ou tentar utiliza-lo
como se o fosse. . '

Outro fato que merece registro € que, no decorrer de um
ano eleitoral, os editores dos veiculos de imprensa se véem, lite-
ralmente, cobertos pela verdadeira “enxurrada” de releases que
lhes sdo enviados, diariamente, por centenas de candidatos, a
maioria dos quais com um destino invaridvel: a cesta de lixo da
redacao. Por isso, cada release deve ser precedido de contato
pessoal ou telefénico de seu assessor de imprensa, adiantando,
para o editor, o assunto que se pretende divulgar e o “gancho”
ou interesse que este poderia ter para os leitores ou a audiéncia
do veiculo.

O candidato nao deve jamais tentar iludir o editor nesse
aspecto; precisa aceitar o fato de que aquilo que lhe parecer me-
recedor de €Spaco; ou constituir para ele um fato relevante, nem
Sémpre serd um assunto que despertara o interesse do publico
de cada veiculo. Com isso, evita tornar-se inconveniente com
pedidos insistentes ou contra-argumentacdes embaracosas. Diante
da negativa, é melhor tratar de partir para a proxima tentativa.

Funcées da assessorig

Uma das funcdes da assessoria de imprensa é a de preparar
0 candidato para que possa ganhar espaco nos véiculos e éxito
N0s seus contatos com os jornalistas, orientando-o sobre as ca-
racteristicas de cada veiculo e sobre a melhor maneira de con-
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duzir as suas entrevistas, evitar “escorregoes’ ou situacOes que
possam resultar embaragosas.

Um assessor de imprensa deve ser visto pelos editores e re-
pérteres como fonte fidedigna e capaz de respeitar a ética pro-
fissional, de conciliar os interesses do candidato aos dos veiculos
e seus jornalistas.

Além de redigir e administrar os releases da campanha, o
profissional da 4rea deve procurar manter abertos todos os ca-
nais de comunicacao, realizando um trabalho de relacdes publicas
permanente com OS jornalistas, sempre pronto a prestar favores e
dar declaracdes e sem jamais falsea-las, podendo, quando muito,
omiti-las — e somente em Gltimo caso.

Também cabe a ele transformar em noticia um fato que possa
promover o candidato, alertando-o e orientando-o sobre a melhor
maneira de aproveitar as oportunidades que possam abrir es-
paco. '

Outra atividade importante é o acompanhamento das posi-
coes, espacos, acertos ou €erros do candidato e de seus adversa-
rios, nos jornais, revistas, programas de entrevistas e debates,
sugerindo caminhos e estratégias que ele pode adotar para melho-
rar suas posi¢des junto a imprensa € a4 opinido ptblica, ou anular
vantagens ali conquistadas por seus principais adversarios.

Cabe ainda, e finalmente, ao assessor de imprensa preparar
o candidato para enfrentar os debates, ensinando-o a usar a lin-
guagem de cada veiculo e sabatinando-o em ensaios simulados,
apds os quais deve apontar € corrigir erros de postura e colocagoes
que lhe seriam prejudiciais, se cometidos no transcorrer da entre-
vista real.

Dicas para ganhar espacos

Dica n° 1 — Nos contatos iniciais com profissionais ligados
a imprensa, é boa tédtica nao pedir favores, mas sim conselhos,
a0 mesmo tempo em que o candidato os faz cientes do lancamento
da candidatura e de suas necessidades de apoio.

Dica n° 2 — Ao sentir que a direcdo ou editoria de um
veiculo lhe é hostil, antes de reclamar ou retribuir a hostilidade,
o candidato deve procurar afastar-se do veiculo e ser esquecido
por ele. Se a titica n@o surtir efeito, o candidato deve procurar,
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no seu circulo de relacionamento, alguém que tenha acesso e
trdnsito junto ao veiculo “inimigo” e possa servir Como emyui-
xador em “missdao de paz”, tentando assim, no minimo, ser igno-
rado pela organizacdo jornalistica.

Dica n°%8.— Um-método infalivel para ocupar ‘espacos na
imprensa, mas que exige muito cuidado na previsao de seus
efeitos, é a geracao de fatos de impacto junto a setores da opiniao
publica, capazes de acender a polémica ou despertar seu inte-
resse. ‘

Exemplo a: o simples fato de ter feito um importante dis-
curso num sindicato ou associacao de classe qualquer nao se
constitui em noticia por si s6, mas se o candidato gerar um abai-
Xo-assinado reivindicatério dos presentes a reuniao e se fizer por-
tador dessas reivindicacoes a qualquer autoridade, ai sim o fato
S¢ reveste de interesse publico.

Exemplo b: uma crianga morre atropelada numa rua X, des-
pertando a revolta dos moradores daquela via, A simples visita
a0s pais da crianga para levar sua solidariedade, ou o envio aos
jornais de releases contendo criticas e sugestdes para evitar futu-
ros acidentes, nao é noticia; mas se o candidato fizer passar um
abaixo-assinado entre os moradores da rua e se encarregar de
encaminhé-lo aos setores competentes, e fiscalizar o cumprimento
das reivindicacées nele contidas, o fato torna-se noticiavel. Se,
além disso, o candidato conseguir assumir a lideranca de algum
ato puablico de protesto, como por exemplo uma noite de vigilia,
O interesse do fato como noticia aumenta.

Dica n° 4 — g possivel transformar fatos comuns e corri-
queiros em assuntos noticidveis, mas isso nio deve desviar a aten-
cao da assessoria de imprensa do candidato a ponto de esta deixar
passarem as oportunidades que, a cada momento, surgem no seio
da opinido publica e nos diversos segmentos da sociedade. Essas
oportunidades duram, apenas, um instante, apds o qual ja nao
t€ém qualquer Irépercussao os atos ou posicbes que o candidato
possa vir a assumir frente a estas.

Muitas vezes, um desastre ecoldgico, um escandalo, um cri-
me, um ato de discriminagéo social ou sexual, podem constituir
excelentes oportunidades para projecao politica de um candidato
que esteja atento e preparado para capitalizar o momento inicial,
que € sempre o melhor, pois simultaneo ao impacto.
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Dica n° 5 — Ainda que o candidato seja amigo do chefe
ou dono de um veiculo de comunicag@o, e tenha recebido dele a
promessa de apoio, jamais deve portar-se junto ao editor e equi-
pes de reportagem como se estes nao estivessem fazendo mais
do que a sua obrigacdo em dar-lhe cobertura jornalistica ou lem-
bra-los, a cada entrevista, de sua influéncia e amizade com seus
superiores hierarquicos.

