DESENVOLVIMENTO DE ESTRATEGIAS E
TATICAS DE COMUNICAGAO NO ESPAGO

DA MIDIA DE MASSA
FATIMA PACHECO JORDAO

No desenvolvimento deste texto sobre as estratégias de comunicacdo, va-
mos partir de algumas premissas a destacar desde logo:

1. Omovimento feminista e suas organizagdes acumularam uma expernéncia
de comunicacdo que Ihes dd, neste estdgio, prontiddo plena para atuar de
forma mais efetiva no espago da midia de massa, resguardando a
consisténcia e a autonomia dos aspectos fundamentais de seu discurso.

1. Texto elaborado para o | Workshop Regional de Advocacy, realizado em Lima, Peru, agosto de 1997, no dmblito
do Projeto Latino-Ameiricano Para além do Cairo e Belling: Fortalecendo o Trabalho das ONGs da América Latina
(Argenting, Bolivia, Brasil, Chile, Colémbia, Peru, México, El Salvador, Honduras, Guatermnaia y Nicaragua), que
frabalham com salde e direitos sexuais € reprodutivos. O projeto é coordenado pela Agende Agdes em Género
Cidadanla e Desenvolvimento (AGENDE), do Brasil, Centro de lka Mujer Peruana “Flora Tristdn”, do Peru, e Equidad de
Género: Cludadania, Trabajo y Familia, do México. Este texto foi originalmente publicado em Advocay em direltos
reprodutivos e sexuais (Workshops nacionais). Além do Cairo e Belfing: fortalecendo as ONGs na América Latina
(editado por AGENDE, 1999} e em Mulheres no comando. Além do Cairo e Bejling: forfalecenao as ONGs na América
Latina (editado no é&mbito do Projeto Latino-Americano de Advocacy, por AGENDE, Centro de La Mujer Peruana “Flora
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2. Chegou o momento de encararmos a midia como locus privilegiado da
agdo politica em si, € ndo como mero mecanismo de divulgagdo para
publicos amplos de nossas agdes e discursos. Podemos entender o modelo
comunicacional que vamos desenvolver neste texto como essencialmente
de comunicaga@o politica. Em termos operacionais e praticos, o que €
referéncia para comunicacdo de govenos, instituigdes e partidos também
o é para o movimento feminista.

3.  Osmeios de comunicagdo operam no momento um rearanjo importante
de suas estratégias de conquista € manutengdo de audiéncias, em
decomnéncia tanto da expansdo da cidadania pds-regimes autoritarios na
América Latina quanto das novas condicoes mercadolodgicas impostas pela
segmentagdo de publicos e por novos termos de competitividade entre
meios e veiculos. Esse rearanjo esta abrindo brechas inéditas de acesso e
de novas relagdes entre a midia, a sociedade e o movimento de mulheres.
Na televisdo, a competicdo entre canais abertos e fechados tem afetado
relagdes de audiéncias e modificado grades de programagdo; na midia
impressa, a ferenha competigdo por novos plblicos tem levado jomais €
revistas a novos enfoques editoriais (feminismo, ecologia, informdtica, direitos
hurmanos, direitos do consumidor).

Outro fator nesse campo é o aperfeigoamento de tecnologias de produgdo,
reprodugdo e fransmissdo, propiciando dréstica redugdo nos custos de instalagdo
e produgdo de veiculos convencionais, 0 que explica, em parte, o crescimento
de jornais regionais, emissoras de radio e TVs comunitdrias que estd ocorrendo,
por exemplo, no Brasil. Essa ‘crise’ no espago da midia ainda se dd com o
desenvolvimento, em paralelo, de novas tfecnologias, novas vias de acesso &
informagdo, a um novo sistema interativo e aberto, como o de redes mundiais
da Infernet. Esse novo campo coloca para as mulheres desafios que apenas
comegam a se esbogar. Esse horizonte de mudangas profundas nas
comunicagdes demanda efetivamente um novo olhar das mulheres sobre as
condigdes de atuar e de interagir com a midia.

