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“l...] é importante que os profissionais de comunicagao

invistam esforcos em conhecer o publico que desejam atingir

e refacam suas estratégias, inclusive com influenciadores destas pessoas-alvo.

E aqui, quando falamos em aproximar, passamos a idéia de

forjar relacionamento préximo e solido com os influenciadores-chave,

de maneira similar os lagos que assessores de imprensa tradicionalmente
costumam construir com jornalistas relevantes nas redagfes dos principais veiculos
de comunicagéo”. (Jorge Duarte e Nino Carvalho).



RESUMO

Assessoria de Imprensa e Criagdo da Sala de Imprensa da Facopp como Ponte
Digital para Relacionamento com a Midia

A proposta deste Trabalho de Conclusdo de Curso (TCC) é promover estudos que
proporcionem condicdes técnicas e conceituais de propor a reformulacdo da sala de
Imprensa da Assessoria de Imprensa da Faculdade de Comunicagdo Social de
Presidente Prudente (Facopp), tornando-a um laboratério para os alunos
vivenciarem a pratica da assessoria e também de estabelecer um vinculo mais
atualizado e em consonancia com a realidade digital dos meios de comunicacao
jornalisticos prudentinos, estaduais e nacionais. A partir da pesquisa e estudo de
salas de imprensa ja estruturadas e em constante atualizacdo no pais para andlise
de usabilidade, ferramentas e divulgacdo do material, objetiva-se dialogar com
conceitos da atividade de Assessoria de Imprensa para que o exemplar da Facopp
seja repensado. A metodologia a ser utilizada tem como método a pesquisa-acdo
aliado a pesquisa exploratoria do tipo qualitativa, com a realizacdo de técnicas de
coleta de dados como entrevistas jornalisticas em profundidade, do tipo semiaberta,
além de revisdo bibliografica, pesquisa e andlise documental. Através disso, foi
obtido o corpo tedrico necessario para que se chegasse até o resultado esperado,
que foi a reformulacéo da Assim.

Palavras-chave: Sala da Imprensa; Assessoria de Imprensa; Facopp; Internet;
Jornalismo Empresarial.



ABSTRACT

Press relations and creation of Facopp press office as Digital Bridge for Media
relations

The purpose of this work of conclusion of course (CBT) is to promote studies that
provide conceptual and technical conditions of the proposed recast of the press room
of the Press Office of the Faculty of Social Communication of PresidentePrudente
(Facopp), making it a laboratory for students to experience the practical advice and
also establish a link more up to date and in line with the digital reality of journalistic
media prudentinos , State and national. From the research and study of press rooms
already structured and constantly updated in the country for usability analysis, tools
and dissemination of the material, the goal is to engage with concepts of press
activity for the copy of Facopp be rethought. The methodology to be used there as
action research method combined with the exploratory research of qualitative type,
with the completion of data collection techniques like journalistic interviews in depth,
semi-open type, in addition to literature review, research and document analysis.
Through it, was obtained the theoretical body required for that if it came down to the
expected result, which was reformulated this way.

Keywords: Press Room; Press relations; Facopp; Internet; Business Journalism.
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1 INTRODUCAO

A Assessoria de Imprensa (Al) surgiu em 1906 por intermédio do
jornalista e relagcbes publicas Ivy Lee. Na época, ele foi contratado pelo
empresario John D. Rockfeller para conseguir melhorar a reputacdo do mesmo
perante a sociedade. A gestdo da imagem, neste sentido, deixou de ser feita por
anuncios ou matérias pagas e traduziu-se em noticias institucionais. O trabalho de
Lee, alias, foi baseado em uma carta de principios éticos, criada por ele mesmo,
gue garantia a credibilidade do oficio e das informacdes que ele veiculava sobre o
empresario: “[...] o plano é divulgar prontamente, com absoluta franqueza, a
imprensa e ao publico dos Estados Unidos, informacgdes relativas a assuntos de
valor e de interesse para o publico.” (LEE apud CHAPARRO, 2010, p. 6). Depois
do sucesso com Rockfeller, as demais empresas comecaram a sentir a
necessidade de um profissional para cuidar da relacdo com o publico, mas,
sobretudo no relacionamento com a imprensa, dai se instituiu a atividade de
assessoramento como se conhece hoje sob o nome de Assessoria de Imprensa.
No Brasil, a pratica chegou junto com o investimento de multinacionais nas década
de 1910 e cresceu a medida que os mercados mundiais foram se conectando. O
apice deste processo, no que diz respeito inclusive a uma profissionalizacdo maior
das assessorias, se deu por volta da década de 1970. (DUARTE, 2011)

Com a internet, ficou mais facil o compartilhamento de contetdo
entre as assessorias e a imprensa. Além do custo reduzido, a relacdo das
empresas com o0s jornalistas via web, fundamental neste processo de
profissionalizacdo da area, acabou por moldar um novo canal de relacionamento,
conhecido como Sala de Imprensa, que sédo espacos exclusivos de interacdo com
a midia, explicitamente identificada no site da organizacdo. O principal objetivo
deste meio é agilizar o relacionamento com os profissionais de imprensa pela
utiizagdo da comunicacdo on-line, favorecendo, sobretudo, os veiculos e
jornalistas que se localizam distantes da sede da instituicdo e ampliar a oferta de
dados e informacdes sobre desses estabelecimentos. Nesses sites, denominados

como Sala de Imprensa, contém noticias, eventos, posicionamentos, informacdes
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sobre produtos e servigos, lista de contatos, banco de imagens e possibilidades de
busca, entre outros.

A Facopp possui uma Sala de Imprensa, que nasceu de um projeto
experimental realizado em 2009, denominada Assesoria de Imprensa Facopp.
Atualmente, ela € apenas uma pagina estatica com ferramentas que indicam o0s
ultimos releases, dois podcasts com as coordenadoras do curso e um video
institucional. Ela se encontra desatualizada, tanto em questdo de contetdo quanto
em ferramentas, desde 2012. Sendo assim, este trabalho propde a reformulacéo e
implantacdo da Sala de Imprensa da Faculdade de Comunicacdo Social de
Presidente Prudente atraves da analise de salas referéncias no Brasil e estudo da
assessoria na internet. O desafio dos autores é apresentar um novo modelo para o
site, de acordo com 0s principais pontos positivos, encontrados a partir de analises
feitas em tradicionais Salas de Imprensa, como da Petrobras! e da Vale?.

A pesquisa feita em cima do tema torna possivel levantar, identificar
e analisar quais sé&o os pontos fortes, ferramentas e material de divulgacdo das
empresas modelo Petrobras e Vale; apontar quais as potencialidades e
necessidades de adequacdo da Assim e propor reformulacbes na Sala de
Imprensa da Faculdade de Comunicagéo Social de Presidente Prudente.

Metodologicamente, este trabalho adotou a pesquisa-acdo e a
pesquisa qualitativa do tipo exploratdria, neste caso, as informacdes e dados
levantados sdo aprofundados durante a elaboracdo do capitulo dois. As
entrevistas empregadas foram do tipo semiabertas, pois possibilitou compreender
0 assunto conforme as respostas obtidas pelos entrevistados. Utilizou-se também
a pesquisa bibliogréfica, em que séo selecionados os documentos sobre o tema
estudado e realizados fichamentos para proporcionarem aos autores um contetdo
relevante no momento do desenvolvimento teadrico.

O capitulo trés refere-se a Assessoria de Imprensa, relatando sua
origem, sua historia no Brasil, a caracterizacdo da atividade, o relacionamento

com a imprensa, o retorno da atividade, a noticia institucional, o planejamento e

1 Disponivel em: http://www.br.com.br/wps/portal/portalconteudo/acompanhia/saladeimprensa.
2 Disponivel em: http://saladeimprensa.vale.com/Paginas/default.aspx.


http://www.br.com.br/wps/portal/portalconteudo/acompanhia/saladeimprensa
http://saladeimprensa.vale.com/Paginas/default.aspx
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seus produtos e servicos. No capitulo quatro é apresentada a Assessoria de
Imprensa na internet e a sala de imprensa Assim, da Faculdade de Comunicagao
Social de Presidente Prudente. JA& o capitulo cinco, trata-se da proposta de
reformulacdo e implantacdo da Sala de Imprensa Assim, através de estudos
fundamentados nas analises da Petrobras e da Vale. Contém, também, o
planejamento webvisual com os conteudos, recursos técnicos, financeiros e

humanos.
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2 FUNDAMENTACAO METODOLOGICA

Neste capitulo, é apresentada a base da pesquisa cientifica e foi
dividida entre a situacdo-problema que acerca o trabalho; a justificativa que levou
a necessidade da reformulacéo da Sala de Imprensa da Facopp; a exposi¢cdo dos
objetivos geral e especificos; e por fim a metodologia que fundamenta os métodos
escolhidos para a execugao da investigacao.

2.1 O Problema

Bueno (2010) conceitua a Assessoria de Imprensa como ponte de
relacionamento entre empresas profissionais ou instituicdes em conjunto com as
redacdes, no qual ambos tém como objetivo a comunicacdo com a sociedade.
Atualmente, a noticia chega até as midias com certa facilidade, especialmente por
conta dos meios digitais. Além dos recursos proprios, uma outra fonte importante
de informacdo é justamente no ambito empresarial, apresentado via servicos
especializados da Al, que é realizado a partir da elaboracdo de um material de
divulgagcéo (noticias, releases, notas, relatérios) com teor jornalistico e n&o
comercial.

Segundo Rodrigues e Giurlani (2010), este tipo de trabalho tende a
ter sucesso relativo a medida que o relacionamento se concretiza a base de
principios éticos. O retorno a imagem empresarial, entao, € eficaz “[...] porque a Al
pode ser uma eficiente ferramenta do marketing, na medida em que permite dar
visibilidade a um produto, servico e/ou empresa, fixar a marca e tornar o cliente
conhecido no mercado.” Concluindo-se que o retorno a imagem empresarial,
entdo é eficaz. (RODRIGUES; GIURLANI, 2010, p. 30).

No mundo contemporaneo, a Assessoria de Imprensa garante um
fluxo importante de dados entre organizagcdes e imprensa. Isto ndo quer dizer que
a atividade tenha, porém, deixado de evoluir ao sabor das novas descobertas. O
avango tecnoldgico trouxe para as empresas mais preocupacao com a imagem

que transmitem para o0 publico externo e interno e o papel do assessor de
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imprensa, ganha assim, mais notoriedade. Com essa expanséo tecnoldgica, a
criacao de sites para empresas foi um fator indispensavel para orientar e interagir
com o publico-alvo. Por isso, a necessidade de cuidados na organizacdo de um
site, que deve conter informagdes mais demandadas.

O fato da distribuicéo de releases ter se tornado mais agil, foi um dos
beneficios que a internet trouxe aos assessores de imprensa. O que antes era
feito através de papel, telégrafo, telefone, telex e fax, agora esta se generalizando,
por meio de e-mail, do alimentador RSS e até redes sociais. Outro fator
contribuinte € o custo reduzido que essas plataformas tém.

Assim, algumas empresas disponibilizam nos respectivos sites, uma
area especifica para jornalistas, conhecida como Salas de Imprensa. Nela ha
noticias, eventos, posicionamentos, informacdes sobre produtos e servicos, lista
de contatos, banco de imagens e possibilidades de busca, entre outros. Essas
paginas da internet serdo o objeto de estudo dos pesquisadores.

Como forma de complementar a teoria aprendida em sala, em
especial na disciplina de Jornalismo Empresarial, na Habilitacdo em Jornalismo, a
Faculdade de Comunicacdo Social de Presidente Prudente (Facopp) tem um
servico de Assessoria de Imprensa, realizado de forma laboratorial com a
participacdo de alunos e professores, e possui também uma Sala de Imprensa,
hospedada na pagina da assessoria no Portal Facopp3. Trata-se apenas de uma
pagina estatica que relata o trabalho de relacionamento da Facopp com a
imprensa, oferece os links dos ultimos releases, banco de audio e um video
institucional sobre a faculdade de Comunicacdo. A Ultima atualizacéo, porém, foi
feita em 2012 e ndo cumpre, portanto, o papel a que se destina. Pelo contrario, é
de se inferir que ele inclusive depde contra os preceitos modernos da atividade e
coloca assim, em risco, a imagem da institui¢ao.

Muitas reflexdes podem surgir desta realidade exposta, mas uma
delas impGe-se como fundante para este trabalho. Instituicbes de ensino, pesquisa
e extensdo, como é o caso da Facopp, possuem responsabilidades e entre elas

esta o fato de permitir condigbes a estudantes para que promovam melhorias no

3 Disponivel em: www.unoeste.br/facopp.


../../Isabela/Downloads/www.unoeste.br/facopp
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ambiente em que vivem e gerem também beneficios a sociedade em geral. Ao se
deparar com a situacdo da Sala de Imprensa da Assessoria de Imprensa da
Facopp é possivel questionar se estudos mais atentos aos preceitos modernos no
campo do Jornalismo Empresarial poderiam garantir uma nova perspectiva para o
laboratorio em questdo. Em outros termos, até que ponto estudos no campo da
Assessoria de Imprensa podem conferir propriedades para se pensar a atual
condicado da Sala de Imprensa da Facopp e com quais bases teoricas e praticas
pode-se contar para a reformulacdo do espaco virtual? E qual a reformulacdo

possivel diante da teoria de Jornalismo Empresarial e Assessoria existente?

2.2 Justificativa

Este presente projeto propde um novo modelo de Sala de Imprensa
na Facopp, para que se adeque a rotina moderna da Assessoria de Imprensa. A
partir da andlise de unidades de referéncia no Brasil, como as da Petrobras e da
Vale, além de um estudo tedrico fundamentado no campo da Comunicacao
Organizacional, Jornalismo Empresarial, Assessoria de Imprensa e Jornalismo
On-line, observar e compreender padrées digitais que conseguem efetivamente
garantir uma eficacia de relacionamento entre empresas e meios jornalisticos para
gue haja condicGes de se pensar em uma renovacao e implantacdo de um novo
modelo para a Faculdade de Comunicacdo Social de Presidente Prudente.

Em tempo, as duas empresas — Petrobras e Vale, foram escolhidas
como modelo, por conquistarem quatro vezes o prémio de melhor comunicagéo
com a imprensa em suas respectivas categorias na premiacdo promovida pela
Associacdo Brasileira de Comunicacdo Empresarial®, que é uma organizacédo
profissional e cientifica sem fins lucrativos que tem como principal objetivo a
discussdo e promocdo da comunicacdo corporativa e organizacional em uma
perspectiva global e local como uma funcdo administrativa, politica, cultural e
simbdlica para a gestédo estratégica das organizagfes e para o fortalecimento da

cidadania. Suas acdes estdao centradas na informacdo, comunicagdo e

4 Disponivel em: http://www.aberje.com.br.


http://www.aberje.com.br/
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relacionamento, estruturadas a partir de areas como Relacionamento Institucional,
Eventos, Programas Educacionais, Publicacbes, Design, Administrativo-
Financeiro, Centro de Memoria e Referéncia, Relacionamento com Associados,
Prémios, Inteligéncia Social e de Mercado e Conteudo Digital e Audiovisual. O
Prémio Aberje, como € chamado, foi eleito a mais importante retribuicdo setorial
pelos editores de comunicagdo das maiores empresas do pais®.

Com isso, o trabalho justifica-se na importancia de atualizar o
website, para que os pesquisadores e alunos possam ter um espago para colocar
em pratica as aulas de Jornalismo Empresarial e explorar as midias digitais, pois
com a renovacao da internet a cada momento o jornalista precisa trabalhar com
ferramentas que estejam em consonancia com os tempos atuais. E necessaria
também a criagcdo de um vinculo com a imprensa e um dos passos importantes
para que isso aconteca € que o0 site seja reestruturado com conteudo atual e
pratico. Dessa forma ser4 possivel expor os projetos da Faculdade de
Comunicagéo Social e a0 mesmo tempo capacitar os pesquisadores e estudantes
gue colocardo em pratica seu embasamento teorico.

Outro fator que garante a relevancia do trabalho é a divulgacdo das
acOes de responsabilidade social promovidas pela Facopp, concretizando assim a
qualidade e seriedade ndo sé do curso, como da universidade em geral. A
afinidade dos autores com o assunto contribuiu para que essa fosse a escolha do
objeto de estudo, permitindo que se aprofundassem na aprendizagem especifica
das Salas de Imprensa. Além disso, existe a necessidade de mais estudos sobre o
tema, que ainda € muito recente, e com isso 0 projeto contribuird para um estudo
mais especifico e aprofundado dessa nova tecnologia que aos poucos ganha mais

espaco no trabalho do assessor de imprensa.

5 Disponivel em: http://www.aberje.com.br/premio/2014/opremio.asp.


http://www.aberje.com.br/premio/2014/opremio.asp

21

2.3 Objetivos

2.3.1 Objetivo geral

Propor e implantar um modelo atualizado para a Sala de Imprensa da Faculdade

de Comunicacgao Social de Presidente Prudente (Facopp).

2.3.2 Objetivos especificos

Aprofundar os conhecimentos tedricos a respeito da Assessoria de

Imprensa e o relacionamento com a midia;

e Promover uma andlise que levante, identifigue e aponte quais sdo o0s
pontos fortes, ferramentas e divulgacédo de material de modelos de Salas de
Imprensa, em especial as unidades das empresas Petrobras e Vale;

e Identificar quais as potencialidades e necessidades de adequacao da Sala
de Imprensa da Faculdade de Comunicacdo Social de Presidente Prudente
(Facopp);

e Propor reformulacdes na Sala de Imprensa da Faculdade de Comunicacao
Social de Presidente Prudente (Facopp);

e Executar a reformulacdo e iniciar relacionamento com a midia ja neste

modelo.

2.4 Metodologia

Para desenvolver o estudo sobre a Sala de Imprensa da Facopp, 0
trabalho utilizou o método da pesquisa-acéo, aliado a pesquisa qualitativa do tipo
exploratoria, com a realizagédo de técnicas de coleta de dados como entrevistas
em profundidade, do tipo semiabertas e analises documental e bibliografica.

Thiollent (1994, p. 14) define pesquisa-agdo como um tipo de
pesquisa social de base empirica, que é concebida em estreita associacédo, acao

ou resolucéo de um problema coletivo no qual os pesquisadores representativos
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da situacdo estejam envolvidos de modo cooperativo ou participativo.
Compreende-se que o0s pesquisadores estdao inseridos na graduagdao de
jornalismo, essa que, disponibiliza para os alunos o laboratério da Assim para
pratica da Assessoria de Imprensa, que no caso, € o objeto de estudo em questao.
Dessa forma, € possivel perceber a relagcdo entre os estudantes e 0 objeto
explorado.

Ainda segundo o autor, “para que nao haja ambiguidade, uma
pesquisa pode ser qualificada de pesquisa-acdo quando houver realmente uma
acao por parte das pessoas ou grupo implicados no problema sob observagao”
(THIOLLENT, 1994, p. 15). No “contexto organizacional, a agdo considerada visa
frequentemente resolver problemas de ordem aparentemente mais técnica, como
por exemplo introduzir uma nova tecnologial...]” (THIOLLENT,1994, p .15). A acéo,
em questao, compreende a reformulacéo e implantacdo da nova Sala de Imprensa
da Facopp.

Peruzzo (2010, p. 139) explica que a pesquisa-acédo se difere dos
outros tipos de pesquisas, pois no auxilio para a populacédo envolvida, 0s mesmos
acabam por identificar os problemas e realizar analises criticas por meio de
investigacdes, jA nos outros tipos de estudos, o publico estudado é geralmente
passivo.

Em relacdo a delimitacdo, Thiollent (1994, p. 60-61), relata que o
mesmo pode abranger comunidades geograficas como favelas ou camponeses,
mas também pode haver uma delimitacdo empirica, que se relaciona com o
quadro de atuacdo, podendo ser uma instituicdo ou universidade. Dessa forma,
aponta-se a Unoeste e mais precisamente a Facopp como essa delimitacdo do
estudo.

Ainda segundo o autor (1994, p. 64), a coleta de dados é realizada
por grupos de observagao e pesquisadores. “No que diz respeito a informacgéao ja
existente, diversas técnicas documentais permitem resgatar e analisar o contetdo
de arquivos ou de jornais” (THIOLLENT, 1994, p. 64). Ou seja, ao partir da
observacdo feita dos sites Petrobras e Vale, escolhidos como referéncia, é

possivel que seja feita a coleta de dados referentes a ferramentas, layout e
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conteudo para que, posteriormente, seja realizada a analise e comparacédo com a
Sala de Imprensa da Facopp.

Com a finalidade de obter informacdes pertinentes ao
desenvolvimento desta pesquisa e conhecer melhor a situagcdo da empresa
assessorada, a melhor opcdo foi a utilizacdo da entrevista em profundidade,
definida por Duarte (2010, p. 62) como um “[...] recurso metodolégico que busca,
com base as teorias e pressupostos definidos pelo investigador, recolher
respostas a partir da experiéncia subjetiva de uma fonte, selecionada por deter
informacgdes que se deseja recolher”. Para que seja possivel a comparagédo e
andlise das respostas, sera utilizada, neste TCC, a entrevista em profundidade do
tipo semi-aberta, “Uma vantagem desse modelo é permitir criar uma estrutura para
comparacao de respostas e articulagado de resultados” (DUARTE, 2010, p. 67).

Para Duarte (2010, p. 66), a entrevista em profundidade semi-aberta

é flexivel, ndo exigindo uma estrutura ou roteiro:

Uma entrevista semi-aberta geralmente tem algo entre quatro e sete
questdes, tratadas individualmente como perguntas abertas. O
pesquisador faz a primeira pergunta e explora ao maximo cada resposta
até esgotar a questdo. Somente entdo passa para a segunda pergunta.
Cada questédo é aprofundada a partir da resposta do entrevistado, como
um funil, no qual perguntas gerais vao dando origem a especificas.
(DUARTE, 2010, p. 66)

Para concluir, Duarte (2010, p. 81) define a entrevista em
profundidade como algo mais que apenas um método de coleta de informacdes,
mas sim em “[...] um rico processo de aprendizagem, em que a experiéncia, visdo
de mundo e perspicacia do entrevistador afloram e colocam-se a disposicdo das
reflexdes, conhecimento e percepg¢des do entrevistado”.

Ainda na area da coleta de dados, esta a pesquisa bibliografica, que
€ definida por Barros e Junqueira (2010) como o conjunto de procedimentos que
identifica as informagfes bibliograficas, seleciona os documentos sobre o tema
estudado e realiza o fichamento das referéncias e dos dados dos documentos

para serem utilizados na elaboracéo do trabalho académico.
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Segundo Andrade (2003), a pesquisa bibliografica € o primeiro passo
para qualquer atividade académica. Nenhum tipo de pesquisa, seminario, debates,
resumos etc, deixam de passar por ela “A pesquisa bibliografica é habilidade
fundamental nos cursos de graduacdo, uma vez que constitui 0 primeiro passo
para todas as atividades académicas.” (ANDRADE, 2003, p. 25).

Gil (2010, p. 29) explica que o desenvolvimento da pesquisa
depende de materiais como artigos e livros “A pesquisa bibliogréfica € elaborada
com base em material ja publicado. Tradicionalmente, esta modalidade de
pesquisa inclui material impresso, como livros, revistas, jornais, teses,
dissertacdes e anais de eventos cientificos”.

No ponto de vista de Stumpf (2010, p. 51), a pesquisa bibliografica

pode ser limitada na definicdo de que:

[...] € um conjunto de procedimentos que visa identificar informacdes
bibliograficas, selecionar os documentos pertinentes ao tema estudado e
proceder a respectiva anotagdo ou fichamento das referéncias e dos
dados dos documentos para que sejam posteriormente utilizados na
redacéo de um trabalho académico.

Para realizar a pesquisa bibliografica, ainda segundo Stumpf (2010,
p. 54), o pesquisador deve encontrar obras que fundamente, teoricamente, a
tematica escolhida, e fazer o levantamento de tudo que sera utilizado “[...] para
gue a esta busca tenha éxito, faz-se necessario o planejamento minucioso de uma
pesquisa bibliografica”.

As fontes bibliogréficas sdo dividas em primaria e secundaria. Sao
consideradas como fontes priméarias todo o tipo de material que ainda néo foi
analisado e que, com seu conteudo, acabam originando outras obras. Como
exemplo podemos citar fotografias, audiovisuais e objetos de arte. As fontes
secundarias sao compostas pela leitura de algumas fontes primarias. Em outras
palavras, € o todo material que explica o teor das fontes primarias. (ANDRADE,
2003)

Apesar da semelhanca entre a pesquisa documental e bibliogréfica, a

diferenca de ambas é apontada na natureza das fontes. Enquanto a pesquisa
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documental sdo documentos que ainda ndo foram analisados, a pesquisa
bibliografica ja tem contribuicdo de diversos autores com tema predeterminado. A
pesquisa documental inclui materiais como fotografias, diarios, cartas,
memorandos, oficios, boletins etc. (GIL, 2010).

O autor (2010) ainda expde as fontes da pesquisa documental:

Dentre os mais utilizados estdo: 1. Documentos institucionais, mantidos
em arquivos de empresas, 0rgdos publicos e outras organizacges; 2.
Documentos pessoais, como cartas e diarios; 3. Material elaborado para
fins de divulgagdo, como folders, catélogos e convites; 4. Documentos
juridicos, como certiddes, escrituras, testamentos e inventarios; 5.
Documentos iconograficos, como fotografias, quadros e imagens; e 6.
Registros estatisticos. (GIL, 2010, p. 31)

A andlise documental compreende a identificacdo, a verificacdo e
apreciacdo de documentos para determinado fim. Pimentel (2001, p. 184) também
cita que entre as fontes desse tipo de pesquisa, estdo 0s arquivos como jornais,
fotografias, ou até mesmo atas de reunides sdo materiais para verificacdo
documental.

Na definicdo de Lakatos e Marconi (2010), a pesquisa documental
tem como caracteristica a fonte de coleta de dados, que é restrita a documentos,

escritos ou nao:

[...] deve iniciar seu estudo com a definicdo clara dos objetivos, para
poder julgar que tipo de documentacdo serd adequada as suas
finalidades. Tem de conhecer também os riscos que corre de suas fontes
serem inexatas, distorcidas ou errbneas. Por esse motivo, para cada tipo
de fonte fornecedora de dados, o investigador deve conhecer meios e
técnicas para testar tanto a validade quanto a fidedignidade das
informacdes. (LAKATOS; MARCONI, 2010, p.50)

Quanto aos fins, a pesquisa realizada € considerada exploratéria
com natureza qualitativa. De acordo com Gil (2002, p. 41) “Estas pesquisas tém
como objetivo proporcionar maior familiaridade com o problema, com vistas a
torna-lo mais explicito”. Ainda segundo o autor (2002), as pesquisas exploratorias

visam aperfeicoar ideias ou a “descoberta de intuicdes”. O seu planejamento
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envolve basicamente o levantamento bibliografico, entrevistas e analises (GIL,
2002).