Dicas para gerar boas entrevistas

Para os candidatos que iniciam agora suas carreiras politicas,
é importante saber de alguns detalhes que podem facilitar o seu
relacionamento com a imprensa.

Em primeiro lugar, € importante que se desvencilhem de al-
guns preconceitos prejudiciais a relacao, correta e natural, que
deve existir entre entrevistado e entrevistador.

Esses preconceitos € mitos que cercam O jornalismo — asso-
ciados a enorme expectativa gerada pela importdncia que o can-
didato normalmente atribui ao fato de conseguir espaco no noti-
cisrio dos meios de comunicagdo de massa — conturbam o espi-
rito dos que estdo prestes a dar uma entrevista, e alteram profun-
damente seu comportamento, distorcendo o clima que deve im-
perar na entrevista.

Os falsos mitos

Repérter ndo é bicho-papdo. Apesar do que se ouve pelos
cantos e se assiste no cinema, o repdrter nao passa de um pro-
fissional que vive do seu trabalho, buscando noticias que possam
ser consideradas de interesse publico. _

Nao é um vampiro que, dissimulado, fica a espreita, aguar-
dando a oportunidade para assaltar e liquidar a imagem do seu

entrevistado, no primeiro “escorregdao” ou descuido inadvertido
deste.

Tampouco é um detetive, ou espiao, que s€ ocupa em Vvas-
culhar a mente e a vida do informante, para obter as “provas’
que o coloquem no banco dos réus, num julgamento presidido
pela opinido publica. ’
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Outros preconceitos comuns levam os candidatos a concluir
que todo repérter adora distorcer a entrevista, a fim de torni-la
mais sensacionalista e atraente para o publico do seu veiculo, ou,
entao, que todo jornalista é um fanatico comunista, ativista das
esquerdas belicosas. _

Também ndo se deve dar crédito a conceitos como o de que
“jornalista é como indio: adora ganhar presentes”, ou dar ouvidos
a andlises pseudopsicoldgicas, que visam corroborar preconceitos
cristalizados, como aquela que coloca os repérteres como pessoas
complexadas e recalcadas, em virtude de freqiientarem e serem
cortejados nos mais altos circulos sociais, o que contrastaria com
a realidade de ganharem pouco e conviverem com a certeza e o
medo de nao serem capazes de manter um padrdo de vida igual
ao daqueles com os quais convivem. Isso os levaria a sentir inveja e
adotarem posturas arrogantes, abusando freqiientemente do po-
der precario que lhes assegura o porte da credencial, garantida
pelo veiculo em que trabalham.

Embora existam jornalistas que confirmem os preconceitos
€ adotem posturas semelhantes 3s aqui descritas, estes constituem
€xcecdes a regra e sao flagrante minoria na categoria.

As entrevistas

Essa visao distorcida do profissional de jornalismo leva os
candidatos a cometerem diversos erros, que acabam por preju-
dicar nao sé o resultado das entrévistas, mas também, o que €
mais grave, o relacionamento que estes devem manter com os re-
presentantes dos veiculos de comunicacdo. Muitas vezes fecham-
S¢ portas que lhes custaram, e 3s suas assessorias de imprensa,
grandes esforcos e um trabalho minucioso e demorado.

Todo repérter deve ser visto, antes, como um ser humano,
portador, assim, de todas as fraquezas e virtudes concernentes a
natureza humana.

A bajulacao
Portanto, como vimos, o repdrter deve ser tratado como

todo ser humano gosta de ser tratado: com respeito, simpatia e
cortesia. A bajulacio, bem como a tentativa de suborno, expli-
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cita ou implicita, pode acarretar duas situacdes igualmente des-
favoraveis ao bom relacionamento: a primeira € despertar repulsa
ou revolta no reporter, imediatamente associada a uma instintiva
antipatia e desconfianga;.a segunda € a supervalorizagao da im-
portancia real do fato em que se constitui a entrevista e a auto-
desvalorizacdo do proprio entrevistado e das informagoes dadas.

Essa atitude inicial do entrevistado € a principal responsavel
pelas distorgoes do comportamento do repérter durante € apos
4 entrevista, como arrogancia, agressividade, indiscri¢ao acintosa,
desconfianca, etc., inaugurando um relacionamento que pode ser
tudo, menos normal e sadio.

Quem da uma entrevista deve estar cdnscio de que esta sO
sstd sendo realizada e sera publicada pelo valor e conteiido das
informacdes que nela constarem. Mesmo que o espago tenha sido
conquistado por forga de amizade, o candidato precisa saber que
a publicagdo da matéria deve atender a trés interesses: o do em
irevistado, o do veiculo e o da opinido publica.

BajulagOes e presentes, ainda que eventualmente resultem
em espaco num veiculo, nao contribuem em nada para melhorar
e aumentar o interesse das informagoes ou a receptividade do

publico do veiculo.

A conducao da entrevista

O candidato ndo deve, também, tentar conduzir a entrevista.
Este é o papel do repérter, com melhores condigdes técnicas para
saber a maneira e a seqiiéncia que agradard os leitores ou a
audiéncia do veiculo, obtendo assim o maximo rendimento da
noticia. '

O entrevistado pode sugerir abordagens por meio de colo-
cacdes e respostas, usando sua inteligéncia e sensibilidade para
nao ferir a posicao ou o profissionalismo do seu entrevistador.

Também é contraproducente tentar mudar a natureza da en-
trevista ou o assunto que esta visa abordar, pois O entrevistador
ja saiu do veiculo com instrucdes precisas do seu editor quanto
a0 assunto da cobertura, e existe uma pauta previamente estabe-
lecida que deve ser cumprida.

Caso o entrevistado acredite dispor de informacdes de inte-
resse jornalistico, O normal é que se dirija ao editor ou ao re-
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porter e submeta 3 sua apreciacao a sugestdo, cabendo ao pri-

meiro aprovar ou nio a sua inclusio na préxima pauta, gerando
uma nova entrevista.

Como evitar que as declaracGes sejam distorcidas

Excetuando-se as entrevistas ao Vivo e as transcritas na in-
tegra, quase todas as matérias tém de ser editadas ou “traduzi-
das” antes de se transformarem em noticias e serem veiculadas.
| Esta regra, comum a todas as formas de jornalismo, é respon-
savel pelo mito de que o jornalista distorce freqiientemente as
declaracdes com intencado de prejudicar o declarante.

