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RESUMO

O presente trabalho tem como objetivo tragar
alguns apontamentos e consideragdes sobre o
trabalho do assessor de imprensa ou da comuni-
cagio corporativa no contexto das midias sociais
e mostrar o quanto este oficio se diversificou nos
altimos anos. A partir de dados bibliograficos e
estudos sobre agdes desenvolvidas em algumas
organizagdes, analisar a importincia da incorpo-
racdo de novas atitudes e estratégias na area da
comunicagao digital, sem deixar de lado o tra-
balho tradicional de pautar a imprensa sobre as

diversas acdes desenvolvidas pelas empresas.
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I NTRODUCAO

Esta talvez seja uma das épocas mais promis-
soras para o trabalho do comunicador social. Nunca
houve um momento na histéria do jornalismo que
oferecesse tantas formas de se comunicar com di-
versos publicos, contar histérias e propagar marcas
e agOes empresariais. Nas ultimas duas décadas, com
o surgimento da internet ¢ a disseminac¢io de ferra-
mentas relacionadas a tecnologia da informacio, a
comunica¢do empresarial foi obrigada a incorporar
novos mecanismos de trabalho, que proporcionasse
uma atuagdo mais agil, rapida e préxima de seus di-
versos publicos. Com a propagacio das redes sociais,
qualquer pessoa é capaz de produzir e difundir uma
informacdo e divulga-la para grupos de amigos, de
diversas localidades, nas mais diversas plataformas di-

gitais existentes na internet.

E este poder de propagar informagio de forma
rapida e instantinea ¢ que fez com que as empresas
de comunicag¢do pensassem em novas formas de atu-
acdo no cenario digital. Hoje, um bom assessor de
imprensa precisa nio apenas saber escrever bem, ter
um bom relacionamento com jornalistas e editores
das midias mais relevantes e vender as pautas da em-
presa para bons veiculos de comunicagio. O assessor
de imprensa moderno deve conhecer muito bem o
negéceio de seus clientes, seu posicionamento, o per-

fil dos diversos publicos e os canais mais adequados
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para atingi-lo, e isso inclui, impretetivelmente as pla-
taformas digitais, como Facebook, Twitter, Orkut,

YouTube, Instagram, blogs, hotsites, entre outros.

Nestas perspectivas e com o rapido avanco das
alteracdes e modifica¢oes das plataformas digitais, o
assessor de imprensa deve planejar estratégias para
melhorar sua atua¢do no mercado e promover um
didlogo mais préximo com os publicos da organi-
zacdo e também com a imprensa. Assim, é possivel
identificar de forma mais rapida e precisa, o que vem
sendo falado sobre a empresa e evitar possiveis crises
de imagem. A empresa que optar por n3o atuar no ce-
nario digital deve estar ciente de que nao serd possivel
permanecer ausente desta perspectiva por muito tem-
po. E importante conhecer como funciona o universo

digital e inserir essa nova realidade em seus negocios.

E imprescindivel que este trabalho seja executado
por um profissional capacitado na area, que conhe-
¢a o funcionamento das redes sociais, as ferramentas
tecnologicas que contribuem para seu funcionamento
e criacdo de novos fluxos comunicacionais. Que saiba
criar lagos, relacionamentos e possibilidades de inte-
racio com a rede, entender como funcionam os siste-
mas de busca, de recomendacdo e monitoramento na
web, para assim avaliar as estratégicas de comunica-

¢do e seus resultados positivos ou negativos.

Algumas empresas contratam agéncias terceiri-
zadas para desenvolver o trabalho nas redes sociais,
porém, ha outras em que este trabalho é desenvolvido
pelo departamento de comunicagdo corporativa ou
pelas assessorias de imprensa. E preciso compreender
a evolu¢do da area para entendermos onde estamos

e como se estabeleceram determinados conceitos.
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SURGIMENTO DA ASSESSO-
RIA DE IMPRENSA

Segundo estudiosos, a funcdo de assessor de
imprensa quanto a de relagdes publicas s6 passou a
existir, de fato, na virada do século XIX para o sécu-
lo XX, no processo de consolidagdo do capitalismo.
Foi com a invencdo da rotativa (1811) e do linotipo
(1885), que a edi¢ao de panfletos, boletins e demais
meios impressos tornaram-se mais acessiveis a gru-

pos maiores de leitores.