Segundo o0s apontamentos de Andrade (2010, p. 112), sao
finalidades de uma pesquisa exploratoria “[...] proporcionar maiores informacdes
sobre determinado assunto; facilitar a delimitacdo de um tema de trabalho; definir
0s objetivos ou formular as hipoteses de uma pesquisa ou descobrir novo tipo de
enfoque para o trabalho que se tem em mente”.

Goldenberg (2009, p. 50), discorre que o pesquisador qualitativo “[...]
buscara casos exemplares que possam ser reveladores da cultura em que estao
inseridos”. Os pesquisadores tiraram as conclusbées do estudo baseado nos
conhecimentos adquiridos com as pesquisas qualitativas. Goldenberg (1997, p.

53) explica os dados qualitativos da seguinte forma:

[...] consistem em descri¢cbes detalhadas de situacdes com o objetivo de
compreender os individuos de seus proprios termos. Estes dados néo
sdo padronizaveis como os dados quantitativos, obrigando o pesquisador
e ter flexibilidade e criatividade no momento de colet4-lo e analisa-los.
(GOLDENBERG, 1997, p. 53).

Depois de definir a fundamentacdo metodolégica deste TCC, pdde-
se discorrer sobre as deliberacdes tedricas da Assessoria de Imprensa no terceiro
capitulo. Nele sera apresentada a origem desta ferramenta no Brasil e no mundo,
a caracterizacdo da atividade, assim como o relacionamento com a imprensa, o
funcionamento na pratica, a noticia institucional, os produtos e servicos oferecidos,
e 0 planejamento. Tudo isso para demonstrar sua aplicabilidade dentro de uma
Sala de Imprensa.
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3 ASSESSORIA DE IMPRENSA

Para entendimento completo de um assunto € necessério
aprofundar-se no contexto em que ele estd inserido. Para isso, esse capitulo
contextualiza a Assessoria de Imprensa no mundo moderno a partir de seu
surgimento, desmembrando as particularidades em oito tépicos.

Inicialmente € possivel encontrar um estudo sobre o inicio dessa
area e, como a atividade se espalhou por outros paises, chegando ao Brasil. Logo
apos, os pesquisadores fazem uma caracterizacdo da Assessoria, e como deve
ser o relacionamento com a imprensa. Para saber a qualidade do trabalho
realizado, é preciso medir o retorno da Al, assunto que também €& comentado
neste capitulo.

Por fim, é possivel aprender sobre as noticias institucionais, que séo
uma das ferramentas utilizadas pelo assessor e todos o0s outros produtos e
servicos que a Assessoria de Imprensa oferece. Para guiar este trabalho é
necessario montar um planejamento consistente, e esse é o ultimo tépico discutido
no capitulo, que cria uma base de como a Al funciona.

A partir da compreensao desses itens € possivel entender como a
Assessoria se posiciona dentro do jornalismo e, colocar em pratica 0s
fundamentos estudados para gerir corretamente uma Sala de Imprensa, que € um

dos produtos oferecidos pela Al.

3.1 Origem da Assessoria de Imprensa

O jornalista americano Ivy Lee € considerado o precursor da
atividade de Assessoria de Imprensa. Segundo Chaparro (2011), em 1906, o
famoso empresario John Rockfeller sofria represalia do grande publico, que o via
como um capitalista impiedoso e sanguinario, devido as acusacdes de incentivo
ao monopolio e por promover lutas contra médias e pequenas empresas. Lee
entdo assumiu Rockfeller como primeiro cliente, auxiliando o empresario a corrigir

a imagem dele perante a sociedade. Isso foi feito por meio do fornecimento de
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noticias e informacdes de cunho jornalistico para os veiculos de comunicacao, em
vez de utilizar publicidade. Esse fato mostrou aos grandes empreséarios a
importancia de tratar a opinido publica com respeito, a fim de evitar denuncias e
manter uma boa imagem e, por isso também a busca por assessores cresceu.
Para atender a uma demanda crescente, lvy Lee criou uma empresa
especializada em assessoria.

Para melhor compreensao da relevancia do trabalho realizado por
Lee, € importante entender o periodo econébmico que os Estados Unidos se
encontravam naquela época. Chaparro (2011) explica que o poder estava em
transicdo das maos dos aristocratas para os capitalistas industriais, que lutavam a
qualquer custo pela obtencédo de poder que os permitisse controlar o governo e
colocar-se acima das leis. Nesse cenario, surgiram os chamados “barbes ladrbes”,
gue eram industriais que visavam o lucro facil através de negociatas passando por
cima dos direitos dos trabalhadores e pequenas empresas. A ganancia desses
‘barbes” acabou gerando reagbes civicas e pressdes organizadas por
trabalhadores. Esse quadro culminou com o surgimento de um jornalismo mais
realista, que tratava de dendncias e se preocupava com questdes sociais, como a
desigualdade e pobreza. Diante desse contexto, os grandes empresarios viam a
imprensa como uma inimiga e sentiram a necessidade de alguém para fazer a
ponte entre eles: O assessor de imprensa.

Um exemplo de como esse trabalho de assessoria funcionava é
citado por Amaral (2011), quando lvy Lee foi acionado para gerir a crise da
ferrovia Pennsylvania Railroad, no caso do grave acidente ocorrido na localidade
de Gap, uma regido no Estado da Pensilvania. Nessas situacdes, a acdo imediata
da empresa seria tentar minimizar os fatos, desmentir acontecimentos e afastar os
repoérteres do local, desestimulando qualquer tipo de cobertura. Lee lidou de forma
inovadora com a ocasiao e levou os reporteres para o local, ofereceu engenheiros
para explicar as causas da tragédia, facilitou entrevistas com os dirigentes e
insistiu nas medidas de atendimentos as vitimas. Amaral (2011, p. 23) conta que a
estratégia de transparéncia, funcionou e, a Pennsylvania Railroad sumiu das

manchetes.
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Esses acontecimentos exaltaram a necessidade das empresas de
terem um porta voz que soubesse lidar tanto, com o publico interno quanto
externo, a fim de conter crises e veiculacdo de informacbes que pudessem
prejudicar a imagem da instituicdo. Para consolidar e garantir a credibilidade do
trabalho da Assessoria de Imprensa, vy Lee criou uma declaracédo de principios
éticos direcionada aos editores de jornais. Chaparro (2011, p. 6), a transcreve da

seguinte forma:

Este ndo € um servico de imprensa secreto. Todo nosso trabalho é feito
as claras. Pretendemos fazer a divulgagdo de noticias. Isto ndo é
agenciamento de anuncios. Se acharem que o nosso assunto ficaria
melhor na se¢@o comercial, ndo o usem. Nosso assunto € exato. Maiores
detalhes, sobre qualquer questdo, serdo dados prontamente. E qualquer
diretor de jornal interessado serd auxiliado, com o maior prazer, na
verificacdo direta de qualquer declaracdo de fato. Em resumo, nosso
plano é divulgar, prontamente, para o bem das empresas e das
instituicbes publicas, com absoluta franqueza, a imprensa e ao publico
dos Estados Unidos, informac8es relativas a assuntos de valor e de
interesse para o publico.

Na pratica, as organiza¢cfes tornaram-se fonte das informagées, no
qual, fatos noticiaveis eram criados para veiculagdo nos meios de comunicacao e,
através deles, foram emitidos valores que aos poucos foi moldando a opinido
publica para formar uma nova imagem dos clientes ou empresas.

Ja a expansdo da atividade, segundo Chaparro (2011, p. 10), teve
inicio no Canada em 1940. Seis anos depois ela chegou a Europa, através da
Franca. Em 1950, j& existiam agéncias de Al em mais alguns paises como
Holanda, Suécia, Polénia e Russia até espalhar-se rapidamente pelo resto do
mundo.

Na Holanda, segundo Van Ruler, traduzido por Moutinho e Souza
(2011, p. 47), a prética veio na época da industrializacdo. As empresas
entenderam a necessidade de conversar tanto com a imprensa como com O
publico para o bem das relacfes sociais. Até 0 governo adotou essas medidas,
criando departamentos que informassem os jornalistas sobre suas atividades.

Em tempo, ndo existe diferenca na pratica da atividade de assessoria

7

nos paises citados a cima. Porém, é interessante salientar que na Europa, o
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profissional responsavel por esse trabalho, é diferente dos outros continentes. “Na
Unido Europeia a Assessoria de Imprensa é entendida como na atividade de
relagdes publicas. Por isso, ao contrario do que se sucede no Brasil, a Assessoria
de Imprensa € consideravel uma atividade incompativel com o jornalista.”

(MOUTINHO; SOUZA, 2011, p. 39).

3.2 Assessoria de Imprensa no Brasil

As primeiras observacdes que se tém do trabalho de Assessoria de
Imprensa no Brasil tiveram inicio na década de 1990, segundo Ferraretto e
Ferrarreto (2009, p. 26):

No Brasil pré-industrial, sdo estruturados dois parentes proximos dos
atuais servicos de Al: o Servigo de Informacéo e Divulgacdo do Ministério
da Agricultura, Indastria e Comércio, misturando divulgacdo e
comunicacao institucional, que comec¢a a se constituir em 1909; e o
Departamento de Relacdes Publicas da Séo Paulo Tramway Light and
Power Company, a popular Light, que objetivava dar informacdes ao
publico. (FERRARETTO; FERRARETTO, 2009, p. 26)

Segundo Ferraretto e Ferraretto (2009, p. 27), a preocupacao do
governo com atendimento a imprensa teve inicio apenas em 1938 a partir da
promulgacéo do decreto n. 3.371 que atribuia a funcédo de assessor ao secretario
da Presidéncia da Republica, como chefe do Gabinete Civil.

Outro fato que ficou marcado foi a criagcdo do Departamento de
Imprensa e Propagada (DIP), logo depois, em 1939, no governo de Getulio
Vargas. Esse 6rgao trabalhava “[...] misturando divulgagdo, comunicagao
institucional e censura principal instrumento do autoritarismo. Com a
redemocratizacdo de 1945, o DIP seria instinto.” (FERRARETTO; FERRARETTO,
2009, p. 27).

Segundo Duarte [s.d.], no setor privado, a assessoria teria se
estabelecido durante os anos 50 com empresas estrangeiras, notadamente do
ramo de petroleo (Esso) e eletricidade (Sao Paulo Light), trazendo as experiéncias
dos paises de origem. Aléem delas, segundo o autor [s.d.], o trabalho da Esso foi
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inovador, sendo a primeira empresa que além de praticar acées de comunicacao e
divulgacdes jornalisticas, estabeleceu uma &rea especifica para se comunicar com
a imprensa. Tornando assim, o relacionamento uma via de mao dupla, em que
ambos pudessem interagir e contar um com 0 outro.

A Volkswagen também foi apontada como pioneira no Brasil, explica
Duarte [s.d.]. Reginal Finotte e Alaor José Gomes sé@o os dois jornalistas que
fizeram nome nesse periodo. Segundo Chaparro (2011, p. 15), eles foram
convidados para montar o Setor de Imprensa da Volkswagen. Com a realizacédo
de um trabalho transparente, a assessoria acabou se tornando fonte de consulta
obrigatéria de editores, pauteiros e reporteres de Economia das grandes
redacBes. Os dois amigos e também colegas de profissdo viram nesse meio uma
oportunidade de novo negdécio e em 1971 fundaram a Unipress.

Reginal Finotte e Alaor José Gomes foram pioneiros na criacao de

um novo modelo jornalistico no pais, como mostra Chaparro (2011, p. 15):

A Unipress pdde consolidar um modelo jornalistico de Assessoria de
Imprensa, atuando, sobretudo, como alimentadora de pautas. Com
técnicas simples e lacida ‘contamos toda a histéria ao jornalista e
deixamos o aproveitamento a critério deles’, disse-me Finotti, em 1987.

Ainda segundo o autor (2011, p. 16), depois disso surgiu a Mecanica
da Comunicacdo Ltda, fundada por Enio Campdi, jornalista que saiu da industria e
também acreditava na concepc¢ao jornalistica na Assessoria de Imprensa. Logo
outros profissionais migraram para a Al originando as proprias empresas, “[...]
criando a base para um movimento de autonomia dessa atividade em relacéo as
estruturas, teorias e praticas de relagdes publicas” (CHAPARRO, 2011, p. 16).

Com a ditadura, a comunicacao entre o governo e a sociedade voltou
a ser prejudicada. Ferraretto e Ferraretto abordam (2009, p. 27), que nessa época,
entre 1964 e 1985, a comunicacdo do governo utilizava-se de estratégias
repressivas do controle de informacé&o. Para conter o povo, a assessoria utilizava-
se de informagBes e historias que enaltecessem 0 pais e mascarassem a

situagdo. Por esse motivo, “o regime militar atuou como vitamina de crescimento
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nas relacdes publicas. E, nos departamentos de relacdes publicas, expandindo-se
a atividade de Assessoria de Imprensa [...]” (CHAPARRO, 2011, p. 14).

Desse periodo surgiu o termo “chapa branca”, que era utilizado para
identificar os profissionais que assessoravam o governo. Além dos “chapas
brancas”, outra pratica prejudicou a imagem do trabalho de Assessoria de
Imprensa, que fora, ainda segundo Ferraretto e Ferraretto (2009, p. 27), a jornada
dupla de trabalho que tornou-se muito comum: durante o primeiro turno, o
jornalista trabalhava nas redacdes e manipulava as informacdes sobre
determinada empresa impedindo que noticias desfavoraveis fossem veiculadas.
Ja no segundo turno, ele prestava assessoria nessa determinada empresa e obtia
noticias exclusivas — sempre de cunho favoravel — monopolizando essa
informacé&o apenas para o veiculo que trabalhava.

Esses fatos mancharam a atividade da assessoria no pais, fazendo
com que muitos profissionais a vissem com desconfianga. Ferraretto e Ferraretto
(2009, p.28), descrevem que esse cenario comecou a mudar apenas em 1979,
gquando o decreto n.83.284 regulamentou a profissdo do jornalista, valorizando
assim o diploma universitario da area de comunicacao.

Segundo Duarte (2009), com o ressurgimento da democracia, entre
1970 e 1980, as empresas sentiram necessidade de comecarem a tomar
providéncias e se comunicar com a sociedade e seus distintos segmentos, por
isso, “o interesse da imprensa por pautas relacionadas a economia, cultura e
negocios aumentou em paralelo ao desenvolvimento do pais, fruto do surgimento
de grandes empresas estatais e privadas e do crescimento de uma classe média
avida por informagdes” (DUARTE, 2009, p. 58).

A partir desse momento, a atividade se expandiu em todos os

ambitos profissionais:

No poder publico, as assessorias de comunicagdo social existentes sao
aprimoradas, com a atuagdo integrada de jornalistas e outros
profissionais de comunicacdo, sendo Vvéarios deles concursados.
Empresas contratam jornalistas para que trabalhem suas assessorias.
(FERRARETTO; FERRARETTO, 2009, p. 28)
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Dessa forma € possivel perceber como as caracteristicas e
abrangéncias da Assessoria de Imprensa foram se expandindo e modificando de
acordo com a evolugdo e necessidades da profissdo. Atualmente essa
caracterizacao ja esta bem definida. O proximo tépico explica o entendimento das

competéncias.

3.3 Caracterizagdo da atividade de Assessoria de Imprensa

A Federacdo Nacional dos Jornalistas Profissionais (FENAJ)
caracteriza a Assessoria de Imprensa como mediadora na relagéo entre o cliente —
empresa, pessoa fisica, entidades e instituicdes — e os formadores de opinido. Ou
seja, eles sdo responsaveis por manter um bom relacionamento com a midia e
controlar o fluxo de informacgdes que posteriormente chegara ao publico através da
imprensa. No Brasil, essa atividade € responsabilidade exclusiva dos jornalistas,
explica Duarte (2011).

A primeira atividade que se atribui a um assessor de imprensa € a
producdo de todo material jornalistico que envolve a empresa. Ferrareto e
Ferrareto (2009) definem os materiais jornalisticos® como: releases, press Kkits,
sugestbes de pautas, clipagem, organizacdo de mailing list, edicdo de house
organs e periodicos destinados ao publico interno, producdo de materiais
multimidias, e conteldo para divulgacdo no site da organizacdo, impressos
variados como folders, manuais e até a participacdo no estabelecimento de
estratégias de comunicacao.

Duarte (2003, p. 24) explica que as assessorias inserem-se num
conjunto amplo de atividades, geralmente naquilo que tem sido chamado de
Comunicacgao Organizacional, integrado por processos e atividades que se cruzam
e podem, muitas vezes, serem indistintas devido as linhas demarcatorias fluidas
que envolvem acbes de publicidade, internet, marketing, relacées publicas,

comunicacao interna e relacionamento com consumidores.

6 Ver no capitulo 3.8 a definicao e explicacdo dos itens citados, bem como exemplos de cada um.



34

Atenta-se que o trabalho de assessor de imprensa também beneficia
a comunicagdo da instituicdo. Isso porque, segundo Bahia (apud BARRETO;
NOBREGA 2014), a Comunicagdo Organizacional é um método de acdo que
reline recursos para atingir os objetivos da empresa tanto em relacdo ao publico

interno quanto externo:

E o processo — conjunto de métodos, técnicas, recursos, meios, etc. —
pelo qual a empresa se dirige ao publico interno (seus funcionarios) e ao
publico externo (seus consumidores). [...] Implica em ser uma estratégica
praticada de modo competente. [...]. Tendo por objetivo a melhoria de
produto ou de servicos, a valorizagdo dos recursos humanos ou a
construgdo de imagem compativel com a confianga do mercado, a
empresa pode investir para ser bem informada e para informar bem
(BAHIA apud BARRETO; NOBREGA, 2014, p. 24).

A partir dessa perspectiva percebe-se que a comunicacao toma um
sentido mais amplo quando € relacionado ao a&mbito empresarial, pois ela deve
atingir diversos tipos de publicos de acordo com o contexto em que esté inserida
para que consiga passar a imagem que deseja. Kunsch (2014) explica esse

pensamento da seguinte forma:

Neste sentido a &rea de Comunicacdo deixa de ter uma funcao
meramente tatica e passa a ser considerada estratégica. [...], ela precisa
agregar valor as organiza¢des. Ou seja, deve ajudar as organiza¢des no
cumprimento de sua missédo, ha consecucdo dos objetivos globais, na
fixacdo publica dos seus valores e nas agfes para atingir seu ideario de
visdo no contexto de uma visdo de mundo, sob a égide dos principios
éticos. (KUNSCH, 2014, p. 115).

Para definir quais estratégias serdo utilizadas, é necessario delimitar
0 publico — interno ou externo - que a empresa quer estabelecer uma relacao. No
Manual de Comunicacdo Empresarial (BRAGA, 2004, p. 12), da a definicdo de

ambos:

Publico interno é, tradicionalmente, o pessoal da casa, seus empregados.
Dependendo da empresa e do ramo de atuagdo, ha outros atores que
também sd&o internos, como acionistas, fornecedores Unicos (que tém a
empresa como praticamente seu unico cliente), vizinhos. Publico externo,
tradicionalmente, sdo o0s consumidores e usuarios dos servicos
fornecidos pela instituic&o.
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Dessa forma é possivel perceber que o trabalho da Al ndo significa
apenas produzir conteudo jornalistico para a empresa, e sSim gerir pessoas e
informacdes para conseguir atingir um didlogo eficiente. Por isso, Duarte (2011)
aponta a tendéncia de expansao no foco trabalhado pelos assessores, priorizando
0s interesses e objetivos da organizacédo, a fim de uma educacao interna para
valorizar o compromisso social da instituicdo e compreender as caracteristicas e
interesses dos meios de comunicagédo e sabem a necessidade de informacao do
publico que deseja atingir.

Completando o pensamento de Duarte, Graca Caldas (2011)
também fala sobre o envolvimento do assessor com a empresa para o0
desempenho de um bom trabalho “O que se espera desse profissional € o
autoconhecimento e a percepcao clara do papel da instituicdo e de sua insercao
na sociedade. S6 assim podera promover adequadamente sua divulgacdo e
ministrar eventuais conflitos dentro das expectativas institucionais”. (CALDAS,
2011, p. 322).

Conclui-se dessa forma, que uma boa comunicacdo € a chave para
um bom trabalho, seja dentro ou fora da instituicdo. O papel do assessor é fazer
uma ponte entre essa comunicagdo, sempre atento as necessidades da empresa,

publico-alvo, e contexto que estéo inseridos.

3.4 Relacionamento com a imprensa

O trabalho do assessor é criar estratégias para direcionar uma
comunicacdo ao publico interno ou externo da empresa. Para que isso funcione,
no ambito externo, Graca Caldas (2011, p. 331) explica que “a observancia a
algumas regras de convivéncia e principios basicos de relacionamento aliados ao
bom-senso em situacbes inesperadas € o0 ponto de partida para um
relacionamento adequado entre jornalistas e assessores”.

O Manual da FENAJ (2007, p. 7) também salienta e explica a

necessidade de se manter uma boa relacdo com a midia:
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Um trabalho continuado de Assessoria de Imprensa permitira a empresa
criar um vinculo de confianca com os veiculos de comunicacdo e
sedimentar sua imagem de forma positiva na sociedade. [...] esses
profissionais é que determinam o que é ou nao noticia para ser enviado
para a imprensa. (FENAJ, 2007, p. 7)

Dedicar-se aos contatos iniciais mostrando dominio sobre o0 assunto
€ a primeira oportunidade de passar credibilidade. Segundo Mafei (2007), é crucial
estar pronto para sanar toda e qualquer dulvida. Deve-se mostrar firmeza e
empenho para defender sugestfes de pautas, de nota ou convites para eventos.
SO assim sera possivel estabelecer um relacionamento além do envio basico de
releases. Por isso, ser perito no assunto a ser divulgado é importante.

Na divulgacdo dessas informagbes, é essencial que exista
transparéncia para que ninguém seja prejudicado. Para Caldas (2011), tanto no
processo de producdo da noticia original, quanto no processo de adaptacdo para a
veiculacdo, o cultivo da ética deve ser preservado. O assessor ou jornalista nao
deve omitir informacdes com a intengdo de emplacar um fato.

Por isso, a autora (2011) defende que o respeito aos limites e as
expectativas mutuas sdo a chave de sucesso para o desenvolvimento de um
relacionamento pautado na credibilidade, intencdes e acfes de cada profissional.

Colocar-se no lugar do outro profissional, também ajuda a ampliar a
visdo sobre as decisbes a serem tomadas na hora de mandar um release ou
sugestdo de pauta. A maioria dos assessores um dia ja desempenhou o papel de
jornalista e sabe como funciona a rotina diaria nas redacdes de diferentes veiculos
de comunicacéo.

E interessante utilizar-se de conhecimento prévio, como exemplifica
Caldas (2011). Conhecendo o veiculo que se destina a informacdo como horéarios
de fechamento, linha editorial, considerando também o publico-alvo que recebera
a mensagem, 0 assSessor consegue mensurar se a noticia aproxima-se do feeling
do meio de comunicagéo. Entender o estilo do reporter ou da reportagem ajuda no
direcionamento correto do material, com mais chances de sucesso.

E necesséario entender que cada veiculo tem sua limitacdo. Na

televisdo € essencial que a pauta tenha imagens para cobrir a matéria, pois se
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trata de um meio audiovisual. A internet possibilita a utilizacdo de recursos
multimidias que enriguecem a publicacdo, desse modo ¢é interessante
disponibilizar audio, video, fotos, graficos sempre que possivel. No jornal impresso
e nas revistas os factuais ndo sdo bem aproveitados dependendo do horario e
data que ocorreu o acontecimento, por iSso € interessante dar uma sugestao de
desdobramento da matéria ou algum gancho sobre o assunto para aumentar as
chances de ser publicado.

Além dos itens citados a cima, Graca Caldas (2011) lista alguns

comportamentos que os jornalistas esperam dos assessores:

e Encaminhar solu¢des para os problemas apresentados;

e Valorizar o papel do jornalista, porém sem bajulacdes;

e Estar conectado com 0s acontecimentos nacionais e internacionais;

e N&o visitar as redagBes em horarios inadequados e sem
combinagdes;

e N&o pedir para ver a pauta nem ler a matéria antes de sua
veiculacdo. (CALDAS, 2011, p. 329-330).

Ainda segundo a autora (2011), sempre que houver algum problema
com o jornalista, tratar diretamente com ele, evitando levar o conflito para diretores
e chefes da redacdo. Além disso, € importante que 0 assessor ndo assuma o
papel de porta voz da instituicdo e prepare bem as fontes para dar entrevistas
claras e objetivas.

Ferrareto e Ferrareto (2009, p. 58-62), também citam a importancia
de preparar o assessorado para falar com a imprensa. Para os autores (2009),
essa medida evita problemas de comunicacdo e entendimento como por exemplo
guando o cliente ndo puder passar alguma informacdo ao repoérter, ele deve
explicar os motivos para que ndo dé a impressdo de ma vontade ou sonegacao de
noticias.

Ainda segundo os autores (2009), faz parte do bom relacionamento
com a imprensa, o respeito tanto com uma grande emissora de televisdo, quanto
com um jornal de circulagdo local. Todos devem ser tratados da mesma forma,
sem distingdo alguma. Além disso, é necessario lidar amistosamente com o0s

meios de comunicacdo, mesmo diante de perguntas desagradaveis.
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E importante também que o bom atendimento n&do ultrapasse a
cordialidade, tornando-se bajulagdo. “Quando tratado de maneira extremamente
afetada, o reporter tende a sentir-se comprado” (FERRARETO; FERRARETO,
2009, p. 59, grifo do autor). Da mesma forma, o bom atendimento ndo da direito
ao assessor de fazer cobrancas ao jornalista. Segundo Ferrareto e Ferrareto
(2009, p. 59), quando alguma matéria ndo € divulgada ou é distorcida, o
entrevistado ndo deve cometer o equivoco de entrar em contato com os diretores
do veiculo para tentar prejudicar o repérter. Esse tipo de comportamento acaba
gerando desgaste entre a relacdo da instituicdo com a midia.