Na maioria das vezes em que isso acontece, a culpa pode ser
atribuida ao préprio entrevistado, que comete erros primarios e
que poderiam ser facilmente evitados, caso dispusesse de boa
assessoria ou, fato incomum, respeitasse e seguisse os conselhos
€ a orientacdo de seu assessor de imprensa.

A persohalidade do veiculo

Antes de receber o reporter a que concederd sua entrevista,
O candidato deve procurar saber qual o veiculo que ele repre-
Sénta e pesquisar a que publico se dirige sua linha editorial, o
estilo de apresentacao de suas matérias €, se possivel, ler alguma
que tenha sido assinada pelo jornalista que vai receber.

De posse dessas informacées, o candidato tem condicGes de
avaliar melhor que linguagem deve usar para expressar suas
idéias.

Cada jornal ou emissora de televisao ou de rddio tem um
estilo préprio de redacao e apresentacao de suas reportagens que,
de certa forma, é o principal formador da “personalidade” que
cada veiculo precisa manter para distinguir-se de seus concor-
rentes e tornar “cativo” o sey publico.

Assim, existem veiculos capazes de atender a todos os gostos
€ matizes ideoldgicos, alguns apresentando-se aos leitores de mo-
do descontral’do, outros de modo formal; alguns siao sensaciona-
listas, da mesma forma que existem aqueles que tentam ser im-
parciais, outros que revestem as matérias de virias anglises e
comentarios, aprofundando-se, e assim por diante. Nao faltam
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também jornais e emissoras que mantém estilos variados em suas
programacoes, em funcdo do puiblico a que sao direcionados, ado-
tando um estilo jovial para tratar dos assuntos esportivos, € um
modo formal para a drea econdmica, etc.

Se o candidato defender posicdes conservadoras numa entre-
vista para um veiculo de forte tendéncia socialista, estara pro-
curando “sarna .para se cogar’, pois O provavel é que, as suas
declaracdes, sejam acrescentadas posicoes € analises que procurem
mostrar o quanto o candidato esta errado no seu posicionamento.

Quando é impossivel saber a linha do veiculo que o entrevis-
tard, a melhor posi¢ao politica ¢ a de centro, pois muitas vezes
um jornal tem inclinagdo a direita ou & esquerda, mas o editor
responsavel pela édrea a qual se subordinaria a noticia € liberal,
e o centro, assim, € uma posicao ideal, estratégica.

Entretanto, nao é pelo fato de o reporter ser, por exemplo,
um ativista do PCB ou do MR-8, que um candidato notoriamente
conservador deve abdicar de sua personalidade e defender a revo-
lucao do operariado. Deve demonstrar respeito pelas conviccoes
politicas de seu interlocutor € nao tentar converté-lo durante a
entrevista. Caso seja “provocado” pelo jornalista a dar declara-
¢Bes mais “fortes” ou radicais, O entrevistado deve procurar man-
ter a calma e o perfeito dominio de seus pensamentos € palavras.

O candidato ndo deve receber certas perguntas como pro-
vocacdo ou desrespeito a sua pessoa, lembrando que a profissao
dos entrevistadores obriga-os a tentar conseguir informacoes “quen-
tes” e inéditas, e que as “armadilhas” fazem parte do jogo jorna-
listico, cuidando para n@o perder, jamais, a “esportiva’’.

A “linguagem do meio”

Além de conhecer a “personalidade” do veiculo, para expres-
sar-se no seu “estilo”, o candidato tem que aprender a falar a
“linguagem” do meio de comunicagao.

TV

Na televisao, a melhor receita € falar “curto e grosso’.

As perguntas de um reporter de emissora de tevé, o can-
didato deve responder da maneira mais objetiva e sintética pos-
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sivel, sem se perder em consideracGes iniciais ou finajs que visem
justificar suas posicGes ou pontos de vista. Quando muito, o en-
trevistado pode “arriscar” a justificativa, desde que use a mesma
objetividade da frase principal.

O correto mesmo & €Sperar que o repdrter lhe dirija a pré-
Xima pergunta, e ai a regra € sempre a mesma.

Esse cuidado facilita o trabalho de edicdo da matéria e evita
que sua declaracao venha a ser mutilada por problemas de tempo.

Uma entrevista de televisio & feita como uma partida de
pingue-pongue,i com perguntas e respostas sempre objetivas, ca-
bendo sempre ao reporter dar a “deixa” para uma explanacao
mais detalhada, pois este, normalmente, tem a eéxata nociao do
tempo ideal.

O candidato pode e deve pedir ao entrevistador que Tlhe
preste ajuda profissional, regravando as perguntas e respostas que
Julgar nao-adequadas ou confusas, pois ao reporter também inte-
réssa nao ver seu trabalho perdido e “refugado” pelo seu editor.

O entrevistado, nem por isso, deve responder precipitada-
mente as perguntas, para evitar hesitagées ou declaragées impen-
sadas ou agressivas, porque todas as suas reacoes ou atitudes
estarao implacavelmente registradas pelo cameraman,

Tratar bem toda a equipe de reportagem ndo ¢ s§ uma
questao de educacdo: §é puro bom senso; afinal, tio importantes
quanto as palavras que ird dizer sio O angulo da filmagem, o
timbre da voz e mesmo a iluminacio.

Se o candidato é novato e ainda nao sabe qual € o seu me-
lhor angulo, nao deve acanhar-se em solicitar orientacdo a esses
profissionais.

Uma boa assessoria de imprensa pode ajudar muito, trei-
nando o candidato e mesmo simulando e gravando entrevistas

ros contatos com o meio.

As regras aqui sugeridas comportam algumas excecdes, como
No caso de um debate ou entrevista gravados no préprio estidio
da estacdo, destinados a programacoes especiais, etc. E bom lem-
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brar, ainda, que essas regras ndo excluem as recomendacgdes ini-
ciais quanto a linguagem adequada a personalidade do veiculo e
3s caracteristicas do programa ao qual se destina a entrevista.
Nas transmissdes ao vivo, todo cuidado é pouco, pois 0 que
se disser nao tem retorno, € nem SCmMpre ha tempo ou interesse
do entrevistador para se desfazerem os mal-entendidos. '

RADIO

No radio, em entrevistas concedidas em estadio, ao contréa-
rio da televisdo, o entrevistado pode aprofundar mais suas expla-
nacdes ao responder as perguntas que lhe sao dirigidas.

