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Resumo

O negécio da Assessoria de Imprensa se depara atualmente com um novo desafio diante do
cenario midiatico contemporaneo: o fenébmeno da convergéncia. A partir dele, é fundamental
identificar a linguagem certa para se comunicar com 0s seus publicos, a fim de desenvolver um
trabalho capaz de aprimorar os fluxos comunicacionais de forma permanente. Na perspectiva da
abordagem de sistema, a convergéncia contribui para o desdobramento de um momento curioso
da pratica do jornalismo: a de como um modelo de producdo de noticias pode potencializar, ndo
somente a produgdo interna das assessorias, mas um instrumento de adogdo e co-participagéo por
parte do leitor/ usuario, comumente percebido em ambientes de colaboracéo.

Palavras-Chave: Assessoria de Imprensa. Negdcios. Convergéncia Tecnoldgica.

Introducéo

O processo de convergéncia tecnoldgica nas empresas jornalisticas tem assumido, nos
ultimos anos, uma posicdo estratégica dentro da gestdo empresarial como alternativa ou
complemento do sistema de praticas produtivas. Desta forma, as organizacdes possuem uma
necessidade de se apropriarem nas novas tecnologias da informacéo e comunicagédo — NTIC’s,
dentro dos vieses que a comunicagédo possibilita no campo empresarial e, para isso, a Assessoria
de Imprensa desempenha um papel de destaque como segmento eficaz nas estratégias de

comunicacdo do contexto cultural convergente. A partir dai, faz-se pertinente levantar algumas
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questdes sobre o trabalho de uma Assessoria de Imprensa, no que se compete abordar suas

atribuicbes, servicos e tendéncias tecnologicas que perpassam a referida atividade. Essa
discussao, segundo Iraé Mota (2009), mostra-se indispensavel, especialmente no novo cenario da
comunicagdo no interior de Pernambuco, ja que as Assessorias de Imprensa tém registrado uma
grande procura na regido do Agreste, fomentada, principalmente, depois da instalacdo do
primeiro curso de Comunicacéo Social — com habilitagdo em Jornalismo, no interior do Estado’.
Tendo em vista a importancia de uma assessoria de imprensa no setor empresarial para
informar a sociedade a¢6es de responsabilidade social, divulgar realizagfes para assim incentivar
a mediacdo e possibilitar o equilibrio entre o publico interno e externo, faz-se relevante ainda que
a partir do contexto da convergéncia midiatica, as Assessorias de Imprensa lance mao dos
recursos oferecidos pelas ferramentas na web, a fim de se conquistar novos publicos ou reforcar
os lagos relacionais entre empresa e cliente. Para tal, Lopes (2003) conceitua os fluxos

comunicacionais e presenca das assessorias nesse processo:

Facilitar o acesso dos grupos externos as realizagdes de uma empresa ou
instituicdo, por meio de uma linguagem simples e organizada, mediada pelos
meios de comunicacdo, além de promover a integracdo e a satisfacdo de
segmentos internos que convivem e sustentam essas duas estruturas
organizacionais. Estas sdo as atribuicbes basicas de uma Assessoria de
Comunicagdo Social, um setor especializado que busca permanentemente o
aprimoramento dos fluxos de comunicacdo no interior das organizagdes e
perante a opinido publica. (LOPES, 2003, p. 9)

O exercicio da Assessoria de Imprensa, bem como, a fungdo do profissional relacdes
publicas surgiu na virada do seculo XIX para o século XX, periodo marcado pela consolidacédo
do capitalismo e seu reflexo no campo empresarial. Diante dessa perspectiva, as primeiras
expressdes de comunicagcdo com vieses mercadoldgicos foram registradas ainda no século XIX,
quando, em 1829, o presidente norte-americano Andrew Jackson langou o The Globo, que até

hoje é considerado o pioneiro no formato de house organs® (MAFEI, 2004, p. 32). Mas a

" Refere-se ao curso de Jornalismo da Faculdade do Vale do Ipojuca, autorizado pelo Ministério da Educagio em
maio de 2002 e reconhecido em dezembro de 2004. A criacdo do mesmo abriu as fronteiras para interiorizacdo da
comunicagdo no Estado.