O desenvolvimento industrial
proporcionou a formagao de
massas de trabalhadores e, com
elas, das primeiras associagdes e
sindicatos com idéias socialistas,
comunistas ou anarquistas (...).
Em contrapartida aos jornais tra-
dicionais que ndo davam a eles
voz suficiente, os trabalhadores
passaram a criar suas proprias
publicacdes. Acuados, os em-
pregadores responderam crian-
do jornais direcionados a seus
funciondrios, em uma tentativa
de evitar que as idéias libertérias
e revoluciondrias cooptassem os
operarios. Surgiram assim os pri-
meiros house organs ou as “pu-
blicacbes de casa”, as revistas,
folhetos, folders e hoje jornais,
murais e eletrénicos dedicados a
promover a comunicagdo direta
entre a instituicdo e seus funcio-
narios. (MAFEI, 2008, p. 32).

Com o avan¢o da imprensa sindical e da exigén-
cia por transparéncia nas atividades relacionadas ao
bem comum e ao bem-estar da populagio, este seg-
mento profissional surge como uma tentativa de dar
uma resposta, uma satisfacdo as cobrangas que come-
¢avam a surgir por parte de empregados e emprega-
dores. Era uma excelente oportunidade de negécio
para os profissionais devidamente “antenados”, e foi
isso que fez o norte-americano Ivy Lee. Ex-jornalista
de economia dos jornais The New York Times, New

York Journal e New York World, foi o inventor da

atividade especializada a que chamamos hoje de asses-
sorias de imprensa ou assessorias de comunicacio. B
considerado o fundador das relagdes publicas, berco
da assessoria de imprensa. Naquela época, passou a
oferecer ao mercado servicos inéditos, como infor-
magoes empresariais que as proprias empresas auto-
rizavam ser apuradas e divulgadas, com o objetivo de
atingir a opinido publica.

A histéria da assessoria de im-
prensa confunde-se com a ori-
gem das relagdes publicas. A
assessoria de imprensa foi um
dos primeiros instrumentos que
caracterizaram a profissdo e o
campo das RP. Atualmente, é um
elemento no composto da ativi-
dade ao qual se da grande impor-
tancia, pois sua popularidade é
grande pelos resultados expressi-
vos que pode propiciar, além da
excelente relacdo custo benefi-
cio que apresenta, se comparada
a outras agdes de comunicacao.
(FARIAS, 2011, p. 109).

O conceito de assessoria de imprensa esta asso-
ciado a dois aspectos fundamentais: a necessidade de
divulgar opinibes e realizagbes de um individuo ou
grupo de pessoas e a existéncia daquele conjunto de
institui¢cGes conhecidas como meios de comunicacao
de massa. Ivy Lee trabalhou a imagem institucional da
empresa que atendia (relagdes publicas) e a divulga-
¢do (assessoria de imprensa) a partir de 1906, quando
distribuiu sua “Declara¢do de Principios” aos jornais
nos Estados Unidos. Este documento foi considera-
do o primeiro registro oficial sobre relagSes publicas,
no entanto, seu conteudo lan¢a as bases da moderna

atividade de assessoria de imprensa.

Este ndo é um departamento de
imprensa secreto. Todo o nosso
trabalho € feito as claras. Preten-
demos divulgar noticias e ndo
distribuir andncios. Se acharem
que o nosso assunto ficaria me-
[hor como matéria paga, nido o
publiquem. Nossa informagao é
exata. Maiores pormenores sobre

qualquer questdo serdo dados
prontamente e qualquer redator
interessado sera auxiliado, com
0 maior prazer, na verificagdo
direta de qualquer declaracdo de
fato. Em resumo, nossos planos,
com absoluta franqueza, para o
bem da empresa e das institui-
¢bes publicas, sdo divulgar a im-
prensa e ao publico dos Estados
Unidos, pronta e exatamente,
informacdes relativas a assuntos
com valor e interesse para o pu-
blico. (GURGEL, 1985, p.7).

Enquanto o profissional de relagdes publicas se
preocupa com a cria¢io, planejamento e execugao de
programas de integracio interna e externa, O assessor
de imprensa desenvolve fungdes com caracteristicas
essencialmente jornalisticas, como prepara¢do de re-
leases, sugestSes de pautas, controle e arquivo de in-
formagdes sobre seu assessorado, contato com jorna-
listas de diversos veiculos de comunicacio, edi¢io de
periédicos destinados a publicos externos e internos
(boletins, revistas ou jornais), producao de videos e
programas de radio e televisdo e participacdo nas es-
tratégias de comunica¢io da empresa (FERRARET-
TO; KOPPLIN, 1993, p. 20).