Como nao existe O recurso da imagem, O timbre da voz € a
entonacao sao Os Unicos recursos a disposicao do entrevistado
para impressionar Os ouvintes, o que exige bom treinamento a
fim de evitar “atropelamento” de frases, erros de pronuncia, pau-
sas muito prolongadas ou fora de hora, etc.

Nas respostas a perguntas que exijam anélises € abordagens
mais amplas, o candidato deve tomar cuidado para nd@o se perder
nas explicacdes, esquecendo O tema central da pergunta. Deve
evitar, também, o uso de termos técnicos e palavras “sofisticadas”
nas suas colocacdes, tentando nao ser mondtono alongando-se
mais que O necessario.

Na linguagem do radio, as comparacoes, casos € exemplos
ajudam a “esquentar’ a entrevista, diminuindo um pouco a des-
vantagem do meio em relagao a televisao, pois essas “figuracoes”
retéricas ajudam o ouvinte a criar “imagens” em sua mente.

JORNAIS E REVISTAS

A linguagem dos jornais e revistas ¢ a que mais se apro-
xima da conversacdo normal, onde o entrevistado tem condicoes
de ficar mais a vontade e menos preocupado com sua postura,
entonacdo, timbre e 0s muitos cuidados que devem cercar entre-
vistas destinadas ao radio ou a televisao.

Enquanto no radio o entrevistado fala para um microfone,
e na televisao se dirige a cadmera, numa entrevista para um jornal
ou revista o seu interlocutor volta a ser um semelhante, o que
facilita muito o dialogo normal e mais descontraido.
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O clima ideal para a realizacdo de uma boa entrevista é o
mesmo que reinaria num bom bate-papo entre amigos, nem tao
formal como o dominante numa “sabatina” entre mestre e aluno,
nem tao permissivo como numa roda de piadas e nem tampouco
tenso como num interrogatério policial. :

A primeira entrevista com um reporter deve se®realizar como
se o candidato fosse um empresario e recebesse a visita de um
cliente. Cordial e respeitosamente, o empresirio deve procurar
deixar o seu cliente 4 vontade e CXpor o seu produto, responden-
do as pergunias e satisfazendo a curiosidade do cliente acerca
dos variados aspectos e Caracteristicas do produto.

Se o empresario estiver consciente de que o seu produto é
bom, deve saber que nao existe motivo para inseguranca, pois o
interesse do cliente em comprar um bom produto equivale ao
do fornecedor em vendé-lo. '

Se o produto é ruim e o cliente desconfiar que esta sendo
cnganado, se tornard mais ¢ mais exigente e inquiridor, nao im-
portando o .quanto o fornecedor procure bajula-lo.

O entrevistado, assim como um fabricante, tem direito a
manter sob sigilo alguns dados que julgue estratégicos como, por
exemplo, a férmula da COMposicdo ou o processo de fabricacao
de seu produto, a lista de seus clientes e fornecedores ou 0s pro-
dutos que se Préparam para lancar no futuro, assim como seus
planos de lancamento.

Comercialmente, - esses dados sao reservados, para que a em-
Presa possa surpreender seus concorrentes e conquistar novas fa-
tias do mercado, e sua divulgacdo alertaria os adversarios e pre-
Judicaria os resultados e metas planejados.

Desde que o produto receba garantia e atenda, comprova-
damente, ao uso que se propde, o fornecedor em nada beneficia-
ria o cliente fornecendo-lhe outras informacges adicionais, a me-
nos que o fizesse sob confianca, para cativé-lo, decidindo correr
O risco da quebra de sigilo.

Caso o cliente se torne “chato” e insista em saber de infor-
macoes que ndo interessem ao fornecedor divulgar, este deve con-
tornar as perguntas com muito tato, evitando ofender seu inter-
locutor, e, em tltima analise, expor com franqueza e sem agres-
sividade os motivos que lhe impdem o sigilo.
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Se ainda assim o “chato” persistir, recomenda-se que se dé
um jeito de encerrar a entrevista, sob alegacao de algum compro-
misso e com a promessa de que ele serd o primeiro a saber,
assim que for possivel.

Como num bom negécio, uma boa entrevista satisfaz a ambas
as partes e propicia novos contatos, estreitando, normalmente, 0
relacionamento,_entre o entrevistador e o entrevistado.

Outro fato ‘que o candidato deve saber ¢ que sua entrevista
__ ainda que tenha durado uma hora e nesse periodo tenha res-
pondido a dezenas de perguntas, emitindo outros tantos concei-
tos, abordando as questoes nos seus mais diversos angulos —
terd que ser reescrita e inserida numa matéria que serd lida em
cinco minutos pelo publico.

Assim, embora o desejo de todo entrevistado seja o de ver
sua entrevista publicada na integra, ele deve aceitar a realidade
de que isso quase nunca € possivel, e reconhecer o direito que
o repérter e seu editor tém de selecionar, dentre as inameras
declaracoes prestadas, apenas aquelas que julgarem atinentes ao
objetivo e ao espirito da matéria que pretendem - publicar, no
interesse dos leitores do veiculo.

E na ignorincia desta realidade que reside o principal agente
causador do mito que hoje atinge, indistintamente, os jornalistas,
pintando-os como “sacanas’ e mal-intencionados, que abusam da
boa fé dos entrevistados, usufruindo de sua confianca e apunha-
lando-os, distorcendo suas declaracoes ao redigir a matéria que
resultard em noticia. : :

O mal é que o entrevistado sempre acha que os conceitos
selecionados foram, justamente, OS piores, recusando-se a reco-
nhecer que, ruins ou nao, as declaracdes sairam de sua prépria
boca e por sua.livre e esponténea vontade, ndo lhe cabendo culpar
o repérter por ter sido infeliz nas suas proprias colocacoes.

Mais a frente, serdo feitas outras observagdes que permiti-
rdo ao candidato minimizar as chances de incorrer em erros tao
comuns e que levam as situagoes aqui descritas.

Em qualquer dos trés meios de comunicacao aqui relaciona-
dos, o candidato tem que aceitar OS riscos que cercam o ‘jogo”
ou entrevista, como pré-condicdo de “usufruto” de seus benefi-
cios, mas ndao deve sentir-se numa “arapuca” prestes a fechar-se
sobre si. Tampouco deve imaginar que O jogo é semelhante aquele
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do gato e do rato, onde o rato, ou a vitima, é sempre o entre-
vistado.

riam ser, antagdnicos, uma vez que se complementam e atendem
aos interesses maiores da opiniao ptblica.

