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RESUMO

Este trabalho analisa as préaticas de assessoria de imprensa digital, com foco no uso
do Facebook pelas agéncias de comunicacdo corporativa em Brasilia. Para a
pesquisa, foram realizadas entrevistas em profundidade em trés grandes agéncias de
comunicacdo na capital federal, além da analise do uso de contetdo jornalistico-
informativo nas estratégias digitais destas agéncias para as paginas institucionais dos
seus clientes. Ao final do trabalho, foi possivel comprovar que as a¢des de assessoria
de imprensa nas agéncias de comunicacdo corporativa ainda estdo em fase de
transicdo de um modelo operacional e off-line para uma atuacdo mais estratégica e
digital nas redes sociais. O Facebook, apesar de ser uma plataforma com
potencialidades diversas para ampliar e dinamizar o trabalho da assessoria de
imprensa, ainda é utilizado timidamente pelos assessores, em um ambiente
corporativo que defende a comunicacgéo integrada, mas que limita a atuacao destes
profissionais as suas fun¢des operacionais.

Palavras-chave: Comunicagcao Organizacional. Assessoria de Imprensa. RP 2.0.
Redes Sociais. Facebook.



ABSTRACT

This work analyzes the digital PR practices, focusing on the use of Facebook by
corporate communication agencies in Brasilia. For the survey, interviews in depth were
conducted in three major media agencies in Brasilia, in addition to the analysis of the
use of journalistic-informative content in the digital strategies of these agencies to the
institutional pages of their clients. At the end of the work, it was possible to prove that
PR actions in corporate communication agencies are still going through a transition
phase from an operational and off-line model to a more strategic and digital activity on
social networks. Facebook, despite being a platform with several potential to expand
and streamline the work of PR, is still used timidly by PR officers, in a corporate
environment that supports the integrated communication, but still limits the
performance of these professionals to their operational functions.

Key words: Organizational Communication. Public Relations. PR 2.0. Social media.
Facebook.
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INTRODUCAO

Esta pesquisa mergulha no novo universo da assessoria de imprensa
digital no Facebook a fim de contribuir para a discusséo acerca das atribuicdes atuais
do profissional da area e das estratégias a serem adotadas pelas agéncias de
comunicacdo corporativa e pelos departamentos de assessoria de imprensa em

Brasilia.

Neste sentido € que esta pesquisa surge como um instrumento de
avaliacdo das opcoes feitas pelas empresas de comunica¢do no campo da assessoria
de imprensa na Era Digital.

Este trabalho tem o objetivo de contribuir para ampliar o conhecimento
sobre os desafios dos profissionais e das empresas de assessoria de imprensa frente
a plataforma Facebook. O estudo também busca melhorar a compreenséo sobre as
implicacbes do ambiente digital na rotina produtiva e nas estratégias de comunicacao
destas agéncias.

No campo académico, a pesquisa pretende incorporar novas reflexdes ao
debate recente sobre o conceito de digitalizacdo na rotina produtiva das assessorias
de imprensa, e busca examinar questionamentos sobre as estratégias de promocéao
de conteudo informativo e jornalistico nas paginas no Facebook das organizacoes
atendidas pelas agéncias de comunicacédo corporativa em Brasilia.

Para alcancar estes objetivos, foi realizado um estudo em trés grandes
agéncias de comunicacdo na capital federal. Os selecionados participaram de
entrevistas de profundidade que contemplavam sete eixos relacionados a assessoria
de imprensa digital no Facebook. Foram analisadas ainda as paginas institucionais de
clientes destas agéncias, conforme detalhado no capitulo “Procedimentos
Metodoldgicos”.

O estudo prop&e o aprofundamento dos novos desafios da assessoria de
imprensa a partir do surgimento das novas tecnologias. Para tanto, utilizamos também
referéncias tedricas relacionadas aos temas e ao campo da Comunicacgao.

Ao longo do presente trabalho, sdo abordados a importancia da assessoria
de imprensa para o composto da comunicagao organizacional e o desafio de torna-la

mais estratégica (capitulo 1); o impacto da Internet e do surgimento das redes sociais,
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principalmente do Facebook na préxis da assessoria de imprensa (capitulo 2); os
procedimentos metodoldgicos adotados para realizacdo da pesquisa (capitulo 3); os
resultados obtidos a partir do estudo de referéncia, seguindo o modelo de descricao e
analise (capitulo 4); além das consideracdes finais sobre o tema proposto.
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1 ASSESSORIA DE IMPRENSA E O DESAFIO DE UMA ABORDAGEM
ESTRATEGICA

1.1 Oinicio da assessoria de imprensa no mundo e no Brasil

Em 1906, o jornalista americano lvy Lee mudou a histéria da comunicacao
social com a criacdo de um modelo de relagBes publicas que viria a ser aperfeicoado
e tornar-se o que, mais tarde, seria chamado no Brasil de assessoria de imprensa.

Com o objetivo de melhorar a imagem do magnata americano John
Rockefeller, Lee abriu um novo negdcio para, conforme descreve Chaparro (2002, p.
36), “prestar assessoria que auxiliasse 0s empresarios a corrigir a imagem que deles
fazia a opinido publica, com a divulgacdo de informacdes favoraveis as empresas,
pela imprensa informativa”.

Nasciam, assim, as relacbes Publicas, berco da assessoria de imprensa.
Aos editores da imprensa americana, Ivy Lee enviou uma declaracao de principios em
gue estabelece a diferenca entre o servico que comecava a ser executado e a
publicidade comercial:

Este ndo é um servico de imprensa secreto. Todo nosso trabalho é feito as
claras. Pretendemos fazer a divulgacéo de noticias. Isto ndo é agenciamento
de anudncios. Se acharem que o nosso assunto ficaria melhor na secéo
comercial, ndo o usem. (LEE, 1906 apud CASALI, 2011)

Antes de comecar a trabalhar para Rockefeller, vy Lee, ainda como
jornalista, publicava textos abordando a importancia de as empresas dialogarem com
seus publicos a partir da divulgacao de informacdes por meio da imprensa. O modelo
deu certo e chamou a atenc¢éo de outras empresas no Estados Unidos, principalmente
na era pos-Depressao de 1929, conforme descreve Chaparro:

A crise de 1929, com todas as consequéncias projetadas no decénio
seguinte, representou, na histéria do proprio Jornalismo, uma era de
inovacado, exatamente porque a sociedade norte-americana, j& com um nivel
avancado de organizacdo democratica, exigia ser informada, ndo apenas
para saber, mas também para compreender o que estava acontecendo.

Sob tal presséo, as instituicbes organizaram-se para atuar como fontes. E a
demanda social de informacéo foi devidamente aproveitada pelas relacdes

publicas, que cresceram e sofisticaram-se deste entdo. (CHAPARRO, 2002,
p. 39)
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No entanto, sé a partir das décadas de 1950 e 1960 que a atividade de
relagBes publicas cresceu em importancia nos Estados Unidos. Antes, na década de
1940, ela ja tinha comecado a ser exportada para outros paises, como Canada e
Franca, por iniciativa de multinacionais, a exemplo da Esso Standard e a Shell em
territorio francés.

De acordo com Chaparro (2002, p.41), “as relagbes publicas tiveram no
Brasil vertiginoso desenvolvimento a partir de 1964”. O pais encontrava-se em regime
militar e o governo, em virtude da necessidade de difundir suas ag¢des de forma
convincente, fortaleceu a Assessoria Especial de Relacdes Publicas (Aerp), dando-a
condi¢bes de ministério. Em 1968, durante o | Seminério de Relagbes Publicas do
Executivo, no Rio de Janeiro, a Aerp consolidou um modelo que viria a ser referéncia
“para governos estaduais e municipais, bem como para empresas de grande porte,
em particular as estatais” (CHAPARRO, 2002, p. 42).

A partir da década de 1970, durante a Era Médici, governos e empresas de
grande porte ja ndo consideravam mais a construcdo de um plano de comunicagao
que ndo envolvesse as atividades de relagdes publicas. E nesta época também que
surgem as primeiras agéncias com a proposta de oferecer o servi¢o de assessoria de
imprensa. Estava aberto um novo mercado com plenas possibilidades para os

jornalistas.

1.2 Assessoria de imprensa no Brasil como modelo Unico

Em todo o mundo, as acbGes de divulgacdo institucional e de
relacionamento com a imprensa sdo chamadas de public relations, ou apenas PR,
fazendo uma clara referéncia as relagdes publicas como a area responsavel pelo
planejamento e execucao das estratégias e atividades da area. No Brasil, a assessoria
de imprensa, originalmente vinculada as relacdes publicas, foi designada como uma
area com sua raiz no jornalismo, adotando um modelo reconhecidamente Unico em
todo o mundo.

Para Chaparro (2002, p. 47), a ruptura entre assessoria de imprensa e a

sua raiz em relacdes publicas aconteceu a partir de 1980, com o desenrolar de uma
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série de episdédios que, segundo o autor, podem ser caracterizados dentro duas
vertentes: a sindical, com a criagao, pelo Sindicato dos Jornalistas Profissionais do
Estado de S&o Paulo, da Comissdo Permanente e Aberta dos Jornalistas em
Assessoria de Imprensa, dando “inicio a um processo formal de se dar identidade
jornalistica a atividade de assessoria de imprensa” (CHAPARRO, 2002, p. 47); e a
vertente jornalistas-empresarios, com a criacdo da Associacdo Nacional das
Empresas de Assessoria de Imprensa e Comunicagéo Social (Aneci).

Contribui nesta série de episddios o fato de que, em 1986, a Federacao
Nacional de Jornalistas (FENAJ) langava o primeiro Manual de Assessoria de
Imprensa do Brasil. No documento, a federacido afirmava que “os profissionais de
assessoria de imprensa sao, antes de tudo, jornalistas”. O Manual fazia ainda uma
segmentacdo por areas (Relacdes Publicas, Assessoria de Imprensa, Publicidade,
Propaganda e Mercadologia), delimitando oficialmente as atribuicbes de cada uma
delas. Sobre relacdes publicas, o manual da FENAJ (1986, p. 10) ndo reconhecia a

imprensa como um publico dentro do seu espaco de atuacao da profisséo:

A tarefa dessa area é identificar os problemas, apresentar solucdes e
melhorar o relacionamento dos assessorados com seus varios publicos,
como acionistas, empregados, dependentes, associados, filiados, coligados
e membros, a nivel interno. (FENAJ, 1986, p. 10)

Em relacéo a atividade de assessoria de imprensa, a federacéo afirmava
que ela “trata-se de um servico especializado privativo dos jornalistas” (FENAJ, 1986,
p. 12):

Como se observa, as atividades de RP e PP tém como objetivo, em linhas
gerais, melhorar a comercializacdo de produtos e servicos e/ou imagem
pessoal ou institucional. Embora, aparentemente, nada tenham em comum
com as atividades de Al, constituem no seu conjunto o amplo universo da
comunicacao social, onde deve florescer estreita cooperagéo e conjugacao
de esforcos. Cada uma dessas areas podera gerar fatos ou revelar dados de
interesse jornalistico, que poderdo ser noticiados. O trabalho de Al podera,
em contrapartida, dar suporte e o refor¢co para ajudar as demais &reas a
alcancarem seus objetivos, através da divulgacdo dos eventos ideias e
constatacdes. (FENAJ, 1986, p. 12)

Embora esta separacao entre Al (assessoria de imprensa) e RP (relac6es
publicas) ndo tenha sido um assunto pacificado durante muitos anos, na visao de
Chaparro (2002, p. 47), com estes episédios, “a ocupacgao jornalistica do segmento

profissional de assessoria de imprensa tornou-se irreversivel”.
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1.3 A assessoriade imprensa no composto da comunicagao organizacional

Kunsch (2003, p.151) propde um modelo de composto da comunicagéo
organizacional constituido por comunicacdo interna (funcdo responsavel pela
comunicacdo efetiva entre integrantes de uma organizacdo), comunicacao
mercadologica (que envolve as areas de publicidade, propaganda e marketing) e
comunicacao institucional (responséavel pela construcdo da identidade e da imagem
da organizacdo). De acordo com a autora, em um cenario ideal, estas trés areas
devem trabalhar de forma integrada a fim de que a empresa consiga se relacionar de
forma eficaz com todos os seus publicos.

Comunicac¢édo organizacional integrada precisa ser entendida de forma ampla
e abrangente. Primeiro como uma disciplina que estuda como se processa 0
fendbmeno comunicacional dentro das organiza¢des no &mbito da sociedade
global e como fendmeno inerente a natureza das organizacbes e aos
agrupamentos de pessoas que a integram. A comunicacdo organizacional
configura, também as diferentes modalidades comunicacionais que
permeiam a sua atividade. Compreende, dessa forma, a comunicacdo

institucional, a comunicacdo mercadolégica, a comunicacdo interna e a
comunicacdo administrativa (KUNSCH, 2003, p. 149)

Sobre o principio da atuacao integrada, a autora o justifica ao afirmar ser
“‘uma filosofia que direciona a convergéncia das diversas areas, permitindo uma
atuacao sinérgica” (KUNSCH, 2003, p. 150).

Em seu modelo de composto da comunicacdo organizacional, Kunsch
(2003, p.151) insere a assessoria de imprensa dentro da comunicacao institucional.
Também fazem parte desta area as atividades de relagbes publicas, jornalismo
empresarial, editoracdo multimidia, imagem corporativa, propaganda institucional,
marketing social e marketing cultural.

Segundo Farias (2009, p. 93), assessoria de imprensa pode ser definida “a
grosso modo como o conjunto de a¢des que vise obter de forma gratuita a divulgacao
de fatos noticiaveis, de forma positiva, sobre determinado objeto”.

Para Duarte (2002, p. 90), a assessoria de imprensa, quando bem
executada, “aumenta a visibilidade publica da organizacao, a qualidade de informagéo

gue circula na sociedade e pode trazer efeitos mercadologicos e politicos
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predeterminados”. Deste modo, o autor acredita que “a atuacdo competente na
comunicacgdo institucional também estabeleceu padrbes éticos e técnicos de
comportamento” para as organizagdes e seus assessorados (DUARTE, 2002, p. 90).

Em sua edi¢ao mais atualizada do Manual de Assessoria de Comunicagao,
a FENAJ (2007, p. 7) define a assessoria de imprensa como uma das areas dentro da
assessoria de comunicagéo, e limita suas atribuigdes.

Servigo prestado a instituicdes publicas e privadas, que se concentra no envio
frequente de informacdes jornalisticas, dessas organizacdes, para 0S
veiculos de comunicacdo em geral. Esses veiculos sdo os jornais diarios;
revistas semanais, revistas mensais, revistas especializadas, emissoras de
radio, agéncias de naoticias, sites, portais de noticias e emissoras de tevé.
(FENAJ, 2007, p. 7)

De acordo com a FENAJ, ndo cabe a atividade de assessoria de imprensa
uma execucao mais estratégica da comunicacdo. Para tanto, esta atribuicdo caberia
a assessoria de comunicacdo, podendo ter um jornalista a frente, como gestor de
comunicacdo, ainda que reconheca que o jornalista tem atuado de forma mais
estratégica dentro das empresas.

A ampliacdo das atividades das Assessorias de Imprensa nos Ultimos anos
levou o profissional jornalista a atuar em é&reas estratégicas das empresas,
tornando-se um gestor de comunicacdo. E isso privilegiou a integracdo de
outros profissionais — relacdes publicas, propaganda e publicidade — huma
equipe multifuncional e eficiente. (FENAJ, 2007, p. 7)

No entanto, faz-se necessario resgatar aqui a discussdo sobre a
necessidade de a assessoria de imprensa atuar de forma mais estratégica, livrando-

se do estigma de area operacional. E o que sera tratado no proximo topico.

1.4 O desafio de uma Al mais estratégica

N&o é seguro afirmar que, desde o inicio, os fundamentos da atividade de
assessoria de imprensa tenham surgido sob uma 6tica operacional. Quando vy Lee,
jornalista, passou a atuar como um profissional de divulgacdo de informacdes
institucionais das organiza¢des, desvinculadas da tratativa comercial com os veiculos

de comunicagéo, ele estabeleceu um novo campo que demandava visédo estratégica
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de relacionamento com a imprensa, com 0s seus clientes, com o mercado e com 0sS
seus stakeholders!. Ainda que o conceito estivesse ligado as relagdes publicas, o
jornalismo estava presente e demandava que todo o processo comunicacional fosse
cuidadosamente pensado e, portanto, tivesse um viés estratégico.

Com o conceito de comunicagdo integrada, somado ao modelo de Al
adotado no Brasil, com atuacdo majoritaria de jornalistas, houve a tendéncia de
delimitar a atuacédo da assessoria de imprensa a processos operacionais dentro de
um planejamento estratégico de comunicagéo.

Na visdo de Farias (2009, p. 95), do ponto de vista da execucédo, a
assessoria de imprensa € mais instrumental e menos analitica. O autor destaca as
estratégias de relacionamento com a imprensa como uma forma de evolucdo das
habilidades dos assessores.

Mesmo que o posicionamento seja por esséncia mais operacional, a
divulgacdo por midia espontanea € forte elemento para gerar e gerir
relacionamentos — e, é claro, também negécios. (FARIAS, 2009, p. 95)

De fato, a despeito das atividades mais operacionais da Al, como producao
de textos (press releases?, notas, discursos, artigos de opinido, entre outros) e
clipping® de noticias, existe no relacionamento com a imprensa (e, como veremos mais
a frente, com influenciadores digitais) um campo de atuacdo estratégica bastante
fecundo para o assessor de imprensa. Por meio da constru¢cdo de uma rotina de
relacionamentos individuais com estes atores, o assessor de imprensa consegue
direcionar estratégias que trardo resultados mais eficazes para a promocao
institucional da organizacéo.

Na Era Digital, faz-se necessario que a assessoria de imprensa pense de
forma mais estratégica para conseguir destacar a noticia institucional do seu cliente
no “‘mar de informagdes” que caracteriza o cenario atual. Wolton (2010 apud
SCROFERNEKER et al., 2013, p. 3) afirma que “o grande desafio das organizacbes

! Stakeholders é um termo usado para se referir as partes interessadas de uma organizacao.