Entende-se, por fim, que cada profissional deve saber respeitar o
espaco do outro para que exista um bom relacionamento entre eles, “ética e
respeito mutuo é essencial para um relacionamento sem ‘ruidos’ entre assessores

de imprensa e jornalistas”. (CALDAS, 2011, p. 321)

3.5 Medindo retorno da atividade de Assessoria de Imprensa

Segundo Bueno (2011, p. 419), “a regra béasica da comunicacdo
moderna é medir o retorno de acdes ou estratégias para que se possa avaliar,
com precisdo, a relagao custo x beneficio”. Um dos meios mais utilizados pelos
jornalistas para medir esse retorno é através do clipping, ou seja, “[...] o recorte ou
gravacdo de uma unidade informativa (nota em coluna, editorial, noticia,
reportagem, artigo de colaborador etc.) que consolida o processo de interacdo da
empresa ou entidade com determinado veiculo de comunicacdo”. (BUENO, 2011,
p. 418)

Isso quer dizer que realizar a clipagem do contelddo referente a
empresa que sai nos meios de comunicacdo € uma obrigacéo e responsabilidade
do assessor. SO assim ele podera ter um feedback sobre o trabalho que esta
desempenhando na institui¢ao.

Porém, para utilizar-se desse recurso é preciso atentar-se a alguns
pontos. Segundo Bueno (2011, p. 418-419), o clipping raramente € a cOpia exata

do material enviado ao jornalista. Ele € modificado e editado de acordo com as
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diretrizes do jornal e enfoque da matéria. Por isso, a mencdo da empresa no
veiculo muitas vezes ndo imprime da forma correta o trabalho do assessor.

Ainda assim, o autor (2011, p. 419) afirma que a coleta desse
material é fundamental, pois se trata da matéria-prima para trabalhos de auditorias
que podem ser realizados posteriormente, possibilitando que as empresas ou
entidades refinem o trabalho de relacionamento com a midia.

Na hora de coletar esse material, 0 assessor deve estar atento para
nao comprometer as analises futuras. Bueno (2011, p. 419-420) aponta trés
principais erros, que geralmente sdo cometidos nas analises do material impresso
e devem ser evitados.

O primeiro deles € ignorar as chamadas de capa e caderno ou até
mesmo 0s destagues existentes nos sumarios ou indices da publicacdo. Isso € um
erro grave, pois o conteudo dessas capas e destaque tem um peso importante no
processo de divulgacdo. Dependendo do teor das publicacdes, elas podem
agregar ou desvalorizar a noticia da empresa.

O segundo erro mais comum cometido pelos assessores €
descontextualizar a noticia que foi publicada, recortando apenas um fragmento do
texto e ndo a matéria completa. Feito isso, fica dificil identificar a intencdo do
editor ou repoérter na publicacdo, ndo dando margem para interpretacdes positivas
Ou negativas sobre o0 que saiu da empresa.

O terceiro e ultimo erro € a identificacdo incompleta ou imprecisa do
clipping. O assessor deve considerar a descricdo completa de todos os veiculos,
atentando-se ao nome do veiculo, Estado e regido, data, pagina do caderno ou
coluna que a matéria esta inserida e quem escreveu. Tudo isso para dar uma base
contextual na hora das analises.

A clipagem eletrbnica também requer alguns cuidados por parte da
assessoria, segundo Bueno (2011). A identificacdo do material de televisédo deve
ser completa, assim como citado no item a cima (nome do veiculo, nhome do
programa, dia, hora de inicio de término do programa). Ainda segundo o autor
(2011), a falta de algum desses itens prejudica a avaliagdo do retorno

posteriormente. Outro fato que ndo deve acontecer € a captacdo fragmentada da
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matéria, pegando apenas a parte que a empresa € citada. No ambito digital, vale a
mesma regra (captacdo dos dados completos que envolvem o conteudo), assim
como o principio da contextualizagdo da matéria e ndo s6 o fragmento que a

empresa é citada (BUENO 2011). A partir dessas constatacdes, observa-se que:

[...] o clipping, como unidade isolada, ndo agrega valor ao trabalho de
relacionamento com a midia, porque ele s6 gera conhecimento quando
comparado, enquanto produto ao processo global que Ihe deu origem (a
coletiva, o release, a entrevista da fonte, o “kit de imprensa” etc.)
(BUENO, 2011, p. 423).

A comparacdo e contextualizacdo do conteludo que garante um
resultado real sobre o retorno do material publicado. Essa comparac¢do, segundo
Bueno (2011, p. 423-424) pode ser realizada de duas formas: através de uma
analise tépica de um esforco de divulgacdo ou a auditoria de imagem
propriamente dita. A andlise topica tem como objetivo entender a repercussao de
uma divulgacéo particular: os resultados da empresa em determinado periodo, o
anuncio da abertura de uma nova fabrica ou o lancamento de um produto
especifico, entre outros casos. Por se tratar de um fato isolado a andlise é feita
através do agrupamento de recortes dos jornais e revistas, copias dos programas
veiculados e os downloads de publicacdes on-line.

A analise desse material coletado é feita através da resposta de

algumas perguntas basicas definidas pelo autor:

O fato sob andlise foi noticiado? Se sim, com que intensidade?

Com que destaque?

Quais veiculos reproduziram ou ignoraram essa informagao?

Em que espacos o fato foi noticiado?

As ilustracBes possiveis foram aproveitadas na divulgacédo?

Os veiculos utilizaram o material oferecido, ou produziram suas

proprias imagens?

¢ As informages reproduziram fielmente as falas das fontes, os textos

dos releases ou do “kit de imprensa?”

e Quais informacgBes foram destacadas pelos jornalistas e quais n&o
foram de seu interesse e, portanto, descartadas na publicacdo nos
diferentes veiculos?

e Houve diferencas no aproveitamento do material por parte dos
diferentes veiculos?

e Como se comparara a divulgacdo pela midia impressa com a

eletrbnica e com o jornalismo on-line? Que aspectos distintos da
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cobertura podem ser indicados para essas diferentes midias?
(BUENO, 2011, p. 423-424)

O autor (2011) explica a importancia dessa analise, pois ela permite
incorporar conhecimento sobre a conduta dos veiculos, editores e colunistas, além
de indicar como agir para incrementar a divulgacao.

Ja a auditoria de imagem, € caracterizada, segundo Bueno (2011)

como.

[..] uma andlise muito mais elaborada e, geralmente, reporta-se a
determinado periodo de cobertura da midia e ndo a analise de um fato
singular. Comumente [...] incorpora ndo apenas anlise do cliente em
particular, mas também de seus concorrentes, porque € dificil avaliar a
eficacia de um trabalho, sem ter qualquer referéncia para comparagéo.
(BUENO, 2011, p. 424)

Ainda segundo a explicagdo de Bueno [s.d.], ela “incorpora
conhecimento, sistematizando dados e sinalizando para oportunidades de
divulgacao. Ela subsidia estratégias que permitem alavancar negocios, em funcéo
de um trabalho de consolidacdo da imagem da empresa (entidade ou pessoa) na
midia”.

A Unica ressalva em relagdo as auditorias de imagem, é que muitas
empresas nao realizam esse trabalho de forma correta, entdo é preciso estar
atento a alguns pontos para ndo ter um resultado ruim, decorrente de uma editoria
malfeita.

Bueno (2011, p. 425-427) explica que algumas empresas utilizam-se
apenas de uma centimetragem para medir quanto espac¢o o cliente ocupou nos
lugares divulgados. Sendo que, na realidade, a quantidade de espa¢o néo
mensura a qualidade do material. Muitas vezes uma matéria pequena obtém mais
prestigio e retorno do que duas paginas de texto.

Outro fato, que acontece frequentemente, € a confusdo entre
jornalismo e publicidade. Algumas empresas de analise “precificam” o espaco
obtido, calculando a centimetragem através da tabela de anuncios. Porém, essa
relacdo ndo é correta, ja que um espaco jornalistico tem mais valor que um

espaco pago, onde qualquer um pode divulgar. Sendo assim, essa conta ndo tem
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fundamento e ndo exprime o real valor da noticia institucional veiculada
espontaneamente (BUENO, 2011).

E possivel perceber, a partir desses fatos, que medir o retorno do
trabalho da assessoria € um oficio amplo e, deve levar em conta varios fatores,
para que essa quantificacdo seja feita de forma satisfatéria. Caso contrario, o
assessor ndo conseguira identificar os pontos que estdo dando certo e os que
precisam melhorar. Isso pode refletir na qualidade dos produtos que o profissional
produz, principalmente na noticia institucional, que € a base do trabalho da
assessoria (BUENO 2011).

3.6 A noticia institucional

A noticia, segundo definicdo do Manual de Redacdo e Estilo do
Jornal O Estado de Sao Paulo (MARTINS, 1997), é de modo geral, uma descricdo
do fato, que discorre ao maximo os efeitos e consequéncias. J& Barbosa e Rabaca
(1987, p. 261), a definem como relato de fatos ou acontecimentos atuais, de
interesse e importancia para a comunidade, sendo capaz de ser compreendido
pelo publico.

Para as instituicdes, ela exerce um papel que vai além da simples
divulgacdo de informacGes. Monteiro (2011, p. 115) explica que, “[...] tornar
publicos acontecimentos considerados relevantes, passou a ser uma das mais
importantes estratégias adotadas pelos diversos campos sociais para obter
aprovacgao da sociedade e garantir visibilidade”.

Essa visibilidade na midia tem como funcdo legitimar a acéo

realizada, que segundo Barichello e Scheid (2006, p. 5-6):

Configura-se assim a situagdo da midia como local da visibilidade e,
portanto, da legitimacéo, considerando que, na sociedade atual, ndo
basta legitimar os atos das instituicdes, mas torna-se necessario torna-los
legitimos por intermédio desses novos suportes de visibilidade. A partir
do pressuposto de que a legitimagcdo objetiva explicar e justificar a
instituicdo perante a sociedade e que, na atualidade, a representacdo e
justificacdo das mesmas ocorre principalmente através dos meios de
comunicacao.
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Voltando para os condutores dessa visibilidade, que sdo os meios de
comunicacdo de massa (MCM), a divulgacdo de material jornalistico ndo é um
processo tdo simples e linear como parece, de acordo Monteiro (2011, p. 116-
117). Em seus anos de experiéncia como assessora, a autora (2011) constatou
que, na realidade, os MCM tem carater intencional e negociado, evidenciando, do
inicio ao fim, o que a instituicAo considera importante e interessante num
acontecimento, para que ganhe o estatuto de noticia. O primeiro motivo que levou
Monteiro (2011) a essa constatacdo, foi a clara intencdo da maioria das
instituicdes de tornarem-se referéncia no campo de atuacdo. Em seguida, a autora
(2011) observou que nem tudo o que acontece dentro das instituicdbes acaba
sendo noticiado para a imprensa, mesmo que tenham estrutura especializada de
comunicacao. E por fim, Monteiro (2011) explica sobre a existéncia de campos de
interesses distintos na producdo de uma matéria institucional. Fica claro, que
muitas vezes a empresa deixa de ser um espelho da realidade para ser um
processo de interagdo social com uma mascara que garanta um papel
sociopolitico na sociedade.

Mais que um simples meio de obter visibilidade, Duarte (2011)
explica que a comunicacdo é uma necessidade comercial no mundo interligado da
atualidade, ja que para competir de modo eficiente num mercado carregado de
questbes publicas como fusdes, privatizacbes, eleicdes, e preocupacdes
ambientais, as instituicbes tém que atingir o publico. Isso acontece através do
envolvimento com a midia, cuja opinido orienta noticias nacionais e acdes
politicas.

Além das necessidades comerciais segundo Monteiro (2011), tornar
publico trabalhos institucionais € uma forma de prestacdo de contas a sociedade.
Dessa forma, a instituicdo consegue ter um feedback e avaliar se esta agindo de
acordo com os interesses e necessidades publicas. Esse fato demonstra que esta
comprometida com sua manutencao.

Monteiro (2011) ainda aponta que o interesse de insercdo das
noticias na midia carrega algum dos trés fatores: sobrevivéncia econémica do

veiculo, veiculador ideolégico ou estabilizador publico. Ou seja, a noticia deixa de
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ser um objeto de informacdo e passa a ser também um instrumento para 0s
grupos de poder cultivarem a opinido dos leitores.

Essa informag&o abre um questionamento sobre a veracidade das
noticias institucionais. Marcondes Filho (1989) fala sobre a transformacédo da

noticia em mercadoria:

[..] a informacdo sofre um tratamento que a adapta as normas
mercadolégicas de generalizacdo, padronizagdo, simplificacdo e negacao
do subjetivismo. Além do mais, ela € um meio de manipulacao ideologica
de grupos de poder social e uma forma de poder politico. Ela pertence,
portanto, ao jogo de forgcas da sociedade e sé & compreensivel por meio
de sua légica. (MARCONDES FILHO, 1989, p. 13).

A questdo é que nem tudo que acontece dentro de uma empresa
transforma-se em noticia. Para a producéo do material, é interessante utilizar-se o
conceito de newsmaking. Seguindo os pensamentos de Wolf, Duarte (2011, p.
125) explica que essa abordagem envolve os limites entre a cultura profissional
dos jornalistas e a organizagdo do trabalho e processos produtivos. Ou seja,
considerando esses fatos € que se estabelecem os critérios de relevancia para
definir a noticiabilidade de cada acontecimento.

Outra forma de selecionar os fatos é descrita por Mouillaud (apud
DUARTE, 2011, p. 125). “o gesto de pdér adiante é inseparavel de um olhar que
vem ao seu encontro. (...) Nossa face € esta parte de nés mesmos que colocamos
em circulacdo, ao mesmo tempo em que é destacada de nds pelo olhar dos
outros”. Para ele a informacao é bordejada por uma moldura. O que esta dentro
dessa moldura € o que pode e deve ser visto e sabido, jA 0o que esta fora
corresponde ao que “ndao se pode ver ou saber’, “ndo deve ser ou saber’, ou,
ainda “dever nao ver ou saber”. As modalidades de “poder” ou “dever’ podem
indicar tanto sentido de capacidade quanto de autorizacao.

Transportando isso para a pratica, Monteiro (2011), cita o que deve
ficar fora da moldura: Informacdes sigilosas e incertas que causem danos a
credibilidade, confiabilidade, competéncia da instituicdo. Dentro da moldura ficam
os fatos marcados por certeza, previsibilidade, consenso, atendimento as

necessidades organizacionais e do publico.
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Para o aproveitamento dessas noticias, 0 assessor conta com
algumas técnicas. A primeira, abordada por Duarte (2011), € conhecer o
funcionamento dos veiculos da midia para encontrar oportunidades de promover a
empresa que atenda os interesses do publico e da necessidade organizacional de
divulgacdo. Outra estratégia amplamente utilizada pelas assessorias, segundo o
autor (2011), é a “apropriagdo” dos valores-noticias para transformar
acontecimentos de rotina da instituicdo em material de divulgacdo. Através dos
ensinamentos de Wolf (apud DUARTE 2011, p. 130), Duarte identifica cinco
critérios de valores-noticias.

O primeiro deles € a importancia e interesse da noticia (algo que o
publico deve conhecer e que tenha capacidade de entretenimento). Em segundo
lugar vém as caracteristicas do produto informativo (disponibilidade, ruptura da
normalidade ou atualidade). Em terceiro, Duarte (2011) cita a comunicacao (a
adequacao da noticia ao meio). A quarta categoria se refere a imagem que 0s
jornalistas tém do publico e a quinta a concorréncia entre 0os meios de
comunicacao para obter um furo.

Algumas empresas, porém, ndo tém demanda para produzir noticias
novas diariamente. Nesses casos, 0 assessor pode recorrer ao uso do newspeg,
popularmente conhecido como “gancho”. De acordo com os fundamentos de
Traquina (apud DUARTE 2011, p. 133), Duarte expde que € possivel transformar
assuntos da atualidade que ja foram utilizados como gancho para outros assuntos
relacionados. Isso pode ser feito através da utilizacdo de fatos que completam
cinco ou dez anos de acontecimento, ou datas comemorativas como Dia da
Arvore, Dia do Meio Ambiente, Pascoa, Natal ou feriados para dar um gancho
novo a noticia.

A sazonalidade comp&e um, dos quatro tipos de newspeg abordados
por Monteiro (2011, p. 133). Ela se utiliza de acontecimentos que sempre ocorrem
em determinada época do ano e, diferentes setores, como clima (primavera,
verdo, outono e inverno), datas festivas (Natal, Ano Novo, Pascoa), calendario
(volta as aulas, férias escolares, e até calendario agricola (plantio de cana, época

do morango, pragas relacionadas ao clima), entre outros (MONTEIRO, 2011).
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Em suma, o assessor deve estar envolvido em todos os detalhes da
instituicdo que trabalha e, também no meio externo, para conseguir conciliar as
necessidades da empresa com as necessidades dos meios de comunicagao. Para
realizar isso de forma eficiente, o assessor deve montar planejamentos semanais,

mensais e até anuais que guiem seu trabalho e nunca deixar nada para improviso.

3.7 Produtos e servicos

Duarte (2011, p. 254) aponta, que até pouco tempo atras, a
comunicagdo organizacional no Brasil era executada por profissionais de varias
areas independentes e desconectadas: jornalistas, relacdes publicas, publicitarios,
profissionais de marketing, entre outros. A integracao dessas varias funcdes, para
uma so, aconteceu de forma natural.

Assim, 0 assessor de imprensa assumiu a responsabilidade de
gestor de equipes e processos, tornando o relacionamento com os jornalistas

apenas uma parte de suas atividades.

3.7.1 Pauta

Focando no relacionamento com os jornalistas, dentre todas as
essas funcdes que sdo responsabilidade do assessor, temos alguns produtos
jornalisticos que se destacam na frequente utilizacdo. O primeiro e mais comum
deles s&o as pautas, “[...] assunto que pode ser sugerido a um ou mais jornalistas
com a intengdo de que se transforme em noticia.” (DUARTE, 2011, p. 265). O
interesse por esse material € avaliado de acordo com a necessidade de cada
veiculo, podendo ou n&o ser utilizado.

Ja Nilson Lage (2001, p. 34) relaciona a pauta ao planejamento de
uma edicdo, com uma listagem dos fatos a serem cobertos e, assuntos a serem
abordados, acrescidos de eventuais indica¢gdes de logistica e técnica como angulo

de interesse, sugestao de fonte, recursos disponiveis para o trabalho, entre outros.
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Para o autor (2001, p. 35-37), o principal objetivo dela é planejar uma
edicdo, mesmo que ao final do dia o roteiro mude completamente, ela d4 um norte
para onde o trabalho deve comecar. Além disso, Lage (2001) prevé que uma
pauta bem feita deve conter um volume consideravel de informacdes para garantir
as eventuais “quedas” de pauta e ainda matérias que podem ser aproveitadas

porteriormente.

3.7.2 Release

O release é um tipo de sugestdo de pauta. Duarte (2010, p. 272) o
define como “[...] material informativo com formato jornalistico produzido
especificamente para servir de pauta ou informacdo a imprensa [..] E o
instrumento mais usual e tradicional em uma Assessoria de Imprensa”. Outra
definicdo que Duarte (2010, p. 309) atribui ao release é que ele seria um conjunto
de informacdes sobre um tema produzido sempre do angulo de quem o emite.

Outra definicdo de release é feita pela FENAJ (2007), como uma
ferramenta que a assessoria utiliza para organizar os conteldos que esta
divulgando. Tratando-se de um texto, cuja esséncia seja a informacao.

Sua funcao é “[...] levar as redacbes noticias que possam servir
como material de apoio ou sugestdo de pauta, propiciando solicitacbes de
entrevistas ou de informagdes complementares.” (FERRARETTO; FERRARETTO,
2009, p. 71). No caso das Salas de Imprensa, os releases sdo disponibilizados on-
line para que os usuarios tenham conhecimento dos fatos, como mostra o

exemplo retirado da Agéncia Petrobras (acesso em 31 ago. 2015).
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Fonte: Disponivel em: http://www.agenciapetrobras.com.br/

Todas as maté das destaeditoda

Esse material “[...] utiliza técnicas jornalisticas na forma com que é

redigido para apresentar um assunto de interesse que se supde publico, mas com
o ponto de vista da organizagdo ou fonte” (DUARTE, 2010, p. 272-273). E
importante salientar, ainda segundo o autor (2010), que o release € geralmente
considerado uma sugestao de pauta, e ndo uma noticia acabada. Mesmo assim,
muitas vezes € publicado na integra.

Quando esse material é selecionado e publicado, “[...] o veiculo
assume, assim, as informacdes como material editorial e garante, com sua
credibilidade, o aval as informagdes enviadas pela assessoria.” (DUARTE, 2010,
p. 309). Ou seja, segundo o autor (2010), o meio de comunicagdo assume a
autoria do texto, por tanto, néo identifica a origem da informacéo e nem a autoria.

Porém, para que o release chame a atencdo dos jornalistas Duarte

(2010, p. 311), salienta a importancia da produgdao de um material de qualidade: “o
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bom assessor de imprensa apresenta a informagdo de maneira embalada, prét-a-
porter, pronta para uso ou, pelo menos, para facilitar o trabalho na redacgao”.

Ainda segundo Duarte (2010, p. 311-312), a utilizacdo dos releases
€ interessante para os jornalistas, pois economiza tempo e trabalho. Porém, ndo &
qualquer conteudo que serve para ser veiculado. Duarte (2010) explica sobre as

caracteristicas que sao levadas em conta na escolha da utilizacdo do material:

As chances de aproveitamento sao baseadas primeiramente na oferta de
uma boa pauta, da qualidade das informacbes, mas também séao
afetadas por uma forma adequada de elaboracdo do texto, de
apresentacdo e distribuicdo. Seu contetdo deve ser objetivo, claro,
direcionado a quem realmente possa ser atraido por seu contetdo —
portanto, o mais personalizado possivel. Para aumentar as chances de
ser lido e despertar o interesse, é elaborado no formato jornalistico.
(DUARTE, 2010, p. 312).

Além disso, Duarte (2010, p. 313-314) cita cinco critérios em relacao
ao contetdo que também s&o importantes e, devem ser considerados pelo
assessor, na hora de produzir os releases. O primeiro deles é a credibilidade. Em
tempos de facilidade de envio de material pela internet, a confianca na fonte é
fundamental para o jornalista se interessar pelo texto. Essa confianga pode ser
decisiva para que o release seja a0 menos examinado. Logo em seguida, vem o
interesse do publico, a que cada veiculo de comunicacao tem temas e critérios de
selecdo de noticia, diferentes. Por isso, ainda segundo Duarte (2010), a noticia
adaptada para a necessidade de cada veiculo aumenta a chance de ser utilizado.
Ser novidade, ou seja, fornecer informacdo que ainda nao foi tratada pela
imprensa ou ndo é de conhecimento do publico. A disponibilidade de material
também é levada em conta. E preciso ter certeza que existe informacéo suficiente
sobre o assunto, fontes disponiveis e acessiveis, material adaptado para a
natureza do veiculo. Por fim, o autor (2010) cita a exclusividade: se a informacao e
relevante e esta sendo oferecida apenas a um determinado jornalista ou veiculo,
provavelmente tera preferencia na publicacdo. Esse pode ser um critério decisivo
na definicdo de veiculacao.

Para produzir um bom conteudo, utilizando os critérios citados a

cima, é necessario, também saber aplicar as técnicas jornalisticas corretamente.
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Além disso, Ferraretto e Ferraretto (2009, p. 71), salientam que o release deve
chamar atencéo pela qualidade, priorizando o valor das informagdes do texto e da
apresentacao visual. Os autores (2009) ainda reafirmam que erros de digitagcado ou
lingua portuguesa séo inaceitaveis.

Para a producdo desses conteudos, Duarte (2010, p. 316) explica
que é interessante estabelecer um modelo padrao para os textos, uniformizando
tipologia, margens, espacamento, titulo, distribuicdo de elementos para
estabelecer uma aparéncia atrativa. Os textos devem ter no maximo 30 linhas, que
€ uma quantidade suficiente para dar todas as informacdes sem ficar cansativo.
Os releases devem ter um responsavel claramente expresso e, informacfes que
facilitem sua localizagdo. Informar data de elaboragdo ou de envio em lugar
especifico e, nos correios eletrénicos utilizar-se fartamente de link.

ApOs estabelecer a estrutura, € interessante desmembrar 0s
componentes da noticia em titulo, lead e texto para melhor entendimento de cada
etapa. Segundo Duarte (2011, p. 316-318) o0s releases sdo escolhidos
basicamente pelo titulo, entdo é interessante que esses sejam benfeitos e atraiam
o jornalista.

Ferraretto e Ferraretto (2009, p. 94) explicam que “o titulo deve
anunciar, de forma atraente, o assunto do release, resumindo-o”. Duarte (2011, p.
316-318) expbe que o release deve ser curto, objetivo e claro, sempre contendo
um verbo de acéo e, ser utilizado em corpo maior que o texto. Quando for possivel
€ bom evitar colocar o nome da empresa no titulo do texto.

Ja o lead, primeiro paragrafo de um texto jornalistico, € um resumo
do conteudo. Ele responde as perguntas baseadas no que é mais importante: o
que, quem, quando, onde, como e por que. A necessidade desse resumo prévio
existe para adiantar do que se trata o texto. Com uma alta oferta de releases, as
redagcBes ndo conseguem ler todas as noticias e acabam focando apenas no lead
para decidir se o material vale a pena ou ndo. Ele deve apresentar um “gancho”
que estimule a continuacdo da leitura do conteudo.

Ja o texto tem varias particularidades que devem ser levadas em

conta na hora de escrever. A primeira, que deve ser levada em conta é que “o
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texto produzido em uma Assessoria de Imprensa ndo deve ser confundido com
uma mensagem meramente institucional” (RABACA; BARBOSA apud
FERRARETTO; FERRARETTO, 2009, p. 97). Ter em mente esse fato € essencial,
pois sem o cunho jornalistico, ele se torna uma publicidade e é imediatamente
descartado pelos veiculos. Duarte (2011, p. 316-318) complementa que
objetividade é a peca chave do release, entdo o autor (2011) diz que é bom evitar
textos longos. A noticia ndo precisa ser detalhada, apenas dar uma nocao clara
sobre o assunto. E fundamental que ela seja escrita dentro das técnicas de
redacao jornalistica, e a consulta aos manuais como Folha de S. Paulo e O Estado
de S. Paulo devem ser habituais.