4, Apesar do contexto favordvel, tanto do ponto de vista das mudangas da midia
quanto da experiéncia acumulada do movimento de mulheres, é
inescapdvel colocamos como pré-condicdo de avango nessa drea a
necessidade de profissionalizagdo das afividades de comunicagdo. Os grupos
e entidades precisam criar nucleos especializados e pemanentes (individuais
ou coletivos) para o planejomento, avaliagdo, desenvolvimento de
metodologias préprias € acumulagdo de infomagdes para a comunicagao.
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Lidando com as premissas

Quanto & prontiddo dos movimentos feministas para alcangar um novo
patarmar de comunicagdo com a sociedade, fala muito eloquentemente alonga
e bem sucedida experiéncia que muitos grupos e instituicdes tiveram no
desenvolvimento de meios de comunicagdo alttemativos e de comunicagdo intra-
muros. Foram diagndsticos, cartilhas, manuais, folnetos — instrumentos que
informaram redes de comunicagdo feministas, campanhas comunitarias e
semindrios. :

Criaram, no espago externo, novas formas de informagdo da imprensa e
da midia em geral. Varios estudos de monitoramento de midia tém mostrado a
influéncia do discurso feminista no agendamento de novos temas e na
diversificagdo de pauta nos anos recentes. Em parte, isso ocorreu gragas &
eficécia desses veiculos altemativos.

Teriam j& cumprido seu papel e hoje estariam superados por novas dindmicas?
Enfaticamente, ndo. Ao contrdrio!

Nossa posicdio & que, aiém de manter sua eficécia de comunicagdointema,
esses instrumentos precisam passar a integrar um plano estratégico de agdo de
comunicagdo ampla. Precisam, portanto, ser aperfeicoados e transformados em
produtos especificos de comunicagdo para a midia de massa: os boletins devem
ter encartes para dialogar com a grande imprensa, os videos precisam de
condigdes técnicas para exibigdo em sisterna de broadcasting, os materiais
diddticos (cartihas, cartazes, spofs de rédio etc) precisam ser testados e avaliados
em termos compreensdo e comunicabilidade para plblicos mais amplos.

A distribuigc@o de materiais tem sido o flagelo da comunicagdo intema dos
movimentos e grupos. O produto de dias e semanas de esforgo criativo e de
custos de produgdo altos costuma ficar, meses a fio, empilhado em prateleiras,
sé pela falta de um planejamento integral que incluisse a questdo da distribuicdo
como parte dos projetos. Ndo estd na hora de pensamos em pool de distibuicdo?
Ainda mais sabendo-se que os custos unitdrios baixam quando as edigoes de
materiais crescem. Sem falar do aumento de impacto junto aos segrmentos visados.

Quantas vezes e de quantas maneiras estes produtos feitos para
comunicagdo interna ndo poderiam transformar-se em eficazes press kits para
atividades de envolvimento da grande midia, e sair das pilhas das entidades e ir
um pouco mais adiante das mesas dos nossos semindrios e conferéncias?

Os instrumentos de comunicagdo intema sdo, eles proprios, importantes para
intervengdo e atuagdo na midia de massa. Sua continuidade e seu
aperfeigoamento sG0 mecanismos essenciais para garantir consisténcia,
integridade do discurso feminista, qguando passamos de uma esfera intra-muros
para o ambiente comunicacional da grande midia.
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Dificiimente uma campanha publicitéria ou de envolvimento de imprensa
(midia advocacy) poderd desenvolver eixos estratégicos e posicionamentos
precisos sem uma fase de desenvolvimento de produtos de comunicagdo bdsicos
e interos.

Quanto a fazer da comunicagdo um Jocus da agdo politica em si, essa €
uma perspectiva delineada no capitulo sobre a midia da conferéncia de Beiing e
perfeitamente bem desenvolvida em ensaios como os de Regina Festa, Virginia
Quevedo e Lucy Ganido em “Por Todos los Médios: Comunicacion y Género”.
Nesses ensaios, a partir de um olhar feminista, as autoras elaboram as questdes e
os desafios essenciais para a formulagdo de politicas de mulheres vis a vis @ midia
nesta virada de século (visGo estratégica e horizontes politicos, espago publico
como direito bdsico, revolugdo tecnoldgica na comunicagdo, ocupagdo de
espagos de poder na midia efc).