2 O press release é uma das principais ferramentas da assessoria de imprensa e se caracteriza como um texto, de
cunho jornalistico, sobre produto, servico ou agio de um cliente. E utilizado, originalmente, para envio de
informacdes aos jornalistas. Com as novas configuracdes da assessoria de imprensa, o release, como é chamado
popularmente, sofre adaptacdes e € utilizado para atingir outros publicos como usudrios de redes sociais, clientes,
cidadaos e também influenciadores digitais.

3 Clipping é uma técnica de monitoramento e recorte de noticias dos clientes nas diversas midias. A assessoria de
imprensa também costuma denominar clipping o conjunto de inser¢des enviado em formato de relatério para os
clientes.
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esta na comunicacao, e ndo na informacéo, visto que comunicar implica na relacéo
gue é estabelecida, ou ndo, com o outro”.

Utilizando-se deste raciocinio, podemos afirmar que a relacao construida
entre assessor de imprensa e jornalista, considerando a imprensa como um publico
estrategicamente importante, deve transpor a rotina operacional de envio de press
releases e follow-up* e se desenvolver de forma estratégica, levando em consideragio
as caracteristicas de cada integrante desse publico (imprensa), bem como a linha
editorial do veiculo onde atua, sua rotina produtiva e 0s seus temas de interesse, e de
gque forma eles podem corresponder as necessidades de comunicacdo da
organizagao na qual o assessor atua.

Outro aspecto que contribui para uma visdo mais operacional da assessoria
de imprensa € a cultura de valorizacdo extrema da midia espontanea — muitas vezes
sem analise qualitativa das inser¢cdes — em detrimento de outras acdes mais
estratégicas dentro do planejamento de comunicacao integrada.

O desafio, porém, é que a grande maioria das assessorias de imprensa no
Brasil se formatou em torno de uma pequena parcela do verdadeiro potencial
de comunicacdo organizacional, criando um mercado bastante diferente
daquele que vemos em outros paises, onde o0 conceito de Comunicacéo
Integrada e a prépria atividade de Relacdes Publicas sdo mais solidos. Em
muitos dos casos, os olhares das agéncias e as expectativas dos clientes
nacionais acabam se voltando apenas para o beneficio imediato da midia
espontanea, tendo sempre em vista os interesses do marketing para vendas

de produtos, deixando de lado questdes estratégicas fundamentais para o
planejamento de longo prazo. (SEGURA, 2012 p. 25)

Deste modo, € importante evidenciar o desafio da construcdo de
indicadores de mensuracao da assessoria de imprensa que sejam mais analiticos e
menos instrumentais. A centimetragem®, um dos indicadores mais utilizados para
medir a eficacia da Al, reforca sua finalidade operacional e limita a analise do trabalho
executado pelo assessor de imprensa.

Gluer (2003, p. 9) defende que o0 assessor de imprensa deve superar o0
confinamento ao aspecto operacional desta area de atuacdo, assumindo visdo mais

estratégica.

4 E uma agdo utilizada na assessoria de imprensa para contato com jornalistas apos envio de material. Neste contato,
0 assessor defende a pauta enviada e busca espago para o0 assunto no veiculo para o qual o jornalista trabalha.

5 Técnica utilizada na assessoria de imprensa para mensurar resultados de matérias em jornais e revistas. A
utilizacdo do termo é ampliada, de forma popular, para mengdes em outras midias como sites, blogs e, em alguns
casos, redes sociais. A medida usada é centimetros/coluna.
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Muitas sdo as atribuicbes e processos hoje a cargo de uma assessoria de
imprensa, compreendendo aqui sua atuacdo mais ampla na area de
comunicagao organizacional. Cada vez mais, é o setor que est4 pensando
estrategicamente, coordenando e executando ag¢bes comunicacionais da
organizagdo, oferecendo apoio a tomada de decisdes e facilitando a
convergéncia de objetivos [...] Atualmente, uma assessoria de imprensa pode
editar publicacbes, atuar com planejamento, gestdo de equipes, politica,
comunicacao interna, divulgacéo e uma série de outras atividades. (GLUER,
2003, p.9).

No préximo capitulo, veremos como a Internet e as redes sociais digitais,
em especial o Facebook, estdo contribuindo para a redefinicdo das atribuicdes da
assessoria de imprensa, aproximando esta area de naturezas mais estratégica e
dindmica, por meio do redimensionamento dos seus campos de atuacdo e da sua

rotina de trabalho.
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2 INTERNET, REDES SOCIAIS E A RECONFIGURACAO DA ASSESSORIA DE

IMPRENSA

2.1 A Era Digital e o surgimento do novo publico

Por volta da década de 1930, a Escola Norte-Americana, em seus estudos

sobre comunicacgdo, apresentou ao mundo a Teoria Hipodérmica (ou Teoria da Bala

Magica), um modelo em que o emissor era colocado como o protagonista do processo

comunicacional. De acordo com Wolf (1999, p.22), a Teoria Hipodérmica, a primeira

voltada aos mass media, trouxe o conceito de sociedade de massa, sendo esta

homogénea e passiva as mensagens veiculadas pelos meios de comunicacao.

A massa € constituida por um conjunto homogéneo de individuos que,
enquanto seus membros, sdo essencialmente iguais, indiferenciaveis,
mesmo que provenham de ambientes diferentes, heterogéneos, e de todos
0s grupos sociais. (WOLF, 1999, p.22)

Em 1948, o cientista politico e tedrico da Comunicacdo Harold Lasswell

propds um modelo comunicacional em contraponto a Teoria Hipodérmica. O modelo

lasswelliano era composto por emissor, mensagem, canal, receptor, mas também

guestionava os efeitos que a comunicacao de massa exercia nos individuos.

O esquema de Lasswell organizou a communication research, que comecava
a aparecer, em torno de dois dos seus temas centrais e de maior duracao - a
analise dos efeitos e a andalise dos conteldos - e, a0 mesmo tempo,
individualizou os outros setores de desenvolvimento da matéria, sobretudo a
control analysis. Se, por um lado, o esquema revela abertamente o periodo
historico em que nasceu e 0s interesses cognoscitivos em relagcdo aos quais
foi elaborado, surpreende, por outro lado, a sua duracgédo, a sua sobrevivéncia,
por vezes ainda efetiva, como esquema analitico «adequado» a uma
pesquisa que se desenvolveu largamente em oposi¢do a teoria hipodérmica
de que é devedor. De fato, se, para a teoria behavorista, o individuo
submetido aos estimulos da propaganda podia apenas responder sem
oferecer resisténcia, a posterior evolugcdo da communication research
converge na explicitacdo de que, na influéncia das comunicagfes de massa
intervém as resisténcias que os destinatarios opdem de varias formas.
(WOLF, 1999, p.24)
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Durante décadas de estudo das teorias da comunicacdo, os modelos
traziam a existéncia bem delineada de dois atores, um em cada ponta do processo;
um exercendo o poder de influenciar o outro. Com a Internet, estes modelos n&o

encontraram eco no ambiente digital.

Penteado Filho (2002, p. 347) afirma que, com a Internet, o processo de
formacgéo de publicos “acelera-se e organiza-se rapidamente”, o que acaba impondo
novos desafios as organizacfes. Corréa (2009, p. 170) destaca a influéncia das
Tecnologias da Informacéo e da Comunicacéo (TICs) no remodelamento das rela¢des

pessoais e dos processos comunicacionais.

O aporte conceitual e processual das TICs para o campo da Comunicacdo
fez com que termos como interatividade (a possibilidade do usuério de
interagir com a informacgé&o disponibilizada no meio digital), multimedialidade
(capacidade, outorgada pelo suporte digital, de combinar na mesma
mensagem pelo menos um dos seguintes elementos: texto, imagem e som)
e hipermedialidade (capacidade de interconectar diversos textos digitais entre
si) passassem a integrar a rotina do processo comunicativo nos ambientes
corporativos, institucionais, midiaticos e sociais. (CORREA, 2009, p.170)

O surgimento das redes sociais digitais imp6s uma nova configuracédo das
relacbes entre emissor e receptor no processo comunicacional: ndo ha mais uma
distincdo tao clara entre eles. Hoje, a0 mesmo tempo em que uma pessoa precisa
lidar com a avalanche de informacgfes que surgem diariamente na Internet (receptor);
ela encontra, nas redes sociais, 0 canal para contribuir com esse volume informacional

(emissor).

Mesmo com o surgimento da Internet, o processo de empoderamento do
publico no processo comunicacional ndo aconteceu de imediato. No modelo 1.0 da

Web®, havia pouca intervencéo do publico (ou receptor) no contetido da comunicacéo.

No cenario 1.0 as expressdes comunicacionais ocorrem com baixa
intervengdo do publico ou do usuério no conteddo da comunicacao, baixa
capacidade de personaliza¢do do contetdo, predominio do emissor sobre o
controle do conteldo e de suas relagbes com o usuario e, em geral
transmitem um simulacro de bidirecionalidade pela oferta de instrumentos de
interatividade que nao refletem totalmente seu conceito. (CORREA, 2009, p.
179)

& Web 1.0 corresponde a primeira fase da World Wide Web. E caracterizada por baixa interatividade, com
predominancia de sites estaticos, e pela baixa presenca de produtores de contetido em detrimento dos consumidores
de informacéo.
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Com a mudanca para o modelo Web 2.07, a partir de 2004, o usuario de
internet assume maior protagonismo em relagcdo a produgcédo e veiculagdo de
conteudo. Corréa define este usuario como “o principal potencializador e propagador
da mensagem para outros grupos de pessoas” (CORREA, 2009, p. 180). A Web 2.0
fica marcada, entdo, pelo surgimento das plataformas de gera¢éo de conteido como
os blogs e, posteriormente, as redes sociais digitais.

Também séo caracteristicas do cenario 2.0 a ruptura do predominio do polo
de emissdo; a criagdo de canais de informacéo e conservacdo independentes
das fontes formais; um alto grau de desenvolvimento e personaliza¢do por

parte dos usuarios; e um alto grau de articulago coletiva. (CORREA, 20009,
p. 181)

Estamos diante de um cenario onde todos séo potencialmente produtores
e difusores de informacdo com o uso das novas tecnologias. Inevitavelmente, este
novo cenario afeta o papel e a influéncia da imprensa, que até entdo controlava o que
era noticiado (gatekeeping®) e, consequentemente, quais 0s temas seriam
repercutidos pela opinido pablica (agenda setting®).

Terra (2016, p. 41) traz o conceito de usuario-midia, entendido como o
formador de opinido online, empoderado pelo uso da tecnologia e que demanda das

organizacfdes um relacionamento novo com seus publicos.

Estamos na era da midiatizacdo dos individuos, na possibilidade de usarmos
midias sociais como instrumentos de divulgacdo, exposicdo e expressdes
pessoais. Dai o termo usuario-midia. Temos o potencial de expressao via
plataformas de midias sociais e a oportunidade de dialogarmos diretamente
com marcas, organizagdes, instituicdes e outros pares. (TERRA, 2016, p. 41)

Esses usuarios-midia seriam responsaveis pela republicacdo, divulgacao,
contextualizacdo e curadoria do caldo informativo existente na Internet. Bruns (2011,

p.124-125) define este fendmeno como gatewatching'®, em contraposi¢do ao termo

7O termo Web 2.0 foi popularizado em 2004, quando utilizado para nomear uma conferéncia organizada por Tim
O'Reilly. Durante o evento, John Battele e Tim O'Reilly apresentaram a "Web como plataforma”. Neste novo
cenario, os softwares eram construidos e hospedados na internet para manipulago dos usuérios, em oposicéo ao
cenario 1.0, em que os softwares ficavam restritos ao desktop do computador.

8 O termo refere-se ao processo de filtragem e selecdo de noticias operado por jornalistas, geralmente editores, que
decidem qual(is) fato(s) ocorridos pode(m) virar noticia, ou seja, pode(m) compor o noticidrio (MARCONDES
FILHO, 2014).

® Agenda setting ou agendamento € o tipo de efeito social dos meios de comunicacdo a longo prazo que envolve a
sele¢do, incidéncia e disposi¢do de noticias sobre temas que a opinido publica falara e discutirh (MARCONDES
FILHO, 2014).

10 A funcio de gatewatching pode ser exercida pelos meios de comunicacio, pelos jornalistas e pelos usuarios. O
gatewatcher é um gestor de conteldo, que acompanha e observa a informacgao que passa por varios meios de
comunicacdo (MARCONDES FILHO, 2014).



23

gatekeeping, utilizado para definir uma das caracteristicas do jornalismo em seu

formato tradicional.
Essas atividades de gatewatching ndo sdo nada novas — 0s proprios
jornalistas utilizam praticas semelhantes quando escolhem as matérias com
valor como noticias daquelas fornecidas pelas agéncias noticiosas e
internacionais, por exemplo — porém, ao fazer a transicdo de uns poucos
jornalistas seletos com acesso privilegiado as fontes chaves para um esforco
difundido com muiltiplas fontes envolvendo uma multiddo de usuarios com
interesses diversos, se pode tratar uma faixa muito mais ampla de temas, e
se pode destacar um numero muito maior de matérias com amplo valor
potencial como noticias. (BRUNS, 2011, p.124-125).

O advento das redes sociais estimula novas formas de producéo,
distribuicdo e disseminagdo de conhecimento e conteudo para o publico. “A
legitimidade dos conteldos esta associada a reputacdo e a influéncia de quem os
dissemina” (TERRA, 2016, p. 50). Influéncia, de fato, € a palavra do momento. Uma
recente pesquisa do grupo multinacional de comunicagcéo Edelman (2016) revelou que
o poder da influéncia mudou de méos. O estudo demonstra que o modelo historico de
influéncia e autoridade andando juntas esta perdendo espaco.

Quando perguntados onde eles buscavam noticias e informacdes, 67% dos
entrevistados da pesquisa informaram que recorriam as redes sociais digitais (terceiro
lugar). Em primeiro lugar, com 71%, esta a ferramenta de busca do Google; em
segundo lugar estd a TV, com 68%). Os jornais aparecem em quarto lugar, com
apenas 45%, conforme demonstra a figura 1.

Duas das trés fontes de pesquisa de noticias e informacdes sdo ferramentas
cujo conteudo é apresentado de acordo com as preferéncias dos usuarios,

ou diretamente curado por amigos e familiares. (RIES, 2016, p. 1, traducéo
nossa)

O estudo global revela ainda que 75% dos entrevistados afirmam serem

influenciados por seus pares quando precisam tomar decisdes sobre marcas.
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Figura 1 — Influéncia das midias conduzidas por pares
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O fenbmeno, que recebeu o nome, pela Edelman, de “A Inversdao da
Influéncia”, aponta que a opinido das pessoas com as quais 0 usuario se relaciona
nas redes sociais € mais poderosa do que a opinidao das figuras tradicionais de
autoridade como governo, imprensa, organizagcdes nao-governamentais, igreja e
empresas. Esta inversao provoca novos desafios a estas entidades tradicionais, que
precisam encontrar novas formas de se comunicar e de engajar os seus publicos,
considerando seus pares e os influenciadores nas redes sociais digitais.

A chave disso pode estar em entender que as informagdes circulam nas
redes sociais vinculadas ao capital social que podem agregar aos usuarios. Recuero
(2009, p. 5) afirma que a circulacéo de informacdes é também uma circulacéo de valor
social, e que gera impacto nas redes. Para a autora, as redes sociais vao atuar com
multiplos papeis informativos: como fontes, como filtros ou como espaco de
reverberacao das informacdes.

As informacdes que circulam nas redes sociais assim tornam-se persistentes,
capazes de ser buscadas e organizadas, direcionadas a audiéncias invisiveis
e facilmente replicdveis. A essas caracteristicas soma-se o fato de que a
circulacédo de informacgdes é também uma circulagdo de valor social, que gera

impactos na rede [...] Ou seja, as informacgdes estdo relacionadas com o
capital social. (RECUERO, 2009, p.5)
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Ao considerar as mudangas na atribuicdo de influéncia e a relagdo entre
informacdo e capital social nos ambientes digitais, faz-se necessario que as
organizacdes repensem a forma como dialogam com os seus publicos. Eles ja ndo se
comportam da mesma forma, seja no consumo de servicos, de bens ou de informacao;
seja no relacionamento com as outras pessoas; seja na maneira como legitimam os
discursos das instituicbes com as quais interagem.

Assistimos a quebra dos limites entre os espacos individuais e
organizacionais e a diluicdo do limite entre as esferas publica e privada. Tudo
isso em ambientes sem fronteiras geogréficas, culturais e de tempo. Nesse
ambiente, surgem novos fluxos e processos comunicacionais e as pessoas,
sejam pertencentes aos ambientes corporativos ou ndo, tém seu

protagonismo potencializado e a sua forma de comunicar transformada.
(DREYER, 2016, p. 107)

Estamos diante de uma era em que disseminar informa¢des nunca foi tdo
facil, seja pela multiplicidade de canais, pelas ferramentas intuitivas de geragéo de
conteudo, ou pelo encurtamento da distancia entre as organizacdes e seus publicos.
No entanto, legitimar essas informacgdes e torna-las propagaveis tornou-se muito mais
dificil.

2.2 A comunicacdao digital dentro da organizacéao

A cultura da conexdo trouxe para a discussdo o0 conceito de
propagabilidade, que “se refere ao potencial — técnico e cultural — de os publicos
compartilharem conteudos por motivos proprios” (JENKINS; GREEN; FORD, 2014, p.
26). Um conteudo propagavel € aquele “em torno do qual se pode iniciar uma
conversa” ” (JENKINS; GREEN; FORD, 2014, p. 26).

Na visdo destes autores, as organizacbes precisam redefinir acdes de
comunicacao corporativa para se relacionar com seus publicos nestes ambientes de
midia propagavel como séo as redes sociais.