Apbés o conteudo, é importante pensar na formatacdo. Segundo
Duarte (2011, p. 316-318), o primeiro item € escolher um layout que seja pratico e
elegante, utilizar paragrafos com no maximo 10 linhas e deixar espaco maior entre
eles. Especificar as fontes de informacdo com nome, sobrenome, fungéo ou cargo,
evitando pessoas que nao possam ser encontradas. O texto deve ser noticia do
ponto de vista da publicacdo a qual se destina, ou seja, ele deve ser utilizado para
informar subsidiar ou orientar o jornalista, nunca para bajular o assessorado
(DUARTE, 2011). Ferraretto e Ferraretto (2009, p. 97) mencionam a importancia
de colocar datas precisas no texto, ja que eles séo distribuidos as publicacdes
com periodicidades diferentes. Quando citadas as expressdes “ontem”, “amanhd”
ou “hoje”, & conveniente colocar entre paréneses a respectiva data.

Os releases on-line, ambiente de estudo do trabalho, devem ter
alguns cuidados especificos também. Ferraretto e Ferraretto (2009, p. 97)
recomendam que os paragrafos devam ter no maximo seis linhas, pois caso
utilizem o material na integra, o bloco de texto sera visualizado em totalidade na
tela. Por esse motivo também, cada paragrafo deve trazer a informagéo completa.

Ainda segundo os autores (2009, p. 97), a redacdo da internet &
voltada para o publico considerado leitor superficial, que s6 percorre o olho pelo
conteudo, sem ler por completo. O ideal, neste caso, é utilizar listas com
marcadores para expor matérias, que nas publicacbes impressas apareceriam em

texto corrido.
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Por fim, depois de ser redigido, Duarte (2011) diz que é interessante
ler o texto em voz alta, para verificar a fluéncia do conteudo e, também realizar
uma rigorosa revisao gramatical. Apés a producdo do material, ele pode ser
postado na Sala de Imprensa da instituicdo ou enviado diretamente aos veiculos
de comunicacdo. Ao realizar esse envio, 0 assessor também deve estar atento a
alguns pontos.

Segundo Duarte (2011), considerando o ambito digital, objeto de
estudo em questdo, o primeiro passo é escolher cuidadosamente o destinatario
dos releases, para que seja de acordo com o interesse e contetdo de cada local.
Para isso, é necessario manter o mailing sempre atualizado. Saber o horéario de
fechamento das redacbes também é importante, pois ajuda a definir um
planejamento de envio para que o material chegue antes da publicacdo sair.
Telefonar para confirmar se o e-mail foi recebido ndo é visto com bons olhos pelos
jornalistas, entdo € bom evitar. Quando enviar fotos, elas devem sempre estar em
boa resolucdo e integradas ao contedo da matéria. Elas devem ter o crédito do
autor e data, com a opcao de um texto-legenda.

Além disso, ainda segundo o autor (2011), a facilidade do envio por
e-mail ndo deve significar o abuso de utilizagcdo do mesmo. Na hora de programar
0 envio € interessante considerar também colunistas, veiculos especializados,
comunitarios ou de bairro. Apds o processo de encaminhamento, o assessor deve
fazer um balanco do contetdo que foi veiculado para avaliar os resultados obtidos

através dessa pratica.

3.7.3 Mailing list

A distribuicdo desses releases € feita por meio da consulta de um
mailing list, definido por Ferraretto e Ferraretto (2009, p. 117) como uma relagcéo
completa e abrangente dos veiculos de comunicacdo que interessam a assessoria
e seus clientes. Essa lista deve reunir informacdes basicas sobre as empresas
jornalisticas como: nome, endereco, niumeros de telefone, enderecos eletronicos,

namero de celular dos profissionais; nome dos proprietarios, diretores, editores,
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reporteres, chefes de reportagem, pauteiros, setoristas, colunistas. E importante
gue essa lista seja atualizada constantemente, pois a rotatividade de profissionais
nos veiculos de comunicacdo costuma ser grande, além de ser organizada e
autoexplicativa para que qualquer pessoa consiga localizar os dados existentes

nela, como mostra o exemplo:

FIGURA 2 — Mailing Ficticio

A B C D E F G
1 MAILING LIST - 2015
2 NOME CARGO VEiCULO ENDEREGO TELEFONE FIXO CELULAR  EMAIL
3 JodoCarlos Pereira Repérter TV Globo Ay, Brasil, 789 3333-8388 444-3888  oaocarlos @tvglobo.com
4 Maria ClaraRamos  Produtora Jornal Regional Av. 1ce Novemaro, 93 3333-9999 93557777 clararamos@jomalregional.com
5 Henrigue Claro Pauteiro Bandeirantes  ARuados Pardais, 523 §665-6666 9666-4444  clarohenrique@bandeirantes.com
6 Larissa Carolina Farraz Pauteira TVCultura A, CelMarondes, 569 2233-2233 20-3333  larissacaralina @tveultura.com
7 PauloMella Chefe de Redagdo 58T Rua Winston Churchill 108 1212-333 977-012  mellogaulo@sht.com

fertiSiod isbolhod e

1
Fonte: producéo prépria

3.7.4 Press kit

Os press kits sdo muito utilizados para difundir informacdes das

instituicdes. Ele é composto por:

[...] conjunto de material [...] entregue como apoio ao jornalista durante
uma cobertura, langamento, coletiva, vista, buscando informar a respeito
de determinado assunto. Em geral fornece subsidio em abundancia para
motivar e ajudar o profissional de midia em seu trabalho. (DUARTE,
2011, p. 267)

Segundo Ferraretto e Ferraretto (2009, p. 122), “a Al elabora o press
kit para facilitar o trabalho dos jornalistas de diferentes veiculos de comunicagao”.
Os autores (2009) explicam que ele é utilizado principalmente em entrevistas
coletivas ou eventos, quando os jornalistas precisam receber um grande volume

de informacdes sobre determinado tema.
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Eles podem tanto ser digitais e enviados por e-mail, quanto
impressos e distribuidos para os jornalistas. Os autores (2009, p. 124) salientam
que se trata de um material diferenciado, por isso além das informacfes contidas
nele a apresentacdo também é importante. Geralmente ele “...] € acondicionado
em uma pasta, caixa ou envelope, sendo os textos, as fotos e os documentos
dispostos de forma logica, sequencial, que permita facil consulta e manuseio.”
(FERRARETTO; FERRARETO, 2009, p. 124), como mostra o modelo:

FIGURA 3 — Representacao de Press Kit

Fonte: Disponivel em: https://assessoriapjr.files.wordpress.com/2010/12/press-kit-
flatl.jpg/ (Acesso em 31 de agos. 2015).

3.7.5 Media training

Media Training ou treinamento de fontes, segundo Duarte, (2011, p.
271) é feito através de exercicios com profissionais experientes, simulacdes de
entrevistas e orientacdes sobre as peculiaridades da imprensa local. Tudo isso
para capacitar as fontes e melhorar o atendimento a imprensa.

Assim como a preparacao das fontes, a organizagdo de entrevistas
coletivas também é tarefa do assessor. Elas, porém, devem ser utilizadas em

situacdes especificas como sugere Duarte (2011, p. 253), limitando-se apenas a
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casos extraordinarios, em que ha necessidade de reunir jornalistas de varios
veiculos ao mesmo tempo para passar informacgfes relevantes e de interesse
publico imediato ou entdo casos especiais como lancamentos, assinatura de
contratos ou evento similar. A convocacdo também € valida em situacdes de
emergéncia, quando varios jornalistas procuram a organiza¢cao ao mesmo tempo.

Muitas empresas ainda ndo entendem a necessidade de capacitar
suas fontes. Segundo Duarte (2010, p. 360-361), essas capacitagdes “[...] sao
investimentos de retorno certo para criar e fortalecer uma cultura de comunicacao
e obter resultados mais efetivos”. O autor (2010) explica que fontes que conhecem
e sabem lidar com a imprensa tém mais visibilidade e conseguem dialogar melhor
com a sociedade, minimizando o risco e enfrentando as crises de maneira mais
eficiente.

Todo esse cuidado é importante, pois no ponto de vista de Duarte
(2010, p. 361), & estabelecido que “[...] um relacionamento saudavel com
jornalistas tem relagdo com a compreenséao do papel da imprensa nas sociedades
democraticas”. Isso porque, a midia €& responsavel pela vigilancia sobre as
instituicbes e, expressa o0 conflito e o contraditério da visdo e atuacdo dos

diferentes atores sociais.

3.7.6 Clipping

Também ¢é funcdo da assessoria a realizacdo de clipping. O que
significa que o assessor tera que, “[...] identificar sistematica e rotineiramente na
imprensa as citacbes sobre a organizacdo[...], organiza-las, avalia-las e
encaminhar ou deixar a disposicdo para conhecimento dos interessados.”
(DUARTE, 2011, p. 261.).

Eles sdo produzidos através de “[...] recorte ou gravagcdo de uma
unidade informativa (nota em coluna, editorial, noticia, reportagem, artigo de
colaborador etc.) que consolida o processo de interacdo da empresa ou entidade

com determinado veiculo de comunicacdo” (BUENO, 2011, p. 418). Em geral,
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esse trabalho é feito apenas em jornais, revistas e internet, pois sdo meios baratos
e de facil acesso, comparado com a televisdo ou radio.

A realizacdo da clipagem € obrigacdo e responsabilidade da
assessoria de imprensa, pois ela serve para medir o retorno das acdes que estédo
sendo realizadas. A partir disso, 0 assessor consegue ter um feedback do trabalho
dele e, reajustar o planejamento de acordo com os resultados que estdo sendo
obtidos.

3.7.7 House organs

A producdo de periodicos e publicacdes on-line, voltados para o
publico interno do assessorado, sd@o identificados como house organs, segundo
Ferraretto e Ferraretto (2009, p. 130).

Completando esse pensamento, os autores Rabaca e Barbosa
(apud, FERRARETTO; FERRARETTO, 2009, p. 130) também os definem como
“[...] veiculo impresso ou eletrdnico, periddico, de comunicagao institucional,
dirigido ao publico interno (funcionarios e seus familiares) e/ ou a determinados
segmentos do publico externo (vendedores, acionistas, clientes, fornecedores,
autoridades, imprensa etc)”.

Tratando-se de um meio que utiliza o assessorado como fonte, ele

possui algumas funcbes especificas descritas por Ferraretto e Ferraretto (2009):

a) Informar o publico sobre o contexto da organizacéo, situando-o no
que diz respeito a funcionamento interno,posi¢cdes defendidas ou
criticadas, planos, direitos e deveres etc.

b) Estimular a participacdo, de forma integrada, dos componentes da
organizacdo na consecucdo de objetivos comuns, encorajando,
ainda, o encaminhamento de sugestdes e ideias.

¢) Incentivar o crescimento do leitor, ouvinte, telespectador ou
internauta como cidadao, educando o publico quanto a seus direitos
e promovendo campanhas de esclarecimento (por exemplo, nas
areas de saude e prevengdo de acidentes).

d) Valorizar os integrantes da organizacdo, mostrando quem s&o e o
que fazem.

e) Registrar fatos importantes para o publico: por exemplo, o
lancamento de um produto ou mesmo a vitoria do time de futebol dos
funcionérios, em se tratando de uma empresa [...].

f) Fornecer leituras interessantes aos familiares dos integrantes da
organizagdo. (FERRARETTO; FERRARETTO 2009, p. 131-132)
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E importante salientar que apesar de ser promovido pela empresa,
ele é um produto de cunho jornalistico e ndo deve ser utilizado para outra questéo

a nao ser informativa dentro da instituigao.

3.7.8 Site

A globalizacdo das informacdes transformou os sites num produto
guase que obrigatério para as instituicdes. Penteado Filho (2010, p. 386), afirma
que “nado existe uma metodologia unica para o desenvolvimento da Internet numa
organizagéo [...]. A Internet precisa ser desenvolvida numa organizagéo a partir de
um tripé com um editor de conteudo, um editor de design e um editor de
informatica”.

Segundo Penteado Filho (2010, p. 386), partindo da premissa de que
o jornalista trabalha com a sensibilidade de selecionar as informacoes relevantes
dos meios de comunicacdo, para um publico ou para uma organizagdo, ele é o
profissional mais adequado para assumir essa funcdo de editor de contetdo nos
sites empresarias.

Esses sites podem ter varios focos especificos. Um exemplo,
segundo Penteado Filho (2010, p. 383) sdo as Salas de Imprensa, objeto de
estudo desse trabalho. Ela é uma “[...] pagina desenvolvida especificamente para
jornalistas e editores, onde estdo reunidas informa¢des como noticias, eventos,
posicionamentos, informacdes sobre produtos e servigos, lista de contatos, banco
de imagens e possibilidades de busca.” Esses sites (Sala de Imprensa) tornam-se
fonte para os jornalistas, que agilizam o trabalho utilizando o contetudo para criar
pautas e matérias sem precisar necessariamente entrar em contato com a
assessoria.

Para Penteado Filho (2010, p. 384), a integracdo de produtos é uma
boa forma de aumentar a eficiéncia das a¢gbes de comunicacdo da organizacao.
Isso pode ser feito disponibilizando todo o material impresso, videos, fotos,

relatorios de atividades, balancos financeiros e sociais, na versao on-line dentro
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da Sala de Imprensa. Dessa forma, o jornalista consegue ter acesso a um
conteudo vasto, facilitando cada vez mais o trabalho dele.

Além disso, as Salas de Imprensa das organizagbes também é um
lugar nobre para abrigar informacdes e posicionamentos quando ocorre alguma
crise ou para reforcar campanhas, segundo Penteado Filho (2010, p. 384).

E possivel também direcionar a fotografia da Sala de Imprensa para
0s consumidores, tornando as préprias empresas a fonte primaria sobre o ramo
que pertencem e conversam diretamente com o cliente. Segundo Penteado Filho
(2010, p. 375) esse relacionamento “[...] pode ganhar em qualidade e intensidade
com o desenvolvimento de sitios de Internet especificos contendo as informacdes
mais procuradas por cada segmento”. Para que isso seja possivel, segundo o
autor (2010), é necessario que a organizacao conheca muito bem o publico alvo e
0 conteudo que ele necessita.

Em tempo, é possivel perceber as varias funcdes que uma Sala de
Imprensa pode ter numa empresa. Independentemente do foco é importante que
ela esteja sempre atualizada e acompanhe a inovacédo das ferramentas on-line,

estando sempre em consonancia com a rapida evolucao dos meios digitais.

3.7.9 Conteldo multimidia

Além dos produtos ja citados, a geracdo do conteddo multimidia,
foto, video e &udio, graficos e imagens no geral, também é realizada pelo
assessor. Segundo Chaves (1991), “o termo multimidia se refere a apresentagao
ou recuperacdo de informacBes que se faz, com auxilio de computador, de
maneira multissensorial, integrada, intuitiva e interativa”. Ela é importante nas
paginas digitais, pois integra varias midias, e apresenta o conteudo de forma
interativa, chamando assim a atencéo do leitor.

Neste caso, focamos nas midias que estardo presentes na Sala de
Imprensa da Facopp: Foto, audio e video. Na producgéo de fotos € preciso manter
sempre uma boa qualidade, j& que esse material seré utilizado para divulgacéo.

Duarte (2010, p. 268), afirma que as imagens dos arquivos devem estar sempre
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atualizadas. E necessario fotografar produtos, equipamentos, funcionarios,
processos de trabalho sempre de diferentes angulos, situacées e ambientes. O
importante é ter op¢des variadas no banco fotografico. Um fotégrafo freelancer
pode ser contratado para ajudar a cumprir a demanda, jA as questbes mais
rotineiras podem ser produzidas pelos profissionais da prépria assessoria. Ainda
segundo o autor (2010), essas imagens devem sempre estar acompanhadas de
crédito, identificadas e com boa resolucao.

Assim como as fotografias, as gravacdes de audio e video tém suas
particularidades. Segundo Ferraretto e Ferraretto (2009, p. 124), elas podem ter
objetivos variados, indo desde a divulgacdo até elaboragcédo de arquivos de som e
imagem, para preservar a historia da instituicdo, até a producdo de material
institucional ou programas de radio e televisdo. Os autores (2009) explicam que
atualmente € comum a compra de espaco em emissoras de radio e televisdo para
veicular programas jornalisticos a publicos especificos. A producdo e execuc¢ao
também s&o de responsabilidade da assessoria de imprensa.

Geralmente a producéo desse conteudo é utilizada para abastecer a
Sala de Imprensa da empresa, ilustrar folderes e folhetos informativos, compor
material institucional de divulgacdo, e até servir de imagem de apoio para

releases.

3.8 Planejamento em Assessoria de Imprensa

O trabalho do assessor de imprensa nunca deve ser realizado a base
do improviso. Ele deve sempre ser planejado para dar suporte as necessidades da
empresa e acompanhar o cenario que ela esta inserida. Segundo Ferraretto e
Ferraretto (2009, p. 34-35), planejamento € o0 processo que define metas,
objetivos, publico-alvo da instituicdo e, acima de tudo, as politicas de comunicacéo
a serem adotadas.

Os autores (2009) idealizam que a instituicAo deve ter uma
assessoria de comunicagdo com politicas definidas, e dentro desse quadro, a Al

elabora os proprios planos e estratégias. Porém, a realidade mostra que a maioria
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das organizacbes ndo tem estrutura tdo abrangente. Por esse motivo, o
planejamento adquire uma importancia maior, pois o trabalho do assessor se torna
mais complexo e vasto.

A politica citada anteriormente é definida como “[...] um conjunto de
normas em que se fundamenta a atividade de comunicacdo institucional. As
perspectivas da politica devem ser tragadas dentro e um objetivo que seja a meta
de todas as atividades e contra o qual ndo existem argumentos.” (RABACA,;
BARBOSA apud FERRARETTO; FERRARETTO, 2009, p. 35). E com esse
fundamento que norteia a construcao do planejamento feito pelo assessor.

A composicao desse planejamento é feita através de estratégias, “[...]
documentos que, com base naquilo que foi estabelecido no planejamento, definem
que tipo de atitude serd adotado normalmente para prestar os servicos do
assessor de imprensa’” (FERRARETTO; FERRARETTO, 2009, p. 35). Esses
planos de divulgacdo nada mais sdo que as pautas. No ambito on-line, os releases
sao divulgados através de e-mail ou pela Sala de Imprensa da instituicao.

Dessa forma, temos as estratégias, estabelecidas por Ferraretto e
Ferraretto (2009, p.35) como as taticas que sdo aplicadas eventualmente, quando
determinada situagcéo envolve o assessorado e, exige acdes especiais por parte
do jornalista. Em relacdo a construcdo do planejamento, os autores Ferraretto e
Ferraretto (2009, p. 36-37), adotam a ideia de Richers, que é divida em quatro
fases: andlise, adaptacao, ativacdo e avaliacao.

Na analise, o assessor irA conhecer a instituicdo como todo o
contexto em que ela se insere, além de identificar os problemas e falha da
comunicacdo. Partindo para a adaptacdo, o profissional tenta ajustar a atual
situacdo da empresa com a projecao dos novos planos a serem realizados. Nessa
fase, que sdo definidas as politicas da empresa. Na ativacdo, os planos serao
colocados em prética, seguindo as determinacdes delineadas, podendo criar
também novas estratégias, caso seja necessario. Por ultimo, vem a avaliagdo, que
vai estudar os resultados obtidos e, a partir disso, ver o que funciona ou nao para
ser elaborado. A concluséo obtida dara base para um novo planejamento e novas
adaptacdes (FERRARETTO; FERRARETTO, 2009).
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Ferraretto e Ferraretto (2009, p. 37) apontam a realizacdo de
checklists, ou seja, listas de verificacdo, como um facilitador para controlar o
cumprimento das tarefas propostas no plano. Eles podem ser divididos em diérios,
semanais e mensais e, devem conter uma relacéo das principais acées a serem
colocadas em pratica, ou os pontos a serem verificados durante um periodo
especifico de tempo. Elas facilitam a organizacdo e evitam que detalhes sejam

esquecidos.
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4 ASSESSORIA DE IMPRENSA NA INTERNET E A SALA DE IMPRENSA DA
ASSIM

Este capitulo discorre sobre a Assessoria de Imprensa na internet, as
principais estratégias usadas, a aplicacdo dela na web, assim como o trabalho do
assessor nas chamadas Salas de Imprensa.

Também determina como ponto central a explicacdo do que séo e,
como funcionam as Salas de Imprensa, além de analises feitas dessas
ferramentas usadas em duas empresas, a Vale e a Petrobras, consideradas
referéncia com a finalidade de estudo e observagao para compor este TCC.

E por fim, consideragbes sobre a Assim. O conjunto deste material
compde a base para a reestruturacdo da nova Sala de Imprensa da Facopp, de

acordo com modelos atualizados e investigacao do jornalismo no ambito on-line.

4.1 Assessoria de Imprensa na internet: cenario e perspectivas

Inicialmente a comunicacdo entre empresas e seus consumidores
era feita de forma unilateral. A informacé&o era levada ao receptor, que sem muitas

opcOes, era obrigado a aceitar passivamente aquilo que era transmitido. Com a
popularizacdo das novas midias, esse cendrio mudou, garantindo mais voz e
autonomia aos usuarios, “As expressdes emissor e receptor passam por
mudancas — todos sao simplesmente comunicadores.” (DUARTE; CARVALHO,
2011, p. 370). Esse novo cenério é definido da seguinte forma pelos autores
(2011):

A oferta de compartilhamento de informacdo explodiu: sdo milhdes de
canais, veiculos, temas, formatos, quase infinitas alternativas para
consumo e disseminacgédo de conteudo. Fontes de informagéo tradicionais
se adaptaram para manter (muitas vezes sem sucesso) audiéncia,
credibilidade e influéncia. Qualquer pessoa pode produzir qualquer tipo
de conteddo em qualquer lugar e a qualquer momento e possibilitar que
chegue a um ndmero incontavel de consumidores desta informagéo —
todos hoje mais exigentes. Eles tém mais fontes de informacéo e, por
isso, podem escolher seu fornecedor de opinides e fatos, dados e
historias e depois redistribuir, comentar, manipular ou simplesmente
interagir. (DUARTE; CARVALHO, 2011, p. 370)
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Agora que a informacao nao € mais um privilégio exclusivo da fonte —
empresa ou midia tradicional como televisdo, jornal e radio — 0s usuérios estéo
mais exigentes com o que € oferecido. Ainda de acordo com o0 pensamento de
Duarte e Carvalho (2011, p. 371), os consumidores estdo em busca de um
conteudo util, relevante, interessante e agradavel, partindo dos pressupostos de
qualidade, transparéncia, honestidade, agilidade e possibilidade de participacéo e
disseminagéo.

Diante dessas mudancas, as empresas e instituicdes, tiveram que se
adaptar para terem uma comunicagao eficiente com a sociedade. Atualmente “as
organizagfes precisam anunciar e dialogar ndo apenas com veiculos tradicionais
de comunicac¢do, mas também — e principalmente — valorizar e atualizar canais de
comunicagao com seus publicos de interesse.” (DUARTE; CARVALHO, 2011, p.
371). Para que isso aconteca, 0s autores (2011) explicam que € necessario
estabelecer novos niveis de interacdo em que atualizacdo, relevancia,
confiabilidade, facilidade de acesso e agilidade, sejam conceitos-chave.

O estabelecimento dessa nova conexdo com o publico atual deve ter
um “[...] planejamento estratégico baseado nos objetivos organizacionais e nas
novas demandas e interesses.” (DUARTE; CARVALHO, 2011, p.371). Ainda
baseado nos autores (2011), as organizacdes precisam de um intermediario —
informadores ou influenciadores — para alcancar publico de interesse. E
necessario aliar as midias tradicionais aos novos produtores de contetdo, como
as redes sociais, para ter um contato direto com cada publico prioritario. Para
Duarte e Carvalho (2011, p. 372), isso quer dizer que, embora a imprensa ainda
tenha uma parcela na relevancia como geradora de conteudo primario, ela perdeu
uma importancia relativa como influenciadora ou informadora.

Trazendo essa questdo ao jornalismo, temos entdo os assessores de
imprensa. Sao eles que fazem a ponte entre as instituicbes e as redagcdes, com o
objetivo de atingir os publicos segmentados. E para atingir tais publicos, as
assessorias também apostam em novos intermediarios como “blogueiros,

colunistas de sites ou outros agentes ativos em redes sociais para fazer uma



64

comunicagao muito mais segmentada, focada e com melhor retorno.” (DUARTE;
CARVALHO, 2011. p. 373).

A funcdo do jornalista na era digital passou a ser muito mais
planejada, quando exercida dentro de uma organizacdo. Com um profissional
preparado para exercer assessoria de imprensa, € esperado que ele contribua
para uma composi¢cdo de uma boa imagem para empresa em que atua. Diante
desse cenario, Duarte (2003) explica a importancia do jornalista ao lidar com os

meios de comunicacdo de massa (MCM):

Por sua atividade e sensibilidade para selecionar informacdes relevantes
para um MCM, um publico ou uma Organizacao, o jornalista surge como
o profissional mais adequado para tratar da tarefa primordial da
sociedade da informacao, a de organizador de conteldo, o engenheiro do
conhecimento. Isso ndo é pouco. Tudo esta convergindo para a Internet.
Tanto melhor para os profissionais da informacdo (DUARTE, 2003, p.
359).

A partir dessas informacdes, pode-se concluir que para essa nova
férmula de contato com os consumidores seja eficaz, 0 assessor deve estudar e
conhecer muito bem o publico-alvo, com a finalidade de criar um plano estratégico
condizente com as necessidades de cada situacdo, garantindo assim, um canal

eficiente de comunicacao no meio on-line.

4.2 Assessoria de Imprensa aplicada ao meio on-line

Com o propdsito de garantir que a comunicacdo funcione de fato,
uma opcdo que as empresas podem utilizar com a finalidade de transmitir a
mensagem para os veiculos de comunicagdo € a internet. E com a intencdo de
divulgar informacbes on-line, € necessario a principio, fazer a selecdo de
ferramentas indispensaveis.