De acordo com Augusto Pinto, sécio-gestor da
RMA Comunicagio, em artigo publicado no portal da
Aberje (Associacdo Brasileira de Comunicacio Em-
presarial), a assessoria de imprensa ou comunicagao
corporativa, ndo importa o termo, continua sendo um
investimento barato e que traz grandes resultados em
curto prazo. Esse trabalho deve contribuir para o atin-
gimento de objetivos de negdcio, mas atingi-los exige
foco, paciéncia e dedicagio. Ele afirma que construir
uma reputacao, influenciar a percep¢iao do publico
sobre assuntos estratégicos, por diversos canais e in-

terativamente, € trabalho de formiguinha, de médio a
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longo prazo.

Segundo ele, um bom trabalho de comunicagio
corporativa deve ser precedido de um planejamento
estratégico de comunicagdo para estar alinhado aos
objetivos de negbcios da empresa. Além disso, tem de
estabelecer critérios claros (métricas) para mensura-

¢do de resultados.

Flavio Schimidt (2002, p. 164) também comple-
menta que as assessotias de imprensa sao importan-
tes porque tém uma fungio especifica no composto
da comunicago, mas alerta que isoladamente podem
nao trazer resultado algum para as organizag¢oes. Sob
essa perspectiva, é possivel concluir que a assessoria
de imprensa deve tragar um plano de comunicagio
integrada. Para o autor, como parte de um plano de
comunicagdo, a empresa deve ter bem definido suas
politicas, filosofias administrativas e valores culturais
e sociais, suas reais vocagoes de negocio e identidade,
além de investir fortemente no relacionamento com

seus publicos.

Se até entdo o assessor de imprensa era visto
como o profissional responsavel pela elaboraciao de
textos e releases, informativos para house organs, orga-
nizador de coletivas de imprensa e entrevistas com 0s
gestores da empresa, hoje sua fungio tomou propor-
¢Oes ainda maiores. Nas grandes corporagdes, 0 asses-
sor de imprensa passou a ser gerente de comunicag¢ao
e tem como meta, além das questdes abordadas pelos
autores, planejar agdes de comunicagdo que contem-
plem estratégias de relacSes publicas, marketing e pu-
blicidade. Com o crescimento do ambiente digital,
este profissional ganha mais um mecanismo para se

comunicar com seu publico.

Wilson da Costa Bueno explica que com o
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fluxo intenso de troca de emails, o release e sua distri-
buigdo tiveram que ganhar uma nova roupagem. Nao
¢ mais aceitavel nos dias de hoje enviar o mesmo rele-
ase para todo o mailling sem observar a quais veiculos

e jornalistas o referido texto interessaria de fato.

E necessdrio que os profissio-
nais de comunicagao que atuam
como assessores de imprensa re-
pensem suas formas e estratégias
de trabalho, buscando cada vez
mais o didlogo e o relacionamen-
to com os publicos de interesse
da organizagao, neste caso espe-
cial, com a midia, foco principal
de um profissional de assessoria
de imprensa. Conhecer as ferra-
mentas digitais, entender o modo
de pensar e agir dos jornalistas
que atuam na midia, entender as
singularidades das midias digi-
tais e das redes sociais sdo con-
dicdes para se posicionar perante
a imprensa e os pUblicos nos dias
atuais. (BUENO, 2007, p.60).

O autor ainda expde que um bom assessor deve
ter um bom relacionamento com os jornalistas de re-
dacdo, deve conhecer o funcionamento dos veiculos,
como editorias e as atribulacdes do fechamento das
edi¢oes. Tentar se adaptar as mudancas decorrentes
do surgimento da internet também deve ser primoz-
dial. O assessor de imprensa que possuir os conhe-
cimentos e habilidades acima descritos conquistara a
visibilidade e reputacdo de seus clientes e melhorara
a percepgdo de valor da marca pelo publico, principal

objetivo das assessorias de comunicagio.