[...] o ambiente de midia propagével tornou a prética de ouvir o publico uma
prioridade muito maior para a maioria dos profissionais de marketing e das
empresas de midia. Os departamentos de comunicagdo corporativa e de
relacdes publicas estéo cada vez mais usando sua presenca on-line para lidar

com as mensagens que os clientes estéo fazendo circular, um sinal do poder
gue os membros visiveis e socialmente conectados do publico tém quanto a
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formatar os programas de empresas por meio das mensagens que propagam
[...] Em outras palavras, as empresas estdo se sentindo mais pressionadas a
pensar ndo somente em como o publico poderia difundir mensagens acerca
de alguma marca (e do contetido da marca), mas também em termos de como
sua propria presenga corporativa poderia se “espalhar” para se conectar com
as mensagens que o publico faz circular a respeito dela. (JENKINS; GREEN,;
FORD, 2014, p. 53)

Dentro deste contexto, em que 0s veiculos tradicionais de comunicagao
nao mais ditam sozinhos o agendamento dos assuntos a serem discutidos pela
sociedade e em que novos atores participam ativamente da producéo e da difusdo de
informacgdes na Internet, como as organizagbes podem construir relacionamentos
eficazes com o seu publico e se apropriar dos novos canais e ferramentas para
disseminar suas mensagens de modo que elas se tornem propagaveis? E neste
momento que ficam fortalecidos o papel e a atuacédo da comunicacao digital dentro do
composto da comunicagao organizacional integrada.

A comunicacao digital de per si pode ser definida como o0 uso das tecnologias
digitais da informac&o e comunicacdo, bem como todas as ferramentas dela

decorrentes, para facilitar e dinamizar a construcao de qualquer processo de
comunicacéo integrada nas organiza¢cfes. (CORREA, 2008, p. 173)

As redes sociais colocam em choque o modelo tradicional da comunicacgao
organizacional, com “a evolugdo das trocas comunicacionais entre organizagdes e
seus interlocutores no espago das midias sociais” (SCROFERNEKER, 2013, p. 8).
Estratégias como veicular informacdes via imprensa, disponibilizar canais tradicionais
de SAC e criar uma secao de contato no site institucional, ndo sao mais tao efetivas
se nao forem complementadas com estratégias de posicionamento on-line nas redes
sociais. E tempo de superar o modelo anterior de transmiss&o de informacdes e de
relacionamento com seus publicos, considerando as particularidades dos ambientes
digitais (propagabilidade, multimedialidade, producdo descentralizada de conteudo,
instantaneidade na repercussdo de mensagens, memoria, superacdo das barreiras
geograficas, virtualizacdo dos relacionamentos, poder de influéncia dos usuarios,
presenca on-line de concorrentes e maior disputa pela atencao dos publicos diante do
“mar informativo”, entre outras caracteristicas).

O desafio de obter atencdo num ambiente sobrecarregado de informacao e
estimulos exige coeréncia e consisténcia na comunicagcado organizacional,
gue passa a ter de articular meios de comunicacdo de massa e os midia

sociais, mas que pretende uma imagem e reputacdo consolidadas.
(ANDRADE, 2016, p. 124)
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As acbes de comunicacgio integrada de uma organizacdo unem-se as
estratégias digitais, favorecendo o surgimento de uma comunicagdo mais horizontal e
participativa. Este novo modelo implica revisdo ndo apenas das estratégias de
comunicacdo da empresa, mas de todo o seu planejamento estratégico diante de um
cenario com novas ameacas e oportunidades.

Correa (2008, p. 175) propbée um modelo de comunicacdo digital
organizacional “construido em dois estagios de desenvolvimento: o posicionamento
estratégico e a constituicdo dos espacgos-informagédo e suas formas organizativas”.
Para a autora, presenca online de uma organizacdo deve ser sustentada pela

correlacdo entre os seguintes fatores e atores da vida corporativa:

[...] a cultura e a imagem organizacionais; os propoésitos e as intencdes
pretendidos com acdes de comunicacgédo digital; os publicos ou stakeholders
com o0s quais a organizacdo dialoga; e as mensagens que a reflitam,
simultaneamente, para todos e cada um dos seus publicos. (CORREA, 2008,
p. 175)

Alvarez (2013 apud DREYER, 2016, p. 106-107) apresentou sete itens que
considera como as proximas etapas da comunicacdo empresarial, mas que, hoje, ja
poderiam ser consideradas como caracteristicas atuais:

(1) O mercado sera entendido como mercado globalmente digital.

(2) O mercado sera voltado para o “auto-servigo” e submetido ao controle
dos consumidores.

(3) O modelo de negdcio na comunicacao se movera com novos parametros,
como: (a) com financiamento diversificado e ndo apenas na publicidade
convencional; (b) com tecnologias individuais e dominadas pela rede e pelas
telas como terminais de uso e interacéo. (c) com ferramentas proprias de uma
sociedade que ndo é mais de massa, nem de marketing, nem de publicidade
e sim de “mensageiro midia”. (d) com conteudos direcionados para
plataformas maéveis.

(4) Quanto as técnicas de gestao, essas serdo determinadas pelos publicos.
O trabalho mais importante estard em detectar as expectativas para, depois,
planejar a comunicacdo; o uso da publicidade em meios online e offline
(conectado e ndo conectado), assim como a publicidade convencional em
meios convencionais, o uso do marketing viral e das redes sociais.

(5) As TICs como possibilidade de compartilhar qualquer coisa a qualquer
momento e em qualquer lugar.

(6) A Web continuara determinando que aquilo que uma pessoa faz é mais
importante do que aquilo que ela diz. E uma socializa¢do transparente onde
todos, inclusive os concorrentes, sabem o que cada um diz e faz. E os
consumidores agradecerdo essa socializacao.

(7) O crescimento dos nichos de mercado s6 podera ser social através de
comunidades em rede, com a proliferacdo das plataformas sociais e das
exigéncias das pessoas. (DREYER, 2016, p. 106-107)

Para uma estratégia bem-sucedida de venda de produto, de oferta de

servico ou de consolidagdo de marca, as empresas e seus departamentos de
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comunicacao ja estdo percebendo que o relacionamento com o seu publico € peca-
chave no processo. Bueno (2003, p. 53) destaca que, em relacdo ao publico, é
importante “prever as suas necessidades e, se possivel, antecipar-se para atendé-
las”. Para o autor,
isso é possivel com o desenvolvimento de tecnologias que dao suporte a
construgcdo de banco de dados inteligentes, que permitem as organizacdes
decodificar os seus habitos de consumo e agir em cima deles, incrementando
novos negocios. (BUENO, 2003, p.53)

As redes sociais, com énfase para o Facebook, ja oferecem ferramentas
gue possibilitam identificar quais sédo os publicos da organizacao, decodificando ndo
apenas seus habitos de consumo, mas também seus interesses, suas redes de
relacionamento e seus comportamentos on-line. As organiza¢cdes que pretendem
construir estratégias eficazes de comunicagdo devem se valer dessas ferramentas e
de uma presenca digital consistente para tentar minimizar as a¢des de tentativa e erro
tdo comuns no atual cenario das redes sociais, em que 0s parametros de execucéo e
monitoramento de estratégias evoluem constantemente.

Além da redefinicdo de estratégias e do uso de novas ferramentas, a
comunicacao organizacional também possui o desafio de reformatar a equipe de
profissionais, antes constituida em departamentos bem definidos nas areas de
assessoria de imprensa e RP, comunicacéo interna e comunicacdo mercadologica
(publicidade e propaganda, e marketing).

Como destaca Rufino (2009, p.2), as novas tecnologias, caracterizadas
pela interatividade e compartilhamento, trouxeram implicacfes diretas ao processo de
comunicacao organizacional.

[...] tornam-se necessarios 0 uso de novos instrumentos e o0 aprimoramento
de competéncias que permitam acessar as redes de informacédo e, desta
forma, estabelecer novos lagos de relacionamento com o seu publico.
(RUFINO, 2009, p.2).

Na ultima década, mais precisamente nos ultimos 5 anos, as organizacées
remodelaram seus departamentos de comunicacédo incluindo profissionais da area
digital. Surge o social media, um profissional multimidia responsavel pelas estratégias
digitais da organizacdo nas redes sociais. No entanto, ainda que a organizacao
disponha de um profissional especifico para tais acdes, o impacto desses ambientes

digitais atinge a rotina produtiva de todos os profissionais envolvidos na comunicacao
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organizacional, pois pressupde-se que agem de forma integrada, sendo o social media

apenas um dos atores responsaveis pela comunicacgao digital da empresa.

2.3 Como fica a assessoria de imprensa no meio disso tudo?

O novo cenario dos ambientes digitais reconfigurou o fazer jornalistico em
todas as suas areas. Os jornalistas dos veiculos de comunicagédo passam a considerar
a voz das timelines (ou feed de noticias) como uma grande arena de discussédo dos
temas com maior apelo informacional; a grande imprensa também ndo cabe mais a
prerrogativa do furo jornalistico — qualquer cidaddo, com tecnologia ao alcance, pode
noticiar um fato em segundos; surge um novo critério de noticiabilidade que redesenha
o formato de apresentacdo das noticias — a viralidade. Se antes as reportagens
especiais de um veiculo enchiam os olhos do leitor, hoje a ordem do dia € apresentar
o texto em listas, topicos e, se possivel, acompanhados de imagens animadas (gifs)
e estaticas com texto (memes) ou videos. O formato multimidia e, de preferéncia
colaborativo (construido com recortes de outros sites e postagens nas redes sociais),
€ um dos principais fatores que garante a noticia, hoje, uma chance de destaque, ou

seja, de torna-la propagavel.

Kovach e Rosenstiel (2004, p. 41) definem o novo jornalista como aquele
“que ajuda o publico a pér ordem nas coisas”, sendo ele “uma espécie de moderador
de discussbes, e ndo um simples professor ou conferencista. O publico se converte
nao em consumidores, mas em ‘promissores’, um hibrido de produtor e consumidor”
(KOVACH; ROSENSTIEL, 2004, p. 41).

Com “a liberagao do polo de emissao” das informagdes (LEMOS, 2009
apud MOLINA; GARCIA, 2013, p. 3), o jornalismo vem se adaptando as mudancas
ocorridas em sua rotina produtiva e no relacionamento com as fontes, no tempo e
espaco de divulgacdo das noticias, e na construcao das narrativas com seus leitores.
Sai 0 modelo da comunicacdo de massa (um — todos) e entra 0 modelo da “mass-self
communication (todos-todos)” (CASTELLS, 2009 apud Andrade, 2016, p. 128).
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As novas formas de relacionamento com as fontes, os diferentes modos de
distribuicdo de conteudos, as tentativas de captacao/fidelizagdo de leitores, a
velocidade informativa e as dificuldades econémicas séo alguns elementos
gue podem caracterizar a actividade dos media no actual modelo
comunicacional em rede. A relagéo entre emissores e receptores tem vindo a
ser alterada e para isso tem contribuido a utlizacdo das redes sociais.
(RODRIGUES, 2010, p. 1)

Na éarea da assessoria de imprensa, o surgimento das redes sociais
também provocou mudancas na rotina dos profissionais que precisam, diariamente,
executar estratégias de comunicag¢do para que seus clientes tenham espaco ndo
apenas nos canais informativos tradicionais, mas também, nos feeds de noticias do
seu publico. As redes sociais trouxeram complexidade aos caminhos informacionais,
e 0 assessor lida com o desafio de desenvolver novos métodos para conquistar o
espaco progressivamente escasso na imprensa, com o fechamento de veiculos, a
diminuicdo de paginas das publicacbes e o noticiario cada vez mais pautado pelas
timelines. Surge, entdo, a discussdo sobre assessoria de imprensa digital,
acompanhando a evolugédo da Web 2.0, com o foco comunicacdo mediada pelo
computador (CMC).

No processo de digitalizacdo da Al, o assessor de imprensa navega por
outras areas de producdo de conteudo e relacionamento com seu publico, hoje mais
amplo do que os jornalistas de redacéo. Ainda em relacdo ao seu publico tradicional
— a imprensa —, o relacionamento torna-se mais dindmico e a oferta de informacdes

se da de forma mais personalizada.

Antes da popularizacdo do Facebook no Brasil, rede social que sera
estudada nesta pesquisa, Bueno (2007, p.67) ja atentava para 0s pré-requisitos de
uma assessoria moderna, que, segundo o autor, precisa considerar as mudancgas nos
veiculos de comunicacdo, mas também atentar para o0 surgimento de novos
produtores de noticias, sejam jornalistas ou néo.

O relacionamento com a midia exige, nos tempos modernos, na chamada
sociedade da informa¢&@o, um comportamento diverso, assim como € mais

razoavel e mais produtivo (essa palavra o empreséario entende direitinho)
praticar a diversidade (social, cultural, racial, etc). (BUENO, 2007, p.67).

As tecnologias digitais de informacéo introduziram novas possibilidades no
fazer jornalistico em assessoria de imprensa, com linguagem, formato, personalizacéo

e, principalmente, interatividade, para potencializar resultados. Duarte e Carvalho
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(2001, p.1) defendem, diante do novo cenério da sociedade da informacao, que os
profissionais de comunicagéo, incluindo os assessores de imprensa, invistam esforgos
em conhecer o seu publico e refacam suas estratégias.
E, aqui, quando falamos em aproximar, passamos a ideia de forjar
relacionamento proximo e solido com os influenciadores-chave, de maneira
similar aos lagos que assessores de imprensa tradicionalmente costumam
construir com jornalistas relevantes nas redac6es dos principais veiculos de
comunicacgdo. (DUARTE; CARVALHO, 2011, p.1).

Ha um movimento de ampliacdo do campo de atuacado dos assessores de
imprensa para as redes sociais, seja na tentativa de disseminar conteudos
jornalisticos das organizacbes em paginas noticiosas ou de influenciadores de
opinido; seja na producdo destes conteudos para os perfis institucionais de suas
organizag0des, investindo no relacionamento direto com o seu publico. A producéo de
conteudo e a disseminacdo nesses espacos, aliadas as estratégias de engajamento
do publico e ao uso das ferramentas disponiveis on-line nos processos produtivos,

formam a base da assessoria de imprensa digital.

Em uma estrutura organizacional ideal, a assessoria de imprensa trabalha
integrada com os departamentos de Marketing, Publicidade e Propaganda, e RP, sob
a base de um novo conjunto de praticas: a comunicacdo digital. Marketing de
conteudo, producdo de conteudo jornalistico para as redes sociais da empresa,
relacionamento com a imprensa via aplicativos de mensagens instantaneas como
Facebook Messenger e Whatsapp, entrevistas por meio de ambientes de hangout,
identificacdo e relacionamento com influenciadores digitais (pessoas nas redes com
alto poder de influenciar o compartilhamento de conteudo), gerenciamento de crises
nas redes sociais, monitoramento e avaliacdo desses espacos sao alguns dos novos

processos incorporados a rotina do assessor de imprensa.

Somados a todas estas atividades, estdo ainda a importancia crescente do
aparecimento do cliente em sites relevantes como portais e blogs de grande
audiéncia, e o numero de compartilhamento de informacfes acerca desse cliente na
Internet com a finalidade de conseguir um bom posicionamento nos buscadores, a
exemplo do Google. A primeira vista, esta técnica, denominada link building, parece
ser uma atribuicdo apenas da area de SEO (Search Engine Optimization), mas esta

totalmente ligada a producédo de conteudo e estratégia de divulgacdo do cliente no
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ciberespaco. Portanto, poderia ser mais uma atribuicdo integrada entre o0s

profissionais dos nucleos digitais e os assessores de imprensa.

Diante deste novo ambiente digital que permite a divulgacdo do material
produzido pela assessoria de imprensa e oferece audiéncia, em muitos casos, mais
expressiva que 0s veiculos convencionais, o jornalista dentro de uma assessoria
encara o desafio de se tornar um profissional estratégico de comunicacédo. O termo
“assessor de imprensa” esta cada vez mais obsoleto e o caminho poderia ser o uso

da nomenclatura “assessor de comunicagao”.

Os objetivos deixam de ser simples exposicdo na midia para incorporar a
nocao de posicionamento estratégico da organizacao junto ao publico interno
a sociedade, seja com fins mercadologicos, de informacao ou, simplesmente,
imagem. As tarefas e desafios ampliaram-se, exigindo maior capacidade de
criar e administrar diferentes instrumentos de comunica¢éo. (DUARTE, 2002,
p. 236).

A propria Federacdo Nacional dos Jornalistas reconhece o papel do
jornalista, que pode aqui ser aplicado ao assessor de imprensa, como ampliado para

um viés estratégico e ndo mais apenas de atividade-meio.

Ao jornalista tém-se aberto oportunidades de atuar como estrategista na
elaboracdo de planos de comunicacdo mais abrangentes. Esses planos
devem privilegiar uma comunicacao eficiente ndo apenas junto a imprensa,
mas posicionando as organizac¢des de forma a estabelecer uma interlocucéo
com ética e responsabilidade social, comprometida com os valores da
sociedade junto aos seus mais diversos publicos. (FENAJ, 2007, p.7).

Em tempos em que o relacionamento é a peca-chave de todo o processo
comunicacional, as organizacfes precisam estar alinhadas cada vez mais com 0s
principios e métodos da comunicagao publica, que colocam a “centralidade do

processo de comunicagdo no cidadao” (DUARTE, 2007, p. 61).

[...] a atuacdo em Comunicag¢do Publica (CP) exige: (a) compromisso em
privilegiar o interesse publico em relagdo ao interesse individual e corporativo;
(b) centralizar o processo no cidaddo; (c) tratar comunicacdo como um
processo mais amplo do que informagéo; (d) adaptagdo dos instrumentos as
necessidades, possibilidades e interesses dos publicos; (e) assumir a
complexidade da comunicagéo, tratando-a como um todo uno. (DUARTE,
2007, p. 59).
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A primeira vista, podemos confundir comunicagdo publica com
governamental, mas Brand&o (2007, p.9) destaca que a expresséo também pode ser

utilizada para definir algumas préticas na iniciativa privada.