A internet € um meio facil, rdpido e principalmente barato de
comunicacgdo. Por isso, vemos cada vez mais as empresas investindo neste
método para estabelecer um relacionamento com o publico externo. Tratando-se

de um meio tdo poderoso, esse relacionamento ndo deve ser feito de qualquer
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forma, ele precisa ser planejado. As assessorias utilizam-se das Salas de
Imprensa para estabelecer conexdo com os jornalistas. Essa ferramenta on-line
também chamada de “Noticias”, “Comunicacao”, “Imprensa” e é “definida como o
ambiente especifico para relacionamento e apoio a produtores de contetdo
noticioso” (DUARTE; CARVALHO, 2011, p.373).

O papel do assessor de imprensa também passou por
transformacdes. Segundo Bueno (2003, p. 54-55), o assessor moderno tem que
conciliar a manutencdo dos contatos virtuais, o relacionamento direto com as
fontes das empresas, acesso frequente e intenso aos jornais on-line e listas de
discussdo, mesmo quando ndo esta no horario de trabalho. Ainda segundo o autor

(2003) a preocupacdo é constante e deve andar sempre com o jornalista:

As preocupacdes do trabalho ficam agora permanentemente
armazenadas no seu notebook e andam ao seu lado o dia todo. O celular
fica sistematicamente ligado, pois um jornalista ou um executivo de sua
empresa podem acessa-lo a qualquer momento para repercutir temas ou
marcar uma reunido de emergéncia [...]. (BUENO, 2003, p. 54-55).

Penteado Filho (2003, p.350) conceitua a Sala de Imprensa como
“[...] uma pagina desenvolvida especificamente para jornalistas e editores, em que
estejam reunidas informacbes como noticias, eventos, posicionamentos,
informagOes sobre produtos e servigos, lista de contatos, banco de imagens e
possibilidades de busca, entre outras”. Pinho (2003, p.124) destaca que, nos sites
de empresas comerciais, existem as sessfes dedicadas ao profissional de
jornalismo.

Duarte e Carvalho (2011, p.373) afirmam que esses ambientes
devem ser adaptados para atender aos interesses e caracteristicas da atividade
jornalistica, fornecendo conteudo util a qualquer momento. Entre 2010 e 2011
ambos fizeram pesquisas atraves da analise de Salas de Imprensa e entrevistas
com jornalistas para ter um panorama de como é a utilizacdo dessa ferramenta
pelas empresas e quais sdo as perspectivas dos profissionais da area, sobre elas.

Dentre as pesquisas elaboradas por Carvalho (DUARTE;

CARVALHO 2011), uma delas tinha como objetivo identificar como as mais
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relevantes organizacbes, da América Latina, tratavam a area on-line de
relacionamento com a imprensa. Para o estudo, Duarte (2011) baseou-se na lista
de “500 Maiores e Melhores Empresas da América Latina” (ranking da revista
Ameérica Economia, 2010). O primeiro ponto constatado por Carvalho (DUARTE;
CARVALHO 2011) foi a falta de preparo e amadorismo no que diz respeito ao
relacionamento com os jornalistas no ambiente virtual. Das 500 instituicdes
analisadas, apenas 280 possuiam Sala de Imprensa. O Brasil destacou-se entre
os demais, sendo 0 pais que mais possuia sec¢Oes direcionadas para a midia,
66%, num total de 225 empresas, segundo o autor (2011).

Outro aspecto interessante € a variacdo da nomenclatura analisada
pelo autor (2011). “Os nomes mais comuns foram: Sala de Imprensa (39%),
Imprensa (35%) e Noticias (5%). [...] As organizacfes no Brasil também preferem
usar Sala de Imprensa ou Imprensa.” (DUARTE; CARVALHO, 2011, p. 374).

JA& a segunda pesquisa, coordenada por Duarte (DUARTE;
CARVALHO 2011), tinha como objetivo identificar estratégias e contetdos
voltados para jornalistas. O autor (2011) analisou 150 sites de organizacbes
importantes de diferentes segmentos, como 6rgaos publicos, grandes empresas,
multinacionais e ONGs, além de realizar entrevistas com 50 jornalistas e 30
profissionais que atuam com relacionamento da imprensa.

Baseado nessa pesquisa, Duarte (2011, p. 375) concluiu que as
Salas de Imprensa ainda ndo tém seu potencial aproveitado, ndo pela falta de
interesse dos profissionais da area, mas sim pela qualidade do seu contetdo
disponivel. As reclamagBes dos jornalistas giram em torno de: contetdo
desatualizado, limitado e pouco relevante, falta de retorno por e-mail, demora na
liberacdo do cadastro para acessar as areas restritas, conteudo com foco
promocional em vez de institucional, apresentacdo confusa que nado da
credibilidade ao site, excesso de dados inuteis ou pouca informacdo de valor e,
até mesmo, dificuldade para encontrar algum contato da assessoria (DUARTE;
CARVALHO 2011).

Uma das conclusées do autor (2011) é de que, sem uma

manutencdo regular, a Sala de Imprensa pode espantar o jornalista. “Neste
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aspecto surge a observacdo de que Salas de Imprensa desatualizadas fazem o
jornalista perder a confianca e ndo voltar mais. Neste caso é melhor néo té-la.”
(DUARTE; CARVALHO, 2011, p. 375).

Outra constatacdo é que muitas dessas Salas tém o foco mais amplo
e, ndo sao feitas apenas para atingir os jornalistas, mas também para informar o
publico geral. Portanto, elas permitem o acesso de qualquer interessado nos
conteddos, tornando-se a fonte primaria da informacdo e estabelecendo um
contato mais préximo e direto com o publico, segundo os autores (2011).

Para resumir o que uma Sala de Imprensa deve priorizar, Jackob
Nielsen (apud DUARTE, 2011) descreve sobre as razbes pelas quais o0s

jornalistas visitam os sites das empresas:

— Encontrar contato da Assessoria de Imprensa (nome, telefone e e-mail,
além de links para as redes sociais).

— Encontrar informagdes basicas sobre a empresa (dados principais
executivos, localizacdo dos escritorios etc.).

— Saber sobre a participacdo da empresa em eventos (calendario para
eventos futuros e informagfes de atividades passadas).

— [...] downloads de imagens e outros conteldos para ilustrar suas
matérias. (NIELSEN apud DUARTE, 2011, p. 384).

Como ja citado no capitulo dois, foram escolhidas como referéncia
para este TCC, as Salas de Imprensa da Petrobras e Vale, por conquistarem
prémios de melhor comunicagdo com a imprensa na premiagdo promovida pela
Associagéo Brasileira de Comunicagdo Empresarial.

Daniel Kaz’ é assessor de imprensa da Vale, responsavel pelo
atendimento a area de recursos humanos da empresa e gestor da Sala de

Imprensa On-line. Ele relata que é importante ter essa ponte com a imprensa

dentro da instituicéo, pois ela oferece,

[...] um amplo cardapio de informacdes reunido em um mesmo lugar 24
horas por dia, o jornalista encontra praticamente tudo que precisa na Sala
de Imprensa, agilizando o processo para ele e diminuindo o nimero de

7 Entrevista com Daniel Kaz, assessor de imprensa da Vale, em 15 jul. 2015.
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solicitacdes para a assessoria, que, por outro lado, pode focar em acdes
mais estratégicas®.

Segundo Kaz®, além disso, a pagina precisa estimular o jornalista a
voltar e sempre buscar informacbes através dela. Até porque, se ndo atrair a
atencdo dos jornalistas, a Sala de Imprensa perde seu proposito. A fim disso, o
site (Sala de Imprensa) precisa disponibilizar informacdes interessantes,
diferenciadas e atuais, sendo um uso simples, intuitivo e eficiente, além de um
layout atrativo, noticias atualizadas constantemente, conteudo variado e
interessante.

A respeito da escolha das matérias para publicacdo na Sala de
Imprensa da empresa, Kaz'? explica que “[...] serdo publicados todos os releases
de interesse nacional ou de alto interesse regional’. Dessa forma, as notas séo
enviadas para a publicadora, que abastece a Sala de Imprensa com o contetudo
criado pela assessoria. Também é feito diariamente, o clipping de matérias, que
quando encontradas, sao publicadas. “Diariamente o assessor também define
quais serdo os destaques principais da home. Contetdos multimidia, como fotos,
audios e videos sdo publicados sem periodicidade definida, sempre que ha um
assunto interessante sendo divulgado”.

Dentre os itens que ndo podem faltar numa Sala de Imprensa, Kaz'!
destaca a lista dos contatos da assessoria de imprensa, perfis de executivos,
releases divulgados, documentos oficias da empresa, além de fotos e videos.

Por fim, Daniel Kaz'?, explica como o site pode ser um grande aliado

no fortalecimento da imagem da universidade:

Como grandes formadoras de opinido e fontes de informacéo,
universidades tém uma enorme atratividade para os jornalistas. Uma Sala
de Imprensa facilitaria o trabalho da Assessoria de Imprensa da
universidade de buscar essa exposicdo e também do jornalista, que esta
em busca desse conhecimento. Alguns motivos praticos sao que numa
Sala de Imprensa o contetdo fica disponivel por tempo indeterminado,

8 Entrevista com Daniel Kaz, assessor de imprensa da Vale, em 15 jul. 2015.
9 ldem.
10 |dem.
11dem.
12 1dem.
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diferentemente de divulgacdes por e-mail, que acabam sendo apagados
e se perdem com o tempo. Com o0 apoio da Sala de Imprensa também é
mais facil divulgar imagens, videos e audios.13

Ja na Petrobras, as respostas foram respondidas e atribuidas a
Geréncia de Imprensa da Organizacdo!4. De acordo com ela, a dinAmica da
assessoria divide os jornalistas por editorias: Esporte, Internacional, Cultura,
Esporte, Social e Meio Ambiente, sendo cada um responsavel por uma area

especifica.

[...] o site foi criado para subsidiar o trabalho dos jornalistas e é
atualizado diariamente. Na Agéncia Petrobras jornalistas de todo o Brasil
e de outros paises encontram, em portugués, inglés e espanhol,
releases, avisos de pauta, textos complementares, apresentacdes, fotos
em alta resolugdo, ilustracBes, entrevistas e gravacdes de audio e
video.®®

O material de todas as empresas da Petrobras é reunido e publicado
na Sala de Imprensa. Se houver uma entrevista coletiva, por exemplo, na qual o
jornalista ndo pode comparecer presencialmente, é concedido “acesso a
transmissdo em tempo real e amplo material para redigir a sua matéria de forma
completa”s,

Em relagdo ao vinculo com a imprensa, a Geréncia da Petrobras!’
conta que para o assessor intermediar um atendimento &gil e transparente,
preservando a imagem da companhia, ele deve ter uma visdo contextualizada e
estratégica sobre o tema em pauta, levantando e antecipando possiveis
fragilidades.

Através das entrevistas com 0s responsaveis das salas da Vale e
Petrobras (ANEXOS A e B), escolhidas como modelo, e também pela observacgéo
e andlise das mesmas, o conhecimento sobre essa ferramenta on-line e seu
funcionamento, foi ampliado. A partir desse aprofundamento, conclui-se que as

Salas de Imprensa devem funcionar como um canal de informag&o, com contetudo

13 Entrevista com Daniel Kaz, assessor de imprensa da Vale, em 15 jul. 2015.
14 Geréncia de Imprensa da Petrobras, entrevistados em 27 jul., 2015.

15 |dem.

16 |dem.

171dem.
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atil e dindmico, desenvolvido para o uso do jornalista. Para que esse fato ocorra €
preciso que 0 assessor esteja envolvido com a empresa e, a partir dai,
desenvolver estratégias e estudo para uma boa conducéo da ferramenta.

4.3. Andlise Sala de Imprensa Petrobras

A Sala de Imprensa da Petrobras (disponivel em:
www.agenciapetrobras.com.br) divulga conteidos que vao desde informacdes
institucionais, como dados e documentos, até noticias nas areas de cultura,
esporte e social. Eles atuam como uma agéncia de noticias, por isso o contetdo é

tdo abrangente.

FIGURA 4: Sala de Imprensa Agéncia Petrobras
Agéncia Petrobras

oooom

oo M — . =

i PHTRONRAS

Vevrdarie Produgde no pré-sal cupers 1 milhis de

barris de Sleo equivaiente por dia

Noticas Regonais

Conteddo Exclusive para Jornabstas mmm—
Fonte: Disponivel em: http://www.agenciapetrobras.com.br/
4.3.1 Pagina inicial
E composta por um cabecalho que oferece informacdes sobre a Sala

de Imprensa, local de davidas, ouvidoria, fale conosco, link direto para as redes

sociais da empresa e, a opcdo de trés idiomas para o0 acesso: Portugués,


http://www.agenciapetrobras.com.br/
http://www.agenciapetrobras.com.br/
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espanhol e inglés. E possivel que o usuario fagca uma busca simples ou pesquisa
avancada através de campos especificos. No centro da pagina, encontram-se as
dltimas noticias em destaque e no canto esquerdo, uma barra lateral, mostra as
editorias do site. Logo abaixo das noticias principais, € possivel acessar o

conteudo dividido por estados.

4.3.2 Cadastro

Para ter acesso ao conteudo da Sala de Imprensa € necessario
realizar um cadastro. No formulario sdo solicitados os seguintes dados: nome,
pais, dois e-mails para contato, telefone comercial e residencial, aniversario, login,
senha e o veiculo onde o usuario trabalha, com especificacbes de nome, meio,
estado, editoria e até o cargo ocupado. Ainda na realizacdo do cadastro é possivel
escolher as opcdes de receber releases e pautas por e-mail, SMS, e escolher até
o idioma da matéria. Além de longo, o registro € bem especifico para jornalistas,

dificultando que uma pessoa fora da area, tenha acesso as informagdes.

4.3.3 Conteudo e editoriais

O contetdo do site é dividido em sete editorias: “Cultura’,
“Economia”, “Esporte”, “Social”, “Meio Ambiente”, “Internacional” e “Subsidiarias”.
Num geral, as noticias sdo atualizadas diariamente. Algumas secdes tém mais
fluxo que as outras, mas isso € decorrente da quantidade de informacdes
disponiveis sobre o tema. Todas as noticias tém titulo, data da publicacéo, texto e
a opcdo de imprimir, enviar por e-mail, RSS! ou baixar em PDF!°. Sempre que
possivel, elas sdo acompanhadas de imagens ilustrativas mais 0 respectivo

crédito das fotos e algumas possuem linha fina. Nao foi encontrado nenhum erro

18 ”E um formato de distribuicdo de informacdes pela Internet, como noticias. Ao usar RSS, vocé
fica sabendo imediatamente quando uma informacg&o do seu interesse € publicada, sem que vocé
tenha de navegar até o site de noticias.” (disponivel em: http://rss.uol.com.br/).

19 “Portable Document Format (PDF) é um formato de arquivo usado para exibir e compartilhar
documentos de maneira compativel, independentemente de software, hardware ou sistema
operacional.” (disponivel em: https://acrobat.adobe.com/br/pt/products/about-adobe-pdf.html).
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gramatical ou de digitacdo nas matérias, as ideias sdo claras e a maioria delas
trata de projetos que ocorrem em parceria ou patrocinados pela Petrobras, dando

enfoque no acontecimento e ndo diretamente na empresa.

4.3.4 Contelldo multimidia

Na galeria multimidia, a Sala de Imprensa oferece a opc¢éo de fotos,
videos, audios, mapas e ilustracfes e dados da empresa. Na galeria de imagem &
possivel encontrar fotografias dos principais dirigentes da empresa, com 0 nome
completo, indicagdo de cargo e, uma galeria das fotos mais recentes. Quando a
fotografia € selecionada, abre-se uma janela em tamanho maior, com legenda,
data e area para download em alta resolucdo. E possivel também, realizar busca
de imagens através de palavra-chave, editoria, pais e estado. Ja as galerias de
video, audio, documentos, mapas e ilustracdo, disponibilizam os conteudos
apenas para download, ndo sendo possivel o acesso prévio on-line. O tema de
cada link é especificado no titulo, juntamente como a data e horéario de publicacéo.
Os links estavam ativos e os arquivos eram de alta qualidade e radpido download.
A éarea reservada aos dados conta a histéria da empresa, discorre sobre os

trabalhos realizados e areas de atuacéo.

4.3.5 Contato para jornalistas

O usuério tem acesso ao telefone geral da assessoria, 0s horarios de
trabalho, aos membros da equipe regional e internacional, que inclui nome,
telefone, cargo e e-mail. E possivel entrar em contato de segunda a segunda por
qualquer meio de comunicacéo, iSso mostra 0 comprometimento da empresa em

atender prontamente os jornalistas.
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4.3.6 Agilidade de resposta

Foi realizado um contato através de e-mail com a assessoria da
Petrobras para solicitacdo de uma entrevista?® com o responsavel pela Sala de
Imprensa, a respeito do tema e também do trabalho de um assessor no geral. O

retorno foi rdpido e em uma semana as respostas foram obtidas.

4.3.7 Consideracdes

Analisando os pontos principais que toda Sala de Imprensa deve ter:
Conteudo, Periodicidade e Interatividade, a assessoria de imprensa da Petrobras
preenche todos os requisitos. A utilizacdo da Sala de Imprensa foi simples e o
layout bem organizado, facilita a navegagao.

O dnico ponto que faltou foi uma area reservada ao clipping, pois sem ele,
nao é possivel ter um feedback sobre a frequéncia que o contetdo disponibilizado,
€ veiculado na midia. Essa falta torna dificil mensurar se todo o material disponivel

é realmente utilizado ou néo pelos jornalistas.

4.4 Analise Sala de Imprensa Vale

A Sala de Imprensa da Vale (disponivel em:
www.saladeimprensa.vale.com) se assemelha muito com a da Petrobras. Ela
oferece um conteddo extenso que vai desde matérias, releases, até o material
multimidia; além do contato de todos os assessores para quando houver

necessidade.

20 Entrevista completa com Geréncia de Imprensa da Petrobras, em Anexo A.


http://www.saladeimprensa.vale.com/
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FIGURA 5: Site Vale

R b
Imprensa

Al e
Fonte: Disponivel em: www.saladeimprensa.vale.com

4.4.1 Pagina inicial

O layout da pagina é estatico. As informacdes laterais ndo mudam,
apenas o conteudo do miolo, entdo, o usuario consegue procurar qualquer coisa
facilmente sem precisar sair de onde ele estd acessando. Assim como as
informac@es estaticas comentadas no inicio, a Sala de Imprensa oferece a opcéo
de assinar o feed de noticias, para receber notificacdo das atualizacbes e as trés
matérias mais acessadas da semana. Nela, contém os ultimos releases divididos
de acordo com as editorias, opcado de busca, fale conosco, ouvidoria, idioma
alternativo - apenas em inglés -, area para cadastro/login, contato da assessoria,
area multimidia, link para as redes sociais, documentos e informagfes sobre a
empresa. Além disso, a Vale oferece informa¢Bes hospedadas no site oficial,
como a histéria, negécios, gestdo de pessoas e também o clipping, que nao

aparece na outra Sala de Imprensa analisada.
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4.4.2 Cadastro

Diferentemente da andlise anterior, nessa Sala de Imprensa, €
possivel ter acesso as noticias e aos demais recursos sem se cadastrar. No
cadastramento, o internauta precisa informar nome completo, sexo, o veiculo que
trabalha e, o cargo ocupado, editoria, telefone, e-mail comercial, pais e cidade
residente, senha e ainda é possivel selecionar os assuntos que deseja receber no
mailing, configurando a regido para personalizar a pagina de abertura do site. E

necessario digitar palavras chaves para validar o cadastro.

4.4.3 Conteuidos e editorias

Os releases séao divididos em oito editorias: “Social e Cultural”, “Meio
Ambiente”, “Recursos Humanos”, “lnovagdo e Tecnologia”, “Finangas”,
“Mineracao”, “Logistica” e “Energia e Siderurgia”. Todos os releases tém titulo,
linha fina, um contato para mais informacdes, op¢ao de impresséo e os icones das
redes sociais da empresa: Facebook?!, Twitter??, YouTube?® e Instagram?*, todas
funcionando e ativas. Sempre que possivel, as redes sociais, sdo acompanhadas
de fotos ilustrativas. A frequéncia das postagens € similar a Sala da Petrobras,
variando entre diarias e semanais, com espaco de dois dias, dependendo do fluxo

de cada tema.

4.4.4 Contelido multimidia

A area multimidia disponibiliza fotos, videos, audios, infograficos,
apresentacoes e transcricdbes. Todo o conteudo é identificado por titulo e uma
breve explicagdo sobre assunto. Os videos e 4udios s6 podem ser acessados on-

line, entdo caso precisar o usuario ndo consegue ter o material baixado. O

21 Disponivel em: www.facebook.com/valenobrasil

22 Disponivel em: www.twitter.com/valeglobal

23 Disponivel em: www.youtube.com/user/ValeGlobal
24 Disponivel em: www.instagram.com/valenobrasil/
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restante do conteudo, oferece a op¢do de download, porém algumas galerias
exigem que o usuario faca o login na Sala de Imprensa para realizar a

transferéncia de dados.

4.4.5 Contato para jornalistas

Na pagina inicial, o usuario consegue facilmente ter acesso aos
dados - nome, cargo, telefone e e-mail - para contato com a assessoria. Os
profissionais do Brasil séo divididos por estados, sendo eles Rio de Janeiro, Minas
Gerais, Para, Espirito Santo e Maranhdo. Existe ainda a possibilidade de entrar
em contato com assessores dos seguintes paises: Australia, Canada, China,

Mocambique, Nova Caled6nia e Suica.

4.4.6 Agilidade de resposta

Também foi realizada uma solicitacdo por e-mail de entrevista com o
responsavel pela Sala de Imprensa. O assessor Daniel Kaz?®, encarregado pelo
atendimento a area de recursos humanos da empresa e gestor da Sala, se disp6s
e respondeu prontamente a entrevista no periodo de uma semana para retornar o

e-mail.

4.4.7 Consideracdes

Diferentemente da Petrobras, a Vale disponibiliza a area de clipping,
e separa o material entre: Impresso, On-line, Televisdo e Radio. Nesse espaco,
toma-se conhecimento de quanto o material produzido pela assessoria € utilizado,
quase que diariamente tem publicagdes no Impresso e On-line. Os textos retirados
dos veiculos séo transcritos na pagina e, no caso do impresso, é usado a imagem

da matéria. A televisdo tem uma frequéncia quase mensal e, apenas o Radio esta

% Entrevista completa com Daniel Kaz, assessor de imprensa da Vale, Anexo B.
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desatualizado, com o ultimo post de 2012. O conteudo em audio sdo hospedados
diretamente na Sala de Imprensa para acesso on-line.

Unindo todos os pontos, é possivel ver o empenho das duas
empresas em prestar um servico de exceléncia, tratando-se do contato com a

midia.

4.5 A Assim e a Sala de Imprensa Assim

A Assessoria de Imprensa da Facopp (Assim) € um dos varios
projetos experimentais que a Faculdade de Comunicagao de Presidente Prudente
oferece de experiéncia no ambito académico. Segundo o TCC Ponto e Virgula: A
Recuperacdo de Fragmentos Historicos da Facopp Disponibilizados em um
Hotsite, realizado pelos alunos Da Silva et al. em 2014, “nasceu de um projeto
experimental realizado em 2009 e trabalha de forma integrada com a Assessoria
de Imprensa da Unoeste” (2013, p. 100). A Assim surgiu e permanece ativa
através da coordenacao do professor Dr. Roberto Aparecido Mancuzo da Silva
Junior.

Segundo Mancuzo?%, a Assim tem importancia académica para a
Facopp, pois funciona como um laboratério de aprendizado, com a execucado da
Assessoria de Imprensa. Essa atividade académica € desenvolvida através de
estagiarios, que s&o alunos, geralmente de termos avancados. E realizado um
alinhamento teorico entre a disciplina de jornalismo empresarial e o funcionamento
na pratica, da Assim. “A outra importancia [...], efetivamente, € que esse trabalho
tem uma validade direta no mercado, ou seja, tudo o que a gente produz aqui, em
termos de Assessoria de Imprensa, &, de fato, colocado no mercado jornalistico”’.

Segundo Da Silva et al. (2014, p. 100-101), além de cobrir as
atividades rotineiras do curso, o site da Assim também abrange os eventos da
Facopp, realizando um trabalho basicamente interno. Para realizar esse oficio, o

carro chefe da Assim, ainda é o release enviado por e-mail, explica Mancuzo?.

26 Roberto Mancuzo coordenador da Assim, entrevistado em 5 out. 2015
27 |dem
28 |dem
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Além disso, eles oferecem outros produtos como press Kkit, entrevistas,
atendimento direto a imprensa, newsletter e, por algumas vezes, dando apoio
também aos veiculos internos de comunicacéo da prépria Unoeste.

Uma das ferramentas disponiveis do laboratério € o site Assim,
hospedado atualmente no Portal Facopp (disponivel em:
www.unoeste.br/facopp/imprensa.php). Essa pagina une caracteristicas de um site
institucional, com informacdes sobre a assessoria e o coordenador do laboratorio;
também oferece um servico de Sala de Imprensa — releases, podcasts, video
institucional e até um briefing sobre a Facopp. A Assim ndo pode ser considerada
uma Sala de Imprensa de fato, pois as ferramentas encontram-se defasadas e
desatualizadas. O ultimo post de release, por exemplo, foi realizado em 07 de
junho de 2012. A maioria do material exibido na pagina € dessa data ou anterior.

Para a realizacdo de um trabalho mais eficaz de relacionamento com
a midia, é necessario que seja criada de fato uma Sala de Imprensa, com
contetdos novos e ferramentas que estejam em consonancia com o0s tempos
atuais. Dessa forma, a Sala de Imprensa da Facopp servira de base para os
veiculos de comunicacdo no momento de procurar informacdes e, tornara as
solicitagées dos meios de comunicacédo mais agil, como explica Mancuzo?® (2015),
‘o jornalista vai ligar para o assessor de imprensa para confrontar ou confirmar
dados que foram enviados ou estdo disponiveis nos releases mais factuais, [...] e

isso € uma vantagem competitiva muito grande.”3°

2 Roberto Mancuzo coordenador da Assim, entrevistado em 5 out. 2015
30 [dem


http://www.unoeste.br/facopp/imprensa.php
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5 REFORMULACAO E IMPLANTACAO DA SALA DE IMPRENSA ASSIM

5.1 Introducéao

A evolucéo da tecnologia transformou a forma como as pessoas se
relacionam. As tarefas que demandavam tempo, dinheiro ou deslocamento para
lugares distantes agora sdo resolvidas pela internet. A principio, a internet era
usada com a finalidade de um instrumento de guerra. Passando por essa fase, ela
comecou a ser comercializada, entrando aos poucos, na vida da sociedade

mundial.