® House organ é o nome denominado para os veiculos impressos ou eletronicos que sdo dirigidos para publicos
definidos, cujo acesso ocorre de maneira gratuita. Geralmente sdo boletins institucionais.
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comunicacdo ganhou énfase no século XX, precisamente em 1906, quando lvy Lee, considerado

0 pai das relagdes publicas, fora contratado por uma empresa de carvdo mineral para trabalhar a
imagem institucional e a divulgacdo da mesma.

J& em meados do século XX, empresas e instituices observaram no jornalista um
profissional capaz de administrar e definir meios para o fluxo de informacdes, sendo responsavel
pelo o relacionamento com a imprensa (MOTA, 2009) e por meio de politicas e estratégias de
comunicacdo, a Assessoria de Imprensa passou a ter visibilidade diante da opinido publica. No
entanto, apesar do novo enfoque no segmento publico e empresarial, sabe-se que, em pleno
século XXI, ainda existem pessoas que ndo se preocupam com a comunicacao e seguem O
pensamento de William Henry Vanderbilt, o qual proferiu a frase the public be damed! (o publico
que se dane!) ao ser criticado pela ma qualidade dos servigos prestados por suas ferrovias nos
Estados Unidos, fato ocorrido em 1882. Alguns chegam ainda a cogitar que a comunicagdo é um
gasto desnecessario, ideia essa, discordada por Lopes, ao refletir sobre a importancia da mediacao
da comunicacao no contexto empresarial: “um investimento permanente na area de comunicacao

ndo é gasto supérfluo, mas sim algo indispensavel” (LOPES, 1995, p. 30).

Assessoria de imprensa no Brasil

No Brasil, as Assessorias de Imprensa sdo responsaveis por empregar grande parte dos
jornalistas e essa realidade vem crescendo desde a década de 1990 com o aparecimento das redes
de sites e portais eletrénicos, ferramentas que proporcionaram um “enxugamento” da quantidade
de profissionais, em funcdo do corte de gastos. A partir de entdo, as empresas jornalisticas
passaram a exigir um tipo de profissional multimidia, que muitas vezes trabalha para um grande
grupo de comunicacao, produzindo para varios tipos de midia, mas recebendo um s6 piso. Em
consequéncia disto, grande parte dos jornalistas buscou na Assessoria de Imprensa uma
oportunidade de continuar na profissdo. Atualmente “0 segmento de assessoria esta
definitivamente consolidado no mercado de comunicagdo, constituindo-se na area que mais
emprega jornalistas” (Fenaj, 2007).

Os primeiros registros da Assessoria de Imprensa no pais sdo datados do inicio do século

XX, quando o Ministério da Agricultura, Industria e Comércio, durante a gestdo de Nilo Pecanha,
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(1909-1910), lancou o servico informativo de Seccéo de Publicagdes e Biblioteca (MAFEI, 2004,
p. 34).

A redemocratizacdo do pais em 1989 também contribuiu para o surgimento de novas
demandas pelos servicos de Assessoria de Imprensa. De acordo com Kopplin e Ferraretto (2001),

dois pontos essenciais sustentam a sua manutencao:

O conceito de assessoria de imprensa estd associado a dois aspectos
fundamentais: a necessidade de se divulgar opinides e realizacbes de um
individuo ou grupo de pessoas e a existéncia daquele conjunto de instituicdes
conhecidas como meios de comunicagdo de massa. (KOPLLIN e
FERRARETTO, 2001, p. 18).

No decorrer do século, o surgimento de entidades de classe como a Associagédo Brasileira
de Comunicacdo Empresarial (Aberje), em 1967, e a Associacdo Brasileira das Agéncias de
Comunicacdo (Abracom), em 2002, contribuiu de forma significativa para a profissionalizacdo do
setor e a defesa dos interesses da categoria.