Por parte do mercado, as empresas, preocupadas com sua imagem publica,
sentiram-se compelidas a tomar atitudes socialmente responséaveis e tanto as
instituicdbes privadas quanto as publicas ficaram mais atentas as
reivindicacbes dos cidadéos. (BRANDAO, 2007, p.9)

Marshall McLuhan (2011), com o seu conceito de Aldeia Global, ja
anunciava o pensamento de uma nova forma de comunicagéo aprimorada a partir do
surgimento da Internet e do ciberespa¢o como um nao-lugar, um ambiente em que é
zerada a distancia geografica e é reconfigurada uma nova forma de sociabilidade a
partir das comunidades reunidas por afinidades. As redes sociais consolidam o
modelo de comunicacdo em redes; diminui o numero de intermediarios entre
empresas e clientes; e empodera estes ultimos na defesa dos seus interesses

enquanto consumidores e cidadaos.

2.4 Assessoria de imprensa digital no Facebook

Cada rede social tem suas peculiaridades e demanda estratégias
especificas por parte das organizacdes. O Facebook, principal plataforma do género
no mundo, atingiu a marca de 1,59 bilhdo de usuarios por dia no primeiro trimestre
deste ano. Desses, 99 milhdes de usuarios compdem a comunidade brasileira. Com
0 aumento do uso de aparelhos moveis, o numero de usuarios diarios aumentou 16%.
Além do aumento dessa base, a empresa triplicou o0 seu lucro no primeiro semestre
em relacdo ao mesmo periodo do ano anterior, chegando a US$ 1,5 bilhdo
(FACEBOOK, 2016).

A empresa também controla o WhatsApp, que no inicio do ano chegou a
marca de seu primeiro bilhdo de usuérios. O Facebook Messenger, outro aplicativo de
mensagens instantaneas disponibilizado pela companhia e agregado a rede social,
possui cerca de 800 milhdes de usuarios mensais, sendo que 300 milhdes ja utilizam

a ferramenta para chamadas de video e voz, superando o Skype (FACEBOOK, 2016).
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Diante desses numeros, é impossivel negligenciar as estratégias de
comunicagdo corporativas com foco nesta rede social. O Facebook € a Unica
plataforma que reune todas as funcionalidades em um so6 lugar: postagem e
compartilhamento de contetdo em diferentes formatos (link, texto, video, gif e imagem
estatica); chat via ferramenta de mensagens instantaneas por texto, video, imagem e
voz; formacdo de comunidades por interesses; criagdo de eventos e transmisséo de
eventos em streaming; hipersegmentacao de contetldo com ampla base de dados dos
usuarios; monitoramento de performance; alto grau de engajamento e interatividade
entre os usuarios; ferramentas para estimulo de e-commerce (comércio eletrdnico),
entre outros recursos que potencializam a comunicagao entre 0s USuarios, e entre as

empresas e seus publicos.

Por meio de paginas institucionais (ou fanpages), organizacdes
disponibilizam contetdos personalizados para seus diversos publicos e podem
monitorar a efetividade das suas estratégias a partir do engajamento dos usuarios. A
unidade de informacao é chamada de post e assume os mais diversos formatos. Mas,
basicamente, trata-se de informacéo, seja ela em formato de video, texto, imagem,

link para outros sites ou transmisséao de eventos.

Por mais que o Facebook disponibilize suas funcionalidades de forma
intuitiva, ndo € tdo simples entender como esta rede prioriza o destaque das
informacdes para os usuarios. Diante da ciéncia complexa dos algoritmos da rede,
agéncias digitais emergem no mercado prometendo estratégias para dar visibilidade
as organizacoes. A atualizacdo sobre as métricas do Facebook ocorre em curtos
espacos de tempo, impondo a estas agéncias o trabalho de tentativa e erro para
encontrar a melhor forma de engajar o publico nas paginas institucionais dos seus

clientes.

Por meio de canais organizados em rede como o Facebook, e o Twitter, entre
muitos outros, comecam a ser visualizadas novas tentativas de interlocucao
entre os chamados publicos e as organizagdes. Ou seja, consumidores,
admiradores, defensores, e opositores de marcas, empresas, organizacdes
ndo governamentais, entre outras, assumem espaco de fala direta, emitem
mensagens e esperam respostas, assumindo efetivamente o papel de

interlocutores. (SCROFERNEKER, 2013, p. 5)

De olho no interesse crescente das organizacdes de diferentes esferas em
seu ambiente social, a rede langou, em 2014, o Facebook Business Manager, que

funciona como um gerenciador de negdcios, e permite que varias pessoas trabalhem,
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em uma Unica pagina, todos os recursos disponiveis para fanpages. De acordo com
a proépria rede, o gerenciador proporciona uma Vvisdo mais clara e ampla de todas as
atividades da pagina e da divisdo de atribui¢cdes de cada grupo responsavel por ela.
A criacdo de um gerenciador de negécios pelo Facebook é um indicativo
de que a rede social se consolidou enquanto ambiente de relacionamento entre
instituicdes (sejam privadas ou publicas) e pessoas. Neste sentido, todos os
profissionais de comunicacdo de uma organizagao precisam estar preparados para
desenvolver estratégias que agreguem informacdo e valor ao capital social da

organizagao no ambiente on-line.

Diante da perspectiva de trabalhar a comunicacdo digital de forma
integrada, faz-se necessario pensar como 0s assessores de imprensa podem
contribuir para as estratégias digitais no Facebook e, ainda, como a plataforma pode

ser utilizada para potencializar as estratégias de Al.

Com a rede, o assessor de imprensa €& estimulado a pensar
estrategicamente a partir de um novo ambiente de informacédo. O relacionamento com
os jornalistas, conectados com o0s assessores via rede, demanda equilibrio entre o
pessoal e o profissional. A imprensa passa a ter mais acesso direto as fontes, via
paginas pessoais e Facebook Messenger, colocando o assessor de imprensa em
alerta constante. Surge, ainda, outro importante publico estratégico: os influenciadores

digitais ou usuario-midia.

Esta rede social também agrega os principais assuntos discutidos pelos
usuarios e requer do assessor de imprensa constante monitoramento de temas que
possam interessar a seu cliente, bem como a identificacdo de oportunidades de oferta
do seu cliente como fonte e/ou personagem. O Facebook, a partir da sua caracteristica
multimidia, estimula novas narrativas informacionais que desafiam o assessor de
imprensa em relacdo a producdo de conteudo, sejam em relacdo ao formato ou a
selecdo das informacdes que devem ser veiculadas. O material a ser disponibilizado
na rede ndo deve seguir o modelo conhecido do release se o objetivo for torna-lo
propagavel. O assessor, responsavel pela producdo das mensagens que serao
adaptadas em diversos formatos, precisa aprender a produzir contetdo direto para o
publico cada vez mais ciente do seu poder de influéncia e em um cenario que muda a

cada dia.
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Hoje, com a exposicdo nas redes sociais, todo mundo é pedra e vidraca ao
mesmo tempo. Ainda que o assessor de imprensa ndo tenha sido responséavel
diretamente por uma estratégia na rede, quando mal executada, ela pode gerar uma
crise com repercussao na imprensa que redefinirq as suas estratégias de Al para a
organizacdo. Um funcionario desmotivado, e conectado ao Facebook, por exemplo,
pode disseminar mensagens negativas sobre a empresa e conseguir eco em blogs,
sites, veiculos tradicionais e em outras redes. Mais uma vez é gerada uma crise que
cabe ao assessor de imprensa contornar. A rede social oferece multiplos caminhos
informacionais e todos eles devem ser considerados como importantes na construcao

das estratégias integradas de comunicacao de uma organizacao.

No proximo capitulo, abordaremos os procedimentos metodologicos
utilizados para a analise das estratégias de assessoria de imprensa digital no
Facebook utilizadas pelas agéncias de comunicacdo corporativa. No capitulo
posterior, sera feita a descricdo dos principais pontos abordados durante as
entrevistas e a analise de paginas institucionais, a fim de promover um panorama de
como as principais assessorias de imprensa em Brasilia tém utilizado esta rede em

suas praxis diarias e em suas estratégias com seus publicos.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Entendendo a importancia de pesquisar acdes de exceléncia a fim de
identificar o cenério atual e os desafios da pratica de assessoria de imprensa digital
pelas agéncias de comunicacdo corporativa em Brasilia, esta pesquisa se propde a
ser um estudo qualitativo de descricdo, compreensao e interpretacao do uso das redes
sociais, em particular o Facebook, nas rotinas da assessoria de imprensa.

A primeira etapa consta na realizagdo de entrevistas em profundidade com
pessoas ligadas a trés empresas referéncias na area de assessoria digital e no uso
do Facebook. As empresas selecionadas foram a FSB Comunicagao, o Grupo In
Press Porter Novelli (In Press Oficina) e a DGBB — todas com escritorios em Brasilia.

A selecdo destas empresas se deu segundo 0s seguintes critérios
predefinidos:

- Ser uma agéncia de comunicagao corporativa com atuacao nacional, mas
com uma cartela de clientes em Brasilia, mercado escolhido para esta pesquisa;

- Ser uma agéncia de comunicacdo corporativa que ofereca servicos de
assessoria de imprensa e RP 2.0'! aos seus clientes, ainda que de forma terceirizada;

- Atender ao critério de acessibilidade, ou seja, ter disponibilidade para
participar da entrevista em profundidade e fornecer informacdes sobre a rotina
produtiva das agéncias e as estratégias de comunicagcdo corporativa com foco em
assessoria de imprensa digital.

A abrangéncia geografica da amostra foi definida a partir do
reconhecimento de que, mesmo as agéncias selecionadas tendo atuacao nacional, as
estratégias de assessoria de imprensa e de redes sociais possuem algumas
peculiaridades em um mercado predominantemente de clientes do setor publico como
Brasilia.

A pesquisa é descritiva e exploratéria. A primeira etapa do estudo de
referéncia consiste na realizacao de entrevistas em profundidade com base em um
roteiro pré-estabelecido, mas que estimulasse o desenvolvimento da conversa com

0s entrevistados.

11 R.P 2.0 trata-se da atividade de relagBes publicas na Internet, com foco no relacionamento com influenciadores
digitais.
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De acordo com Duarte (2006, p.62), a entrevista em profundidade fornece
elementos para compreensdo de uma situacao ou de uma estrutura de um problema.
A entrevista em profundidade é um recurso metodoldgico que ndo permite

testar hipéteses, dar tratamento estatistico as informagdes, definir a

amplitude ou quantidade de um fendmeno. N&o se busca, por exemplo, saber

quantas ou qual a proporcéo de pessoas que identifica determinado atributo

na empresa “A”. Objetiva-se saber como ela é percebida pelo conjunto de
entrevistados, o que permitiria a equipe de comunicacdo obter importantes
informacdes e insights para analisar o posicionamento da organizacéo [...]

Deste modo, como nos estudos qualitativos em geral, 0 objetivo esta muitas

vezes esta mais relacionados a aprendizagem por meio da identificacao da

rigueza e diversidade, pela integracdo das informacfes e sintese das

descobertas do que no estabelecimento de conclusdes precisas e definitivas.
(DUARTE, 2006, p. 62).

O roteiro da entrevista contemplou sete grandes eixos relacionados ao uso
de estratégias de assessoria de imprensa digital no Facebook (ver apéndice A). S&o
eles:

- Institucional - aborda como a agéncia trabalha a assessoria de imprensa
digital no Facebook, levando em consideracdo a integracdo entre assessores de
imprensa e profissionais de midia digital, além da diferenciacdo da agéncia na oferta
do servico de Al Digital e os desafios enfrentados na atualidade;

- Qualificacao - trata da forma como as agéncias investem na qualificacao
dos funcionarios em temas relacionados as midias digitais;

- Estratégias de Comunicacéao - onde se busca verificar como as agéncias
constroem as estratégias de assessoria de imprensa digital no Facebook para seus
clientes, aprofundando a diferenciacdo em relacdo as técnicas tradicionais e o fluxo
interno dos processos para elaboracéo e execucao das estratégias;

- Relacionamento com a imprensa e influenciadores - verificamos como as
agéncias desenvolvem as estratégias de relacionamento com a imprensa e com 0S
influenciadores digitais no Facebook, levando em consideracao produtos e técnicas
como segmentacdo de mailing!?, contato com os profissionais, agendas de
relacionamento e uso de ferramentas digitais;

- Monitoramento, avaliacdo e mensuracéo de resultados - investiga-se 0s

programas utilizados para monitoramento, a avaliacdo e a mensurac¢ao dos resultados

12 Mailing ¢ um documento da assessoria de imprensa onde s&o identificados os jornalistas estratégicos. E possivel
categorizar o mailing de diversas formas: por temas, editorias, estados, midias, veiculos, redes sociais etc.
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na assessoria de imprensa digital no Facebook; e nos produtos de clipping e relatérios
de Al;

- Facebook —trata de identificar qual € o entendimento das agéncias sobre
a importancia desta rede enquanto midia digital para promo¢do do conteudo
jornalistico-informativo dos clientes;

- Mercado - questionamentos sobre como o mercado entende e demanda
as estratégias de conteudo jornalistico —informativo para o Facebook.

As entrevistas foram realizadas presencialmente, entre 21 de julho e 22 de
agosto de 2016, e tiveram duracdo média de cerca de 40 minutos. As profissionais
entrevistadas foram Tatiana Lob&o, diretora de Estratégia Digital da FSB
Comunicacdo; Daniela Guima, sécia-proprietaria da DGBB; Ruth Jardim, diretora do
Nucleo de Midias Digitais, e Carolina Laert, assessora de imprensa, ambas do Grupo
In Press Porter Novelli — que em Brasilia usa o nome de In Press Oficina.

A amostra utilizada por esta pesquisa foi atipica, que, segundo Laville e
Dione (1999, p.170) caracteriza-se pelo trabalho em que, “a partir das necessidades
de seu estudo, 0 pesquisador seleciona casos julgados exemplares ou tipicos da
populacdo-alvo ou de uma parte desta”.

Em seguida, esta pesquisa analisou qualitativamente as postagens do més
de julho de 2016 na pagina institucional no Facebook de clientes indicados pelas
agéncias entrevistadas (um cliente por agéncia). Sabendo que as postagens foram
feitas pela equipe de comunicacdo das agéncias selecionadas, ou por agéncias
terceirizadas, e seguindo estratégias propostas pela agéncia, esta pesquisa quis
analisar de que forma eram apresentados os posts com contedudo jornalistico-
informativo (posts com informacdes sobre pesquisas, estudos, acdes e projetos da
empresa, com uso de linguagem jornalistica e que direcione para uma area jornalistica

ou institucional do site).

Durante as entrevistas em profundidade, as fontes entrevistadas indicaram
guais clientes sdo atendidos em Brasilia dentro do escopo integrado de Al e
estratégias digitais. A partir das indicacdes, selecionamos um cliente por agéncia e
avaliamos as postagens realizadas em julho de 2016. Os clientes selecionados foram:
Ministério da Defesa (FSB Comunicacéo), Associacédo dos Magistrados Brasileiros (In

Press), Taguatinga Shopping (DGBB).
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Em um primeiro momento foi feito um levantamento quantitativo dos tipos
de posts de cada pégina, categorizados em quatro tipos: postagens de conteddo
publicitario (posts institucionais e campanhas sem linguagem e conteddo
jornalisticos); de oportunidade (posts relacionados a datas comemorativas ou temas
amplamente discutidos, no momento, pelos usuéarios das redes sociais); posts
jornalistico-informativos (com informacdes sobre pesquisas, estudos, a¢des e projetos
da empresa, com uso de linguagem jornalistica e que direcionem, ou ndo, para uma
area jornalistica ou institucional do site) e outros (posts que ndo se encaixem nas
descricbes acima, a exemplo das postagens de fotos de perfil e de capa, e de
compartilhamentos de outras paginas).

Apés este levantamento, as postagens com conteudo jornalistico-

informativo foram categorizadas em:

- Posts com uso de cards®® ou gifs!* e com indicacdo de link para site

institucional ou outras paginas relacionadas ao cliente;

- Posts com uso de video® e com indicacédo de link para site institucional

ou outras paginas relacionadas ao cliente;

- Posts com uso apenas de link direto para noticia no site ou na pagina

institucional do cliente;

-Posts com uso apenas de link direto para mencdes do cliente na imprensa

ou em perfis de influenciadores (posts que destacam clippings);

- Posts com uso de imagem ou video que trazem informacdes jornalistico-
informativas, porém nao indicam link para informagbes complementares no site

institucional ou em outras paginas relacionadas ao cliente.

A partir destes dois levantamentos e de uma analise geral da pagina, foram

respondidos 0s seguintes questionamentos:

13 Cards é como sdo chamadas as imagens estaticas utilizadas para ilustrar uma postagem nas redes sociais.

14 Gifs sdo imagens produzidas a partir de um conjunto de imagens estéticas ou video que, ao serem editadas em
uma mesma camada, transmitem informacéao de forma animada.

15 A decisdo da separacdo entre posts que usam imagens ou gifs e os posts que usam video se deu pela relevancia
que o formato video possui no Facebook. A pesquisa pretende analisar se hd uma tendéncia das equipes digitais
de transformar o contetido jornalistico-informativo em video por conta do engajamento maior que esse tipo de
postagem promove atualmente. Além disso, a utilizagdo de video nas postagens pode implicar um envolvimento
maior da equipe de assessoria de comunicacao destes clientes no processo de produgdo do material.
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- Qual foi a predominancia de posts jornalistico-informativos em relagéo aos
outros tipos de posts (publicitarios e de oportunidade)?;

- O conteudo destes posts foi adaptado para outros formatos (imagens,
videos e gifs)?;

- Foram divulgados clippings dos clientes nas péaginas institucionais no
Facebook?;

- Foram postados links de releases publicados no site do cliente?;

- Ha mencéo ao contato da assessoria de imprensa na pagina institucional
no Facebook?;

- Ha destaque na péagina dos clientes no Facebook envolvendo a¢des com
veiculos, jornalistas formadores de opinido e influenciadores digitais?