O enfoque ou espirito da noticia

Toda entrevista g, normalmente, precedida por um espaco de
tempo em que se fazem as apresentacoes e se desenvolvem as
conversacOes preliminares que vao ditar o clima em que trans-
correra a entrevista.

Nesse periodo de “aquecimento”, o candidato deve procurar
saber, de seu entrevistador, qual o estilo da reportagem e o en-
foque que se pretende dar & matéria, ou seja, quais os temas ou
aspectos que o jornalista pretende salientar dentro da matéria.

Saber com antecedéncia de que forma o repérter pretende
apresentar sua noticia ao publico permite, ao entrevistado, nao
perder tempo e declaracdes abordando aspectos que fujam a in-

macoes inéditas, polémicas ou interessantes o suficiente para me-
recer destaque ou desdobramentos. ‘

Facilita assim o trabalho do entrevistador e diminui as chan-
ces de eventuais distorcdes nos pontos de vista emitidos, uma
vez que haveria menos “joio” ou informacdes secundirias a serem
filtradas em meio ao “trigo” ou declaracdes centrais.

A clareza e g objetividade

prevenir erros de interpretac3o, distor¢ées ou outras falhas sio
0 dominio da lingua patria, a lucidez, a capacidade de se ex-
pressar bem e o conhecimento do assunto em questao.
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O dominio do portugués € fundamental, pois muitas vezes,
por nao conhecer uma palavra que expresse com clareza o que
quer dizer, o entrevistado acaba por emitir diversas explicagoes, nem
sempre chegando a definir, com clareza, o ponto onde quer che-
gar. Outras vezes, as palavras que O entrevistado emprega €em
suas definicoes sdo inadequadas ou ambiguas, dando margem a

interpretacdes que, freqiientemente, €xpressam conceitos diversos
daqueles que o candidato tentou emitir. s

O conhecimento do idioma nao garante, por si s6, a capa-
cidade de se expressar bem e ser claro em suas opinides. Assim, sao
comuns os entrevistadores que se preocupam mais em dar demons-
tracoes de sua cultura ou grandiloqiiéncia do que em transmitir
suas idéias, abusando dos termos técnicos, das frases rebuscadas
e das citacdes, o que dificulta nao sé a compreensdo clara de suas
posicdes pelos leitores ou pela audiéncia do veiculo, mas também
o trabalho do repérter, que é obrigado a “traduzir” as declaracoes
do entrevistado, a fim de que os leitores de seu jornal, por exem-
plo, possam compreendé-las. Isso quando a matéria nao reune
sequer condicdes minimas para Ser publicada ou transmitida.

O candidato, ao ser entrevistado, deve lembrar-se de que O
seu interlocutor nao €, na verdade, o repdrter, a quem responde,
mas sim o publico do jornal ou emissora que este representa.
Por isso, a exposicao de seus pontos de vista acerca dos temas
sobre os quais é questionado deve ser feita com a maior simpli-
cidade e clareza possiveis, evitando sempre as frases que possam
ter duplo sentido.

Em contrapartida, o candidato deve optar, sempre que pos-
sivel, por encerrar cada uma de suas declaracdes com frases de
efeito, comparagdes esclarecedoras, nao perdendo nenhuma opor-
tunidade de fazer alguma declaracao original ou espirituosa. Com
isso, aumenta a probabilidade de reter na mente do leitor, ouvinte
ou telespectador, a0 menos uma fracdo do que foi dito.

A lucidez ¢ o conhecimento do assunto sao vitais, pois ga-
rantem a objetividade e a qualidade da noticia gerada pela en-
trevista, e eliminam as tao irritantes e intteis evasivas, perda de
tempo causada pelas longas dissertacoes de tantas palavras que
nada dizem, sempre utilizadas por aqueles que nao sabem, ao certo,
sobre o que estao falando.
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A medida e o peso do que se diz

O maior problema gerador de atritos entre os entrevistados
e a imprensa é aquele onde o candidato, inadvertidamente, faz
declaracGes que lhe parecam corretas num momento e que, apos
a publicacdo da noticia, acarretam reacOes desfavoraveis, preju-
dicando sua imagem.

O primeiro gesto de defesa ¢ culpar o veiculo e seus jorna-
listas pela distorcio ou ma interpretacao das declaragdes, alegar
que determinada frase foi dita num contexto diferente, e que a
edicdo da noticia distorceu o teor da declaracao.

Todos os dissabores poderiam ser simples e facilmente evi-
tados se o entrevistado respondesse, responsavelmente, ao que
lhe é solicitado, raciocinando, sempre, antes. de assumir posicio-
namentos imaturos ou emitir opinides precipitadas em assuntos
sobre os quais ndo tem conhecimento profundo ou suficiente para
discorrer.

E o tipico comportamento do aluno que, diante da prova,
se depara com questdes sobre as quais ndo tem certeza da res-
posta: na ddavida, acaba “chutando” uma resposta; afinal, nao
tem nada a perder caso erre, e tem tudo a ganhar se acertar.

Um candidato, ao dar uma entrevista, nao deve tomar posi-
¢oes se nao tiver certeza dos dividendos junto 2 opiniao ptblica
Ou ao segmento que sua estratégia visa conquistar, pois, ao con-
trario do aluno, ele tem tudo a perder com um erro, o que
torna recomendéivel a atitude de declarar, diante de perguntas
desse tipo, que ndo dispde, no momento, de “dados” suficientes
para formular sua opiniao, que ainda- est4 “analisando” o assun-
to, sendo prematura a emissio de qualquer conceito a respeito
do tema.

Cada declaracio deve ser_feita conscientemente, apds ana-

lisados seu peso e alcance, repercussdo e efeitos gerados apds sua
transformacao em noticia.

Outras consideraces
No delicado trabalho de construcao de um bom e sadio re-

lacionamento com a2 imprensa, o candidato deve levar em conta
alguns outros aspectos importantes, cujo conhecimento ir4 pre-

177



venir “acidentes” de percurso que possam prejudicar os resulta-
dos de seus esforcos.

Antes de mais nada, o entrevistado tem que saber que, a
principio, um repdérter nao é um aliado, tampouco um inimigo.
E um profissional que tem compromissos a serem atendidos, em
funcdo de sua carreira, com seu empregador, com o editor, com
o publico que informa e, como profissional, também tem uma
imagem a ser preservada.