No comeco, a internet conectava computadores apenas em
universidades e laboratérios cientificos, e era muito dificil de ser utilizada.
Para encontrar uma informacgdo, vocé deveria saber onde ela estava, e
também saber exatamente quais instru¢gbes corretas usar do computador
para enviar a informag&o ao seu computador. Isso tudo mudou em 1989,
guando o cientista britdnico Tim Berners-Lee inventou a World Wide Web.
Esta nova ferramenta facilitou muito o acesso as informacdes na internet.
(GRAHAM, 2009, p. 28)

Na época isso jA era um avancgo, pois permitia as pessoas
encontrarem informacg@es Uteis para si, mas com a desvantagem de ndo poderem

interagir e nem téo pouco criar contetdo.

Importa salientar que nesta mudanca de paradigma comunicacional esta
implicita a deslocagcdo do controle da comunicacdo. Nos media
tradicionais e na era da Web 1.0 as empresas detinham o controle da
informacdo exposta, o acesso e a interatividade que queriam criar.
(BARRETO, 2011, p. 3)

De acordo com Barreto (2011, p. 2) “o conceito Web 2.0 surgiu
primeiramente em 2004, pelas maos de Dale Dougherty, como forma de designar
a segunda geracao de comunidades e servicos baseados numa plataforma Web
ou Rede Social”. Historias apontam também que a Web 2.0 teve seu conceito
criado neste mesmo ano por Tim O’Reilly, Co-fundador da O’Reilly Media e que
neste mesmo periodo, surge o conceito de Web 1.0, que se refere a geracao
anterior (BARRETO 2011). Ainda segundo o autor (2011):
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A Web 2.0 representa portanto uma transformagao tecnoldgica, um novo
aspecto qualitativo da Internet. O que a distingue da Web anterior
consiste no comportamento do usuario que passa de ator passivo para
ativo; na transicdo da era de producdo para a era de colaboracéo.
(BARRETO, 2011, p.2)

Desde de 2001, havia sido anunciada a terceira onda da internet, por
meio de um artigo de Lee, Hendler e Lassila, intitulado de: “Web Semantica: um
novo formato de conteudo para a Web que tem significado para computadores e
vai iniciar uma revolucdo de novas possibilidades” 31. Matias (2012), colunista do

Estadéo, discorre sobre possibilidades que Web 3.0 trara na vida dos individuos,

Aweb 3.0 ndo é de computadores e celulares, mas de todos os aparelhos
da sua casa, que, aos poucos, conectam-se a internet. Primeiro a TV, e
depois logo vird o radio, o carro, a cozinha e tudo que puder ser

conectado. Ndo é simplesmente um navegador que, a partir de seus
habitos online, lhe entrega 0 que vocé nem sabe que esté procurando e,
sim, um futuro dos Jetsons — sem o carro voador. Vocé acorda e em dez
minutos a agua do banho esta esquentando. E logo que vocé desliga o
chuveiro, a cafeteira comeca a preparar seu café. A web 3.0 nos
desconecta de aparelhos, por completo.

Do ponto de vista das pessoas, a organizacdo dos conteudos e
informacBes (web semantica) significa que o usuario podera fazer perguntas ao
seu programa e ele sera capaz de ajuda-lo de forma mais eficiente e entender
mais sua necessidade, fornecendo o contetdo mais adequado, de acordo com
Redacdo O Melhor do Marketing [s.d.].

Com essa interacdo adquirida desde a web 2.0 “[...] a sociedade
adquire novos comportamentos e valores, provocados por mudancas sociais,
politicas, econémicas e culturais, a uma velocidade muito mais rapida do que em
outros tempos” (QUADROS, 2005, p. 17). A mudanga de habitos, afeta ndo s6 as
pessoas que querem informacgdes atualizadas com uma rapidez nunca vista antes,
mas também as empresas e profissionais que séo obrigados a trabalhar num ritmo

acelerado para conseguir cumprir essa demanda de informacgdes e servigos.

81 Disponivel em: http://www.jeckle.de/files/tbISW.pdf
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O jornalista € um desses profissionais que vivem uma luta diaria
contra o tempo para realizar seu trabalho, pois em questdo de segundos uma
informagdo quente pode tornar-se obsoleta e derrubar toda producdo de um
conteudo. Proporcionando a agilidade e conexdo com varios locais sem a
necessidade de sair da redacgdo, a internet tornou-se grande aliada do jornalista,

assim como afirma o autor Kucinski (2005, p. 75):

O que muda no tempo da Internet — dai a expresséo tempo real — é a
guantidade de informacdes que pode ser transmitida num determinado
tempo. Na Internet ndo ha limites para essa quantidade. Se uma pequena
mensagem pode ser transmitida por telégrafo e pela www quase na
mesma velocidade, o0 mesmo ndo acontece com uma reportagem
jornalistica de cinco laudas, ou com os originais de um livro de 200
paginas. A reportagem levaria meia hora para ser transmitida pelo
telégrafo e o livro, talvez uma semana. Na Internet, tudo isso é
despachado em segundos ou no maximo em minutos. (KUCINSKI, 2005,
p. 75).

Uma das atividades da Comunicacdo Empresarial é a chamada
Assessoria de Imprensa, no qual seu principal objetivo é fortalecer a imagem de
uma empresa, produto ou marca, através de informacdes destinadas a veiculos de
comunicacdo. O profissional que trabalha com esta ferramenta, é o assessor de
imprensa. E importante destacar, que o sucesso do contetido divulgado depende
do interesse publico, assim, o press release pode tanto virar noticia
instantaneamente, como também ndo ter relevancia imediata.

Esse avanco da tecnologia trouxe outra forma de trabalhar e, com
isso, novas ferramentas surgiram para dar suporte aos jornalistas. O exemplo
mais atual é a popularizacdo das Salas de Imprensa, caracterizada por Mafei
(2004, p. 74), como “salas de midia para a veiculagao dos press-releases e de
outras informacgdes de interesse da imprensa, para consulta direta dos jornalistas”.
Esses espacos virtuais sao mantidos pelas assessorias de imprensa.

A questdo central € que essas paginas ndo podem servir apenas
como um depdsito de informagdes e, sim como um canal de relacionamento entre
assessores e jornalistas, preservando a caracteristica principal, que é a
interatividade. Sdo poucas as paginas que conseguem cumprir fielmente o papel

de uma Sala de Imprensa. Isso € explicado pelo fato da ferramenta ser
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relativamente nova e, ainda falta familiaridade tanto por parte das empresas, - nas
quais algumas ainda nao entendem a necessidade de se comunicar com a
imprensa -, como dos assessores, pois alguns profissionais ndo tém pratica para
gerir um meio interativo, como esse e, acabam produzindo apenas o basico,
transformando as Salas de Imprensa em depdsitos de informagdes, como ja citado
anteriormente.

Por isso, para que as Salas de Imprensa tragam o0s beneficios
esperados, € preciso que as duas partes trabalhem juntas. A empresa oferecendo
condicbes e estrutura, e o0 assessor estudando e analisando o meio de
comunicacao para dar um retorno satisfatério.

Para a reformulagdo da Assim, foram utilizados como modelo as
Salas de Imprensa das empresas Petrobras e Vale, ambas premiadas pela revista
Negdécios da Comunicagcdo (nos anos de 2011, 2012, 2013 e 2014) como umas
das empresas que Melhor se Comunicam com os Jornalistas, a Petrobras na
categoria “Petréleo e Gas” e a Vale em “Mineragao”.

As andlises realizadas (APENDICE B) mostraram que as duas
cumprem o requisito importante da interacdo, além de disponibilizar um material
rico, que varia de fotos, videos, releases, dados, até graficos e mapas para 0s
jornalistas. Extraindo as melhores caracteristicas de cada uma, obtém-se um
reflexo de como a Sala de Imprensa da Facopp.

A pagina da Assim encontra-se desatualizada desde 2012 e, constitui
apenas uma face estatica, que fala sobre a assessoria da Facopp e disponibiliza
alguns releases, podcasts e um video institucional. Teoricamente ndo é
considerada de fato uma Sala de Imprensa, pois ndo existe nenhuma via de
interatividade e nem divulgacéo de informacdes, como foi citado anteriormente na
definicdo de Mafei (2004).

A funcéo da Assim era de contribuir com o aprendizado dos alunos e,
com o trabalho da assessoria, simplificar e aproximar o contato com a midia.
Dessa forma, ela teria que exercer uma funcdo educativa e também informativa,
de grande importancia dentro da Facopp, garantindo ainda a divulgagéo das acdes

sociais promovida pelo curso.
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Porém, da forma como a pagina apresenta-se atualmente fica
impossivel cumprir essa atribuicdo. A pagina contém algumas caracteristicas de
Sala de Imprensa, porém nado pode ser denominada de fato. O layout é confuso e
os itens principais (audio, video e releases) se confundem com o texto de
apresentacao da ferramenta. Além disso, o endereco fica inserido dentro do Portal
Facopp, sem nenhuma mencdo de que aquela area é especifica para os
jornalistas, dificultando assim, a localizacdo da mesma.

A atualizacdo desse espaco viabilizaria um apoio para o trabalho dos
estagiarios da Assim, aprimorando o contato dos alunos com uma ferramenta
atual e de facil utilizacdo, além de dar mais alcance a divulgacdo das acdes que
envolvem a Faculdade de Comunicacao Social de Presidente Prudente através da
aproximacdo com o publico alvo destinado, jornalistas, pauteiros e produtores da
cidade e regiao.

Como a base da Sala de Imprensa da Assim foi espelhada em Salas
de abrangéncia nacional, € importante regionalizar as funcionalidades e principais
ferramentas para que o site funcione de acordo com as expectativas dos
profissionais que o utilizardo. Para isso, foram realizadas entrevistas com quatro
jornalistas e produtores de diferentes veiculos de comunicacéo.

A primeira questdo constatada €é que todos conhecem o
funcionamento de uma Sala de Imprensa e utilizam-se delas sempre que possivel
na busca de fontes oficiais com mais agilidade. Alguns, entretanto, desconhecem
a existéncia das Salas de empresas e instituicdes da regido e fazem o uso apenas
das assessorias de 6rgaos publicos. Esse apontamento mostra como é importante
além de manter a ferramenta atualizada a divulgacdo da mesma, ja que, existem
algumas empresas que possuem esse servico em Presidente Prudente, porém,
sem o conhecimento dos profissionais ela ndo sera utilizada por mais capacitada
que esteja.

Outro ponto em comum é a necessidade de um contato explicito
tanto no site quanto nos releases, para que o jornalista consiga ter um acesso

rapido ao assessor que produziu o contetido. Segundo Alvim32 (2015), o maior

32 Thiago Alvim, produtor da TV Fronteira, entrevistado em 14 nov. 2015
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problema é que em assessorias muito grandes, ndo € possivel saber quem
produziu alguma matéria em particular e na hora de buscar mais informacdes
sobre o texto ndo é possivel entrar em contato diretamente com quem escreveu,
dificultando assim, o trabalho do jornalista que vai ter que conversar com alguém
gue nao sabe exatamente do que se trata. Por esse motivo, € interessante, que
cada matéria tenha o contato do responsavel pela publicacéo.

Dois, entre o0s quatro entrevistados, também salientaram a
importancia da divulgacdo de notas oficiais e comunicados sejam eles de
repercussao regional ou nacional sobre determinado caso. Além disso, todos
entrevistados abordam que deve existir facilidade para utilizar a ferramenta, uma
vez que, ela é responsavel por agilizar o trabalho do jornalista, entdo deve ser
simples para que néo haja problemas.

Reis®3 (2015), comentou sobre a importancia de oferecer um material
destinado a cada veiculos de acordo com as caracteristicas. Como por exemplo,
graficos, imagens para revistas e jornais, e videos para televisdo. Segundo ele,
muitas vezes o contetdo € generalizado e ndo torna-se proveitoso pois ndo atinge
as caracteristicas do radio, veiculo em que trabalha.

Podemos concluir que o jornalista tem a Sala de Imprensa como um
grande facilitador do trabalho e que confia nas informacdes ali divulgadas e que
eles vém a mesma como um meio facilitador. Além da qualidade e da frequéncia
de contetudo produzido, os jornalistas prezam também pela disponibilidade dos
Através desses detalhes e da divulgagéo correta da ferramenta é possivel que ela
consiga atingir os veiculos de comunicacdo de Presidente Prudente e regido e
tornar-se fonte primaria de informacdes e também de consulta dos profissionais

gue trabalham nas redacdes.

33 Luciano Reis, locutor da 98 FM, entrevistado em 17 nov. 2015
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5.2 Objetivos

5.2.1 Objetivo geral

Reformular o que antes era apenas uma pagina estatica da Assim em uma Sala

de Imprensa de fato.

5.2.2 Objetivos especificos

o Manter o fluxo de atualizacdo do site entre diaria e semanal a partir dos
eventos da Facopp e de acdes criadas pela prépria assessoria;

o Otimizar o trabalho dos jornalistas oferecendo um site com material amplo e
de qualidade;

o Ter agilidade e transparéncia no contato com os jornalistas respondendo
prontamente o que for solicitado no minimo de tempo possivel,

. Oferecer contedudo multimidia (foto, udio e video) de qualidade.

5.3 Justificativa

A Faculdade de Comunicacdo Social de Presidente Prudente
disponibiliza diversos laboratérios para os estudantes colocarem em pratica os
ensinamentos vistos em sala de aula. Além de ser um espaco de aprendizagem,
os laboratérios acabam se tornando reflexo da qualidade do trabalho que o curso
realiza. A TV Facopp e a Web Radio Facopp, por exemplo, tém conteddos que
variam entre semanais e mensais, ja a Assim, ndo é atualizada desde 2012.
Durante todo esse tempo, a Facopp promoveu Varios eventos, premiou alunos,
promoveu palestras com pessoas de renome, porém nada disso foi divulgado no
site.

A pagina precisa ser modificada de modo que tenha as ferramentas
necessarias para uma Assessoria de Imprensa no ambito on-line: releases,

informacgdes sobre a instituicdo e o curso, galerias multimidias com disponibilidade
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de fotografia dos professores e funcionarios da instituicdo, laboratorios e
infraestrutura, local de contato direto para jornalistas, criando assim, a
possibilidade de construir uma relagdo com os veiculos de comunicacéo.

Essa mudanca trara diversos beneficios. O primeiro deles é a
divulgacdo das acbes e projetos realizados pela Facopp, mostrando a
infraestrutura e a qualidade do curso. Em segundo lugar € o envolvimento da
comunidade com esses projetos, pois a partir do momento que as pessoas tomam
conhecimento, elas podem patrticipar e até se beneficiar das agbes promovidas. Ja
para os alunos, é uma nova possibilidade de ter um ambiente completo para o
contato com a Assessoria de Imprensa on-line, trabalhando na pratica o que
aprendem em sala de aula. E uma maneira de realizar um estagio supervisionado
ainda dentro da faculdade. E por fim, aos jornalistas e veiculos de comunicacao,
os alvos principais do recurso, que terdo mais facilidade ao trabalhar com noticias
relacionadas a Facopp, pois a Sala de Imprensa envolvera material institucional,
releases, fotos, audios e videos, press kits para iniciar um vinculo de relacdo com

a midia.

5.4 Andlise da Sala de Imprensa da Assim

O site da Assim reune caracteristicas tanto de uma péagina
institucional quanto de uma Sala de Imprensa. Nao ha nenhum indicativo no site
que ele seja um espaco voltado para a midia, por isso a principal fungdo da Assim
se perde dentre os outros contetudos da Facopp.

Trata-se de uma pagina inicial estatica que expde prontamente todo
contetdo disponivel no site. Os primeiros itens aparentes sdo dois textos de
apresentacdo, um sobre a Assim e o outro € um mini curriculo com foto, sobre o
supervisor do site, o professor Dr. Roberto Aparecido Mancuzo Silva Junior. Isso
torna o layout poluido e confuso, pois se torna um amontoado de explicacdes e
imagens.

As outras ferramentas presentes na pagina sao de fotografias, video

e audio. Elas se assemelham com as Salas de Imprensa analisadas, porém sao



87

antigos e nao tao funcionais. Além disso, a disposicdo dos mecanismos esta
poluindo visualmente o site, ja que o player do video e dos audios disponiveis, &
hospedado diretamente na homepage.

O conteudo dessas ferramentas também deixa a desejar. A galeria
de imagem tem apenas algumas fotos, todas antigas e de temas variados, como
do laboratério tanto da Assim, quanto os demais oferecidos pela faculdade. Fotos
dos coordenadores da faculdade e dos cursos, alguns eventos promovidos pela
assessoria, uma palestra realizada na Semana de Comunicacado em 2012 também
estédo disponiveis na galeria de imagens. O Unico ponto positivo é a possibilidade
de realizar o download das mesmas. O video institucional disponivel é antigo, com
informacdes e imagens obsoletas, além de ser demorado e nada dinamico. J& no
banco de &udio, encontram-se apenas trés podcasts dos coordenadores da
Facopp, sédo longos e a gravacgao danificada. Nao é possivel visualizar o tempo de
duracdo dos audios, entdo o usuéario é obrigado a escutar até o final caso queira
saber.

Por fim, encontra-se um link para acesso aos trés ultimos releases
publicados e, também um espaco para buscar os demais que ja foram veiculados
integralmente desde Setembro de 2010. Nao é possivel ter uma visdo geral de
todos os releases reunidos em uma so pagina, ha apenas a exibicao de trés por
vez. Isso acaba tornando a procura muito lenta, ja que também néo existe
nenhuma opcéo de busca por palavra-chave ou data. Isso dificulta o acesso do
usuario que queira achar alguma noticia mais antiga.

Na exibicdo dos releases, todas as matérias contém titulo, e algumas
possuem linha-fina. Porém, sdo raras as matérias com imagem para ilustrar o
conteudo. A questdo da fotografia no texto € muito importante, pois oferece ao
jornalista uma sugestao de imagem para utilizar com o texto, enriquecendo o teor
da publicacdo e evitando que saia alguma imagem fora do contexto.

Na questéo do contato com 0s assessores de imprensa responsaveis
pela Assim, o site também deixa a desejar. O Unico disponivel € o e-mail do
supervisor Roberto Mancuzo, que pode ser facilmente encontrado na pagina

inicial. E necessario disponibilizar também o contato dos estagiarios que
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trabalham no laboratorio e tém familiaridade com a producdo do material. SO
assim é possivel garantir um contato rapido e eficiente com os jornalistas.
Conclui-se que a pagina tém ferramentas que se configuram como
uma Sala de Imprensa, porém elas ndo estdo em consonancia com as tecnologias
atuais. Essa deficiéncia de recursos compromete o trabalho da assessoria e o site
da Assim ndo consegue cumprir o papel no qual é destinado. Além de passar uma
imagem de descaso da instituicdo por encontrar-se desatualizado e abandonado

por trés anos.

5.5 Proposta de reformulacéo e implantagéo

O ambiente digital € uma das mais potentes pontes de contato entre
0 publico e uma empresa e, precisa ser utilizado de maneira estratégica. Nesse
sentido, uma das principais ferramentas jornalisticas € a Sala de Imprensa, que
pode ser definida como o ambiente especifico para relacionamento e apoio a
produtores de conteddo noticioso. Muitas vezes, esse espaco recebe nomes
como: noticias, assessoria de comunicacdo, comunicacdo, imprensa. Como
pressuposto, estas Salas de Imprensa devem ser planejadas para atender aos
interesses e caracteristicas da atividade jornalistica. O local, as ferramentas e o
conteudo, devem se adaptar ao publico-alvo. Mesmo com a realidade em
permanente transformacédo, as Salas de Imprensa devem atender as demandas
especificas dos jornalistas, fornecendo conteudo Uutil a qualquer momento.
(DUARTE; CARVALHO 2011)

Por isso, a proposta é reestruturar o site da Assim, de modo que o
novo modelo explore as caracteristicas existentes em uma Sala de Imprensa,
modernizando as ferramentas de acordo com o que é oferecido nos tempos
atuais.

Com a reformulacéo, o layout serd mais organizado e limpo, a fim de
passar uma imagem profissional e atual ao site. As areas de fotos, videos e

podcast, serdo agrupadas numa galeria multimidia para facilitar o acesso e a
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organizacdo. O site disponibilizara fotos de todos os professores e funcionarios da
Facopp, além dos laboratorios e infraestrutura da faculdade.

Além da reformulagdo das ferramentas existentes, novas serdo
criadas. Uma delas € a Agenda Facopp, que disponibilizara os eventos da
faculdade, tornando as datas dos eventos acessiveis aos jornalistas. Também
sera criado um campo de busca, que facilitara a localizacdo dos contetdos
oferecidos pela Sala de Imprensa. E para ter um feedback sobre o retorno do
material veiculado na ferramenta, uma &rea disponibilizara o clipping das matérias
emplacadas na midia.

Com Sala de Imprensa pronta, os pesquisadores realizardo a
cobertura jornalistica de um evento da Facopp. Dessa forma sera possivel colocar
em pratica as varias funcdes desempenhadas pelo assessor de imprensa. Apés
esse periodo, os estagiarios da Assim voltardo a ser responsaveis por manter o

site a partir das diretrizes criadas com a nova reformulacéo.

5.5.1 Planejamento webvisual (raf)

O projeto consiste em uma pagina inicial contendo um menu
principal, englobando as seguintes abas: “Home”, “Quem Somos”, “Releases”,
“Galeria”, “Dados Facopp”, Portal Facopp”, “Contato” e “Clipping”. Além disso, é
possivel acessar o link das redes sociais, ver as Ultimas noticias no banner
giratorio, realizar buscas, cadastrar e-mail para receber as noticias, e verificar as

datas dos proximos eventos.



90

FIGURA 6 — Representacao do site Assim.

EEE
@ JIecn
Assessoria de Imprensa Facopp
HOME ~ QUEMSOMOS  RELEASES  GALERIA  DADOSFACOPP  PORTALFACOPP  CONTATO
Sala de Imprensa
Q

CADASTRE-SE E RECEBA AS NOVIDADES

Digite seu enderego de e-mail:

62 SEMANA DE COMUNICACAO DA FACOPP COMECA COM PARTICIPACAO EFETIVA DE

Fonte: Producgdo propria.

e Cabecalho

O cabecalho serd composto pelos seguintes itens: O logo da
assessoria a esquerda, as abas de “Home”, “Quem Somos”, “Releases”, “Galeria”,
“Dados Facopp”, “Portal Facopp”, “Contato” e “Clipping”, um icone para as redes
sociais (Facebook, Youtube e Twitter) e um banner contendo folhas de jornal em
preto e branco com transparéncia.
e Quem somos

Esse botéo ira direcionar para uma pagina onde conterdo todas as
informacdes sobre a Assessoria de Imprensa e da Facopp, explicando ao leitor

tudo que a Sala de Imprensa disponibiliza.



FIGURA 7: Pagina “Quem Somos” da Assim

HOME RELEASES GALERIA DADQS FACOPP PORTAL FACOPP NA IMPRENSA CONTATO

Sala de Imprensa

QUEM SOMOS

Apresentagédo

As atividades da Assessoria de Imprensa da Facopp (Assim) tiveram inicio em 2009 a partir de um projeto
experimental e em 2010 se tornou um laboratério académico, passando a fazer parte de uma das dreas de
aprendizado prético da Facopp, em que os alunos realizam estdgios supervisionados ainda dentro da
faculdade.

CADASTRE-SE E RECEBA AS NOVIDADES

Digite seu endereco de e-mail:
Ao atuar de forma integrada com a Assessoria da Unoeste, a Assim tem a funcdo de estabelecer um

relacionamento com a midia e, a partir disso, divulgar para a comunidade e toda a regido os projetos e agdes
realizadas pelos alunos dos cursos de Jornalismo, Publicidade, Propaganda e Fotografia.

A selecdo dos estagidrios € feita todo semestre e durante o perfode de permanéncia no laboratério, sdo
colocados em pratica os ensinamentos sobre Assessoria de Imprensa vistos em sala de aula. As atividades
realizadas vdo desde produgdes jornalisticas, produtos e servicos de assessoria de imprensa, além de
verificagdo dos materiais divulgados e planejamento de acdes.

ste.bi/imprensafacopp/sobre-a-sala-de-imprensa é responsdvel pela supervisdo dos estagidrios da Assim. PROXIMOS EVENTOS

Fonte: Producao propria.

e Redes sociais

Os icones irdo direcionar o usuario ao link externo das préprias redes
sociais da assessoria.
e Ultimos releases

Destaque da pagina inicial mostrando os trés ultimos releases. O box
tera uma foto de fundo com o titulo e data na parte inferior. A troca de noticias
acontecera a cada sete segundos e possibilitara através de recursos, avangar ou
voltar um item. Basta clicar em uma das imagens contidas no box para ser
redirecionado até a pagina do release em destaque.

e Releases

Direcionara o usuario ao local que agrupara todos os releases ja
publicados pela sala de imprensa. Serdo disponibilizadas trés matérias em cada
pagina, mostrando o titulo, data de publicacdo e o inicio do texto. Ao clicar em
algum dos titulos, o usuario sera redirecionado ao release escolhido. A pagina

contendo a matéria é a seguinte:



e Fotos

FIGURA 8: Pagina Releases da Assim

ULTIMA NOITE DA JORNADA SURPREENDE COM TEMA SUSTENTABILIDADE

15/10/2015 Imprensa Facop Deixar um comentario

Importéncia do meio ambiente fol trazida come pauta. Canvidados colocsm a comunicacdo coma caminho para
desenvalvimento sustentdvel Por Isabela Dominata, estagidria em Assessaria de Imprensa Facopp Sustentabilidade foi
tema da Gltima noite da 6° Jornada de Comunicagéo da Facopp. Para falar mais sobre o assunto, os convidados foram
Rony Santos, formado em Comunicagdo Social, com habilitagio em Relagges Piblicas e em Jornalismo pela
Universidade Federal do Parand e atualmente analista de comunicagdo e relacionamento da Fundagdo Grupe Boticario
de Protegéo a Natureza e Djalma Weffort, vice-presidente da ONG Apoens. A mesa-redonda abardou o jornalismo
ambiental e teve comeo mediadoro [...]