OVAS MIDIAS: A INTERNET
COMO PROPAGADORA DA CO-
MUNICACAO
As atuais mudancas na comunica¢io sio a tet-
ceira grande transformagio nas tecnologias da midia
de massa nos tempos modernos. Wilson Dizard Jd-

nior (2000, p. 53 — 54), explica que a primeira aconte-

ceu no século XIX, com a introduc¢io das impresso-
ras a vapor e do papel de jornal barato. O resultado
foi a primeira midia de massa verdadeira (...). A se-
gunda transformagdo ocorreu com a introdugio da
transmissdo por ondas eletromagnéticas — o radio em
1920 e a televisao em 1939. A terceira transformacio
na midia de massa — que estamos presenciando agora
— envolve uma transi¢io para a produgio, armazena-
gem e distribuicdo de informagdo e entretenimento
estruturadas em computadores. Ela nos leva para o
mundo dos computadores multimidia, compact dises,
bancos de dados portateis, redes nacionais de fibras
oOticas, mensagens enviadas por fax de ultima geragao,
paginas de web e outros servicos que nio existiam hé

vinte anos.

“Os computadores ligados as redes serdo as ma-
quinas impressoras do século XXI”. Esta previsio,
feita no inicio dos anos 80 por Ithiel de Sola Pool,
estudioso das comunicag¢des, foi ignorada na época
pela maioria dos especialistas da industria editorial
como uma fantasia futurista. A previsio do estudioso,
porém, esta se confirmando de uma maneira rapida
e precisa. Os setores editoriais tradicionais — jornais,
revistas e livros — estdo adaptando cada vez mais seus
estilos operacionais as realidades do computador, e
enfrentando concorréncia com um nimero cada vez

maior de provedores eletrénicos de informagéo.

O papel ndo vai desaparecer, mas
amidia sem papel absorvera mais
do nosso tempo. Eventualmente,
nos tornaremos sem papel, as-
sim como outrora nos tornamos
sem cavalos. Os cavalos ainda
estdo por ai, mas os que os utili-
zam fazem-no como hobby, nado
para viajar. Agora é mais facil ar-
mazenar informacdes eletronica-
mente. JUNIOR, 2000, p. 221).

Tendo suas origens na fisica e nas politicas de de-

fesa durante o periodo da Guerra Fria, a internet teve
seu grande avanco de setembro de 1993 a marco de
1994, quando uma rede até entdo dedicada a pesquisa
académica se tornou a rede das redes, abertas a todos,
embora ja em 1989 o inglés Tim Berners Lee, j4 pen-
sava na possibilidade de programar um computador

para criar um espaco em que tudo pudesse ser ligado

a tudo. (BRIGGS; BURKE, 2006, p. 300 - 301)

Desde o surgimento dos computadores até a
conexao via rede que temos atualmente, muitas mu-
dancas aconteceram e possibilitaram o armazenando
de dados, troca de mensagens instantaneas e divul-
gacdo de servicos. Hoje é possivel divulgar todo e
qualquer tipo de informagao via web, mandar emails,
compartilhar videos, criar vinculos com pessoas de
qualquer parte do mundo e estudar por meio do en-
sino a distancia. Todo e qualquer cidaddo ¢ capaz de
registrar imagens e videos e enviar simultaneamen-
te as redagdes de jornais e revistas, a fim de divulgar
um acontecimento e contribuir com a apuragdao dos
jornalistas. De telespectador, passou a set ator neste
processo. Nunca foi tdo facil registrar as problema-
ticas da sociedade e os movimentos crescentes das

diferencas culturais, politicas, sociais e religiosas.

Todo esse cenario cria imensas possibilidades de
informagdes, o que provocou mudangas nao s6 na
sociedade, mas também nas organizac¢oes. O cliente
que se sentir lesado ou insatisfeito com algum servigo
tém em maos ferramentas poderosas para disseminar
seu descontentamento com a marca. Hoje, além dos
departamentos de ouvidoria e atendimento ao cliente,
as grandes empresas também disponibilizam um ca-
nal simultineo de comunicacdo nas redes sociais (via

Facebook e Twitter). Desta forma é possivel respon-
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der as queixas ou mesmo elogios de maneira rapida e
pratica, demonstrando assim preocupacio e interacao

com as novas midias.

A revolugdo comunicacional e
as infinitas possibilidades gera-
das pelos subprodutos da tecno-
logia de processamento, direcio-
namento e armazenamento de
informagdes forjaram uma nova
geracdo que estd se capacitando
para capitanear os novos saltos
qualitativos que serdo dados
nos préximos anos. Nesse novo
mundo, a constancia sera a mu-
danca e a sobrevivéncia estara
intrinsecamente ligada a capa-
cidade de pensar de forma es-
tratégica e antecipatdria. (LIMA,
2000, p. 25).