Enquanto, para o candidato, uma entrevista' ndo passa de
um instrumento estratégico, uma oportunidade a mais de tentar
angariar votos, para o repdrter ela significa um instrumento de
subsisténcia e uma oportunidade de projecao profissional.

Assim, o que espera de seu entrevistado € que lhe forneca
informacdes consistentes, inéditas, declaragdes que possam causar
impacto junto a4 opiniao publica, definicdo de posicbes ante fatos
de interesse piblico, pois estes constituem as matérias-primas de
que vai dispor para fabricar seu mais importante produto: a
noticia.

Matéria-prima de boa qualidade que possa resultar em boas
noticias é, portanto, o maior interesse do profissional de impren-
sa, uma vez que é o principal instrumento de progresso em sua
carreira. A R
7 Ao tratar com os jornalistas mais jovens, recém-formados,
o candidato deve levar em conta algumas caracteristicas comuns
2 juventude em geral, como a necessidade mais forte e premente
de crescimento e projecdo profissional; o desejo de mudar o mun-
do corrigindo as injusticas sociais, o que os leva a assumir po-
sicdes ideolégicas mais inflexiveis, por vezes radicais, e que,
somadas, ajudam a explicar, em parte, a maior agressividade nas
posturas e perguntas que adotam frente as suas fontes de noticia,
fato que pode dificultar um .pouco o relacionamento entre entre-
vistador e entrevistado.

O candidato ndo precisa temer esses jovens jornalistas, ainda
que as posicoes que defender contrariem as convicgOes de seu
entrevistador, a menos que o veiculo de comunicacdo para o qual
trabalhe seja também radical, mas deve ter sensibilidade ao fazer
suas colocacdes, para que as discordancias fiquem sempre rele-
gadas ao plano superior das idéias, sem nunca descer ao confron-
to individual.
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Durante qualquer entrevista, o candidato nao deve abusar
dos off’s, ou seja, informacdes antecedidas por pedido de sigilo.

As informacgGes oferecidas ao jornalista sob garantia de si-
gilo e protecao da fonte sdo comuns e podem ser estrategicamente
importantes, mas devem ser prestadas responsavelmente, ofere-
cendo ao repérter condices para que ele possa confirma-las e
publica-las.

Uma dica falsa fecha definitivamente as portas de um vei-
culo ao candidato, que perde a credibilidade e corre o risco de
ser responsabilizado, caso as conseqiiéncias sejam graves.

O entrevistado deve também tomar muito cuidado ao des-
mentir, publicamente, declaracdes cfetivamente prestadas a um
jornal ou revista, pois acaba abrindo €spaco para a contestaciao
por parte do veiculo atingido, correndo sérios riscos de acender
uma polémica e ganhando, de quebra, um inimigo poderoso.

Aquele que se sentir prejudicado por uma matéria nao pre-
cisa abdicar do seu direito ao espaco de defesa, mas deve agir
com diplomacia para evitar atritos, dispensédveis, com os autores
da noticia, concentrando seus ataques na fonte das informacges.

Caso tenha sido ele a propria fonte e julgue que a edicao
da matéria prejudicou, de alguma forma, sua imagem ou distor-
ceu suas declaracdes, o candidato, antes de fazer uso dos instru-
mentos legais a sua disposicao, deve procurar o jornalista ou
seu editor e expor, de forma civilizada e cortés, suas considera-
coes a-respeito do fato, tentando, por vias amigaveis, encontrar
uma solucao satisfatéria para o ocorrido.

Muitas vezes, essa atitude acaba por gerar novas entrevistas;
pode ocorrer também que o editor solicite ao entrevistado o en-
vio, por escrito, de seu pedido de retificacdo e atenda & reivin-
dicacao; por consideri-la procedente. Contudo, o resultado mais
positivo estd no fato de que “as portas” do jornal continuario
abertas ao candidato. |

Mesmo nos veiculos mais idoneos, é possivel a ocorréncia
de erros dessa natureza, que sao corrigidos na medida do pos-
sivel.

Nas entrevistas coletivas, o comportamento do candidato e
sua linguagem devem ser os mesmos recomendados para entre-
vistas dadas a televisao: claras, concisas e objetivas.
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Como nem sempre essas entrevistas transcorrem num clima
ideal e organizado, o candidato deve tomar especial cuidado ao
responder as perguntas quando forem feitas simultaneamente por
varios jornalistas, pois corre O risco de ver sua resposta a uma
delas interpretada como se atendesse a outra indagacao.

Uma boa dica para nao correr esse risco € repetir a per-
gunta, antes de respondé-la. '

Nas entrevistas improvisadas, mas tumultuadas, como as que
costumam ocorrer a saida de conversacOes importantes ou suce-
dendo medidas e fatos de impacto junto a opiniao pablica, o
candidato deve .evitar emitir opinides sobre as quais nao tenha
tido tempo de refletir, ou dar declaracoes sob efeito de impacto
emocional ainda.nao absorvido, pois € quase certo, nesses casos,
que venha a arrepender-se mais tarde.

O editor

Entre os vérios aspectos relacionados com a imprensa, ja foi
visto que a grande maioria dos veiculos de comunicacao é adminis-
trada personalisticamente por seus controladores, cuja influéncia
acaba por restringir o campo de acao dos editores de seus Orgaos
de imprensa. Por isso, estes véem-se obrigados a submeter-se nao
s6 as diretrizes preestabelecidas mas também, freqlientemente, ao
papel de censura superior que aqueles costumam assumir, Ve-
tando ou impondo assuntos, enfoques e, até, fontes de informa-
cdo, segundo seus interesses, afetos e desafetos.

Enquanto nos pequenos € médios veiculos de comunicacao
esse personalismo costuma chegar 3 tirania e aos minimos deta-
lhes, na chamada “grande” imprensa, constituida pelas grandes
redes e organizacbes jornalisticas, a influéncia dos “clas” diri-
gentes se faz apenas no atacado ou grandes temas, candidatos
mais “graidos”, posicionamentos mais importantes face ‘a gover-
nos, medidas relevantes € linha editorial do veiculo, pois a pro-
pria dimensdo da organizacao acaba por impor a descentraliza-
cdo e a conseqiiente delegacao de responsabilidades e poderes, que
resulta em importincia e liberdade maiores aos seus editores.