CONTIMUE LENDO

PUBLICITARIOS DEBATEM ATUAGCAO PROFISSIONAL NAS AGENCIAS

16/10/2015 Imprensa Facopp Deixar um comentdrio

Ex-aluncs da Facopp se retinem em mesa-redanda durants a 6° Jornada de Comunicagia Social para falar sobre as
caracteristicas dos servigos publicitirios Por Thayane Di Paula, estagiéria em Assessoria de Imprensa Facopp As
dificuldades de cada prefissional nas agéncias de publicidade foram o tema do terceira dia da 6* Jomnada de
Comunicagdo da Facopp (Faculdade de Comunicagia de Presidente Prudente). Os publicitarios Ligia Camarini, Glauce
Zampoli & Félix Marinhe voltaram ontem (15/10) & universidade em que se formaram para contar zes alunas sobre as
particularidades das funcées que exercem no mercado de trabalha. Os debates aconteceram no auditério Buriti no

L1

CONTINUE LENDO

Fonte: Producéo propria.

e

CADASTRE-SE E RECEBA AS NOVIDADES

Digite seu enderego de e-mail:

PROXIMOS EVENTOS

18/11

ver todos Eventos

MAIS Vi

f teiros grava
ﬂ Ato de conscientizagde sobre

direitos [...]

Direcionard o usuario a pagina que conterd todos os albuns das

fotografias disponiveis de professores, funcionarios, estrutura da Facopp, noticias,

eventos, entre outros. Ao clicar em algum dos albuns, a seguinte pagina se abrira

contendo todas as fotos. Basta clicar em uma delas para que a foto seja ampliada.

As fotos conterdo legenda sobre o conteddo e dando crédito a producdo de

imagem.
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FIGURA 9: Galeria de Imagens da Assim

@G XL 72

Assessoria de Imprensa Facopp

HOME QUEM SOMOS RELEASES GALERIA DADOS FACOPP PORTAL FACOPP NA IMPRENSA

Sala de Imprensa

FOTO

ESTRUTURA EVENTOS  FUNCIONARIOS

PROFESSORES RELEASES

Fonte: Producéo propria.

e Videos

Direcionard o usuario a pagina que contera todos os videos
disponiveis de noticias, eventos, entre outros. A visualizacdo sera on-line, entéo é
necessario apenas clicar nele e esperar ampliar e carregar para assistir. Os videos
conterdo legenda sobre o contetdo e dando crédito a producao.
e Audio

Direcionara o usuario a pagina que contera todos os audios e
podcasts disponiveis de noticias, eventos, entrevistas, comunicados, entre outros.
Para ouvi-los, basta clicar no botdo play e aguardar até que ele carregue e

reproduza.
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FIGURA 10: Galeria de audio da Assim

HOME QUEM SOMOS RELEASES GALERIA DADOS FACOPP PORTAL FACOPP NA IMPRENSA

Sala de Imprensa

AUDIO

0:00 |=—————  3:08

<44 PODCAST - TICIANE PINHEIRO PP

# Title Time

01. PODCAST - 20 ANOS DA FA( 6:20
= 02, PODCAST - 20 ANOS DA FA( 4:26

= 04 PODCAST - ANDREY TORRE! 3:38
05. PODCAST - RONY RAMOS 4:03

5 tracks = Click or use t | «+ — to select = Double-click to play or pause

Fonte: Producéo prépria.

e Dados Facopp

Aqui 0 usuario encontrara um texto com todos os dados, numeros e
informacdes da Facopp, assessoria e alguns dados da universidade também. No
texto serd localizado o contato de todos os colaboradores da assessoria, bem
como seus e-mails.
e Préximos Eventos

Funcionando como uma agenda essa area possibilitara a
visualizacdo dos futuros eventos que acontecerdo na Facopp. Quando clicar no
evento desejado, o usuario seré redirecionado a uma aba com informagdes sobre

0 mesmo, a pagina oficial do evento, ou banner, etc.



FIGURA 11: Pagina de eventos da Assim

Eventos de 10/2015 CADASTRE-SE E RECEBA AS NOVIDADES
DOMINGO  SEGUNDA-FEIRA  TERCA-FEIRA  QUARTA-FEIRA  QUINTA-FEIRA SEXTA-FEIRA SABADO Digite seu enderego de e-mail:
PROXIMOS EVENTOS
18/11
MAIS VISTOS

| |

Ato de conscientizagdo sobre
direitos [...]

Fonte: Producéo propria.

e Busca

O campo de busca na pagina inicial possibilita ao usuario, encontrar
qualquer coisa, basta digitar uma palavra-chave, e clicar em buscar.
e Naimprensa

Nesse box ficardo sinalizadas as matérias relacionadas a Facopp,
que sairam na imprensa. Todas as matérias serdo hospedadas no préprio site. No
final de cada matéria sera possivel encontrar o link de onde foi retirado, evitando
que as publicacdes se percam caso algum link do jornal saia do ar.
e Cadastre-se

Aqui, o usuario poderd inscrever seu e-mail para receber notificacoes

e noticias sobre as atualizacfes do site (noticias, fotos, etc).
5.5.1.1 Conteudos
O “Dados Facopp” € um documento produzido pela Assessoria de

Imprensa Facopp (Assim) e, contém um conjunto de informacdes sobre o curso de

Comunicacdo Social de Presidente Prudente. E possivel encontrar diversas
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informacgdes atraves dele, tais como paginas do curso no site da Unoeste, contato
de estagiarios, de professores, de funcionarios, coordenadores, laboratorios e
estagiarios. Além disso, o documento também dados profissionais dos docentes e

formas de entrar em contato com eles e com 0s estagiarios.

5.6 Recursos técnicos

Os recursos técnicos utilizados para criar a Sala de Imprensa da
Assim, foram realizados em parceria com a Coordenadoria Web da Unoeste. A
estrutura foi criada no Wordpress®* vinculada ao Portal Facopp. O layout foi
escolhido a partir dos temas prontos oferecidos pela plataforma.

As imagens das galerias foram produzidas em parceria com o
laboratorio de fotografia da Facopp. Os estagiarios ficaram responsaveis por
fotografar todos os professores, funcionarios, laboratérios e auditorios. Apds a
producédo, os pesquisadores utilizaram o Photoshop3® para corrigir as fotografias
que necessitavam de tratamento. J& os podcasts, foram produzidos e editados no
laboratorio de radio, também oferecido pela faculdade.

Para manter a Sala de Imprensa, os estagiarios da Assim, também
utilizardo os recursos oferecidos pela Facopp. Entre esses recursos, estao
cameras e gravadores para producdo do material multimidia e, computadores para

a manutencao diaria do site.

5.7 Recursos financeiros

A Coordenadoria Web da Unoeste disponibilizou um espaco na
plataforma Wordpress, cujo o dominio foi gratis, por ser provido pela Universidade.
Porém, durante a producgdo do site, os pesquisadores custearam a compra de um
tema na versao completa, uma vez que a versao gratuita ndo disponibilizava todas

as ferramentas necessarias como a possibilidade de escolher cor a cor de fundo e

3 O Wordpress é um software gratuito publicagdo pessoal. Disponivél em: https://br.wordpress.org/
3% Aplicativo de design e edicédo de imagem. Disponivel em:
http://www.adobe.com/br/products/photoshop.html


https://br.wordpress.org/
http://www.adobe.com/br/products/photoshop.html
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das letras e o banner na pagina inicial com as ultimas noticias. Esse tema tem a
validade de um ano, sendo necessario fazer uma nova compra assim que se
encerra o prazo.

Para manter o funcionamento da pagina através dos estagiarios da
Assim, os gastos financeiros como ligacdes telefbnicas, aquisicdo e manutencao
de equipamentos, materiais de expedientes e transporte serdo custeados pela
propria universidade.

5.8 Recursos humanos

A distribuicdo dos recursos humanos foi realizada de acordo com a
habilidade de cada pesquisador. Dessa forma, o professor Dr. Roberto Mancuzo
atuou como diretor. A pesquisadora Fernanda Cantero ficou responsavel pela
galeria de imagens e, tratamento das fotos, além dos podcasts produzidos na
cobertura da 62 Jornada de Comunicacao. J4 a pesquisadora Isabela Dominato foi
responsavel pelos releases criados durante a Jornada. Por fim, o pesquisador
Sergio Rocha foi incumbido de realizar toda parte técnica do site, adicionando os

contelidos e produzindo as fotos da cobertura do evento.
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6 MEMORIAL DESCRITIVO

O memorial descritivo € um documento autobiografico que descreve
0S acontecimentos sobre a trajetéria no processo de producdo da peca pratica.
Este capitulo apresenta os procedimentos utilizados para a elaboracdo do
trabalho, como formacdo do grupo, conceitos, planejamento, pesquisas,
implantacéo, até a pos-producdo. Ele aborda desde a primeira ideia do grupo, que
surgiu cedo, ainda no quinto termo, até a decisdo final e inicio de producédo no
sexto, até a apresentacado do projeto no sétimo termo.

Apés a qualificacdo do projeto, e da escolha oficial do professor
Doutor Roberto Mancuzo Junior como orientador, o Trabalho de Conclusdo de
Curso (TCC) teve realmente inicio. Os pesquisadores utilizaram as férias para ler
sobre o0 assunto e realizar as pesquisas e fichamentos bibliograficos, comec¢ando o
oitavo termo ja bem inteirados e adiantados sobre o assunto.

Com o inicio do oitavo e ultimo semestre, os encontros do grupo tornarem-se
semanais, as quintas-feiras, aonde a peca tedrica comecou a ser produzida. A
cada semana era entregue um capitulo, e outro era levado para correcao. Paralelo
a producédo textual, os pesquisadores decidiam sobre a plataforma e
caracteristicas do site realizando mudancas e planejamentos de acordo com o0s

recursos disponiveis.

6.1 Discussodes e debates

A partir do quinto termo, ja na habilitacdo em jornalismo os membros
do grupo comecaram a pensar sobre qual tema seria 0 objeto de estudo para
realizaram o TCC no proximo ano. Ainda sem uma ideia totalmente fechada,
Fernanda F. do Carmo Cantero, Isabela Bianchi Dominato e Sergio Antonio Rena
Rocha, iniciaram uma pesquisa e busca de mais informacdes sobre o trabalho de
conclusao com os colegas de sala.

Através de uma amiga de Isabela, também estudante de jornalismo,

descobriram que o professor Roberto Mancuzo Junior estava com a ideia de
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reformular a Sala de Imprensa da Facopp. Isabela, que ja tinha um pouco de
afinidade com o tema, sugeriu aos demais integrantes que conversassem com
Mancuzo se realmente haveria a possibilidade de realizar o propdésito como objeto
de estudo do TCC.

Essa conversa demorou algum tempo, pois a ideia surgiu cedo, ainda
do quinto termo, e havia um bom tempo habil para chegar a deciséo final. Apds as
férias no meio do ano, j& no sexto termo, os trés integrantes definiram o grupo. A
partir disso, marcaram de conversar com o professor e resolver se a ideia dele iria
dar certo para a producédo do TCC. Nesta primeira orientacdo, Mancuzo exp0s seu
pensamento e estabeleceu as diretrizes da realizacdo do trabalho, j& que o
mesmo é também supervisor da Assessoria de Imprensa Facopp. Mesmo sem ter
a certeza de um orientador os integrantes aceitaram a proposta sobre o tema e, a
partir dai, iniciaram a busca por estudos, pesquisas e também debateram de que
forma o projeto seria executado.

Dessa forma, o trabalho vem sendo desenvolvido desde o sexto
termo, para que o tempo nao atrapalhasse na elabora¢do, com maior possibilidade
de dar certo e sem correr grandes riscos. Ja no sétimo termo, em que se inicia
oficialmente o pré-projeto, os pesquisadores contaram com a ajuda de Roberto
Mancuzo e a cada dia o projeto foi criando forma, tornando-se, posteriormente, o

TCC deste grupo.

6.2 Pré-producao e planejamento do TCC

A reformulacdo do site “Sala de Imprensa Facopp” foi iniciada como
um projeto de pesquisa durante o segundo semestre de 2014, no qual os autores
estavam cursando o0 sexto termo, e posteriormente evoluiu para um Trabalho de
Concluséo de Curso.

Na primeira orientagao feita com o professor Roberto Mancuzo foi
explicado como funcionava uma Sala de Imprensa e o que esse adicional diferia
no trabalho do assessor; no caso, o orientador também inseriu aos alunos um

breve esclarecimento do que era de fato a Assessoria de Imprensa. Como forma
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de fazer com que os pesquisadores conhecessem mais sobre a ferramenta, foi
solicitado andlises das Salas de algumas empresas e a conclusdo tomada resultou
que as Salas Vale e Petrobrds serviriam como modelo para a reformulagdo da
Assim3%. Prosseguindo na fase inicial do trabalho, os docentes planejaram um
“raf’®’ de como ficaria o site da assessoria da Facopp. Esse rascunho foi
desenhado e explicado por Fernanda, Isabela e Sergio. Para exemplificar, a figura
abaixo mostra a primeira projecao da pagina da Assim.

FIGURA 12 — Raf produzido a méo

Fonte: Producao propria.

Os pesquisadores entraram em contato com Eduardo Henrique
Rizzo, responsavel pela Coordenadoria de Sistemas Web da Unoeste e
apresentaram o raf a ele para poder dar andamento a criagdo do modelo. No final
do semestre de 2014 ainda foram elaborados a Introducdo e a Metodologia do

projeto de pesquisa.

36 Petrobras e Vale, conquistaram quatro vezes o prémio de melhor comunicagdo com a imprensa
em suas respectivas categorias na premiacdo promovida pela Aberje
37 Esbogo grafico que apresenta a primeira versdo da estrutura de um projeto
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No primeiro semestre de 2015 o pré-projeto do TCC foi concluido e
passou pela qualificacdo em maio. Essa etapa foi essencial, ja que através dos
apontamentos dos professores, o trabalho pdde ser encaminhado com a
redefinicdo das justificativas e a formulacdo da pergunta problema. A partir deste
momento também ficou decidido que oficialmente o professor Doutor Roberto

Mancuzo Junior seria o orientador do grupo.

6.3 A pesquisa em movimento

Com base na investigacao feita pelos pesquisadores, ficou nitida a
necessidade de mais estudos sobre Sala de Imprensa, pois foi um desafio para o
grupo encontrar artigos ou mesmo livros abordando o assunto que se
apresentavam muito breves e escassos. Verificou-se entdo a importancia de
aprofundar o tema através de entrevistas com profissionais que atuam na area.

No més de junho, na dUltima reunido do semestre, o projeto foi
cadastrado no Encontro Nacional de Ensino, Pesquisa e Extensdo (ENEPE) e o
professor Roberto Mancuzo também passou uma série de atividades para serem
concluidas durante as férias, como o fichamento de varias obras para a
composicdo do corpo teérico do TCC e a producao dos capitulos 5 (Reformulacéo
e Implantacdo da Sala de Imprensa Assim) e 3 (Assessoria de Imprensa). Nesse
periodo, a integrante do grupo Fernanda Cantero se encarregou de entrar em
contato com os entrevistados Daniel Kaz (responsavel pela Sala de Imprensa da
Vale) e com a Geréncia de Imprensa da Petrobras por e-mail. A ideia inicial era
fazer as entrevistas pessoalmente, o que foi inviavel pela distancia e gastos
previstos. No inicio de agosto, o grupo conseguiu entregar metade do que foi
proposto, mas, ainda assim, estavam adiantados em todo o0 processo.

No resto do més a preocupacéao ficou voltada para a producdo dos
fichamentos e a parte tedrica do TCC para que ndo houvesse nenhum atraso.
Duas questdes obrigaram a reformulagéo de algumas planos previstos. Primeiro o

pouco tempo que tinhamos para colocar a peca pratica na Web e também o
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cadastramento e aprovacao na Plataforma Brasil que a partir daquele momento,
passou a ser obrigatorio.

A producéao e programacéo do site através da Coordenacdo de Web
da Unoeste néo foi possivel devido ao pouco tempo para finalizar o projeto. Nesse
momento os pesquisadores consideraram algumas opcdes: Cancelar a producéo
do site e continuar o trabalho apenas como uma pesquisa e proposta, o que nao
teria interessante ja que os estudantes acreditavam na importancia do projeto e do
site para um estudo mais completo, pagar uma empresa para fazer esse projeto, 0
que seria inviavel, pois o custo seria muito elevado ou entdo criar a Sala de
Imprensa na plataforma gratuita do Wordpress que une praticidade e é utilizada
mundialmente. Dessa forma, ficou decidida a utilizacao da plataforma gratuita para
dar vida ao novo site.

Ainda assim, os pesquisadores obtiveram o suporte de Eduardo
Rizo, coordenador de Web da Unoeste e depois da troca de varios e-mails, ficou
estabelecido que ndo havia necessidade dos alunos comprarem um dominio pois
a Universidade poderia prover esse ambiente, desde que a producéo ficasse por
conta dos académicos. Foi feito entdo um pedido para a coordenadora do curso
de Jornalismo, Carolina Mancuzo, para a criacao na plataforma Wordpress para a
Sala de Imprensa da Facopp.

No més de setembro ocorreu uma reunido com Eduardo Rizo para
gque passasse aos estudantes algumas dicas de como editar o layout da
plataforma Wordpress. @) dominio preestabelecido era
“http://sites.unoeste.br/imprensafacopp/’, mas pela falta de praticidade, foi
sugerido  pelo  professor Roberto Mancuzo que fosse apenas
“http://unoeste.br/imprensafacopp/”. A partir disso foi decidido cada detalhe, para

que fosse possivel colocar a “m&o na massa” e produzir a peca pratica do TCC.

6.4 Producao do projeto de reformulacdo e implantacao da Sala de Imprensa

Como ja citado, a criacdo do layout projetada pelos alunos so foi

possivel depois de varias analises de Salas de Imprensa ja existentes. Os dois


http://sites.unoeste.br/imprensafacopp/
http://unoeste.br/imprensafacopp/
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rafs produzidos pelo grupo ndo puderam ser colocados em pratica, pois o layout
seria desenvolvido a partir dos temas oferecidos pela Wordpress.

Por esse motivo os trés integrantes do grupo selecionaram o tema
gue mais se enquadrava nos padrbes de Sala de Imprensa e também dentro do
que ja haviam pensado nos rafs produzidos anteriormente. A evolucdo pode ser

acompanhada nas imagens abaixo.

FIGURA 13 — Primeiro raf produzido

Fonte: Producéo propria.
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FIGURA 14 — Segundo raf produzido
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Fonte: producéo prépria
FIGURA 15 — Primeira edicao feita na plataforma Wordpress

A I Cot

Assessoria de Imprensa Facopp

HOME RELEASE FACOPP CONTATO GALERIA

Q 3 de setembro de 2015 imprensafacopp Um comentario

Bem-vindo ao WordPress. Esse é o seu primeiro post. Edite-o ou exclua-o, e entdo comece a publicar!

Fonte: http://sites.unoeste.br/imprensafacopp/

Com isso em maos, 0s pesquisadores se preocuparam em abastecer
o site com conteudo de qualidade. Primeiro foi atualizado o Briefing Facopp, que
contém informagfes importantes sobre os professores e os laboratérios que a

faculdade oferece. O que € importante para quem n&o conhece o trabalho da
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Faculdade de Comunicacdo Social “Jornalista Roberto Marinho”. Também foram
gravados podcasts com as coordenadoras dos cursos de Jornalismo e Publicidade
e 0s estagiarios do laboratério de fotografia forneceram fotos de todos os

professores, funcionarios e laboratorios da Facopp.

6.5 POs-producéo

Com a finalizagdo da producédo de todo conteldo para o site e a
correcdo de todos os problemas técnicos no inicio de outubro ficou decidido que
os integrantes do grupo fariam a cobertura jornalistica da 62 Jornada de
Comunicagédo, que aconteceria entre os dias 13 e 16 do mesmo més, para
colocarem em pratica a experiéncia de assessoria.

A primeira palestra teve como participantes os jornalistas Bruno Dias,
editor de entretenimento da revista Capricho, Carla Moreno, apresentadora e
editora chefe do SPTV primeira edi¢do, e por fim, a editora e apresentadora do
Parana TV primeira edicao, Ticiane Oliveira, todos ex-alunos da Facopp.

O segundo dia trouxe a fotografia como tema principal, apresentando
trés profissionais de diferentes areas, Andrey Torres, especializado em fotografias
sociais e casamentos, Zilanda Cardoso, especializada em newborn (recém-
nascido) e por fim, o fotografo Carlos Rocha, que trabalha com todas as areas.

No dia 15, terceira palestra, os pesquisadores ndo puderam realizar
a cobertura, uma vez que, tinham aulas sobre o Enade no mesmo horério, por
isso, 0s estagiarios da Assim ficaram responsaveis pela producao do material.

O encerramento da jornada teve como tema a sustentabilidade, e
contou com a presenca de Rony Santos, analista de comunicacdo e
relacionamento da fundacdo do Grupo Boticario, e 0 vice-presidente da ONG
Apoena, Djalma Weffort.

A diviséo das tarefas foi feita de acordo com a habilidade de cada um
dos alunos. Fernanda F. Do Carmo Cantero ficou responsavel por gravar podcast
com um dos palestrantes de cada dia, Isabela Bianchi Dominato produziria 0s

releases e Sergio Rena Rocha ficou com a cobertura fotografica do evento.
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Ao final de cada palestra os alunos tinham o prazo até as 12h do dia
seguinte para enviar por email o conteudo produzido a fim de que o orientador
Roberto Mancuzo Junior realizasse a correcdo. Ao final da semana o material
produzido foi inserido no site juntamente com a cobertura realizada pelos
estagiarios da assessoria.

Finalizada essa etapa, os estudantes utilizaram as uUltimas semanas
antes da entrega oficial do trabalho para realizar os ultimos ajustes e correcdes na

peca tedrica.
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7 CONSIDERACOES FINAIS

O presente projeto apoia-se em conceitos tedricos de Assessoria de
Imprensa, Jornalismo Empresarial, Jornalismo On-line e especificamente em Sala
de Imprensa. Juntas, essas areas contribuiram como base para a criagcdo da peca
pratica, que é um espaco virtual intitulado como “Sala de Imprensa Facopp”,
destinado para um melhor relacionamento com a midia e preservagédo da imagem
institucional, através de noticias relevantes da Facopp para a sociedade regional e
até nacional.

A pesquisa em questao, respondeu a indagacédo que o0s integrantes
do grupo tiveram desde o inicio, que foi até qual ponto os estudos no campo da
Assessoria de Imprensa poderiam conferir propriedades para se pensar a atual
condicdo da Sala de Imprensa da Facopp. Como ja mencionado anteriormente, a
Assim era apenas uma péagina estatica, com contetdo desatualizado, o que foge
do objetivo do que uma assessoria de imprensa busca. De acordo com o0s
conhecimentos adquiridos, os pesquisadores perceberam que o trabalho da
assessoria de imprensa é estabelecer um relacionamento construtivo entre
empresa e imprensa, oferecendo produtos atuais, de qualidade e de interesse
publico.

Outro questionamento feito pelos discentes foi qual seria a
reformulacdo possivel diante da teoria de Jornalismo Empresarial e Assessoria
existente. A solucdo encontrada, apOs aprofundar conceitos e fundamentos
tedricos sobre o tema, foi de reformular o site da Assim, criando uma nova Sala de
Imprensa para a Facopp, dentro da plataforma Wordpress e inserida no Portal
Facopp (disponivel em: http://www.unoeste.br/facopp/index.php). O principal
objetivo e desafio foram alcancados, que eram os de implantar o site da Assim e
realizar acdes jornalisticas no ambito de Assessoria de Imprensa.

Os autores desta pesquisa acreditam que tanto a peca teorica quanto
a pratica contribuirdo para abrir possibilidades dentro das producdes do género ja
estabelecidas na Facopp, no qual dentro do proprio laboratério de Assessoria de

Imprensa teriam mais uma vertente a ser trabalhada. Tendo em vista que por


http://www.unoeste.br/facopp/index.php
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parte da Coordenacao do curso, ha garantias da continuidade da Assim, que trara
oportunidade para que os estagiarios conhegam um pouco mais sobre esse tipo
de jornalismo que aos poucos vem conquistando mais espaco.

E sugerido que quando houver necessidade de mudancas, elas
sejam feitas, até porque o conjunto deste TCC, é o primeiro estudo feito com
aprofundamento em Sala de Imprensa, em vista aos trabalhos existentes na
Faculdade de Comunicagcdo Social de Presidente Prudente. Entende-se que o
jornalismo estad em constante modernizacdo, por isso € pertinente propor aos
futuros pesquisadores e interessados no tema, a atualizacédo de novas versoes.

Como consequéncia de todo esse aprendizado, os alunos puderam
ter uma visao diferenciada sobre Assessoria de Imprensa, conhecendo mais
afundo as nuances do trabalho de um assessor. Desde como ele deve se portar,
até quais séo suas tarefas e qual a melhor forma de desempenhar o papel.

Além disso, € nitido perceber a necessidade dos profissionais
aprenderem a trabalhar em conjunto com as novas midias, umas vez que, O
jornalismo esta em eterna expansao, pois tem como ferramenta os meios de
comunicacdo que mudam de acordo com as tecnologias disponiveis na sociedade
Essa area que esta em constante mudanga e renovacdo, como é o caso do
surgimento da Sala de Imprensa. A importancia desse tipo de fundamento é poder
oferecer além do esperado aos profissionais de jornalismo que buscam
informacBes completas sobre a empresa, fotos, além da facilidade de se navegar.
A Sala de Imprensa € um espaco no qual o assessor ndo fica apenas travado na
atividade de envios de releases, mas sim, um ambiente em que podera divulgar
informacdes sobre a empresa, facilitar o relacionamento com a imprensa e usar
essa ferramenta jornalistica de forma inovadora.

Por meio de pesquisas bibliograficas feitas pelos estudantes, foi
possivel constatar que nao existem muitos estudos aprofundados e amplos na
area. A peca tedrica desta pesquisa configura-se em um primeiro passo no sentido
de abordar a Sala de Imprensa e como funciona o trabalho do assessor na
mesma. Portanto é necessario mencionar que os estudos sobre o tema merecem

ser aprofundados por posteriores alunos interessados. Por fim, o grupo espera
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que esta pesquisa contribua com a Faculdade de Comunicacdo Social de
Presidente Prudente na realizacdo dos trabalhos realizados na area de Assessoria

de Imprensa.
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Geréncia de Imprensa da Petrobras
Data da entrevista: 27/07/2015
Meio: E-mall

Como deve ser a relagdo entre a assessoria e a midia para que a empresa
consiga conquistar destaque nos veiculos de comunicacao?