O assessor de imprensa deve ter em mente que a
construcdo da imagem de uma empresa vai além do
conteddo publicado nas revistas, jornais, radio e TV.
A ideia anterior de produzir release e encontrar possi-
bilidades de divulgacio dentro do ramo de atua¢io do
cliente é apenas uma das ferramentas de trabalho do
comunicador de hoje. O assessor de imprensa deve
desenvolver novas taticas de trabalho, que contem-
ple diferentes tipos de linguagem, que atinja as redes
sociais, mas com o mesmo objetivo de sempre: cons-

truir uma marca e sua reputagao.

Para que a atuagdo do assessor de imprensa nas
midias sociais da organizacao onde atua seja positi-
va, é preciso compreender o funcionamento destas
novas ferramentas de trabalho. Raquel Recuero de-
fine bem o funcionamento e papel das redes sociais
no livro “Redes Sociais na Internet”. Rede social é
interacdo, troca social. Pode ser definida como um
grupo de pessoas, conectadas em uma estrutura de
rede. Esses lacos sao ampliados, complexificados e
modificados a cada nova pessoa que conhecemos e
interagimos. Nunca se conheceu e interagiu com tan-

tas pessoas diferentes, nunca tivemos tantos amigos

Inovcom ©® Vol7 ®° n°1 © 2015 °® 50

quanto no nosso perfil do Orkut ou tantos seguidores
no Twitter. Mas nem todas as pessoas que seguimos
ou sdo conexdes na internet sao realmente as pessoas
com quem trocamos mensagens. Diante disto, a auto-
ra afirma que nem todas as redes sdo iguais: algumas
sdo s6 compostas de conexdes, outras, de conversas,

outras ainda, de uma mistura de ambas.

O surgimento da Internet propor-
cionou que as pessoas pudessem
difundir as informagoes de for-
ma mais rapida e mais interativa.
Tal mudanca criou novos fluxos
e canais e, a0 mesmo tempo,
uma pluralidade de novas infor-
magdes circulando nos grupos
sociais. Juntamente com essa
complexificacdo, o aparecimen-
to de ferramentas de publicagcao
pessoal, tais como weblogs, fo-
tologs, € mesmo o Youtube, por
exemplo, deu forga e alcance
para esses fluxos, ampliando a
caracteristica de difusdo das re-
des sociais. (RECUERO, 2009, p.
116).

Carolina Terra explica que midias sociais sdo
aquelas utilizadas pelas pessoas por meio de tecnolo-
gias e politicas na web com fins de compartilhamento

de opinibes, ideias, experiéncias e perspectivas.

As midias sociais podem se apre-
sentar em forma de textos, ima-
gens, audio e videos em blogs,
microblogs, quadro de mensa-
gens, podcasts, wikis, vlogs, etc,
e incentivam a agdo coletiva por
meio de ferramentas como o
Orkut, Facebook, MySpace, etc.
Elas prezam pela conversagao,
facilitam a discussao bidirecio-
nal e evitam moderacdo e cen-
sura. Nelas os protagonistas sao
pessoas € nao marcas, ou seja,
quem controla a interagdo com
as corporagdes sao 0s USuarios.
(TERRA, 2012, p. 202 — 203).

Diante dos relatos das autoras fica claro compre-
ender que na era das midias sociais, o cliente é au-
tor e propagador de informagdes. Ele envia criticas,
sugestoes, elogios, tudo a um clique, compartilhando

com sua rede de contatos seu sentimento referente

a determinada marca. Essas conexdes proporcionam
voz as pessoas, constroem valores coletivos e tem um
imenso potencial para colaborar, mobilizar e trans-
formar a sociedade. Pessoas que utilizam essas ferra-
mentas para criar espag¢os mais democraticos, criticos,
amplos, gerando assim reputagdo e acesso a informa-
cdo.

PERFIL DO NOVO GESTOR

DE COMUNICACAO

A ebuligio de sites de redes sociais e o ingresso

macico de usuarios da internet nesses ambientes des-
pertaram o interesse de organizagdes por esse canal
de comunicagdo que atualmente ganhou denomina-
¢io de online por especialistas da area, opondo-se a
comunicacdo feita em midias tradicionais, chamadas
de off-line. Muitas organizacGes ainda ignoram o pa-
pel do usuario na construgdo das redes sociais e pet-
dem oportunidades de negdcios e de relacionamento

com o cliente.