Gracas ao poder e a influéncia dos veiculos de comunicacao,
¢ recomendédvel a todo homem piblico — e ai se incluem todos
os candidatos a cargos eletivos — que procure manter otimas
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relacbes com os proprietdrios ou controladores dessas organiza-
¢Oes jornalisticas, ainda que com isso nio se consiga mais que
evitar entrar para as listas “negras” dos vetados ou receber a
classificagao de “inimigo” merecedor de combate sistematico. Em-
bora nao sejam eles os elaboradores das pautas, dificilmente um
editor incluird nelas um candidato que for rotulado como ini-
migo da casa, da mesma forma como aqueles tidos como amigos
¢ aliados terdo maiores probabilidades de serem lembrados e
entrevistados sempre que surgirem oportunidades.

Embora, a primeira vista, possa parecer que O Unico e me-
lhor caminho . para conquistar espacos na imprensa seja através
de sua alta ctipula, a realidade é bem diferente, ao menos nos
grandes veiculos.

Neles, 95% dos espacos sio preenchidos segundo a deter-
minacao dos editores das diversas areas de jornalismo, que dis-
poem de poder mais que suficiente para fazer a “felicidade” de
qualquer candidato, desde que este nao tenha sido terminante-
mente - vetado pela cidpula diretora.

O bom relacionamento com esses profissionais da impren-

sa €, muitas vezes, mais importante do que aquele mantido com
os dirigentes, pois seu apoio € decisivo e sua influéneia no espaco
do veiculo ¢ direta e intermitente. Dispdem, no exercicio de seus
poderes, de um verdadeiro arsenal de sutilezas que lhes permitem,
caso queiram, burlar qualquer diretriz e driblar as determinacdes
emanadas de seus superiores hierarquicos.
‘ Para a quase absoluta maioria dos candidatos, a figura de
um editor pode ser comparada a de Si3o Pedro, s6 que, ao invés
de guardar a porta do Paraiso, é o detentor das chaves que abrem
O tao cobicado espaco nos meios de comunicacdo. Num tabulei-
ro de xadrez, a importincia de um editor-chefe. seria equivalente
a da rainha, eénquanto as editorias de Area equivaleriam aos bis-
pos, cavalos e torres. '

A conquista desse tipo de aliado é dificil, uma vez que a
importancia das posicoes que ocupam os fazem alvo de todo tipo
de atencdao, e mesmo bajulacdes, sendo, invariavelmente, assedia-
dos por pedidos e bombardeados diariamente por releases das
centenas de candidatos em campanha.

O conhecimento de algumas caracteristicas que compdem,
aproximadamente, o perfil profissional. de um editor, pode, to-
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davia, indicar aos candidatos mais inteligentes os caminhos que
lhes permitem aproximar-se e, eventualmente, iniciar um relacio-
namento que deverd ser mantido a todo custo.

Normalmente, o editor é um jornalista experiente, tarim-
bado e calejado, conhecedor de todos os truques e ossos do seu
oficio, ocupante de um cargo de confianca e responsabilidade
em seu veiculo de comunicacao. ,

O exercicio prolongado da profissdo leva, obrigatoriamente,
um editor a se tornar um bom, senao profundo, conhecedor da
natureza humana, e ter a perfeita consciéncia do poder e res-
ponsabilidade do posto que ocupa.

A editoria de jornalismo é um cargo de carreira, o que leva
4 conclusio de que seu ocupante ji tenha sido, um dia, um jo-
vem e ambicioso repérter, que tera vencido e progredido na
carreira. -Superou, portanto, aquela fase de ansiedades, posicoes
radicais e irredutiveis, etc., € nao permite que suas conviccoes
pessoais interfiram no resultado e no profissionalismo de sua atual
posicdo, seja frente ao veiculo, seja frente ao entrevistado ou a
opiniao publica.

O jornalismo, entretanto, € uma profissao que contagia seus
discipulos, incutindo-lhes a crenca de que podem mudar o mun-
do. Os mais amadurecidos, se chegam a aceitar que isso nao €
possivel, nao abrem mao de seu direito de tentar, senao mudéa-lo,
a0 menos influencia-lo, fato que resulta numa consciéncia politi-
ca mais madura e, geralmente, numa profunda decepgao, quando
nio num complacente desprezo pela classe politica em geral,
apegando-se mais aos aspectos ideolégicos e académicos ligados
as questoes politicas.

Como pertencem a um “‘clube” muito bem informado, é pro-
vavel que os candidatos que tentem chegar aos editores impin-
gindo-lhes imagens que nao correspondam 2s verdadeiras quebrem
a “cara” e fechem as portas e oportunidades que -poderiam usu-
fruir naquele veiculo, pois o meio jornalistico é riquissimo em
fofocas de toda espécie e a troca de informacOes entre os editores
¢ constante.

Figurar na lista negra desse clube & mil vezes pior do que
ter seu nome vetado por algum proprietidrio de veiculo, pois
qualquer falta grave que se tenha cometido contra um editor
serd conhecida por todos os demais. Isso pode levar, em alguns
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casos, a um boicote generalizado contra o faltoso, que ganhara
um inesperado e indesejavel espaco nos veiculos, que nao perde-
rao uma sé chance de prejudicar sua imagem perante a opiniao
publica.

O melhor caminho para se chegar a um editor € a dispo-
nibilidade de noticias “quentes” e de real interesse publico, e,
uma vez aberto o caminho, a melhor forma de manté-lo ¢ jamais
falsear informacGes, ou tentar “for¢ar” intimidade.

Todo editor sabe que um candidato O procura nao por amor
aos seus belos olhos, mas sim movido POr um interesse legitimo.
Como profissional ou por simpatia, pode, eventualmente, lhe
abrir o espaco que procura, dai podendo surgir um bom relacio-
namento, pautado no respeito mittuo e, se houver afinidade, pode
nascer uma futura e boa amizade.

O meio mais facil de perder . essa amizade é o abuso que
possa levad-lo a sentir-se demasiadamente usado ou assediado pelo
candidato, fato que se caracteriza quando este se torna ambi-
cioso demais e comeca a cobrar espagos sem ter, na realidade,
nada de novo ou interessante para oferecer, ou quando comega a
€Xxagerar nos pedidos de favores, enquanto deveria pedir “con-
selhos”.