O que gostariamos de abordar mais especificamente neste texto sGo as
implicagdes prdticas de lidamos no espago especifico da comunicagdo politica
e dos principais atores infervenientes.

Propomos como referéncia o modelo operacional sugerido por Walton, e
aqui destacamos trés de seus aspectos mais pertinentes.?

Primeiro: é estratégico criticarmos a nogdo limitada de que comunicagdo
politica € mera decomréncia das agdes politicas para as quais se busca a
maximizagdo de divulgagdo (0 que € obviamente necessdario e pertinente, e isso
enfatizamos muito) e pensarmos num modelo mais dindmico, em que a politica
hoje deve ser feita de um modo comunicacional. A referéncia aqui ndo é as
implicagdes mercadoldgicas das agdes espetaculos, mas & condigdo necessdria
para o funcionamento do sistema politico no espago publico ampliado das
democracias de massa. E ndo ocore apenas no centro institucional do sistema:
0 Movimento dos Sem Terra no Brasil ou dos Zapatistas de Chiapas tém certamente
como referéncia esses novos termos do fazer politico. E ndo hd como fazé-lo
sem um planejamento permanente das agdes através da dtica comunicacional.

Segundo: é fundamental levarmos em conta 0 componente opinidio publica
num contexto em que seu impacto € trazido de forma imediata para o campo
dos atores politicos através de medidas empiricas de atitudes, audiéncias e
comportamentos. As técnicas disponivels de pesquisa utilizadas modemamente
(algumas em tempo reql) precisam compor o arsenal de operagdo e referéncia
do movimento feminista, sobretudo porque atuamos numa dindmica de mudanga
da prdtica social vigente, e nossa temdtica se coloca na margem polémica das
conentes de opini@o. Esse terreno central e estratégico talvez seja o menos
percorido de forma sistematica e cientifica pelas mulheres. Prevalece ainda o




FATIMA PACHECO JORDAO

empirismo do dia a dia condicionado por fatores como falta de recursos, desco-
nhecimento de vias de acesso, caréncia de know how especifico efc.

Terceiro: o conceito de que a légica da comunicagdo politica estd na
dindmica tensionada e contraditéria das légicas proprias dos atores principais (de
forma simplificada: politicos, comunicadores e opinidio publica) abre uma série
de implicagodes prdéticas, entre elas a que nos interessa mais diretamente (além
da reavaliagdo do papel da opinido publica e de sua operacionalizagdo, que
acabamos de mencionar): a necessidade primordial de atuarmos tendo como
referéncia as légicas e os condicionantes dos outros atores — particularmente
dos comunicadores, jornalistas e da midia como um conjunto. Mais ainda, esse
dominio nGo € apenas pré-condi¢do de eficacia, mas mecanismo de controle e
garantia da autonomia do discurso proprio das mulheres.

Quando, por exemplo, conhecemos em detalhes aspectos de adesdo e
de resisténcia aos nossos discursos por parte de setores da opinido publica,
poderemos formular, sem perda de fidedignidade, conceitos que tenham tréinsito
em espagos mais amplos da opinido publica. O que € bastante diferente de
procuramos linguagens que sejam meramente acessivels ou compativeis.

Ou, se aprofundarmos o entendimento das idgicas da midia, das pautas de
imprensa ou dos enfoques jomalisticos (através de estudos sistemdticos de
monitoramento de midia, por exemplo), poderemos suprir informagdes ou criar
produtos de comunicagdo consistentes e eficazes, tanto do ponto de vista
conceitual feminista quanto do ponto de vista do manejo especifico do
comunicador.

Finalmente, o entendimento das contradigdes intrinsecas e das relagdes
permanentemente tensionadas presentes no modelo de comunicagdo politica
proposto poderd trazer um beneficio de ordem mais trivial, mas ndo desprezivel,
que € a superagdo dos diagndsticos meramente parandicos ou paralisantes sobre
as relagdes entre movimentos feministas e a midia.