As iniciativas de trabalho do novo gestor de co-
munica¢do devem contemplar a comunicacdo inte-
grada, onde todos os departamentos da empresa fa-

lem a mesma lingua e vendam a mesma mensagem.

E necessario que haja uma co-
municagdo integrada, desen-
volvendo de forma conjugada
atividades de Comunicacgao Insti-
tucional (Jornalismo, Editoracdo,
Relagbes Publicas, Publicidade)
e Comunicagdo Mercadolégica
(Propaganda, Promogdo de Ven-
das, Exposigdes, Treinamento de
Vendas etc.), formando o “com-
posto” da comunicagdo. (KUNS-
CH, 1986, p. 107).

Num primeiro momento, as empresas foram
obrigadas a passar por um processo de informatiza-
¢do, onde os jornalistas tiveram que aprender a utili-
zar o computador, e em seguida, com o surgimento

da internet, deixaram de lado o envio de releases por

meio de cartas ou fax, e passaram a utilizar emails.
Ainda neste mesmo periodo, conhecido como Web
1.0, algumas agéncias de comunicagdo e empresas
comegaram a desenvolver suas paginas ou portais na
web, alocando ali seus conteddos, videos e dudios. Na
década de 90, nio havia interagio com os profissio-
nais da midia por meio dos sites, a web era utilizada
apenas como forma de publicagdo de matérias. Com
o tempo, surgiram os blogs, onde qualquer pessoa
com computador poderia criar seu proprio espaco
e publicar textos, fotos e videos. Algumas empresas
aderiram ao blog como mais uma ferramenta de co-

municagio com seus clientes.

A midia tradicional — jornais, re-
vistas, televisdo e radio — serviu
como conduto para informagoes
entre empresas e seus stakehol-
ders por muito tempo, mas tais
plataformas sempre atuaram
mais como porta-vozes das no-
ticias das empresas que como
canais de comunicacdo de mao
dupla. Hoje, os blogs, os pontos
de midia sociais e as comunida-
des on-line outorgam poder a
qualquer pessoa. Muitos passam
a atuar como jornalistas extem-
poraneos — dai o termo jornalis-
mo cidaddo — e atrair diversos
publicos em conversagdes que
tém um efeito agudo sobre a re-
putacdo das empresas. (ARGEN-
TI; BARNES, 2011, p. 100 - 101).

Sob essa perspectiva, as empresas devem ficar
atentas a segmentacio das redes sociais. F comum
algumas organizagdes fazerem uso de ferramentas de
maneira seccionada, sem que haja um dialogo inte-
grado entre os setores interessados. Por exemplo: a
empresa cria um perfil diferente para diversos depar-
tamentos: um para assessotia de imprensa, outro para
o marketing, outro para promogdes e ofertas, etc. A
iniciativa ndo ¢é errada, porém, é preciso que a infor-
magao passada nos diferentes perfis seja 0s mesmos,

para ndo ctriar uma imagem de desorganizacdo peran-
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te os consumidores.

No artigo “A era digital e as oportunidades para
RP e assessor de imprensa”, publicada no portal
Weinsider, Mariana Moreira explica que observar o
que ¢é dito nas redes sociais é uma garantia para novas
pautas e idéias. “Quem esta criticando ou elogiando
nas midias sociais esta utilizando o produto ou obser-
vando a institui¢do e, por isso, é importante alvo para
a divulgacdo. Deve-se responder as necessidades des-
se novo receptor da informacdo, que ja demonstrou

interesse em se engajar no assunto difundido.”

A especialista explica que o monitoramento fun-
ciona também como importante ferramenta para pre-
vencao de crise. O assessor de imprensa que mantém
uma postura proativa nas redes sociais pode detectar
o inicio de um viral e evitar que o comentario se alas-
tre causando uma maior crise 2 empresa ou institui-
¢ao. “Além disso, é possivel pensar a melhor maneira
para prever como serd trabalhada a pauta dentro do
planejamento, pois a internet comporta todas as op-
¢des de utiliza¢ao da informacdo: um produto pode
ser explicado tanto em video, quanto em texto e 4au-
dio. Fica a escolha saber qual a melhor maneira para

alcancar o publico-alvo que ira beneficiar o cliente.”