O estudo focou na analise dos posts com conteudo jornalistico-informativo,
ja que estes possuem relacao direta com as informacgdes produzidas pela assessoria
de imprensa, quase sempre com links que levam a press releases ou noticias nos
espacos institucionais, ou ainda a mencdes dos clientes em veiculos de comunicacao
ou em perfis de influenciadores digitais.

A sequir, este trabalho traz os resultados e as percepcdes apos a aplicacao
da metodologia em cada uma das paginas selecionadas.

Além disso, esta pesquisa também utilizou referéncias bibliogréaficas a partir
de material de diversos autores, enfocando temas como Internet e sociedade em rede,
cibercultura, comunicacao corporativa, comunicacao digital, assessoria de imprensa,
redes sociais digitais, jornalismo, sociologia da comunicacao, entre outros.

Apresentados os procedimentos metodoldgicos, a etapa seguinte consiste
em descricdo e analise dos resultados desta pesquisa. O trabalho também fara
complementacdo das analises com referéncias bibliograficas dos campos

relacionados.
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4 DESCRICAO E ANALISE

4.1 As agéncias de comunicacao corporativa

A primeira etapa desta pesquisa foi a realizacdo de entrevistas em
profundidade com profissionais das seguintes agéncias de comunicagéo corporativa:
FSB Comunicagéao, In Press Oficina e DGBB Comunicacdo. Esta primeira parte do

capitulo trard informacdes institucionais sobre cada agéncia.

4.1.1 FSB Comunicacao

A FSB Comunicacado foi a primeira agéncia a ser entrevistada. Quem
concedeu a entrevista foi a Tatiana Lob&o, diretora de Estratégia Digital do escritorio
de Brasilia. A FSB nasceu em 1980 e tem em seu portfolio mais de 250 clientes
atendidos em diversos setores da economia. Hoje, a agéncia possui escritérios em
Sao Paulo, Campinas, Rio de Janeiro, Brasilia e Nova lorque, e se autopromove como
a maior agéncia de comunicacao corporativa do Brasil e a 222 maior agéncia do

mundo. Conta com uma equipe de cerca de 700 profissionais ao total.

De acordo com Tatiana Lobdo (2016), a FSB se posiciona como uma
agéncia full service, oferecendo servicos nas areas de relacbes com a midia, gestao
de crise, relacdes com publicos de interesse, consumo, marketing e estratégia digital,
producdo de conteudo, analise de midia, pesquisa e opinido publica, producao de
contetdo, analise de midia, pesquisa e opinido publica, design e branding,

publicidade, relagcdes com investidores, video e comunicacao interna.

A operacéao digital na FSB comecou em 2009, e hoje a agéncia oferece as
estratégias digitais dentro de um pacote de produtos e servicos. O case mais
emblemético na area de comunicacdo digital foi o da Copa 2014, que acabou

ganhando um inédito Ledo em Cannes para um case de governo. De acordo com o
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relatorio anual da empresa, desde 2015 a agéncia integra as equipes on-line e off-line

em atuacao operacional conjunta.

Desde a sua fundacdo, por exemplo, a empresa atua na gestdo do
relacionamento com a imprensa. Hoje, esse setor engloba tanto o trabalho
com as chamadas midias tradicionais (incluindo assessoria de comunicacao,
negociacdo de projetos conjuntos, publicidade nativa etc.) quanto o
planejamento da presenga on-line de nossos clientes, como produgéo de
conteddo para midia proprietarias, relacionamento com blogs, portais, redes
sociais e novas midias, estratégias mobile; e desenvolvimento de tecnologia.
(FSB COMUNICACAO, 2015, p.8)

Em Brasilia, a FSB Comunica¢do atende oito clientes em operacdes
integradas de Al e estratégias digitais, sendo eles: Ministério da Saude, Ministério da
Defesa, Ministério dos Esportes, Ministério dos Transportes, Portos e Aviagao Civil
(Secretaria de Aviacao Civil), Confederacdo Nacional da Industria (CNI), Federacéo
Nacional das Associacdes do Pessoal da Caixa Econdmica Federal (Fenae), Sindicato
Nacional das Empresas de Telefonia e de Servico Movel Celular e Pessoal
(SindiTelebrasil) e Secretaria de Estado de Educacéo, Cultura e Esporte do Goias. A
equipe na capital federal conta com 170 profissionais. Destes, aproximadamente 35
sdo do nucleo digital e 80 sdo assessores de imprensa tradicionais, atuando no

escritorio da agéncia ou diretamente nos clientes.

4.1.2 In Press Oficina

A In Press Porter Novelli estd desde 1988 no mercado da comunicagao
corporativa. As entrevistadas para esta pesquisa foram Ruth Jardim, diretora da
Midias Digitais em Brasilia, e a assessora de imprensa Carolina Laert. A agéncia
também oferece servicos de comunicacao full service e esta entre as 10 maiores
empresas de comunicacdo do mundo, com 90 escritérios em 60 paises. A In Press
oferece servicos de Assessoria de Imprensa, Comunicacao Interna, Conteudo e
Publicacdes, Design, Eventos, Gestdo de Crises, Midias Digitais, Pesquisa, Public
Affairs e Treinamento. Segundo informacdes do site institucional da agéncia, a In

Press é pioneira na evolugédo do conceito de RP 2.0, pois "saber falar com publicos
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estratégicos na web passou a ser tdo importante quanto falar com jornalistas e outros

formadores de opinidao".

Em Brasilia, a In Press Porter Novelli atua com a marca In Press Oficina,
fruto da joint venture com a empresa Oficina da Palavra. Para atender as
peculiaridades dos seus clientes na capital federal - a maioria 6rgdos governamentais
e associacgles - a agéncia se especializou na andlise de cenarios politico-econémicos
e no desenvolvimento de estratégias de construcao de reputacdo. No DF, a In Press
Oficina atende clientes dois clientes em operacdes integradas de Al e estratégias
digitais: Associacdo Magistrados Brasileiros (AMB) e a Fundacdo dos Economiérios
Federais (FUNCEF).

4.1.3 DGBB

Diferentemente das agéncias anteriores, a DGBB ndo possui uma equipe
interna para desenvolvimento de estratégias digitais. A agéncia atua em parceria com
outras agéncias digitais para promocao de comunicacao integrada dos clientes. A
DGBB nasceu este ano da fusdo de duas agéncias brasilienses: a Capitare Assessoria
de Imprensa e a Ola Comunicacao, capitaneadas pelos jornalistas Bernardo Brandao
e Daniela Guima, respectivamente. Esta ultima foi a profissional entrevistada para esta
pesquisa. A DGBB oferece os servicos de assessoria em campanhas eleitorais,
administracdo e producdo de conteudo para sites, comunicacao interna, estratégia
para a imprensa em eventos e shows, media training, mensuracéo de resultados de
comunicacdo, monitoramento de marcas e concorrentes na imprensa, planejamento
estratégico de comunicacao, producéo de conteudos editoriais, relagdes com a midia
e relatdrios de retorno de imagem. A agéncia possui 27 clientes, mas atende apenas
trés com assessoria de imprensa e estratégias digitais integradas: Taguatinga

Shopping, Brasilia Shopping e CEOL Otorrino.
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4.2 Atuacao de forma integrada

O primeiro questionamento feito as agéncias durante as entrevistas em
profundidade foi como elas trabalham a assessoria de imprensa digital no Facebook
dentro do escopo da comunicacgédo integrada. H& integracdo entre os assessores de
imprensa e os profissionais do nucleo digital? As estratégias on-line e off-line sao

pensadas em conjunto e se relacionam?

Para Chaparro (2010, p. 5), é importante que a organizagcao tenha “a
competéncia de socializar eficazmente os contetdos gerados, no espaco dos fluxos e
na intemporalidade do tempo, com base em conceitos e praticas da Comunicacéo

Integrada”.

De acordo com Tatiana Lob&o (2016), a comunicagao integrada € uma
premissa da FSB Comunicacao, mudando, durante o trabalho, apenas os elementos
de integracdo. “Nas nossas operagdes de assessoria de imprensa, normalmente, o
digital tem uma célula dentro da operagcédo, como acontece também com o radio e a

TV, afirma.

Na agéncia, tanto o assessor de imprensa quanto o profissional do nucleo
digital respondem ao diretor de atendimento da conta. Esse diretor coordena as
diferentes fungdes, seguindo “um movimento de integracdo de escopo”. Lobao,
enquanto diretora do Nucleo Digital, atua dando subsidio técnico a gestdo da conta

Nno que concerne as estratégias digitais.

No entanto, a diretora reconhece que a expertise digital ndo é comum a
todos os profissionais envolvidos em uma conta de comunicacdo integrada. Ha um
movimento da agéncia para a criacdo de conteudo de forma integrada entre os
profissionais de Al e os da éarea digital, sendo o assessor de imprensa, futuramente,
responsavel por sugerir conteados especificos para as redes sociais do cliente. “De
dois anos para c4a, estamos integrando e diluindo o conhecimento digital dentro da
nossa equipe de profissionais. A crenca € que ja ndo tenha mais essa separacao e
gue ja ndo tenhamos um jornalista que escreva para revista, mas que ndo consiga

produzir para o digital”, explica a diretora da FSB.
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Ainda que os profissionais de Al n&do elaborem e executem as ac¢des digitais
do seu cliente, deixando essa funcao para profissionais de social media, as estratégias
digitais e off-line sdo pensadas em conjunto na FSB. “Fazemos um projeto macro que
desdobra em um planejamento digital. Defendo muito que as agOes digitais
demandam um suporte do tradicional. Por exemplo, eu faco um encontro de
blogueiros, mas quero que esse encontro seja noticiado no meu portal e que saia um

aviso de pauta”, conta Tatiana Lob&o (2016).

A In Press se considera uma empresa de comunicacgao integrada. Segundo
Ruth Jardim (2016), diretora de Midias Digitais em Brasilia, o nlcleo digital ndo possui
jornalistas, sendo formado majoritariamente por publicitarios. Ainda que a entrevistada
informe que as estratégias de comunicacgéao do cliente “passam por um planejamento
integrado por todos os canais: assessoria de imprensa e canais digitais”, ha um
entendimento de que o jornalista lida apenas com conteudo, pressupondo que esse

seja o conteudo voltado para os veiculos tradicionais.

Na In Press Oficina, o planejamento de comunicacao integrada € elaborado
com a participacao de todos os profissionais envolvidos na conta do cliente. “Muitas
vezes o planejamento tem uma pegada mais digital, e depois ele é desmembrado para
o RP, a assessoria de imprensa, para 0s canais mais tradicionais. Outras vezes, a
estratégia comeca na assessoria de imprensa ou no RP e vai para o digital. E no meio

disso tudo tem o setor de criagao”, relata Ruth Jardim (2016).

A DGBB é uma agéncia focada em assessoria de imprensa. As estratégias
digitais no Facebook e em outras redes dos clientes da agéncia séo terceirizadas para
uma empresa especializada em digital. Daniela Guima (2016), sécia-proprietaria,
relata que essa é uma decisdo de posicionamento da agéncia: fazer bem o que eles
sabem fazer — assessoria de imprensa e relacionamento com a midia. A FSB
Comunicacao também terceiriza alguns servicos para agéncias digitais, mas na area

de desenvolvimento de sites.

A terceirizacdo de servicos complementares a assessoria de imprensa é
uma alternativa as empresas menores, e, como sugerem Schimdt e Rosenberg (2014,
p. 82), trabalhar integrado com outras empresas que fornecam solucdes

complementares é uma caracteristica do mercado no século XXI.
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No século da Internet, o objetivo de criar conexdes de trabalho ndo é apenas
para reduzir custos e tornar as operacdes mais eficientes, mas também para
criar melhores produtos [...] Essa é a diferenca entre as economias do século
XX e o século XXI. Enquanto o século XX era dominado pelo monopdlio e
pelas relagdes de trabalho fechadas e focadas no ambiente interno das
organizagbes, o século XXI estd sendo direcionado para relagbes mais
globais e abertas. (SCHIMDT; ROSENBERG, 2014, p. 82, traducdo nossa).

Daniela Guima (2016), da DGBB, afirma que o plano de comunicacéo
integrada, elaborado pelas agéncias envolvidas na conta do cliente, conversa com
todas as areas. “Nao entramos na validagao das estratégias digitais porque ainda
passa muito por publicidade, por pecas de campanha. O que a agéncia digital faz é
usar muito do material que geramos de noticias para repercutir nas paginas”, explica.
No dia a dia, ainda que o planejamento seja feito com todos os envolvidos, a parte
operacional acontece de forma separada.

Com a multiplicidade de canais para trabalhar as a¢cées de comunicacao
de uma organizacao, aliada a necessidade de construcdo de narrativas diferentes
para estes canais, 0 planejamento de comunicacéo integrada é fundamental para
garantir alinhamento das estratégias a serem operacionalizadas. O caminho do
mercado da comunicacdo deve ser o de aproximar 0 assessor de imprensa do viés
mais analitico e menos operacional. Ainda, deve ampliar a sua atribuicdo para além
do profissional que produz contetdo voltado para os canais tradicionais — contetdos

estes que depois serdo adaptados pelos social media para estratégias digitais.

Como mencionado, todas as areas da comunicacdo devem dialogar
constantemente e propor soluc¢des integradas para a organizacdo. Uma estratégia mal
executada no Facebook pode gerar crise de imagem e, consequentemente, demandar
atuacdo do assessor de imprensa. Ou ainda, uma falha no relacionamento da
assessoria de imprensa com determinado jornalista, pode ocasionar textos
desagradaveis no perfil pessoal do formador de opinido, e demandar solu¢des digitais
por parte do social media. Por outro lado, um bom resultado em insercdes do cliente
na midia poderia ser maximizado com a visibilidade de uma postagem na pagina do

cliente nesta rede.

Faz sentido, portanto, que o modelo de negécio das agéncias de assessoria
de imprensa possa ser diretamente impactado — para o bem ou para o mal —
pela estratégia digital adotada pelos seus clientes. Afinal, uma estratégia de
comunicacao digital precéria — ou simplesmente desalinhada do plano global
— pode comprometer todo o retorno sobre o investimento do projeto de
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assessoria de imprensa, justamente por interferir diretamente na imagem
corporativa. (SEGURA, 2012, p. 34)

Esta tudo interligado no campo da comunicacao atual e isso demanda que
os profissionais conhecam e acompanhem o trabalho de todas as areas, discutindo
constantemente sobre como podem operacionalizar acdes integradas de forma
sincrona e em diferentes canais. As fontes entrevistadas nas agéncias demonstram
gue ha a preocupacdo em construir o planejamento estratégico de comunicacdo
integrada, porém a execucdo ocorre com fronteiras bem definidas e pouco sinal de
integracdo nos processos de trabalho. Parte disso se da pela imagem de que a
assessoria de imprensa € mais operacional e menos estratégica, e que o profissional
da area deve voltar as suas estratégias apenas para os veiculos de comunicacgéao,
limitando o seu escopo de trabalho. Em agéncias grandes e com equipes bem
divididas em departamentos on-line e off-line, como no caso da FSB Comunicagéo e
da In Press Oficina, € ainda mais desafiador integrar as competéncias e inserir a Al
no dia a dia das estratégias digitais. No entanto, estas agéncias reconhecem que o

mercado vive uma fase de transi¢do, o que ja € um bom caminho.

4.3 Qualificacédo dos profissionais de assessoria de imprensa

As fontes entrevistadas foram questionadas sobre o investimento na
gualificacdo dos funcionarios em temas relacionados as midias digitais,

particularmente o Facebook.

Com excec¢do da DGBB, as outras duas agéncias investem em qualificacédo
dos assessores de imprensa em temas relacionados ao universo digital. Segundo
Tatiana Lobéo (2016), a FSB esta elaborando um projeto de qualificacdo continuada
com plataforma de ensino a distancia (EAD) propria e o piloto comecou neste més de
setembro. A agéncia possui muitos profissionais que trabalham externamente, nos
clientes, como é o caso dos assessores de imprensa do Ministério da Saude. Lobao
conta que recentemente foi feito um workshop com estes profissionais sobre técnicas

de conteldo on-line.



49

A In Press estd elaborando um planejamento de cursos de estratégias
digitais para os jornalistas, incluindo cursos on-line. “O que temos feito aqui é,
primeiro, nos tentamos fazer tudo que é estratégia e discusséo de contetldo com os
jornalistas”, explica Ruth Jardim (2016), exemplificando que, em situacdes de crise,

eles criam um comité multidisciplinar com discusséo constante via Whatsapp.

Nenhuma das agéncias mencionou cursos voltados especificamente para
0 Facebook. Na visdo de Molina e Garcia (2013, p. 2), com o surgimento das redes

sociais,

€ prudente que o assessor de imprensa conheca a funcionalidade das
ferramentas para que, de forma coesa e estruturada, possa oferecer
conteudo de qualidade aos jornalistas e aos publicos de interesse, ja que o
profissional ndo produz apenas conteldo jornalistico, mas para relevante
parcela dos stakeholders da organizacdo para a qual trabalha ou presta
servigo. (MOLINA; GARCIA, op.cit. p. 2)

Com a Internet, o assessor de imprensa amplia suas possibilidades de
atuacao e a qualificacdo precisa ser um investimento sistematico da empresa que
busca um diferencial competitivo no mercado. A grande oferta de cursos em
plataformas on-line facilita a definicAo de um plano de capacitacao que estimulem os

assessores de imprensa a entender o funcionamento das redes sociais digitais.

Ainda que a agéncia de comunicacdo nao possua uma equipe digital
interna, como € o caso da DGBB, a qualificacdo em estratégias digitais dos seus
profissionais de Al € importante para ampliar o entendimento destes sobre como as

redes podem potencializar o seu trabalho.