Etapas para o planejamento da comunicag¢éo

Uma vez estabelecidas as premissas bdsicas, passamos a descrever o
procedimento padrdo para um procedimento planejado de comunicagdo no
contexto de midia de massa. Nas atividades de formagdo ou workshop esse
segmento € desenvolvido de forma prética e operacional. Aqui apontamos alguns
elementos. .

O primeiro passo € o desenho de um plano estratégico bdsico que contenha
0s seguintes elementos e percora as seguintes etapas, todas devidamente
documentadaos:
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1. DefinigGo de objetivos.

d Objetivos basicos a serem alcangados dentro de limites de tempo. Esses
objetivos podem ser planejados numa seqiiéncia temporal e progressiva.

d Definicdo de publicos ou segmentos que se quer atingir.

*  Definicdo de alcance geogrdfico.

*  DescrigGo de objetivos secunddrios.

2.  Definicdo de um posicionamento bdsico de comunicagdo.

i Definigdo do conceito principal que deve orientar fodos os conteudos e
procedimentos inerentes ao processo. :

Essa definig@o € buscada levando-se em conta fontes complementares
extemas e intemas como definigoes politicas relevantes do grupo ou da instituigdo,
andlise de experiéncias anteriores ou similares, dados empiricos disponivels, incluindo
o contexto de opiniGo publica e de midia, conjuntura politica, atores relevantes,
obstaculos principais. A produgdo de dados novos ou de novos processamentos
de informagdes dadas € rotina nesse estagio.

Essa € a etapa mais demorada e mais trabalhosa de todo o processo. Uma
vez consolidado, o conceito basico toma-se um pardmetro de referéncia em
fodas as etapas da comunicagdo e representa o nucleo inegociavel do ponto
de vista de contetido politico. E nesse estégio que se define, por exemplo, se
uma campanha de massa visando a descriminar 0 aborto deve se basear
estrategicamente no eixo saude ou no direito de decidir da mulher. E possivel
também que essa definigdo ja esteja dada a partir de referéncias feministas supra
grupais, advindas de plataformas mais amplas, como documentos intemacionais
ou regionais. Nesse caso hd que adaptd-la as condigdes especificas, passando
por todos 0s procedimentos bdsicos de defini¢do estratégica comentados aqui.

3. Definigdo e avaliagdo de pardmetros logisticos como recursos financeiros,
pessoais € materiais disponiveis ou alcangdvels, instrumentos de apoio,
possibilidades de parcerias.

4, Escolha de técnicas a serem utilizadas alternativamente ou
complementarmente, como publicidade e midia comprada (ou cedida),
assessoria de imprensa e midia informativa, relagdes publicas, midia
pedagdgica ou educdtiva, novas tecnologias de midia, criagdo de produtos
editoriais etc. Nesse estdgio, deve ser necessdrio o apoio de profissionais
especializados, assessoria ou consultoria. Uma vez definidos os recursos
técnicos a serem utilizados, passa-se para a fase de definicdo de meios e
mensagens.
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Plano de midia propriamente dito: escolha de meios e veicuios a serem
utilizados, comunicadores a serem buscados, valendo-se do maior volume
possivel de infomagdes técnicas, como audiéncias, caracteristicas editoriais
e de periodicidade dos veiculos e comunicadores. Essas escolhas levam
em conta todas as definicbes das etapas anteriores e condicionam os
formatos do passo seguinte.

Definicdo e criag@do das mensagens e campanhas, adaptadas as
caracteristicas dos meios e veiculos escolhidos. Os materiais devem ser
testados junto aos publicos visados, para avaliagdo de compreensdo e forma
de percep¢do das mensagens.

Criagdo de produtos de comunicagdo que sivam para difusdo dos objetivos
anteriores: dados estatisticos, eventos, promogdes, debates etc. Escolha
de porta-vozes e bases institucionais geradoras de mensagens.