Nio somente as empresas privadas compreen-
deram a importincia da atuagdo nas redes sociais.
Orgios publicos também realizam atualmente impot-
tantes trabalhos de comunicagdo digital e mostram
que as operagoes da imprensa podem ser organizadas
de diversas maneiras. No manual “Uma assessotia
de imprensa responsavel na era digital”, escrita pela
jornalista americana Marguerite Sullivan, o dia a dia
do Departamento de Estado dos Estados Unidos é

divulgado em detalhes. O trabalho do assessor de im-
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prensa é apresentar as posi¢des e os pensamentos do
presidente de uma maneira que o ajude a promover
sua agenda e a0 mesmo tempo ajudar a imprensa a
ficar sabendo o que o governo esta fazendo. Trata-se
de uma agdo equilibrada que requer julgamento cui-

dadoso para servir a dois chefes.

Além da produgao de press releases, auditoria de
relagoes publicas, biografias, organizacdo de coletivas
de imprensa, conteudo editorial de sites e blogs, mo-
nitoramento de redes sociais, entre outras funcdes co-
muns dos departamentos de comunicacio de diversas
empresas, sao ferramentas da assessoria de imprensa

do Departamento de Estado dos EUA:

Chat-online: é uma comunicacio de texto on-li-
ne que pode ser de um remetente para um destinata-
rio ou muitos destinatirios. Dessa maneira as autori-
dades podem determinar um horario e entabular uma

conversa on-line com muitos intetlocutores.

Forum de discussdes ou forum na internet: é
um site on-line onde os usuarios podem postar men-
sagens em forma de conversa. Um moderador nor-
malmente aprova as mensagens antes de posta-las e

as mensagens sio arquivadas temporariamente.

Midia streaming: é a midia enviada em tempo
real ou no momento em que espectadores de dife-
rentes dreas possam ver ou ouvir uma apresentacio

20 Vivo.

MMS: refere-se a Servico de Mensagens Multimi-
dia, pelos quais contetidos de imagens, videos e sons

podem ser enviados de e para telefones celulates.

O governo Obama fez das mi-
dias sociais um marco de suas
operagoes, nao somente na Casa
Branca, mas em todos os 6rgaos
do governo. Antes de deixar a
Casa Branca, o secretario de im-
prensa Robert Gibbs realizou va-

rias sessoes “Primeira Pergunta”
no Twitter, nas quais respondia
as perguntas do publico. Depois
“A Casa Branca” também reali-
zou bate papo ao vivo no Face-
book com assessores politicos
seniores e uma entrevista com
o presidente Obama no YouTu-
be. Nao somente os jornalistas
receberam as noticias dessas co-
municacdes, como também as
sessOes propiciaram o contato
direto entre o governo e publico.
(SULLIVAN, 2012, p. 53).

No Brasil, a Secretaria de Comunicacao Social da
Presidéncia da Republica do Brasil (Secom) possui
em seu portal um manual de orientacio para atuacio
em redes sociais. O documento traz informacdes so-
bre diretrizes de linguagem verbal e visual, passando
pelo monitoramento das redes até gerenciamento de
crises e imagens. Apresenta semelhancas em diversos
pontos com o trabalho realizado pelos gestores de
comunicagdo americanos, porém, a publicagdo bra-
sileira detalha dados estatisticos, diretrizes editoriais
e traca um panorama sobre o perfil dos usuatios de

cada rede social.

Nas paginas 44 e 45 da publicacio, a Secretaria
descreve que dado o nivel de relacionamento envol-
vido, deve-se delegar a fun¢do de zelar pelas redes
sociais a um perfil denominado de Gestor de Comu-
nidades — ou seja, uma espécie de editor responsavel
por toda presenca nas redes. O Gestor de Comunida-
des devera ser uma persona — ou seja, uma persona-
gem ficticia representando a instituicio. Desta forma,
se conseguira criar uma personalidade mais tangfvel
para o publico sem se correr o tisco de vincular a ima-
gem da marca a um servidor real (que pode eventual-
mente se desligar da instituicdo, o que levaria a perda

do patrimonio de relacionamento criado).