Duarte, Rivoire e Ribeiro (2016, p. 3) destacam que

o jornalismo é uma atividade altamente dependente das tecnologias de
informacdo e comunicacao (TICs) em todas as etapas de producéo, desde o
levantamento de informagfes, passando pela edicdo e publicacdo, até a
distribuicdo do contetdo. (DUARTE; RIVOIRE; RIBEIRO, 2016, p. 3)

Sendo a assessoria de imprensa uma atividade desenvolvida por
jornalistas, a rotina produtiva destes profissionais € impensavel atualmente sem as
TICs, e isso inclui as redes sociais. Deste modo, capacitar o assessor de imprensa
para utilizacdo profissional das redes significa ampliar seu entendimento sobre as

potencialidades de plataformas como o Facebook e sobre a necessidade de
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comunicar para outros publicos além da imprensa, potencializando os resultados do

seu trabalho.

4.4 Estratégias de Al digital no Facebook

Quais as estratégias de assessoria de imprensa digital no Facebook para
as paginas dos clientes desta agéncia? Esta foi a pergunta central feita as
profissionais entrevistadas para buscar entender se ha alguma diferenciacéo entre as

técnicas tradicionais de Al e as técnicas utilizadas na rede social.

Nas trés agéncias, ha um movimento parecido: as informacdes postadas
no Facebook dos clientes partem do contetdo produzido pelo assessor de imprensa.
“Temos a Associagao dos Magistrados Brasileiros, que é um cliente do segmento
juridico. Nada do que eu produzo aqui de contetdo digital sai sem uma consultoria de
tempo integral da jornalista que trabalha diretamente com o cliente”, afirma Ruth
Jardim (2016), da In Press. No entanto, o formato dos posts ainda é integralmente
definido pelos profissionais de criacdo e os social media, assim como a execuc¢ao das

estratégias.

As acdes de transmissdo de eventos ao vivo via Facebook também séo
coordenadas pela equipe digital. No caso da DGBB, a assessoria de imprensa nao
chega nem a se envolver nas transmissfées. No entanto, Daniela Guima (2016) afirma
gue a agéncia estimula o uso da ferramenta por parte dos veiculos e influenciadores

gue vao cobrir algum evento dos seus clientes.

Sobre o0 monitoramento, por parte dos assessores de imprensa, dos
principais assuntos discutidos no Facebook, Ruth Jardim (2016), da In Press, afirma
que 0s assessores, por estarem conectados com seus perfis pessoais, acabam
monitorando os temas de maiores repercussdes, mas que os jornalistas da empresa
estdo mais conectados ao Twitter. Jardim justifica a preferéncia pelo microblog por ser
uma rede onde os principais jornalistas e influenciadores digitais interagem com seus
publicos. Na FSB Comunicacéo, a equipe digital monitora os assuntos que podem

estar relacionados aos clientes e subsidia os assessores de imprensa.
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As novas tecnologias facilitaram a producgéo e disseminagao de informagao
por parte de qualquer usuario. O Facebook alimenta o caos informativo com uma
avalanche diaria de textos, imagens, links, comentarios, réplicas e compartilhamentos
seja de perfis pessoais ou de péginas institucionais. Diante deste cenario, o assessor
de imprensa deve reconhecer a plataforma como um importante mecanismo de

pesquisa de assuntos que podem afetar ou interessar ao seu cliente.

O que é possivel perceber é que, nas agéncias selecionadas para esta
pesquisa, esse monitoramento de assuntos ndo € sistematizado, pois pressupde-se
gue os jornalistas estdo conectados por meio dos seus perfis pessoais e que
automaticamente estdo atentos aos assuntos do agenda setting. Quando ha um
monitoramento, como na FSB, ele é de responsabilidade da equipe digital.

Um produto de Al Digital que néo é utilizado ainda por todas as agéncias
selecionadas nesta pesquisa é o Social Media Release (SMR), um instrumento com
amplo uso em outros paises, mas que ainda ndo emplacou nas assessorias brasileiras
como um modelo capaz de tornar o conteudo mais atraente aos formatos das redes

sociais.

O SMR surge como uma resposta a interatividade que as redes sociais
proporcionam e inclui elementos que os jornalistas querem ver antes de
criarem suas proprias noticias. (RIBEIRO et al., 2015, p. 4)

O SMR possui elementos como headline (titulo) curto, direto e atrativo;
headline secundaria (intertitulo) que divide o texto em porc¢des de informacéao e facilita
a leitura; uso de negrito, links para aprofundamento da informacéo, videos e imagens
incorporadas; bullet points (ou listas com informa¢des rapidas), que podem ser
complementadas com sugestfes de imagens, gifs e videos; outros links relevantes;
uso de tags e palavras-chave para melhorar o mapeamento social e o ranqueamento
do conteudo em motores de busca; boiler plate (rodapé com informacdes institucionais
do cliente); e os contatos da assessoria de imprensa. Essas técnicas sao conhecidas
no universo digital como SEO content (conteddo para otimizacdo nos motores de

busca).

Press releases com a combinacdo destes recursos podem ter melhor
aproveitamento em sites, blogs e até em paginas do Facebook. Estas técnicas

propdem novas narrativas no sentido de estimular o compartilhamento de contetudo
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por parte dos usudrios. Além do texto, o uso de recursos multimidia, como imagens,
gifs e videos, atraem os leitores porque apresentam as informagdes de forma ludica e

estimula a leitura rapida.

A FSB Comunicacado ja comecou a qualificar os profissionais de Al para
técnicas de SEO e outros recursos on-line. “Temos cerca de 80 profissionais
assessores de imprensa tradicionais e sdo esses que estamos querendo qualificar
agora nesse movimento de trazer técnicas de gestdo de conteudo on-line para o

conhecimento que eles ja possuem”, afirma Tatiana Lobao (2016).

A In Press também se movimenta neste sentido. “N&o é s6 o texto do ponto
de vista jornalistico, mas vocé precisa apresentar de uma forma mais atrativa. A forma
€ muito importante. O que temos feito aqui é tentar trazer os profissionais de
jornalismo para essa histéria. Entdo, os jornalistas que vém de uma escola mais
tradicional estdo fazendo cursos de midia digital. Num futuro muito préximo, vocé tem
gue ter jornalistas que facam a gestéo do conteudo também no digital. Eles vao fazer
0 conteldo para o release, para uma nota, para falar com os veiculos digitais, mas
também tem que comecar a fazer o conteudo para colocar nas midias digitais do
cliente, gerir os perfis sociais. As grandes agéncias ainda estdo caminhando”, pondera
Ruth Jardim (2016).

Mas néo é so0 o formato do conteudo e a qualidade da informacéo que vao
garantir o engajamento do publico no Facebook. Jenkins, Green e Ford (2014, p. 37)
defendem que nado é possivel identificar uma causa isolada que leve as pessoas a
propagar informacgdes. Tanto os assessores de imprensa quanto os profissionais do
nucleo digital devem levar essa complexidade em consideracdo na hora de comunicar

para os publicos da organizagao nas redes sociais.

As pessoas tomam uma série de decisdes de base social quando escolhem
difundir algum texto na midia: vale a pena se engajar nesse conteudo? Vale
a pena compartilhar? E de interesse para algumas pessoas especificas?
Comunica algo sobre mim ou sobre meu relacionamento com essas
pessoas? Qual é a melhor plataforma para espalhar essa informacéo? Sera
gue deve circular com uma mensagem especial anexada? [...] Quando uma
pessoa ouve, |é ou vé contetdos compartilhados, ela ndo pensa apenas — e
muitas vezes nem principalmente — no que os produtores podem ter desejado
dizer com aquele material, mas no que estava tentando lhe comunicar quem
compartilhou com ela. (JENKINS; GREEN; FORD, 2014, p. 37)
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Conhecer os publicos que interagem com a pagina institucional do cliente
no Facebook é fundamental, na opinido das fontes entrevistadas nas agéncias. E a
melhor maneira de evitar mensagens inadequadas que nao provoguem engajamento.
Na FSB, diariamente eles monitoram os publicos nesta rede social e produzem
relatérios diarios, semanais ou mensais, a depender do que foi contratado pelo cliente.
“‘Nao é so para prestar contas, mas também para balizar estratégia”, explica Tatiana
Lobdo (2016), reforcando que na FSB as estratégias sdo definidas a partir dos
resultados do cliente no Facebook. “Eu sei te dizer com qual abordagem funciona
melhor determinado conteldo, se é com video, foto, gif, call to action®, ou com

influenciador etc”, complementa.

A In Press também realiza o monitoramento diario das paginas dos seus
clientes no Facebook e apresenta relatérios periodicos conforme a necessidade
destes. A DGBB né&o possui monitoramento das paginas nesta rede — isso fica a cargo

da agéncia digital que trabalha integrada com a empresa.

4.5 Relacionamento com a imprensa e com influenciadores digitais via

Facebook

As redes sociais oferecem possibilidades inéditas de atuacéo da assessoria

de imprensa e uma delas € adotar novos métodos de relacionamento com a imprensa.

Para Farias (2009, p. 102), “relacionar-se com os veiculos de comunicacao
e manter vinculos com a imprensa €, sem dulvidas, essencial para todas
organizacgdes”. Na visao do autor, a construgéo de relacionamento com a midia requer
“investimento de tempo significativo” (FARIAS, 2009, p. 103).

De fato, construir uma boa agenda de contatos com jornalistas estratégicos
leva tempo, mas as novas tecnologias estdo sendo utilizadas pelos assessores de

imprensa para dinamizar esta etapa do processo produtivo.

16 E um dos elementos do marketing digital que significa “chamada a uma ac¢io®. Ou seja, sdo links ou fungdes
de uma pagina que levam 0s usuarios a realizarem acoes.
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As fontes das agéncias selecionadas para esta pesquisa foram
guestionadas sobre como 0s assessores de imprensa estao utilizando as ferramentas
de mensagens instantadneas, com foco no Facebook Messenger, e também as redes
sociais para o relacionamento com a midia. Todas as agéncias afirmaram que nao ha
um processo sistematizado neste sentido e que 0s assessores Sao responsaveis por

decidir a melhor forma de contatar o jornalista para realizar o follow-up.

Em relacédo as ferramentas utilizadas para o follow-up, as trés agéncias
confirmam que o telefone ainda é o meio mais eficiente. No entanto, a depender do
grau de intimidade com o jornalista, € comum aborda-lo via Whatsapp ou Facebook
Messenger. “Muitas vezes fazemos o follow-up multicanal: Gtalk, Facebook
Messenger e Whatsapp. Tem resultado, funciona muito. Aqueles que n&o estdo no
Facebook, fazemos pelo Whatsapp, ou damos uma ligadinha”, conta Daniela Guima
(2016), da DGBB.

Ruth Jardim (2016), da In Press, atribui a preferéncia ao telefone por ser o
meio mais efetivo no momento de explicar a pauta. A diretora acrescenta que 0 Uso
das ferramentas digitais para o contato com o jornalista demanda cautela porque é
preciso conhecer melhor quem é o jornalista que vai ser abordado e se ele ndo se

incomodaria com o contato via perfis e aplicativos pessoais.

Na FSB, a cultura é a de que o follow-up deve ser feito por telefone. “O
Whatsapp, por exemplo, € um excelente recurso, mas ndo € usado, fazemos o
tradicional. Acho que é mais da cultura, do habito e da reflexdo do profissional”,

ressalta Tatiana Lobé&o (2016).

A importancia do follow-up pelo telefone é inegavel. O contato em tempo
real com o jornalista possibilita defender melhor a pauta, esclarecer diavidas e
demonstrar maior atencdo por parte do assessor no contato com o profissional de
redacdo. Ainda assim, o Facebook é uma plataforma que oferece vantagens na
construcdo do relacionamento com a imprensa. No entanto, para realizar um contato
efetivo com o jornalista via o aplicativo de mensagens instantaneas desta rede social,
€ preciso adiciona-lo em seu circulo de amizades, conferindo um grau de intimidade
a relacdo. E por isso que, em se tratando de ferramentas digitais, o Whatsapp € o
mais utilizado para o contato com a imprensa, pois demanda apenas que 0 assessor

tenha acesso ao numero do celular do jornalista.
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De qualquer forma, é importante identificar como cada jornalista se
comporta em relagdo a contatos via redes sociais, e 0 Facebook pode ser um bom
ambiente para conhecer este publico. As paginas pessoais dos jornalistas revelam
seus interesses, sua rede de contatos e também como fazem uso da tecnologia.
Exemplo: um assessor de imprensa que queira vender a pauta de uma corrida que
sera realizada pelo cliente e tem interesse que a imprensa divulgue e também
compareca, pode cruzar o seu mailing estratégico com informacfes sobre quais
jornalistas se interessam pelo tema a partir da observacao de suas paginas pessoais
no Facebook e em outras redes. E um trabalho que exige inteligéncia humana, mas

gue pode levar a constru¢do de um mailing mais acurado.

Porter (2010 apud RIBEIRO, 2015, p. 3) defende que “o Facebook (seja)
mais usado na assessoria de imprensa quando ja existe uma relagéo (de preferéncia
pessoal) com o jornalista ou blogger”. Ribeiro reforgca que uma pratica positiva nesta
rede social, por parte do assessor, pode ser “partilhar informagéo sobre seu trabalho
regularmente, através de atualizacdes do seu estado, de modo a incitar os jornalistas
e 0s bloggers a iniciarem o contato, a procura de histérias” (RIBEIRO et al., 2015, p.
3).

Apesar dos autores acima mencionarem o termo bloggers para indicar um
publico além do jornalista e que merece atencdo no contato da assessoria de
imprensa, recentemente existe um outro personagem que tem ampliado o leque de
relacionamento da Al — os influenciadores digitais ou usuarios-midia. A In Press
cunhou o0 nome RP 2.0 para definir o trabalho de construcéo de relacionamento com
esse publico, que ndo necessariamente € jornalista ou blogueiro, mas que tem alto

poder de influenciar os seus seguidores e, consequentemente, de propagar conteudo.

Esta pesquisa questionou as fontes entrevistadas nas agéncias sobre como
estas empresas mapeiam, monitoram e se relacionam com esses influenciadores
digitais, e de que forma os assessores de imprensa estdo envolvidos nesses
processos. Constatou-se que ha um cuidado em utilizar ferramentas acuradas para
identificar quem sado os influenciadores digitais para cada cliente, mas que esse
levantamento fica mais restrito ao nucleo digital — com excecdo da DGBB, que é

formada apenas por assessores.

Na FSB, o nucleo digital realiza um recorte dos influenciadores e identifica

quais redes sdo melhores para trabalhar com cada um deles. “Geralmente fazemos
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as estratégias um a um com os influenciadores, mas também tem a segmentacéo.
Construimos mapas de influenciadores e sabemos dizer quais sdo 0s principais por

tema e perfil”, explica Tatiana Lob&o (2016).

A diretora da FSB acredita que € fundamental o entendimento da
importancia desse publico para as estratégias de comunicacdo das organizagdes.
“‘Desde que blogueiro virou profissédo, por exemplo, esta cada vez mais dificil separar
0 que é assessoria de imprensa do que € RP. Dai a importancia do relacionamento.
E é um relacionamento que se constréi na rede. Por isso, é importante estabelecer
uma politica de contato com esses caras antes, pois fica muito mais facil conseguir
adesdo para uma iniciativa que vocé precise trabalhar pontualmente”, complementa

Lobao.

A FSB estd em um movimento para qualificar o assessor de imprensa no
contato com os influenciadores. Hoje, apenas o nucleo digital faz esse papel. “No
entanto, os profissionais digitais sdo ‘brifados’ pela assessoria de imprensa. O
profissional de Al produz o contetdo de determinado evento e os profissionais digitais
transformam o conteddo em estratégias para o Facebook. Ha uma separacdo bem
clara, mas o entendimento € que isso vai ser superado. Até hoje isso ainda é feito por
expertise. Também nao é principio, mas porque entendemos que ainda estamos em

um movimento de transicao”, destaca Tatiana Lob&o (2016).

A In Press desenvolveu uma metodologia chamada Snow Ball para
mapeamento dos influenciadores digitais. De acordo com Ruth Jardim (2016), esta é
uma ferramenta que busca, por palavras-chave, os perfis que tratam sobre
determinado tema e, em seguida, constréi um ranking dos principais influenciadores.
“Isso é feito de forma muito personalizada. Também avaliamos a qualidade e a teia
de influéncia que o influenciador tem em seu perfil: quem segue ele, quem ele segue,
e quem ele influencia. Apos os dados levantados pela ferramenta, um analista faz a

analise mais qualitativa”, explica a diretora.

De acordo com Daniela Guima (2016), a DGBB costuma segmentar o
mailing estratégico do cliente em jornalistas tradicionais e influenciadores digitais, mas
nao separa por redes. “Fazemos um ranking em que cruzamos qualidade editorial do
blog, nimero de seguidores no Instagram, no Facebook, no YouTube e no Snapchat.
O Twitter ndo é muito considerado. Usamos mais esta rede para monitorar veiculos”,

conta a jornalista.
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Dentro das informacdes passadas pelas agéncias, avaliamos que ha
expertise no mapeamento dos influenciadores digitais e na construcdo de estratégias
voltadas para eles, mas que o escopo do trabalho est4 muito relacionado apenas aos
profissionais da area digital. E preciso inserir o assessor de imprensa na construgio

desses relacionamentos com os influenciadores.

Os préprios assessores ainda resistem a encarar os perfis dos
influenciadores digitais e dos veiculos de comunicacgdo nas redes como espacos para
promocao dos seus clientes por meio de a¢des de Al. Quando questionadas, todas as
entrevistadas nas agéncias afirmaram que ha certa resisténcia por parte dos
assessores em vender pautas tanto para publicacdo nos canais tradicionais dos

veiculos como em seus perfis no Facebook.