Avdliagdo de oportunidades promotoras extermnas, sazonalidades, eventos
extemos de impacto, como por exemplo a visita do papa a paises da América
Latina no segundo semestre de 1997,

Uma vez ativadas as agdes de comunicagdo, € necessdrio um processo

minucioso de monitoramento de repercussdo, avaliagdo de impacto obtido e,
se possivel, pds-testes junto a publicos alvos. Esses procedimentos servem
basicamente para reorientagdo dos procedimentos anteriores, comre¢do de umos
e ampliagdo de potencial de comunicagdo através de novos usos de agdes
bem sucedidas. Nessa fase cometem-se muitos erros. O mais comum € o
abandono do processo a prépria dindmica da midia e a perda das referéncias
de planejamento adotadas.

Contextos de atuagGo e aspectos de funcionamento de
sistemas que precisam ser conhecidos

1.

Caracteristicas editoriais dos veiculos e familiaridade com estilos e
especidlidades de jomalistas e comunicadores ligados aos veiculos que mais
interessam.

Funcionamento de meios e veiculos de comunicagdo, cobertura de
audiéncias e impacto sobre publicos, caracteristicas técnicas de cada um.
Aspectos de comercializagdo, como custos de veiculagdo e formas de
negociagdo de espagos, termos de permutas.

Funcionamento da publicidade comercial e institucional e senvicos terceiizados
(agéncias de publicidade, assessoria de imprensa, relagbes publicas,
assessorias de comunicagdo).
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Conhecimento do complexo de produgdo de pesquisas e agéncias, institu-
tos e nlcleos de estudos produtores de pesquisas. Ceniros de arquivo de
pesquisas de opinidio e de comportamento, assim como veiculos de
comunicagdo produtores de pesquisas de opinido.

Equipamentos adicionals que precisam ser desenvolvidos

1.

Elaboragdo de guias e listas para acionar a midia, contendo referéncias de
veiculos e comunicadores nas dreas de interesse.

Desenvolvimento de técnicas de monitoramento de midia e construgdo de
pools de colaboragdo para esse tipo de tarefa.

Treinamento de liderangas e porta-vozes para desempenho na midia.

Formagdo de redes de apoio, articulagdo de pools de informagdo com
movimentos e entidades afins.

Elaboragdo para a midia de lista de fontes e referéncias bdsicas para um
conjunto de temas que se busca divuigar.

Algumas Idélas de como lidar com os melos de comunicagéo,
jornalistas @ comunicadores

Ter sempre presente que trata-se de uma relagdo de troca. Vocé quer colo-
car suainformagdo/posicdo/opinido. A midia quer noticia, informagdo que
seja atraente para seus consumidores. E um processo de duas vias.

Entender que o acesso & midia é fruto de trabalho paciente, constante, de
cultivo de contatos, de troca permanente de informagdes.

Tomar-se fonte na &rea que lhe interessa influir na midia. Aimentar o contato
com a midia.

Identificar o editor, repdrier ou articulista mais sintonizado com a érea de
seu interesse. Prontiddo para oferecer ao jorndlista referéncias, comentarios,
avaliagdes, material inédito, novos angulos, outros nomes de pessoas a serem
ouvidas. Colocar-se G disposicdo sempre que precisar de informagdes de
sua drea.

Deixar seus numeros de telefone, inclusive de casa, para ndo perder uma
chance de comunicagdo que pode se oferecer inesperadamente & noite
ou num fim de semana.

Firmnar-se como fonte confidvel, bem informada, mostrando-se com articu-
lacdes capazes de enriquecer o frabatho do jomalista.
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Ser capoz de oferecer sugestoes como pautas, artigos, reportagens.

Cultivar a relacéo através de contato telefonico freqlente, e ndo apenas
para cuidar de assunto de inferesse imediato. Ligar também para comentar
temas ndo diretamente relacionados com sua dreq, mas relevantes;
comentar matérias/ artigos/programas do veiculo ou do jomalista. O telefone
é a principal feramenta de trabalho do repdrter e deve ser a feramenta
também de quem precisa se comunicar.