Em 1986, a Federacdo Nacional dos Jornalistas (Fenaj) publica a primeira edi¢do do
Manual de Assessoria de Imprensa, que hoje ja esta na 42 edicdo, revista e ampliada, com o titulo
Manual de Assessoria de Comunicacdo Imprensa — 2007. O documento veio para sistematizar as
atribuicdes do assessor de imprensa, mostrando que a funcdo assumida pelos jornalistas junto as

empresas e instituicdes deve ser pautada por direitos e deveres, todos bem definidos.

Convergéncia tecnoldgica

O cenario tecnoldégico da complexidade as praticas de assessoria, segundo André Lemos
(2007), caracteriza-se por uma sociedade gque convive alternadamente com midias de funcdes de
“massivasdo” e “posmassivasdao”, em que “qualquer um pode produzir informacdo, ‘liberando’ o
polo da emissdo” (LEMOS, op.cit., p. 125). A questdo, conforme aponta Lemos (2007, p. 124), é
que nas midias posmassivas, o0 produto “informacdo” € personalizavel, com fluxos
comunicacionais bidirecionais (todos-todos), diferente do fluxo unidirecional (um-todos) das

midias de funcdo massiva.
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Para Henry Jenkins (2008), uma nova cultura esta imersa na sociedade moderna liquida®:

a da convergéncia. Nessa perspectiva, 0 processo de convergéncia ocorre nos individuos, na
busca por novas experiéncias, sensacdes e vinculacdes com variados conteldos, em um processo
de “transformacdo cultural, a medida que consumidores sdo incentivados a procurar novas
informacdes e fazer conexdes em meio a contetdos midiaticos dispersos” (JENKINS, 2008,
p.28). E de acordo com José Afonso (2008), a abordagem de Jenkins associa o0 problema do
multifacetamento de impactos da convergéncia como sistema, ou seja, uma tendéncia que
enfatiza a percepcdo do fendmeno como algo complexo que condiciona de forma inter-
relacionadas as diversas esferas, entre elas a tecnoldgica, o setor empresarial € o ambito
profissional jornalistico.

Além da perspectiva de abordagem como sistema, José Afonso (2008) aponta mais outras
duas: a) convergéncia como confluéncia de tecnologia e b) processo. Na direcdo da confluéncia,
as definicdes de convergéncia passa pelo compartilhamento, de base binaria, como “lingua
franca” de transito das diferentes modalidades de audio, imagem, texto e video. No ambito do
processo, percebe-se um discurso de desdobramento dos estdgios anteriores, no qual a
convergéncia deve ser concebida como um processo sujeito a acumulacdo e gradacdo
progressiva.

As primeiras iniciativas de convergéncia no meio jornalistico surgem no final dos anos
1990, com a entrada de emissoras de televisdo e jornais impressos na internet, as quais passaram

a replicar seus contetidos para web. Neste processo:

os jornalistas responsaveis pelo site eram responsaveis pela adaptacdo do
conteldo produzido para os veiculos de comunicacdo tradicionais. Esta
adaptacdo acontecia em pequenas redacfes, como ainda hoje ocorre em alguns
meios de comunicacdo. (LOPES, 2009, p.59).

Garcia Avilés e Carvajal (2008) reforcam que a convergéncia nas redagdes se constitui
como uma nova etapa rumo a integracdo. Abrindo caminho no jornalismo para a configuracéo de

grupos, e ndo mais de veiculos de comunicacgdo, no sentido de processo produtivo e ndo mais de

% Zygmund Bauman em seu livro Modernidade liquida (1999) descreve uma das principais metaforas para descrever
a época atual. Um liquido é algo que ganha novas formas sem perder seus componentes. Assim a ideia do liquido
descreve uma situacdo em que, a partir de uma unidade, as formas estdo mudando continuamente, de forma veloz.
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suporte. “No futuro, a marca jornalistica transcendera o suporte impresso para ser distribuida em
multiplas plataformas” (ROJO VILLADA, 2006, p. 411).