“Ainda é um pouco dificil ligar para o jornalista e pedir um post. E total
interesse NOSSO gque saia, mas creio que essa seja uma deciséo editorial e que seria
uma abordagem invasiva. Mas, quando é para influenciadores, ja ligamos com essa
intengao”, explica Daniela Guima (2016), complementando que, quando ha interesse
do cliente da DGBB de que a noticia saia no Facebook de algum veiculo ou
influenciador, a assessoria tenta vender “com aquela pimenta a mais para ver se

conseguimos que a pauta fique interessante também para postar nas redes”.

Na visdo de Ruth Jardim (2016), da In Press, falta ainda conhecimento por
parte dos assessores de como se da essa atualizacdo das paginas dos veiculos no
Facebook, e isso dificulta a abordagem na hora do follow-up. Além disso, ela acredita
gue o assessor de imprensa acaba nado priorizando a repercussao da noticia nestes
canais porque ainda é algo desvalorizado pelos proprios clientes. “No follow nédo
falamos em Facebook. Depende muito do veiculo e do assunto ser muito
especializado. Para mim, se um veiculo como o Meio e Mensagem colocar a minha
noticia s6 nesta rede, eu sei que a repercussao vai ser até maior. Mas nao pedimos
gue a noticia que saiu no site, saia no Facebook também. Nao temos esse habito”,
explica Carolina Laert (2016), assessora de imprensa da In Press. “Na verdade, nao
€ sb o habito, é muito também o cliente. Ele ainda ndo vislumbrou que, se a pauta
dele sair no Twitter e no Facebook de determinado veiculo, terd um impacto maior em

comparagao aos veiculos tradicionais”, pondera Ruth Jardim (2016).

No dia 16 de setembro de 2016, a pagina do portal brasiliense Metropoles

nesta rede exibia a marca de cerca de 1,64 milhdes de seguidores. Os seus posts,
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sem impulsionamento (patrocinio), chegam a mais de 1 mil curtidas e
compartilhamentos. S&o numeros expressivos quando considerarmos que as
postagens séo exibidas apenas pelo alcance organico, que pode variar entre 1% e 6%
do numero de seguidores da pagina. Eis o questionamento que deveria ser feito pelas
assessorias de imprensa: nao seria importante para promoc¢éo da pauta do cliente
que, além de emplacar a noticia no site do veiculo, a sua veiculacdo na pagina do

Facebook também fosse negociada?

Outro desafio para as assessorias de imprensa nas redes sociais: encarar
os perfis institucionais da imprensa, organizagoes, jornalistas e influenciadores como
veiculos de comunicacdo com potencial para repercutir o tema além dos canais
tradicionais. Ao construir a estratégia de follow-up, o assessor de imprensa deve levar
em consideracdo que a noticia do seu cliente pode ser postada tanto na versao
impressa do jornal como em sua pagina no Facebook com milhares de seguidores. E
uma forma de multiplicar a audiéncia daquela insercdo. Outra maneira € dando

visibilidade aos clippings nas paginas institucionais dos clientes.

4.6 Monitoramento, avaliacdo e mensuracao de resultados no Facebook

Quando questionadas sobre o clipping, ainda ndo ha consenso entre as
fontes entrevistadas nas agéncias sobre se as menc¢des aos clientes nas redes sociais
de veiculos, jornalistas e influenciadores devem ser enviadas como clipping de

assessoria de imprensa para o cliente.

Segundo Daniela Guima (2016), da DGBB, a equipe ja considera como
clipping de Al um post nestes tipos de paginas. No entanto, had o desafio de como
mensurar isso dentro da técnica de centimetragem, ou seja, qual seria o retorno
financeiro daquela inser¢do para o cliente. “A centimetragem, neste sentido, esta
sendo repensada. Os parametros ainda sdo absolutamente inseguros. Temos
empresas de clipagem, mas elas divergem muito. Ainda é um desafio estabelecer

esses parametros, porque eles nao sao reais”, explica.
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A dificuldade de avaliar o retorno financeiro das mencdes aos clientes
em paginas de veiculos e influenciadores no Facebook se da porque muitos sistemas
adotam o numero de seguidores para calcular esse retorno, mesmo que a mencao
tenha 0 ou 1.000 curtidas. Ndo ha um cruzamento de dados que considere o
engajamento do post e o numero de seguidores da pagina para definir qual seria o

seu valor de centimetragem.

Na FSB, eles nao realizam o servico de clipping, que € terceirizado assim
como na DGBB. No entanto, eles oferecem um servi¢co de analise de midia a partir do
clipping, que pode ser um caminho para a mensuragdo mais qualitativa, e significativa,
do trabalho da Al nas redes sociais. “E um contetido qualitativo sobre a exposicdo do
cliente no veiculo. Também realizamos o monitoramento de redes sociais. Se O
Estad&o postou nas redes uma matéria do portal citando o cliente, acompanhamos a
repercussao disso (média de compartiihamento, avaliacdo de sentimento desse
compartilhamento com trés niveis — positivo, negativo e neutro; com cinco niveis —
positivo, favoravel, neutro desfavoravel e negativo). E uma andlise mista com

inteligéncia artificial e calibragem humana.

A In Press também oferece o servico de analise qualitativa de midia com
insercdo de menc¢des dos clientes nas redes sociais. “Nao tem mais como vocé fazer
uma analise de midia sem entender o todo”, explica Ruth Jardim (2016). A agéncia
utiliza o servico tradicional de clipping, mas neste ndo sdo enviadas as noticias

repercutidas nas paginas do Facebook.

O monitoramento das redes pelos ndcleos digitais € o novo clipping, mas
acaba deixando lacunas na apresentacdo dos resultados de assessoria de imprensa
ao cliente. Este monitoramento ndo traz um recorte das mencdes em formato de
noticias no Facebook, por exemplo. Cada noticia do cliente nesta plataforma, sendo
ela publicada em paginas de veiculos de comunicacdo ou de influenciadores, pode
ser considerada como uma nova insergdo, mas com 0 monitoramento no formato

atual, isso ndo acontece.

Um caminho é partir do entendimento de que uma pagina institucional
(fanpage) de um veiculo de comunicacdo, de uma organizacdo ou de um
influenciador, € um espaco de promocéo de informacdes, de contato com diversos

publicos e, portanto, € um canal digital de comunicagdo. Sendo assim, quando o
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cliente tem sua noticia veiculada nestes espacgos, a assessoria de imprensa precisa

identificar, analisar e repercutir essa exposicao para o cliente.

4.7 O cliente e a Al no Facebook

Em tempos de sociedade conectada em redes, a exposicao € inevitavel.
Do ponto de vista organizacional, surgem iniumeros desafios na definicdo de
estratégias para posicionamento em ambientes digitais que ndo permitem o controle

da producdo, mixagem e divulgacéo de informacdes relacionadas a organizacéo.

A tecnologia tornou-se mais user friendly e, por isso, os meios para a
producdo desses contetdos ficaram mais préximos do utilizador comum.
Inegavelmente a tecnologia desempenha aqui um papel essencial, na criacao
e nos processos de publicacdo, controlo, entre outros, potenciando até a
reinvencdo destes processos. (ROSA, 2010, p. 27)

A chave é investir em relacionamento com os mais diversos publicos nos
diferentes canais, seguindo estratégias personalizadas para cada situacdo. As
solucdes de comunicacao seguem alguns modelos, mas sdo Unicas em sua esséncia.
Cada problema de comunicacao surgido em ambientes digitais demanda uma solucao
especifica. E mesmo diante de todas essas a¢cfes que contabilizam investimentos
massivos e constantes, a importancia da presenca on-line ndo é mais questionada
pelas organizacfes que entendem a necessidade do dialogo com seus publicos e do

fortalecimento da imagem como vantagem competitiva no mercado.

O Facebook estimula novas tentativas de interlocucdo entre as
organizacdes e 0s seus publicos, mas a compreensdo da sua importancia, por parte
dos clientes, ainda ndo esta relacionada as ac6es da assessoria de imprensa. Esta
pesquisa pode constatar, ao entrevistar as principais agéncias de comunicacéo
corporativa em Brasilia, que o mercado valoriza as estratégias digitais em paginas
institucionais, mas ndo reconhecem os resultados da Al no Facebook. Por nédo

reconhecerem, os clientes ndo cobram ac¢des mais efetivas neste sentido.

A assessora de imprensa da In Press, Carolina Laert (2016), confessa que

nao investe em estratégias de Al na rede porque os clientes “ndo costumam valorizar
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os resultados. Hoje, quando eu mando os resultados de Al, envio também os
resultados no Facebook, valorizando as curtidas e os compartilhamentos, porque
enxergo como canal importante. Porém, ndo temos tanto hébito ainda, e o cliente ndo
pede, ainda ndo valoriza. Estamos muito em Brasilia, e creio que a visao dos clientes

seja diferente em Sao Paulo e Rio de Janeiro”, explica.

Independentemente da compreensao dos clientes acerca da digitalizacéao
da assessoria de imprensa, Tatiana Lob&o (2016) acredita que o0 movimento deve
acontecer internamente e prevé, para um futuro proximo, a fusdo das competéncias
tradicionais de Al com as digitais. A diretora da FSB defende que é uma demanda do
mercado de comunicag¢ao, mas que as agéncias ainda ndo tém o pleno entendimento.
“O profissional precisa ser o mais completo possivel e ndo da mais para desprezar o
papel do on-line. O que eu acho é que sempre vai existir a demanda especializada;
sempre vai precisar de um olhar mais técnico, principalmente porque o digital tem
muita especificidade. Mesmo assim, € uma tendéncia que o jornalista produza com
qualidade para todas as redes. E preciso que estes profissionais se reinventem’,

coloca.

4.8 Andlise dos posts jornalistico-informativos dos clientes

A segunda analise proposta por esta pesquisa € a avaliacdo do uso dos
conteudos produzidos pela assessoria de imprensa das agéncias selecionadas para
a formatacao de posts das paginas institucionais dos seus clientes no Facebook. Com
esta analise, a pesquisa pretende entender como este contetdo € aproveitado pelas
equipes digitais, quais formatos de posts jornalistico-informativo sdo mais utilizados e
de que forma o trabalho da assessoria de imprensa € aproveitado para a formulagéo

das estratégias digitais.
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4.8.1 Anadlise da pagina institucional do Ministério da Defesa

A pagina do Ministério da Defesa no Facebook € administrada pela FSB
Comunicagéo e possuia 667.137 seguidores quando foi realizada a analise, em 16 de
setembro de 2016.

Conforme quadro abaixo, durante o més de julho de 2016 foram
contabilizadas 63 postagens na péagina, sendo 31 posts (49,20%) com conteldo
jornalistico-informativo — o tipo mais predominante. Em seguida, estdo os posts com
contetudo publicitario (39,42%), os outros tipos (11,11%) e os de oportunidade
(4,77%).

Quadro 1 — Andlise quantitativa dos tipos de posts na pagina do Ministério da Defesa

Tipos Quantidade em julho Predominancia
Publicitarios 22 34,92%
Jornalistico-Informativos 31 49,20%
De Oportunidade 3 4,77%
Outros tipos 7 11,11%
Total 63 100%

Fonte - Produzido pela autora do trabalho com os dados coletados em pesquisa no Facebook

Entre os posts de conteudo jornalistico-informativo na pagina do Ministério
da Defesa, ha a predominancia do formato com uso de imagem ou video que trazem
informacfes jornalisticas (figura 2), porém nao indicam link para informacdes
complementares no site institucional ou em outras paginas relacionadas ao cliente
(48,39%). Deste tipo de postagem, 80% utilizaram videos para divulgar acées do
Ministério sem link na legenda para informacdes complementares. Os videos
possuem o formato de reportagem com locucéo, reporter e entrevistas de fontes. As
reportagens foram produzidas pela equipe da Assessoria de Comunicacdo do
Ministério, formada por jornalistas, publicitarios e diretores de arte. A composicao da

Ascom é mista, com funcionarios de carreira, comissionados e profissionais da FSB.

Um estudo da Cisco Forecast (2016) aponta que, em 2017, 69% do trafego
da Internet sera realizado em video; para 2019, a previsdo € que esse percentual

aumente para 80%. JA em 2016, o video € um dos formatos mais utilizados pelos
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profissionais de estratégias digitais para divulgar conteldo nas redes sociais,
especialmente no Facebook. Esta rede lancou, em 2015, o Facebook Video, que
permite “fazer upload de arquivos diretamente sem utilizar links externos para sites

como o YouTube e o Vimeo” (Borges, 2016).

Figura 2 — Exemplo de post jornalistico-informativo com video

:f.‘ Ministério da Defesa
I 4 | Curtir esta pagina

Acordo cria a 1° Escola de Instrugdo Militar de
Brasilia

Acordo torna possivel que jovens estudem e
prestem o servico militar obrigatério no

PROJECAO AGoRa ¢ estabelecimento de ensino superior.

CENTRO owwERSITARY

Curtir Comentar Compartilhar : R4
Q0% 18mil Principais comentarios ™
575 compartilhamentos

Antonio Branquinho Parabens as forcas
armadas,vai ajudar a ensinar um pouco de
cidadania e respeito,coisa que deixou de existir no
ensino do aluno

Curtir - Responder - 12 19

FW Bruno Bernardes Geniall O Exército sempre &

freme\EraCofnne mao am\ga\

Fonte: Pagina do Ministério da Defesa no Facebook

O segundo formato mais comum de post jornalistico-informativo também
utiliza o video, mas acrescenta link a legenda para informacdes complementares.
Também é utilizado o post com cards e links para outras paginas, conforme

evidenciado no quadro abaixo.
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Quadro 2 — Tipos de posts jornalistico-informativos na pagina do Ministério da Defesa

Tipos Quantidade em julho Predominancia
Posts com uso de cards ou 7 22,58%
gifs e com indicacao de link
para site institucional ou
outras paginas relacionadas
ao cliente
Posts com uso de video e 9 29,03%
com indicacéo de link para
site institucional ou outras
paginas relacionadas ao
cliente
Posts com uso apenas de 0 0%
link direto para noticia no
site ou na pagina
institucional do cliente
Posts com uso apenas de 0 0%
link direto para mencdes do
cliente na imprensa ou em
perfis de influenciadores
(posts que destacam
clippings)
Posts com uso de imagem 15 48,39%
ou video que trazem
informacdes jornalistico-
informativas, porém nao
indicam link para
informacdes
complementares no site
institucional ou em outras
paginas relacionadas ao
cliente.
Total 31 100%

Fonte - Produzido pela autora do trabalho com os dados coletados em pesquisa no Facebook

Durante o més de julho ndo foram postados links diretos para noticias no
site institucional e nem destaques de menc¢des na imprensa. O conteudo das paginas
€ voltado para informar sobre as acfes do Ministério e das Forcas Armadas (Marinha
do Brasil, Exército Brasileiro e Forca Aérea Brasileira)l’, como uma prestacdo de

contas aos cidadaos, usando predominantemente o formato video.

Na secdao “Sobre” da pagina do Ministério da Defesa, o e-mail

disponibilizado é o da Ascom, setor responsavel pela administracao da pagina.

17 O Ministério da Defesa é responsavel pela direcéo superior das Forcas Armadas, articulando as agdes que
envolvam estas institui¢fes, individualmente ou em conjunto.
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4.8.2 Andlise da pagina institucional da Associacdo dos Magistrados Brasileiros (AMB)

Sob responsabilidade da In Press Oficina, a pagina da Associacdo dos
Magistrados Brasileiros (AMB) tinha, até o dia 9 de setembro de 2016, 31.628
seguidores. Assim como na pagina do Ministério da Defesa, os contatos
disponibilizados sdo da Ascom. Os posts de conteudo jornalistico-informativo também
predominam na pagina — 36 no total de 66 postagens em julho deste ano, o que

corresponde a 54,55%, conforme quadro abaixo.

Quadro 3 — Tipos de posts jornalistico-informativos na pagina da AMB

Tipos Quantidade em julho Predominancia
Publicitarios 23 34, 85%
Jornalistico-Informativos 36 54,55%

De Oportunidade 1 1,51%
QOutros tipos 6 9,09%
Total 66 100%

Fonte - Produzido pela autora do trabalho com os dados coletados em pesquisa no Facebook

O quadro 4 demonstra que o tipo de postagem com conteudo jornalistico-
informativo mais utilizada no periodo analisado foi a do formato com uso apenas de

link direto para noticia no site ou na pagina institucional do cliente (figura 3).



Quadro 4 — Tipos de posts jornalistico-informativos na pagina da AMB

Tipos Quantidade em julho Predominancia

Posts com uso de cards ou 4 11,11%
gifs e com indicacéo de link
para site institucional ou
outras paginas relacionadas
ao cliente

Posts com uso de video e 0 0%
com indicacao de link para
site institucional ou outras
paginas relacionadas ao
cliente

Posts com uso apenas de 15 41,67%
link direto para noticia no
site ou na pagina
institucional do cliente

Posts com uso apenas de 7 19,44%
link direto para mencdes do
cliente na imprensa ou em
perfis de influenciadores
(posts que destacam

clippings)

Posts com uso de imagem 10 27,78%
ou video que trazem
informacdes jornalistico-
informativas, porém nao
indicam link para
informacdes
complementares no site
institucional ou em outras
paginas relacionadas ao
cliente.

Total 36 100%

Fonte - Produzido pela autora do trabalho com os dados coletados em pesquisa no Facebook
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Figura 3 — Exemplo de post jornalistico-informativo com link direto para release do
cliente

Associagao dos Magistrados Brasileiros (AMB)

| de julho - @

Magistrado, garanta a sua vaga no seminario Primeiras Avaliacbes sobre o
novo Codigo de Processo Civil (CPC). “Poderemos divulgar a avaliacédo e
as experiéncias dos aplicadores nos primeiros meses de vigéncia do
Codigo”, pontua o diretor-presidente da ENM. Claudio Dell Orto
#novoCPC

Seminario sobre novo CPC esta com inscrigoes abertas

A programacdo ocorre entre os dias 31 de agosto e 2 de setembro no TJDFT.