Conhecer os hordrios mais propicios (comego de tarde, por exemplo) e
menos propicios (hora de corrida de fechomen’ro] a esses contatos, para
fazé-los render 0 maximo possivel.

Manter sempre atualizada a agenda de telefones de jornalistas, para ndo
estar procurando a pessoa errada. Nas redagdes sGo frequentes as frocas
de fungdes.

O cultivo da relagdo envolve também contatos pessoais — a oportunidade
de um admog¢o, por exemplo. Aproveitar para passar impressos, documentos.
Ter sempre pronto um bom resumo do material passado. O jornalista terd
pouco tempo para digeri-lo.

N&o cair jamais na remessa burocrdtica de press release cujo destino quase
certo serd alata de lixo. Uma redagdo recebe diariamente montanhas de
papeis. Se tiver que mandar um release, ligue antes para o jornalista com
quem mantém contato, previna-o da remessa, faga um follow up para
saber se recebeu, se quer mais informagdes etc.

Cultivar também, se for apropriado, jomnalistas que assinam colunas
“sindicadas”, publicadas por varios jomais. Desnecessdrio ressaltar o efeito
multiplicador de uma comunicagdo bem colocada.

Em terreno polémico, ter bem preparados seus argumentos mais fortes,
assim como conhecimento dos flancos a explorar do lado adversario.

No caso especifico das questdes das mulheres, os temas em si 1ém um
forte conteldo polémico e de conflito que é sempre muito atraente para a
midia. Tirar partido, chamar a atengdo paraisso.

Chamar a atengdo — e reproduzir para o jomalista — reportagens e artigos
de seu interesse publicados no exterior, Opinides de peso na midia estrangeira
agregam credibilidade a suas posicdes.

Refor¢ar seus argumentos com pesquisas de opinido com dados favord-
veis. E uma forma de incorporar a seus argumentos o0 apoio da opinido
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Conhecer bem as posigoes e tendéncias da opinido publica sobre o tema
em discussgo.

Sentir o clima de opinido nGo apenas pelas vias convencionais de informa-
¢do (jomais, telejomais etc), mas também pelas manifestagdes cutturais
populares e padrdes de comportamento. Lembrar que um personagem de
novela de sucesso ou um verso de musica da moda (desde que pertinen-
tes, claro) pode ser mais eficaz do que uma estatistica ou uma citagdo
académica. (O tema da reforma agrdria € o Movimento dos Sem Terra
foram massificados no Brasil gragas & novela O Rel do Gado).

Encadear a comunicag¢do, de forma que uma iniciativa sua faga render
outras em outros meios. Por exemplo, uma boa noticia/artigo inserido na
midia impressa pode gerar reportagens/ entrevistas/ Gngulos novos em rddio
e V. Trabalhar bem as sugestdes para o jomalista explorar 0 assunto. Para
rédio e TV, oferecer casos concretos, personagens, sugestdo de boas
imagens.

N&o esperar que os outros meios trabalhem a repercussdo de um fato ou

evento ou agdo de midia. Antecipe-se. Assegure o controle da
comunicagdo.

Pesquisas, gréficos, estatisticas

Jornalistas sGo notdrios maus leitores de pesquisas, graficos e estatisticas.
Quando achar essencial passar esse 1ipo de material, prepare-o com
cuidado, ndo deixe a andlise ou interpretagdo de tabelas e nimeros por
conta do jornalista. Faga-a vocé mesma e mande tudo muito bem
mastigado.

Entrevista por Telefone/radio

Entrevistas por telefone sdo muito comuns atuaimente, tanto para jomais
quanto pararevistas e, principalmente, para o raddio.

Preparar-se sempre. Nunca responder de imediato. Tratar o primeiro telefo-
nema como um primeiro contato. Inteirar-se do assunto a tratar, do dngulo
da matéria, da pauta da entrevista. Pedir o tempo que achar necessario
para reunir material, refletir, preparar sua intervengdo, para quando ligarem
de volta.