Os Ministérios do Governo da presidente Dilma

Rousseff também aderiram firmemente as redes so-
ciais, reconhecendo que o instrumento ¢ fundamental
para a propagaciao de suas acOes, para quebrar bar-
reiras e buscar didlogo com o cidaddo. Um case de
destaque ¢ a parceria do Ministério da Sadde com
o Facebook: tornou disponivel para usuarios brasi-
leiros a funcionalidade de se declarar um doador de
orgios. O que motivou isso? O Brasil é o pais com
o maior sistema de transplantes publicos do mundo,
95% realizados pelo SUS (Sistema Unico de Saude).
No Brasil, quem autoriza a doag¢do de 6rgios ¢ a fa-
milia. E, por falta de informacio, parentes temiam e
nao autorizavam. Hoje, sdo mais de 135 mil usuarios,
no Facebook, que se declaram doadores de 6rgios,
viralizando esse desejo para o conhecimento dos

seus ciclos de patentes e amigos conectados na rede.

C ONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho faz uma abordagem so-
bre a evolucdo das tecnologias e o quanto as midias
soclais impactaram na comunica¢do organizacional
nos ultimos anos, especificamente na area das asses-
sorias de imprensa. Com o avango da internet, por ser
um territoério livre, de compartilhamento de informa-
¢oes e disseminacio de idéias, as marcas, inclusive os
governos, tém em maos uma grande oportunidade de
aproximar suas acOes do seu publico-alvo. Por meio
dessa maior interagdo, propiciada pelas diversas plata-
formas digitais, é possivel assegurar a troca de expe-
riéncias que pode servir como termometro da marca,
colaborar com a criagdo de novos produtos e ainda

democratizar o acesso as politicas publicas.

A pesquisa busca fazer uma reflexdo sobre as mu-
dancas que ocorreram e estio ocorrendo nas organi-

zagbes no que diz respeito ao trabalho das assessorias
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de comunicacio. Embora a producio e envio de rele-
ases ainda seja bastante utilizado, hoje o trabalho des-
tes profissionais vai além de escrever bons contetdos,
manter o contato com os jornalistas da redacio, atua-
lizar os conteudos dos portais das empresas e enten-
der bem sobre o negécio dos seus clientes. . preciso
conhecer os canais de comunica¢ido mais adequados
para atingir o publico-alvo, utilizando diversas plata-
formas digitais, como blogs, midias sociais, hot-sites,

entre outros.

Diante de uma crise, os assessores de im-
prensa devem ser rapidos e 4geis com as respostas
para cada tipo de puiblico. Precisam tragar planos es-
tratégicos que incluam todos os canais digitais que a
empresa trabalhe, além de monitorar o assessorado
diariamente, desde o que esta sendo dito sobre a mar-
ca, até qualquer palavra-chave que tenha ligacdo dire-

ta com a atividade ou produto divulgado.

O assessor de imprensa que busca imergir neste
novo cenario da comunicag¢ao deve manter uma pos-
tura proativa nas redes sociais para detectar o inicio
de um viral e responder aos questionamentos dos
clientes com rapidez para evitar que um comentario
negativo se alastre pelas redes. Deve também, com-
preender que tém em maos diversos canais para di-
vulgar uma mesma informagao com abordagens para
video, texto ou audio, e que bem executados, podem
gerar impactos altamente positivos ou negativos jun-

to a imprensa e os diferentes publicos.

Para complementar a analise, citamos bre-
vemente sobre como as assessorias de imprensa de
determinados 6rgaos publicos atuam no cenario da
comunica¢do digital. Pesquisamos a Secretaria de

Comunica¢io Social da Presidente da Republica e o
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Departamento de Estado dos Estados Unidos. Em
ambos os paises é possivel verificar uma forte atuagao
nas redes sociais e equipes com profissionais prepa-
rados para gerar resultados e lidar com situagbes de

crise.

Como recomendagbes para atuar na internet,
buscamos estudar tedricos especialistas no assunto e
analisar como alguns 6rgaos publicos trabalham dian-
te da nova realidade da comunicagao digital. O asses-
sor de imprensa responsavel na era digital deve tracar
estratégias, criar campanhas sugestivas que possam
gerar virals, se preparar para ouvir ¢ dar respostas,
monitorar e engajar equipes para atuar neste novo

ambiente.

Nesta nova evoluc¢do profissional, o assessor
de imprensa deixa de ser o jornalista preparador de
releases e textos editoriais da empresa para ser uma
espécie de vendedor da marca, utilizando para isso
as diversas ferramentas digitais, com o objetivo de
construir reputacdo, influenciar a percepgiao do pu-
blico sobre os assuntos estratégicos da empresa por

diversos canais e utilizando sempre a interatividade.
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