Curtir W Comentar Compartithar u v
Qa7 Ordem cronologica ~
13 compartihamentos | comentaric

Fonte: Pagina da Associac@o dos Magistrados Brasileiros no Facebook

O segundo formato bastante utilizado foi o de postagens com uso de
imagem ou video sem link para informacdes complementares no site institucional ou
em outras paginas relacionadas ao cliente. Em muitos casos, 0s videos sao
protagonizados pelo presidente da AMB, que atualiza os seguidores sobre a evolucao
das agendas politicas da associacao (figura 4). Assim como no Ministério da Defesa,
ha o cuidado em elaborar posts que prestem contas aos seus publicos, privilegiando

o formato de videos e as informac8es produzidas pela assessoria de imprensa.

Outra estratégia priorizada na pagina da AMB foi a postagem de menc¢des
na imprensa ou em perfis de influenciadores e jornalistas. Também foram utilizados

os formatos de fotolegenda e cards para informar aos seguidores sobre agendas da
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associacao. A hashtag #SomosTodosJuizes foi utilizada em quase todos os posts do

més de julho em virtude de uma campanha realizada pela AMB.

Figura 4 — Exemplo de post jornalistico-informativo com menc¢des na imprensa
Associacao dos Magistrados Brasileiros (AMB)

Hoje, 131 magistrados vivem sob ameaca no Brasil, segundo mostrou o
Diagnostico da Seguranca Institucional do Poder Judiciario, divulgado
recentemente pelo CNJ. Em entrevista a TV Justica. o presidente da AMB,
Jodo Ricardo Costa, defende o cumprimento das resolucdes do Conselho
para a garantia da seguranca dos juizes brasileiros.
#segurancanoJudiciario

3 f?i

JOAO RICARDO DOS SANTOS
presidente da AMB

Curtir Comentar Compartilhar m v
O 67

39 compartihamentos

Fonte: Pagina da Associac¢@o dos Magistrados Brasileiros no Facebook
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4.8.3 Andlise da péagina institucional do Taguatinga Shopping

A terceira pagina analisada foi a do Taguatinga Shopping, cliente da DGBB
em assessoria de imprensa, e que tem o servi¢o de estratégias digitais terceirizado
para outra agéncia. No entanto, mantivemos a analise porque nos foi informado, em
entrevista, que as duas agéncias atuam de forma integrada e o conteudo produzido

pela Al serve de briefing para as estratégias no Facebook.

Por se tratar da pagina institucional de um shopping, sao utilizados muitos
cards com imagens atrativas e que remetem a produtos e/ou servigcos vendidos pelo
centro comercial e pelos lojistas. Consequentemente, como mostra 0 quadro 5, os
posts publicitarios predominam (48,81%) em relacdo aos jornalistico-informativos

(44,05%), mas apenas com uma pequena diferenca.

Quadro 5 — Tipos de posts na pagina do Taguatinga Shopping

Tipos Quantidade em julho Predominancia
Publicitarios 41 48,81%
Jornalistico-Informativos 37 44,05%

De Oportunidade 4 4,76%
Outros tipos 2 2,38%
Total 84 100%

Fonte - Produzido pela autora do trabalho com os dados coletados em pesquisa no Facebook

Dentre os posts com conteudo jornalistico-informativos, a predominancia é
de postagem com uso de cards ou gifs e com link para o site do shopping onde o
usuario pode ter acesso a mais informacfes (81,08%). Nao ha postagens com link
para releases do cliente, ou menc¢des na imprensa ou em perfis de influenciadores,
conforme demonstrado no quadro 6. O foco da pagina, em relacdo ao contetudo

jornalistico, € divulgar os eventos do shopping.
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Quadro 6 - Tipos de posts jornalistico-informativos na pagina do Taguatinga Shopping

Tipos Quantidade em julho Predominancia
Posts com uso de cards ou 30 81,08%
gifs e com indicacéo de link
para site institucional ou
outras paginas relacionadas
ao cliente
Posts com uso de video e 2 5,41%
com indicacéo de link para
site institucional ou outras
paginas relacionadas ao
cliente
Posts com uso apenas de 0 0%
link direto para noticia no
site ou na pagina
institucional do cliente
Posts com uso apenas de 0 0%
link direto para mencgdes do
cliente na imprensa ou em
perfis de influenciadores
(posts que destacam
clippings)
Posts com uso de imagem 5 13,51%
ou video que trazem
informacdes jornalistico-
informativas, porém nao
indicam link para
informacdes
complementares no site
institucional ou em outras
paginas relacionadas ao
cliente.
Total 37 100%

Fonte - Produzido pela autora do trabalho com os dados coletados em pesquisa no Facebook

Um dos posts que chamou a atencdo por ndo ter um formato similar nas
paginas das outras organizacdes analisadas, foi a divulgacdo de album com fotos da

acao com blogueiros para promocéo de um dos eventos do shopping (figura 5).
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Figura 5 — Exemplo de post com destaque para acbes com imprensa e influenciadores

Vocé e um BFF na nossa Mega Diverséao!

es @

Preparamos uma manha de #megadiversao para varios blogueiros
de Brasilia e seus melhores amigos com a #megapiscinadebolinhas,
aincrivel #megapista e o enigmatico #escapegame!

Taguatinga
Shopping

Pagina inicial
Sobre

Fotos
Avaliacdes
Curtidas
Publicacdes
Bem vindo!
Videos
Instagram

Eventos

Fonte: Pagina do Taguatinga Shopping no Facebook

4.8.4 Constatacoes do levantamento

Apoés o levantamento realizado nas paginas das organiza¢cfes atendidas
pelas agéncias selecionadas para esta pesquisa, foi possivel constatar a
predominancia do conteudo jornalistico-informativo nos posts do Facebook, com
excecdo da pagina do Taguatinga Shopping. Por ser um centro comercial, &
compreensivel que haja mais posts publicitarios, mas um ponto positivo € que as
postagens com conteudo produzido pela assessoria de imprensa representam uma

fatia importante das estratégias executadas em julho na fanpage.

O quadro abaixo relune as respostas aos questionamentos gerais sobre as
paginas analisadas e nele é possivel perceber uma semelhanca em relacdo a
valorizacéo do trabalho da Al no Facebook por parte das equipes responsaveis pelas
paginas do Ministério da Defesa e da Associacdo dos Magistrados Brasileiros. Ja as
estratégias do Taguatinga Shopping estdo mais relacionadas aos objetivos comerciais

do estabelecimento.
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Quadro 7 — Panorama dos questionamentos gerais sobre as paginas analisadas

Questionamentos Ministério da Associagdo dos Taguatinga
Defesa Magistrados Shopping / DGBB
| FSB Brasileiros (AMB)

Comunicacgao / Grupo Inpress
Qual foi a 49,20% 54,55% 44,05%

predominancia de
posts jornalistico-
informativos em
relacédo aos outros
tipos de posts?

O conteudo destes | Sim Sim Sim
posts foi adaptado
para outros
formatos (imagens,
videos e gifs)?
Foram divulgados N&o Sim N&o
clippings do cliente
na pagina
institucional no
Facebook?

Foram postados Sim Sim Sim
links de releases
publicados no site
do cliente?

Ha mencao ao Sim Sim N&ao
contato da
assessoria de
imprensa na pagina
institucional no
Facebook?

Ha destaque na Nao Sim Sim
pagina dos clientes
no Facebook
envolvendo acdes
com veiculos,
jornalistas
formadores de
opinido e
influenciadores
digitais?

Fonte - Produzido pela autora do trabalho com os dados coletados em pesquisa no Facebook

Em relacdo aos formatos dos posts jornalistico-informativos, o destaque é
para o video, possivelmente por ser hoje a midia mais visualizada e compartilhada no
Facebook, e 0 uso de cards, também seguindo a tendéncia do que € considerado
como contetdo mais atrativo pelos usuarios da rede. Sendo assim, é possivel dizer

gue ha aproveitamento do material produzido pela assessoria de imprensa, no
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entanto, ele é adaptado para linguagens que dialogam melhor com os usuarios da

rede.

Esta adaptacéo do material da assessoria de imprensa néo perde de vista
a esséncia da organizacdo que esta sendo trabalhada naquela pagina. E possivel,
claramente, ver a diferenca entre os formatos utilizados em paginas cujas acfes tém
foco no cidaddo ou em uma determinada classe de profissionais, como é o caso do
Ministério da Defesa e da AMB, e naquelas em que o publico é visto como consumidor
elou potencial cliente. Nas primeiras, as informac¢des jornalisticas sdo utilizadas na
maioria dos posts, como uma espécie de prestacdo de contas aos publicos; a
linguagem é mais formal; as legendas das postagens sdo mais explicativas e existe
um esfor¢o maior em aproximar os porta-vozes das organizacfes dos usuarios da

rede social analisada.

Para péaginas institucionais nas redes sociais, Debiasi e Borges (2011, p.12)
defendem a aplicagéo de ferramentas e discursos jornalisticos, dentro do contexto
ético que regulamenta a credibilidade do oficio, abordando conteddo informativo e
transparente, e que também traga beneficios ao usuario.

Tais critérios repdem a assessoria de imprensa o seu lugar ideal num cenario
cada vez mais tramado na e pela rede mundial de computadores, onde a
producdo e veiculacdo de conteldos devem estar em consonancia com a
técnica, mas sobretudo com a ética que deve ser balizada para a construcao

de vinculos, objetivo central das relacdes comunicacionais. (DEBIASI;
BORGES, 2011, p.12).

As trés paginas divulgaram releases produzidos pela assessoria, mas
apenas a AMB destacou mencfes na imprensa ou em paginas de influenciadores
digitais. O destaque de clippings no Facebook parece seguir uma orientacao
estratégica de comunicacéao do cliente. No caso da AMB, h& a preocupacao em validar
as pautas politicas da Associacdo com a postagem de inser¢cdes de destaque na
imprensa. A pagina do Ministério da Defesa esta mais focada em divulgar suas acdes
e das Forcas Armadas, sem valorizar a repercussao na midia. Ainda assim, tanto a
AMB quanto o Taguatinga Shopping destacaram acfes com veiculos, jornalistas e

influenciadores digitais.

No caso da mengao aos contatos da Al nos “Sobre” das paginas, foi
possivel perceber que os contatos estdo relacionados ao departamento que mais

fornece informacdes para a producdo de postagens. E possivel dizer que essa
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priorizacdo de um departamento em detrimento de outro esta relacionada a natureza
da organizagdo. Enquanto o Taguatinga Shopping disponibiliza os contatos do
Marketing, as paginas do Ministério da Defesa e da AMB divulgam os contatos da

Ascom.
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CONSIDERACOES FINAIS

O uso da comunicacdao digital pelas assessorias de imprensa € um caminho
sem volta. O percurso e o0 ritmo adotados pelas Als diferenciam a partir do
entendimento da importancia de realizar essa transicdo. Com as redes sociais, as
assessorias de imprensa estdo se adaptando a uma nova rotina produtiva, a outros
tipos de narrativa e de publico, e ao desafio de trabalhar integrado com profissionais
gue possuem expertise digital. Para que esta integracdo aconteca de fato, é
necessario que os assessores de imprensa estudem o universo das redes sociais —

suas peculiaridades e ferramentas — e consigam incorpora-lo as suas praxis.

A presente pesquisa evidencia que as agéncias de comunicagao
corporativa analisadas entendem a importancia de construir estratégias digitais no
Facebook para seus clientes, e dominam essa area dos pontos de vista estratégicos
e operacionais, reconhecendo os melhores formatos para transmitir a informacéo aos
seus publicos e os sistemas apropriados para monitoramento dos usuarios. No
entanto, as agéncias ainda tém um longo caminho a percorrer em relacdo a integrar

0s assessores de imprensa a este processo.

De forma geral, a Al ainda € vista como a atividade responsavel pela
producéo do conteudo que vai balizar as estratégias digitais no Facebook. No entanto,

a construcéo dos posts é exclusividade da equipe digital.

E, quando se trata de capacitacdo dos assessores para 0 ambiente das
redes, o foco reside em prepara-los para a producdo de conteudo on-line,
desconsiderando que as redes sociais, enquanto ambientes que oferecem inimeros
recursos de comunicacao e fontes de informacéo, sdo fundamentais para atividades
mais estratégicas da assessoria de imprensa como o relacionamento com a midia, a

analise qualitativa de inser¢cdes e o monitoramento do agenda setting.

Ainda sobre relacionamento, o cenario atual demonstra que, nas grandes
agéncias em Brasilia, com departamentos cujas funcbes sdo bem delineadas, o
contato com os influenciadores digitais € feito pela equipe que cuida das redes sociais.
O assessor de imprensa ndo participa deste processo e, conseqguentemente, é

incentivado a manter a sua rede tradicional de atuacao — os jornalistas das redagdes
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e os blogueiros, entendendo que estes Ultimos ja sdo vistos pelas empresas como
“parte da imprensa”. Os relatorios de monitoramento digital também néo trazem uma
analise mais qualitativa — e integrada - da relacao entre o contetdo produzido pela

assessoria de imprensa, sua repercussado na midia e nas redes sociais.

Diante de um ambiente que ainda promove a diviséo clara entre o on-line e
off-line, ndo é surpresa que o assessor de imprensa tenha resisténcia em utilizar o
Facebook para interagir com os outros publicos da organizacdo e conferir maiores
dinamicidade e visibilidade ao seu trabalho.

Muitos caminhos poderiam ser propostos, mas alguns sao mais urgentes.
O primeiro deles seria, de fato, exercer a comunicacao integrada na elaboracao e
execucdo de estratégias, diminuindo as fronteiras entre os departamentos e
incentivando competéncias digitais em todos os profissionais de comunicacdo da

organizagao.

O segundo caminho seria rediscutir a natureza operacional da assessoria
de imprensa e redefinir o escopo de trabalho desta atividade para algo mais
estratégico. Seria realmente coerente continuar denominando como assessor de
imprensa um profissional que produz conteudo e se relaciona, hoje, com diversos
publicos e em multiplos canais? Ja ndo estamos no tempo de utilizar a nomenclatura

“assessor de comunicagao”?

O terceiro caminho seria encarar as redes sociais como espacos de
veiculacado de informacdes e, portanto, veiculos que devem ser considerados nas
estratégias de divulgacdo do cliente via Al e valorizados nos relatérios dos
assessores. E importante ter em mente que todos os principais veiculos de
comunicacdo do pais possuem presenca on-line no Facebook e promovem suas
noticias para um publico expressivo. Faz-se necessario considerar estas paginas

como espacos potenciais para visibilidade dos clientes.

Como afirmava Castells (2003, p. 8), ja ha 13 anos, “ingressamos agora em
um novo mundo de comunicacgao: a Galaxia da Internet”. Nao ha mais como pensar e
executar estratégias sem revisar as funcbes de cada ator do composto da
comunicacdo organizacional; sem considerar o novo publico com perfil mais
protagonista neste processo e mais convicto de suas opinides e dos seus direitos;

sem incorporar novas praticas e ferramentas as areas que existiam antes da
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comunicacdo digital. Esta veio para exercer o papel de base da comunicagéo
integrada, e, enquanto a integragdo ndo for uma premissa colocada em pratica nas
organizacgOes, estaremos longe de uma comunicacdo organizacional alinhada entre
0s seus diversos setores e exercida por profissionais plenos na execucdo de suas

potencialidades.
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APENDICE A - Roteiro de entrevista em profundidade

1. EIXOS DA ENTREVISTA

1.1INSTITUCIONAL

Como esta agéncia trabalha a Assessoria de Imprensa Digital no Facebook
dentro do conceito de comunicagéo integrada?

- Integragéo entre assessores de imprensa e os profissionais de midia
digital para estratégias no Facebook;

- Diferencial desta agéncia na oferta do servico de Assessoria de
Imprensa Digital no Facebook;

- Desafios desta agéncia na oferta do servico de Assessoria de

Imprensa Digital no Facebook.

1.2 QUALIFICACAO

- Vocés investem na qualificacdo dos funcionarios em temas relacionados as
midias digitais, particularmente o Facebook? E algo importante para a
empresa? Por qué? Como é feita e quais sdo 0s principais temas relacionados

arede?

1.3 ESTRATEGIAS DE COMUNICACAO (OU OPERACIONAL)
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- Como vocés constroem as estratégias de Assessoria de Imprensa digital no
Facebook para o cliente?

- Diferenciacgao entre as técnicas tradicionais para as técnicas utilizadas
no Facebook;

- Fluxo interno dos processos para elaboracdo e execucdo das
estratégias de assessoria de imprensa digital no Facebook;

- Monitoramento dos assuntos do agenda setting dos veiculos e das
timelines que podem ser trabalhados pelos clientes na imprensa e nas midias

sociais de forma jornalistica.

1.4 RELACIONAMENTO COM IMPRENSA E INFLUENCIADORES

- Como esta agéncia desenvolve as estratégias de relacionamento com a
imprensa e com os influenciadores digitais no Facebook?

- Mailing e niveis de segmentacdo de paginas de veiculos e
influenciadores digitais no Facebook;

- Contato com os veiculos e com os influenciadores;

- Agendas de relacionamento;

- Follow-up com a imprensa e os influenciadores digitais;

- Ferramentas digitais utilizadas para follow-up.

1.5 MONITORAMENTO, AVALIACAO E MENSURACAO DE RESULTADOS

- Como sdao realizados o monitoramento, a avaliacdo e a mensuracdo dos
resultados na assessoria de imprensa digital no Facebook?

- Programas utilizados;

- Clipping de redes sociais;

- Indicadores mais importantes;

- Periodicidade de envio dessas informacoes;
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- Pesquisas quantitativas e qualitativas;

- Apresentacao de resultados para o cliente.

1.6 FACEBOOK E OUTRAS REDES

- Qual é o entendimento da importancia desta rede enquanto midia digital para

promocéao do conteudo jornalistico-informativo do cliente?

- Principais particularidades do Facebook na construgdo de

estratégias de Assessoria de Imprensa Digital.

1.7 MERCADO

- Quais as maiores demandas do mercado hoje em estratégias de contetdo
jornalistico —informativo para o Facebook? O mercado entende a importancia

das acfes de assessoria de imprensa na rede?