Rédio é comunicagdo instanténea. Fale sempre com muita clareza, ordem
diretq, frases curtas de preferéncia. Defina com antecedéncia o que inferessa
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logo no inicio de sua infervengdo de forma incisiva. Se for o caso, em outras
questdes colocadas pelo entrevistador, reitere a colocagdo principal. NGo
perder a oportunidade de passar o seu recado.

Se possivel, conte casos concretos, cite personagens, procure envolver o
ouvinte, segurar-lhe a atenggo.

Em situagdes de entrevistas mais longas, lembrar sempre que a audiéncia
de radio tende arenovar-se constantemente. Além disso, o grau de atengdo
do ouvinte nGo & total. Por isso, refterar, repetir seus pontos de vista e posicoes,
inclusive 0 nome da organizagdo, para divuigd-o bem, fimdé-o entre o plblico
e 0s préprios comunicadores.

Evitar nimeros, estatisticas. Para quem estd ouvindo, fica dificil registrar, a
ndo ser cifras indispensdveis para enfatizar um argumento ou uma
comparagdo. Se for o caso, arredonde sempre os valores.

Gravar suas infervengoes para avaliagdo de desempenho com outras pes-
s0as. Se possivel, a0 menos no inicio, contratar media fraining.

Entrevista para televisGo

Como nas demais situagdes de entrevista, preparar/mentalizar muito bem o
que pretende comunicar.

Preocupagdes adicionais especificas do meio: apresentagdo e concisdo.

Cuidar minuciosamente da apresentagdo: roupa sem espalhafato, cabelo
bem arrumado, pintura sem exagero, aderegos discretos. Sempre que
possivel, escolha local que Ihe seja familiar, onde se sinta segura, para
amenizar o incémodo das luzes, cGmera, microfone. Uma apresentacdo
adequada é um componente eficaz de comunicagdo nGo verbal.

Por mais tempo que fale, provavelmente seu tempo no ar ndo passard de
15 ou 20 segundos. NGo se estenda. Exponha com clareza e em poucas
palavras os pontos que acha importante comunicar. Respondendo a outras
perguntas, reitere os pontos essenciais.

Gravar suas intervengdes para avaliagdo de desempenho com outras pes-
soas. Se possivel, a0 menos no inicio, contratar media fraining. Gravar, ava-
liar, discutir, conigir, aprimorar.

Se convidada para programas de entrevistas em estldio, assista antes ao
talk show para conhecer bem seu mecanismo, as manhas do entrevistador.
Cuidar bem da apresentagdo, para ndo entror em choque com as cores

’
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DESENVOLVIMENTO DE ESTRATEGIAS E TATICAS DE COMUNICAGAO...

*  Informar-se da pouta da entrevista. Oferecer & produgdo subsidios sobre 0
tema a ser tratado. Enviar & produgd@o material de informagdo resumido,
bem mastigado, editado de forma favoravel a seus pontos de vista (ainda
que contenha opinides divergentes).

*  Saber o fempo disponivel e, de acordo com ele, organizar as idéias e as
informagdes que quer passar. Como no radio, conte casos, “personalize” a
informacgao.

®  Procurar posteriormente a produgdo e o entrevistador para agradecer nova-
mente, comentar a repercussdo, elogiar a produgdo (vale também para
imprensa e radio). Por-se & disposicdo para agendar futuras intervengdes de
outras pessoas ligadas ao tema.

Coletlvas

o $& convoque coletivas de imprensa quando fiver de fato informages novas
e relevantes a passar. A expectativa que se cria € muito forte e, se frustrada,
pode prejudicar futuros contatos.
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The Developrment of Communication Strategles and Tactics in Mass Media

Absiract: This text offers a set of theoretical and practical instruments that might inform the strategic design of
communication actions almed at the mass media, considered a crifical space for feminist political action. Due fo the
lack of strateglc planning in thelr relationship with the meadla, the author argues, movernent groups too offen fall fo
make optimal use of the information and knowledge they produce. The author maintains that It is essential for
maovements fo know how fo make more creative use of information and media technologies to advance their feminist
agenaas.

Keywords: Political communication, communication follow-up, communication plon, communication strateaies.
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