Para a criacdo deste produto mutiplataforma se faz necesséria a integracdo orientada dos

diversos veiculos das redes de comunicacdo, bem como a producéo jornalistica. Com a orientagdo
adequada da forma de produzir contetdos aos diversos veiculos, cria-se a figura do assessor
multiplataforma. Essa nova posicdo do profissional ndo representa, necessariamente, a melhoria
na producdo da informacédo (LOPES, 2009).

As rotinas do jornalista no processo de construgdo da informagéo estdo sendo alteradas
por este entorno jornalistico e também pela relacdo que o publico tem com as tecnologias de
interacdo e redes sociais na internet, a qual gera demandas por atualizacdo e participacao

impostas as empresas de Assessoria de Imprensa.

Novos campos de atuacao

Os processos de convergéncia tecnoldgica abre caminhos para a promocdo do midia
training on-line, ou treinamento de midia via web, realizada por empresas de Assessoria de
Imprensa, considerada uma das ferramentas de comunicagdo mais importantes da atualidade. O
midia training prepara quem deseja espaco nos veiculos de comunicacdo através do
conhecimento das “regras” de funcionamento da redacdo e dos bastidores do jornalismo. As
informacdes repassadas pelo profissional da comunicagdo permitem que o participante
compreenda: como dar entrevista, qual a melhor roupa a ser usada ou como mensurar o0 tempo de
uma entrevista, esses sdo pontos trabalhados no treinamento que se mostra cada vez mais
necessarios, pelo o fato de “o despreparo para enfrentar jornais, tevés, radios ou revistas
acabarem alimentando o medo na relagdo com jornalistas e afastando oportunidades valiosas para
atrair a midia favoravelmente” (VILLELA, 1998, p. 2).

A importancia do assessor de imprensa ¢ também fundamental para gerenciar crises, o que
€ percebivel nas situacBes negativas com repercussdes publicas, pelas quais passa a
empresa/instituicdo e, que, se ndo trabalhadas, sdo possiveis de afetar a imagem da mesma. Sao
varios 0s momentos que podem desencadear uma crise, € 0 assessor de imprensa servira, nesse

cenario, para planejar e executar o plano de gerenciamento de crise, afinal de contas, a imagem
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de uma organizacgéo leva anos para ser consolidada, mas pequenas reacdes ou omissées podem

destrui-la. Em muitos casos, é quase impossivel refazé-la. E é justamente nesses momentos
cruciais gue a politica de comunicacdo vai definir cada passo a ser dado. O resultado pode estar
diretamente ligado com o relacionamento que a empresa/instituicdo vem mantendo com a

imprensa, como ressalta Villela:

As empresas sabem que o0 bom relacionamento com a imprensa, quando é sério e
independente, pode oferecer apoio indireto as suas iniciativas, assim como nas
criticas, ela sera criteriosa e imparcial. Isso ocorre se a comunicacao é freguente,
numa politica de portas abertas (VILLELA, 1998, p. 28)

Como foi possivel perceber, sdo varias as situacdes em que o profissional de Assessoria
de Imprensa se apresenta como imprescindivel para elaborar e planejar as acbes comunicacionais.

O jornalista, nesses casos, recebe o papel-chave na gestdo da comunicacao.

Um jornalismo colaborativo

Trata-se, assim, de se ter uma roupagem colaborativa e interativa nas praticas
jornalisticas, permitindo uma ampliacdo discursiva da participacdo na sociedade civil, no
processo de formacdo da imagem das empresas. Sem o ingrediente “formacdo da imagem”,
torna-se dificil se ampliar a participacao e limite de toda uma estruturacdo tecnolégica de canais
on-line e desenvolvimento de praticas colaborativas. Portanto, percebe-se que ha a necessidade
de uma viabilizacdo de todo um aparato para a presenca da sociedade na estratégia de
comunicacdo das empresas.