O contato freqiiente é recomendavel, pois “quem nio é visto
nao € lembrado”, principalmente por um editor; que fala diaria-
mente com dezenas de pessoas. Mas as ligagdes nao devem ser
~gratuitas e nem freqiientes demais, para que este nao se sinta
prejudicado em seu trabalho. Uma boa dica s@ao os convites para
isto ou aquilo, mesmo sabendo de antemao que o convidado di-
ficilmente aceitara o convite, mas cuidando para que se sinta lison-
jeado, sem achar-se bajulado.

O candidato deve procurar conter, ao maximo, o seu natural
desejo de aproveitar cada ligagao telefénica para pedir algo, re-
correndo ao seu conhecimento caso deseje solicitar conselhos, sem-
pre procurando o equilibrio entre a objetividade e a cordialida-
de, evitando. transformar-se num “chato”.

Como um editor pode apoiar um candidato

Um editor que decida dar apoio a um candidato dispée de
inimeros meios de fazé-lo, a comecar pela influéncia decisiva
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que exerce sobre os reporteres € demais profissionais, como re-
datores, cinegrafistas, etc., que estiverem ligados a sua editoria,
pois cabe a ele determinar s suas equipes externas quais as cO-
berturas ou entrevistas que deverao ser feitas para o atendimento
da pauta, bem como que enfoque devera ser dado as matérias
que dai derivem. _

Uma vez realizada a entrevista e.pronta a matéria, cabe ao
editor aprové-la ou nao, determinando cortes e acréscimos de
dados e informacOes, capazes de alterar significativamente o con-
teddo da noticia.

E G&bvio que esse poder nao € exercido ostensivamente, prin-
cipalmente quanto as matérias dos jornalistas de renome, COrres-
pondentes ou analistas subordinados & sua editoria, mas isso nao
impede o exercicio de sua influéncia junto a esses profissionais,
até mesmo por uma questdo de amizade e coleguismo.

O candidato nio deve esperar que um editor invente ma-
neiras de abrir espaco em seu veiculo, nem que publique ou
coloque no ar matérias grosseiramente forjadas, falsas ou menti-
rosas em seu conteido. Mas um editor pode omitir ou acrescen-
tar informacdes capazes de auxiliar ou prejudicar a imagem do
declarante, como, por exemplo: Fulano de Tal, recentemente en-
volvido no escandalo X,... ou: O candidato Sicrano, um dos
principais articuladores do movimento em prol das criancas ca-
rentes,. .., etc.

Outra sutileza que costuma surtir bons resultados, tanto em
favor como em prejuizo dos entrevistados, ¢ a inclusao de ana-
lises paralelas as suas declaragoes, que confirmem ou desmora-
lizem as posicdes que tenham assumido na entrevista, valendo-se
tanto do banco de informacdes do veiculo como da inclusao de
pareceres emitidos por autoridades, liderancas, técnicos, até mes-
mo populares. Isso pode empanar ou salientar, segundo os inte-
resses, o brilho de uma entrevista, atraves da escolha dos prota-
gonistas que vao dividir com 0 candidato o espaco aberto pela
matéria, da selecio — dentre as muitas declaracoes — das mais
“felizes” ou das mais mediocres e vulgares, tanto de um como de
outro entrevistado, influenciando a prépria formacao da opiniao
do publico do veiculo.

O bom transito que um editor mantém com seus colegas,
titulares de outras editorias, pode abrir aos seus “protegidos”
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espacos adicionais fora da editoria politica, permitindo-lhes que
peguem, eventualmente, uma “carona” em matérias eminentemen-
te econdmicas, sociais, esportivas, ctc., quando surgirem opor-
tunidades de adicionar a estas uma Ou outra opiniao relativa aos
temas que estiverem sendo abordados.

O editor pode, ainda, anular ou abrandar ataques desferi-
dos por adversarios contra os candidatos que desfrutarem de sua
simpatia, ndo sé vetando ou abrandando um noticia que lhes seja
desfavordvel, mas também alertando-os, antecipadamente, do ata-
que, para que possam preparar-se para enfrenta-lo e dele defen-
der-se com facilidade, abrindo-lhes, de quebra, o espaco para
defesa.

O fato de serem os editores detentores de tais poderes nio
significa, em absoluto, que estes se atirem freqiiente ou apaixo-
nadamente nos bracos de candidaturas.

Os candidatos mais “ciumentos” devem saber que os edi-
tores costumam ser fervorosos adeptos da “poligamia” quando se
trata de conferir apoio a candidatos em periodos eleitorais, e tém
ainda que dividir seu “afeto” entre trés possessivas titulares: sua
consciéncia profissional, a dire¢do do veiculo ao qual perten-
cem € a opinido piblica.

Consideracées finais

Na verdadeira guerra pela conquista da imprensa, sempre
se sairao melhor os candidatos que conseguirem manter um re-
lacionamento equilibrado com todos os seus componentes, desde
as equipes de reportagem até os controladores dos veiculos 8,
dentre esses, obterio melhores resultados aqueles que dispuserem
de maiores informacgées sobre as peculiaridades de cada meio e
veiculo, pois terdo condicGes de aproveitar, sem desperdicios e
com a maxima eficicia, os €Spacos que conseguirem ocupar.

A complexidade da area, suas mil sutilezas e armadilhas,
tornam recomendivel a contratacao de uma boa assessoria pro-
fissional, que ndo deve ser confundida com a contratacao de
meros “escrevinhadores” ou perndsticos e “metidos” pseudojor-
nalistas que jamais exercerar . de fato, sua profissdo. Nio dis.
poem, portanto, do trinsito e tarimba exigiveis para o coireto
exercicio dessa funcao, particularmente 4rdua num periodo de
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disputa tao acirrada como a que S€ verifica no decorrer de um
periodo eleitoral.

£ preciso que OS candidatos se conscientizem, também, de
que nio se mede a eficiéncia de uma assessoria de imprensa pelos
centimetros ou segundos que 'se consiga nos meios de comunica-
cdo, e sim pela qualidade e utiliza¢ao eficaz dos espacos obtidos.

Como bons profissionais de assessoria de imprensa nao se€
encontram 2as pencas, uma Vez que ndo lhes faltam oportunida-
des de trabalho nem contratos, a recomendacao que S€ faz € que
o candidato procure s€ utilizar do maximo bom senso em SEU
relacionamento com OS jornalistas, valendo-se, eventualmente, dos
conselhos e dicas constantes nesta obra e que visam, basicamente,
oferecer alguns subsidios que possam orientar acoes de candida-
tos na area de imprensa.
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