Ao enfatizar a necessidade de uma roupagem colaborativa nas estratégias
comunicacionais, Jorge Almeida (1999) defende sua importancia para captacdo de referencias
sobre a empresa, junto a um nimero maior de participantes, que possam estreitar os elos por
meio de canais on-line disponiveis para este fim.

A ampliacdo do numero dos individuos que podem auxiliar na formacédo da imagem da
empresa é fundamental para consolidar uma percepcao colaborativa na comunicagao estratégica

empresarial, pois permite que todos os clientes interessados possam participar da consolidacao
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da imagem da empresa: apresentando, ouvindo e contrapondo propostas e argumentos;

formando uma opinido individual e expressando sua opinido publica.

As barreiras para interacao

Mesmo com o surgimento de ferramentas e dispositivos na Web, utilizados pelas
empresas de Assessoria de Imprensa, com suas praticas e objetivos especificos, € preciso
elementos consideraveis que possam ultrapassar as barreiras da ndo participagdo e consolidar
uma cultura participativa; capaz de envolver: motivacdo, capacidade e oportunidade, conceitos
esses, desenvolvidos por Brady (1995).

A primeira barreira que é a motivacao consiste no fato das ferramentas Web, por si s0, ndo
estabelecerem o estimulo ao cidaddo, impedindo a participacdo de novas vozes, 0 que poderia
abrir um forte questionamento sobre os fatos e abrangéncia. A segunda barreira: a capacidade;
relaciona-se a utilizacdo das ferramentas interativas: foruns, weblog, entre outras, e é a principal
forma de construcdo de um espaco de discussao na Web, porém, faz-se indispensavel identificar
quais cidaddos possuem as competéncias efetivas de colaborar nas esferas da producdo da
imagem empresarial.

Segundo Brady (1995), aas oportunidades sdo colocadas como sua Ultima barreira. Ainda
escassas, as mesmas servem de limites para os canais de participacdo na Web, pois 0 acesso aos
recursos tecnoldgicos ainda é limitado e as principais agdes empresariais focam mais nas
aplicacdes informativas; esse vem agregando mais clientes que participantes ativos para realizar
discussbes de relevancia (STANLEY; WEARE, 2004). No caso dos acessos domiciliares no
Brasil, pelos ultimos nameros, do comité Gestor da Internet no Brasil — CGI, menos de 15% dos
domicilios possuem acesso a internet, dos quais menos da metade possuem acesso banda larga,
cerca de 40,35 % (LORDELO, 2008).

Concluséao

Por mais que as empresas jornalisticas oferecam até inéditas oportunidades de estratégias

comunicacionais a seus clientes, possiveis de colaborar para a producdo de conteudos e
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consolidagdo de imagens, tais atitudes serdo aproveitadas apenas se houver uma cultura e um

sistema jornalistico estratégico disposto a superar barreiras e garantir a motivacao do exercicio de
diversas habilidades.

E importante ainda a construcdo de uma arena que seja independente dos anseios da
empresa de Assessoria de Imprensa, como simples negdcio, permitindo cada vez mais que a
informacao seja gerida pelo jornalista, com colaboracgéo social provenientes de debates publicos.
Portanto, que a motivacdo e legitimidade do procedimento, pelo qual a sociedade civil colabora,
déem visibilidade & mesma.

Desta forma, é desejavel que a Assessoria de Imprensa em ambientes de convergéncia --
por estar inserida numa sociedade na qual as novas tecnologias tornam-se necessarias na vida das
pessoas -- estabeleca um constante esforco para motivar, capacitar e criar novas oportunidades de
interacdo. Embora 0 acesso a rede de computadores no pais, ainda seja um privilégio, é
imprescindivel uma postura de geracdo de oportunidades, no intuito de que mais vozes e pautas
provenientes da sociedade civil estejam presentes nas estratégias comunicacionais. Assim,
fortalecendo a internet como meio de superar questfes de dimensdes demograficas e geograficas,

e ndo como mais uma barreira.
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