O papel do assessor de imprensa é intermediar o relacionamento dos jornalistas
com a empresa e possibilitar um atendimento agil e transparente, que preserve a
imagem da companhia ou minimize possiveis problemas. Para isso o assessor
deve ter uma visdo o mais contextualizada e estratégica possivel sobre o tema em
pauta, levantando e antecipando possiveis fragilidades.

Quais as dificuldades de gerir uma crise?

Um dos principais pontos a serem observados em uma crise € a agilidade nas
respostas a imprensa e transparéncia nas informacées repassadas. Centralizar as
informacbes em porta-vozes preparados e especialmente designados pela
empresa também é primordial.

Como saber se um fato € noticiavel ou ndo para poder divulgar para a midia?
Acreditamos que ndo ha receita para definir qual assunto desperta mais interesse
do jornalista. E preciso estar atento as noticias, ao contexto econdémico, politico e
social, aos movimentos do mercado e ter um relacionamento proximo aos
jornalistas e fontes da empresa. Assim, € possivel saber o que mais chama a
atencdo e o momento certo para divulgar ou noticiar um fato.

Comente um pouco sobre como é a dinamica de trabalho da Sala de
Imprensa da Petrobras. (Quais 0s pontos que vocés priorizam no trabalho, a
divisdo do trabalho entre a equipe, como vocés lidam com a imprensa).

A Geréncia de Imprensa da Petrobras possui assessores que atendem pautas
segundo a divisdo de editorias: Economia, Internacional, Cultura, Esporte, Social e
Meio Ambiente. Essa diviséo € replicada no site Agéncia Petrobras, exclusivo para
jornalistas.

O site foi criado para subsidiar o trabalho dos jornalistas e é atualizado
diariamente. Na Agéncia Petrobras jornalistas de todo o Brasil e de outros paises
encontram, em portugués, inglés e espanhol, releases, avisos de pauta, textos
complementares, apresentacfes, fotos em alta resolucao, ilustracdes, entrevistas
e gravacdes de audio e video.

Além do material produzido pela Geréncia de Imprensa na sede da empresa, no
Rio de Janeiro, a Agéncia Petrobras também reune os conteudos produzidos
pelos assessores regionais, de subsidiarias e de empresas do Sistema Petrobras
no exterior.

Se o jornalista ndo pode comparecer a uma entrevista coletiva por exemplo, tera
acesso a transmissdo em tempo real e amplo material para redigir a sua matéria
de forma completa.

A Agéncia Petrobras de Noticias foi eleita uma das cinco melhores salas de
imprensa do Brasil, em levantamento da consultoria Imagem Corporativa, no ano
de 2014. Atualmente possui cerca de 19 mil jornalistas do Brasil e exterior
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cadastrados. Além disso, a Petrobras foi eleita quatro vezes pela Revista
Negdécios da Comunicagcdo como uma das empresas que melhor se comunicam
com os jornalistas.

DANIEL KAZ

Assessor de Imprensa da Vale
Data da entrevista: 15/07/2015
Meio: Email

Daniel Kaz, 35 anos, assessor de imprensa da Vale, responsavel pelo
atendimento a &rea de recursos humanos da empresa e gestor da Sala de
Imprensa On-line. Formado em Jornalismo pela UFRJ, com pds-graduacdo em
Informacién Internacional y Paises del Sur pela Universidad Complutense de
Madrid e Gestdo Responsavel para a Sustentabilidade — Aperfeicoamento pela
Fundagdo Dom Cabral. Trabalhou como repérter no Diario Lance!, editor de
esportes na Agencia EFE, assessor de imprensa na Confederacdo Brasileira de
Volei e no Comité Organizador dos Jogos Pan-Americanos Rio 2007, além de
editor da home da Globo.com.

Como deve ser a relagdo entre a assessoria e a midia para que a empresa
consiga conquistar destaque nos veiculos de comunicagdo?

As acdes de relacionamento com a imprensa tém como objetivo promover a
adequada exposicdo da imagem da empresa nos veiculos de comunicacéo,
estimulando uma relacéo transparente, cordial e profissional. A assessoria deve
ser agil no atendimento as demandas da imprensa, ter boa fluéncia, clareza e
qualidade na interlocucdo da empresa.

Qual a importancia da comunicacdo entre 0 assessor e a empresa para a
realizacdo de um bom trabalho?

A Assessoria de Imprensa € uma das estruturas de apoio dentro das empresas,
portanto, € importante que o assessor, além de conhecer todas as atividades
exercidas por ela, trabalhe de forma integrada e conjunta com todas as areas e
processos estratégicos da empresa.

Como saber se um fato é noticiavel ou ndo para poder divulgar para a
midia?

Alguns assuntos costumam render uma exposi¢cdo positiva na imprensa e,
portanto, sdo considerados altamente “noticiaveis”. qualificacdo de pessoal,
diferencial de servicos prestados e tecnologia. Outros dados sao noticiaveis,
desde que ja tenham se tornado publicos, como resultados financeiros, recordes,
aguisicdes e incorporacdes, € novos negoécios. De forma geral, as informacgdes
sao divulgadas quando a empresa julgar que vao reforcar sua reputagdo na
imprensa ou quando ha alguma obrigacao legal de fazé-lo.

Quais as dificuldades de gerir uma crise?
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O principal desafio da Assessoria de Imprensa € evitar maiores danos
a reputacao do cliente. Uma das dificuldades é que os tomadores de decisdo da
empresa entendam a importancia do trabalho da assessoria e reconhecam sua
autoridade para orientar as decisfes que serdo tomadas. Se 0 assessor conquista
a confianca do cliente, seu trabalho se torna mais facil. A necessidade de
agilidade é outro desafio. Em uma crise, é preciso agir rapidamente e 0 processo
de tomada de decisdo das empresas nem sempre é tdo &gil. Por outro lado,
também é preciso que o0 assessor tenha credibilidade junto aos jornalistas para
conseguir que a versao do cliente seja considerada na hora de editar o material.

Pela sua experiéncia na area, vocé ja constatou se existe algum tipo de fato
gue tem mais noticiabilidade que os outros?

Fatos ligados a assuntos que estdo em pauta no noticiario no momento costumam
ter uma boa acolhida dos veiculos de imprensa. O mesmo vale para pautas de
“servigco”, como recrutamento de pessoas, etc.

Quais 0s pontos que um assessor sempre deve estar atento para exercer um
bom trabalho?

O assessor de imprensa deve conhecer profundamente a estratégia de negocios e
0S objetivos da empresa; manter um bom relacionamento com as &reas que
atende, estando sempre atento as oportunidades de divulgacdo; cultivar o
relacionamento com os jornalistas e conhecer bem o perfil de cada veiculo de
imprensa; ter respeito pelo trabalho da imprensa e reconhecer a independéncia
dos jornalistas; e procurar estar sempre informado sobre as inovacfes na area de
relacbes com a imprensa.

Qual aimportancia de uma empresa ter um site como Sala de Imprensa?
A Sala de Imprensa otimiza o trabalho da assessoria e poupa o tempo do
jornalista. Com um amplo cardapio de informacdes reunido em um mesmo lugar
24 horas por dia, o jornalista encontra praticamente tudo que precisa na Sala de
Imprensa, agilizando o processo para ele e diminuindo o nimero de solicitacdes
para a assessoria, que, por outro lado, pode focar em a¢des mais estratégicas.

Como se estabelece o contato com a midia depois que é criado uma Sala de
Imprensa?

A Sala de Imprensa otimiza o contato com os jornalistas. Ela é uma ferramenta
para ajudar a assessoria. Por exemplo, o assessor nao precisa mais gastar tempo
enviando ao jornalistas informacdes basicas sobre a empresa, fotos, perfis dos
executivos. Ele pode simplesmente indicar a Sala de Imprensa, onde todo esse
conteudo esta disponivel. Dessa forma, o contato com a imprensa pode ser focado
nas duvidas em relagdo a alguma informacao publicada, entrevistas ou respostas
especificas sobre determinado assunto ou matérias exclusivas.

Dentro de uma universidade, quais sdo os beneficios de se ter uma Sala de
Imprensa?
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A Sala de Imprensa pode ser uma poderosa ferramenta para fortalecer a imagem
da universidade e ampliar sua exposi¢cao na midia. Como grandes formadoras de
opinido e fontes de informagé&o, universidades tém uma enorme atratividade para
os jornalistas. Uma Sala de Imprensa facilitaria o trabalho da Assessoria de
Imprensa da universidade de buscar essa exposi¢cdo e também do jornalista, que
estd em busca desse conhecimento. Alguns motivos praticos sdo que numa Sala
de Imprensa o conteudo fica disponivel por tempo indeterminado, diferentemente
de divulgacbes por e-mail, que acabam sendo apagados e se perdem com o
tempo. Com o apoio da Sala de Imprensa também é mais facil divulgar imagens,
videos e audios.

Quais sdo os pecados mortais que o assessor de imprensa deve evitar
quando esta no comando de uma Sala de Imprensa?

Uma Sala de Imprensa ndo pode ser de uso complicado. Ela tem de ser simples,
intuitiva e eficiente. O site também precisa ser atrativo e oferecer um contetdo
diferente e interessante, além de estar sempre atualizado. Se o site ndo for
atrativo e oferecer apenas textos ou conteudo ultrapassados, o jornalista ndo vai
ter estimulo para retornar ao site e a Sala de Imprensa, com o tempo, pode perder
seu proposito.

O assessor de imprensa evoluiu na divulgacéo de releases, via fax, email etc.
Qual a vantagem para o profissional gerir uma Sala de Imprensa?

Um site permite muito mais possibilidades multimidia do que e-mail, fax ou
telefone. Na Sala de Imprensa da Vale, por exemplo, € possivel publicar
um release que contém imagens (embutidas ou anexadas para download), videos
e audios para reproducdo na propria pagina, infograficos, etc. Por e-mail é até
possivel linkar esses contetdos, mas o usuario € direcionado para
outro ambiente.

Na nova Sala de Imprensa da Vale existe uma indexagdo dos conteudos e
cruzamento de informacdes. Dessa forma, ao acessar um release, o0 jornalista
tem esse contedo multimidia e ainda é atraido para outras paginas do site sobre
0 mesmo assunto e que podem ser de seu interesse. Ou seja, 0 jornalista
acaba tendo acesso a um contetdo que ele nem imaginava que fosse (util.

Como é feito o planejamento de divulgacdo da Sala de Imprensa?

Um assessor de imprensa é responsavel por decidir o que sera publicado na Sala
de Imprensa. A regra geral € que serdo publicados todos os releases de interesse
nacional ou de alto interesse regional. Os releases sdo enviados para uma
publicadora, que insere o conteddo no site. Além disso, diariamente é analisado o
clipping em busca de matérias que reforcem a imagem da empresa. Se alguma
matéria como essa for encontrada, ela €& publicada na Sala de Imprensa.
Diariamente o assessor também define quais serdo os destaques principais da
home. Conteudos multimidia, como fotos, audios e videos sdo publicados sem
periodicidade definida, sempre que hd um assunto interessante sendo divulgado.

Quais as informacdes que ndo podem faltar em uma boa Sala de Imprensa?
- Contatos da Assessoria de Imprensa
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- Perfis dos executivos

- Releases divulgados

- Principais documentos oficiais da empresa
- Fotos e videos

ROBERTO MANCUZO JUNIOR
Coordenador da Sala de Imprensa
Data da entrevista: 05/10/2015

Meio: Pessoalmente

Qual aimportancia da Assim para a Facopp?

A Assim tem uma importancia académica para a Facopp porque
funciona como um laboratério de aprendizado da atividade de Assessoria de
Imprensa. Essa atividade académica é feita com os estagiarios, ou seja, alunos
que estdo, normalmente, nos termos mais avancados. E um alinhamento tedrico e
pratico que a gente faz, na qual esta previsto na disciplina de jornalismo
empresarial e é executada pelos alunos no decorrer do semestre. A outra
importancia da Assim, efetivamente, € que esse trabalho tem uma validade direta
no mercado, ou seja, tudo o que a gente produz aqui, em termos de Assessoria de
Imprensa, €, de fato, colocado no mercado jornalistico, pois é enviado para 0s
meios de comunicacao. Isso tem o0 objetivo claro, quando se trata de assessoria,
gue é o de trabalhar a imagem institucional da faculdade, entédo tudo aquilo que a
gente faz na assessoria, além da vertente académica, também tem uma vertente
mais diretamente envolvida com a questdo da imagem empresarial mesmo da
Faculdade de Comunicacédo Social.

A Assim consegue atingir o objetivo de divulgar as informagdes sobre a
Facopp apenas enviando releases por email?

A Assim nao funciona somente nesse sentido, nao trabalha somente
por e-mail. H4 um hall de servicos e produtos que podem ser utilizados na
assessoria e, € claro que nosso carro chefe ainda é o release e a nossa principal
forma de envio é o e-mail, mas a gente também trabalha com outras opcdes,
como press kit, entrevistas, atendimento direto a imprensa, as vezes trabalhamos
com newsletter, e também tem o apoio que a gente da nos veiculos de
comunicacao interna da faculdade, que de certa maneira sao vistos também pela
imprensa la fora. Entdo, a assessoria acaba tendo essa validade nesse sentido,
mas o release, que é enviado por e-mail, tem um retorno direto ainda, ou seja, ndo
€ um produto que esta em extingdo, s que, obviamente, a gente tem que pensar
em outras disponibilidades para a imprensa, como a questdo de manter esse
informativo diretamente em algum espaco virtual para que os jornalistas possam
acessar atraves dele.
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Qual é a necessidade de criar uma Sala de Imprensa e quais serao os
beneficios que a nova Sala de Imprensa trara para a Assim?

Principalmente porque vocé abre um canal de comunicagdo com 0s
jornalistas muito maior do que simplesmente o envio de material por e-mail, ou
seja, se ele quiser ter acesso a imagens, videos, audios, 0s proprios releases, 0s
comunicados que nds temos a fazer, e todo material institucional da Facopp, esta
tudo reunido num s6 espaco e uma vez que ele (jornalista) visita esse espaco, que
€ denominada Sala de Imprensa, se sente a vontade para poder desenvolver o
trabalho dele, encurtando também o tempo de trabalho, porque, de certa maneira,
guando o jornalista utiliza a Sala de Imprensa, esta evitando, as vezes, uma
comunicacdo desnecessdaria com a assessoria, pois, por exemplo, ele ndo precisa
ligar para o Assessor de Imprensa para saber quantos alunos tém na faculdade,
porque ja existe isso l& no banco de dados, resumindo, ndo precisa ligar para o
assessor para saber detalhes que séo fixos da faculdade. O jornalista vai ligar
para o Assessor de Imprensa para confrontar ou confirmar dados que foram
enviados ou estdo disponiveis nos releases mais factuais, mas o material todo,
como académico e institucional estd reunido em um sé espaco e iSsoO € uma
vantagem competitiva muito grande.

Amanda Simdes
Data da entrevista: 17/11/2015
Meio: Email

Formada pela Facopp, turma de 2005. Trabalhou como repdrter no jornal O
Imparcial e como repérter e editora no jornal Oeste Noticias. Atuou ainda, na
assessoria de Imprensa da Sabesp (regional de Prudente) e atualmente, trabalha
como produtora na Band SP Interior.

Vocé ja ouviu falar das Salas de Imprensa ou area reservada para o
jornalista?

Sim, j& acionei muitas salas de imprensa. E acredito que as salas de imprensa,
guando cumprem de fato com sua funcao, sdo fundamentais para o trabalho da
producéo de um veiculo de comunicacgéo. E através delas que encontramos com
mais facilidade e em menor tempo, as informac¢des necessarias — como contatos
da equipe; releases; informacdes corporativas...

Aqui, em Presidente Prudente, vocé conhece alguma empresa ou instituicéo
gue ofereca essa ferramenta?

Acesso muitas salas de imprensa de 6rgaos publicos (governamentais, como a
assessoria de imprensa da Secretaria de Estado da Educagéo; Saude; Seguranca
Pudblica), mas sei que empresas e instituicdes prudentinas, como a Unoeste, a
Toledo e a Sakura também disponibilizam este “servigo”...

Se sim, tem costume de utiliza-las para buscar pautas e informacdes extras?
Sim, textos de apoio sobre a empresa,; reportagens recentes sobre o tema que
sera abordado pela nossa equipe de reportagem, com a participacéo de algum
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porta-voz da empresa/instituicdo; nomes e cargos dos porta-vozes da
empresal/instituicao.

Qual a importancia dessa ferramenta para o jornalista?
S&o importantes para agilizar a busca de dados — contatos e releases.

Quais sdo as caracteristicas que uma Sala de Imprensa deve ter para vocé?
E fundamental que tenha o telefone de contato da equipe de assessoria de
imprensa — fixo e celular; e-mail; endereco; releases publicados recentemente com
a participacao de porta-vozes da instituicdo; organograma da empresa/instituicao;
nota oficiais sobre temas de repercusséo regional/nacional.

Luciano Reis
Data da Entrevista: 17/11/2015
Meio: Email

Jornalista, formado pela FACOPP/2002. Trabalha como locutor e diretor artistico
da radio 98 FM, onde estou ha 27 anos.

Vocé ja ouviu falar das Salas de Imprensa ou area reservada para o
jornalista?
Sim.

Aqui, em Presidente Prudente, vocé conhece alguma empresa ou instituicéo
gue ofereca essa ferramenta?
N&o.

Qual a importéncia dessa ferramenta para o jornalista?

E um auxilio relevante para complementar, checar e aprofundar a noticia. Acredito
gue a Sala de Imprensa realiza um papel de oficializar a informagéo, uma fonte
direta e segura.

Quais séo as caracteristicas que uma Sala de Imprensa deve ter para vocé?
Muito importante: Oferecer um material direcionado para cada veiculo. Por
exemplo, textos, graficos, fotos para jornais, portais e revistas. Disponibilizar texto
especifico e audio para radios. Na maioria dos casos ha uma generalizacao do
conteudo, talvez fatiar isto por veiculo possa ser mais proveitoso.

Mariane Gomes Talavera Gaspareto
Data da Entrevista: 17/11/2015
Meio: Email

Iniciou a graduacdo em comunicagao social com énfase em jornalismo em 2011 e
se formou em 2014. Em 2013 ingressou em um estagio em uma produtora de
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contetdos radiofénicos chamada "Grupo Talk Radio”, onde permaneceu como
estagiaria durante seis meses, foi efetivada e continuou por mais um ano
trabalhando na empresa, exercendo as funcdes de produtora e locutora. Em maio
de 2014, ingressou novamente como estagiaria no jornal O Imparcial, de
Presidente Prudente, na funcéo de reporter, foi efetivada em setembro de 2014 e
permanece atualmente trabalhando na empresa como reporter e pauteira.

Vocé ja ouviu falar das Salas de Imprensa ou area reservada para o
jornalista?

Sim, é uma pagina na internet que funciona como canal de comunicagao entre a
assessoria de imprensa e os jornalistas, por meio do qual € possivel acompanhar
divulgacdes, encontrar o contato dos acessores e ter acesso a recursos multimidia
(fotos, audios, videos, textos, planilhas, documentos, etc).

Aqui, em Presidente Prudente, vocé conhece alguma empresa ou instituicao
gue ofereca essa ferramenta?

Aqui em Presidente Prudente desconheco qualquer Al que possua Sala de
Imprensa.

Se sim, tem costume de utiliza-las para buscar pautas e informacdes
extras?

Utilizamos a Sala de Imprensa de outras assessorias, que ndo sao da regiao,
como a de pastas do governo e 6rgdos como o MPSP (Ministério Publico do
Estado de Sdo Paulo) e o IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica), por
exemplo, que sdo abastecidas com frequéncia e publicam conteidos bem
completos.

Qual aimportancia dessa ferramenta para o jornalista?

E necesséria no sentido de organizar melhor os releases, as fotografias e os
contatos dos assessores de imprensa. Algumas mais aprofundadas oferecem
inclusive bancos de dados ao jornalista - 0 que é de extrema importancia ja que
ele consegue acessar informacdes desejadas sem necessariamente solicitar os
dados a Al e ter que aguardar a disponibilidade da equipe para fazer o
levantamento. Além disso algumas salas de imprensa disponibilizam contetdo
subdividido em alguns assuntos, o que facilita na busca de um material especifico.
Ocasionalmente, o repdrter que estiver realizar uma matéria sobre determinado
tema, pode encontrar os releases e textos da Al para utilizar como "apoio” de seu
texto, usar as informacdes que desejar, sem ter que solicitar a Al ou passar muito
tempo procurando no site o que deseja.

Quais séo as caracteristicas que uma Sala de Imprensa deve ter para vocé?

O site deve ter uma boa usabilidade, de modo que o repdrter encontre o que
deseja sem muita dificuldade, pois no jornalismo diario tempo é algo que nao
"sobra". Ele deve ser abastecido constantemente, e de preferéncia, os releases
devem estar disponiveis no site antes mesmo de serem disparados aos veiculos
da imprensa - claro, caso nao seja uma pauta direcionada a um veiculo especifico.
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Fotos também devem ter download facil, e os contatos dos jornalistas do grupo de
comunicacdo devem também ficar em local bem visivel. E importante que a Sala
de Imprensa seja abastecida com notas e posicionamentos em casos especificos.
Por exemplo: se o assessorado faz um andncio de grande repercussdao que
mobiliza toda a imprensa a solicitar um posicionamento, e a nota encaminhada
aos veiculos é "padrao”, facilita muito se a nota estiver publicada no site.

Quais séo as facilidades que o assessor pode proporcionar ao jornalista?

A maior facilidade proporcionada ao jornalista pelo assessora € agilidade nas
respostas e no envio das informacdes solicitadas - claro que dentro da viabilidade.
Além disso, € importante a coeréncia no envio das informagcdes, sem tentar
mascarar dados ou escondé-los. As informacdes fornecidas também devem ser as
mesmas para todos os veiculos, sem priorizar alguns "colegas da imprensa" e, no
mais, 0 assessor deve ter responsabilidade com a solicitacdo especifica
encaminhada pelo veiculo, sem transformé-la em release ANTES do determinado
veiculo publicar a matéria, apenas por "descobrir® o potencial de divulgacdo da
informac&o.

THIAGO ALVIM

Produtor da TV Fronteira
Data da entrevista: 14/11/2015
Meio: Presencial

Formado em 2014 pela Unoeste. Durante a graduacao trabalhou por 3 anos no
SBT e atualmente é produtor na TV Fronteira, afiliada da Rede Globo

Nosso trabalho do TCC € sobre assessoria de imprensa, mais precisamente
sobre as Salas de Imprensa. Elas sao espacos virtuais exclusivo para
jornalistas que os sites das empresas e instituicoes oferecem a fim de
facilitar a busca por informacédo e agilizar o trabalho da assessoria. Na
Facopp nés temos a Assim, Assessoria de Imprensa Facopp, e como parte
do nosso trabalho, nés criamos uma sala de imprensa para a Assim. Nés
estamos conversando com o0s jornalistas e pessoal que trabalha com
producdo e puta para saber o que eles pensam da ferramenta, se utilizam e
quais caracteristicas elas devem ter.

Thiago: Cada release tem que ter um assessor de imprensa que ira saber sobre
todo o assunto, pois quando eu penso em Sala de Imprensa, € em um monte de
gente produzindo conteudo e, se eu ligo la para uma pessoa que nao fez o
release, ela ndo vai saber do que se trata o assunto, entdo ja deixa claro quem
que € o assessor de imprensa responsavel pelo release, porque a pessoa que
ligar, ja vai saber tudo, entdo a pessoa que assinar a matéria tem que deixar claro
que ela é a responsavel pelo release. Ja passei muita dor de cabeca por isso, pois
vejo |4 a Sala de Imprensa, leio o release, acho legal, ligo para o assessor e ele
ndo sabe me passar informacgdes, ai ele passa para outra pessoa que também
nao sabe, eu pergunto se ndo tem como passar a ligacdo para a pessoa que
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escreveu e respondem que produzem muitos releasese que nao sabe quem
escreveu aquele que eu precisava, ai fica dificil. No caso do impresso e da web,
eles precisam de foto. Aconteceu um evento, mas a imprensa néo estava la, uma
pessoa qualquer que estava la e tirou foto, a imprensa usara a foto dessa pessoa
e, muitas vezes, ndo vao nem creditar a pessoa, tanto no release quanto na foto.
Nesse caso, 0 assessor de imprensa tem que engolir essas coisas, pois acaba
virando propriedade do veiculo.

Vocé tem nocgéo da quantidade de informagdes que vocés utilizam de Sala de
Imprensa?

O meu jornal (SP1) é baseado muito no factual e em quadros, entéo é dificil falar a
quantidade de informacfes que ndés pegamos, pois é bem pouco. Os outros
jornais eu acho que conseguem pegar mais, pois o SP1 é a editoria dele que é
responsavel por todos os factuais do dia e os quadros, como esporte, entre noés,
etc, que tem um por semana a cada dia, ou seja, cada dia tem um quadro, até o
sébado. Sdo 40 minutos de jornal, sé que a gente é baseado em link e factual.
Para a gente ndo tem muita frequéncia, € bem pouco mesmo, até porque o
pessoal que posta as fotos nas Salas de Imprensa mandam release no e-mail, que
Sao 0s que a gente mais confia; se a gente ndo viu no e-mail, entramos na Sala de
Imprensa, mas os produtores do SP2 olham com muito mais frequéncia, porque
eles precisam, devido as matérias serem mais produzidas. O que a gente mais
utiliza sdo os releases que sao enviados por e-mail, nés ndo procuramos tanto,
mas sim recebemos. Uma coisa que é necessario entender muito € que a rotina
do jornalista € apertada e ndo da tempo de ficar indo atrds das coisas, por
exemplo, eu recebo cerca de 800 e-mails por dia, ndo tem como ver todos. Muitas
vezes eu divido com os produtores do SP1, cada um olha um pouco, e mesmo
assim ndo da para ver tudo, ndo consigo fazer uma ronda todos os dias, se o
assunto for relevante mesmo nés iremos ver noe-mail. Eu odeio aquele assessor
de imprensa que envia o release e depois liga perguntando se recebemos ou se
vimos o release e, ainda perguntam se iremos fazer matéria sobre ele ou nao.
Quando é um dos assessores de confianca, ele liga e explica a pauta que ele tem
e que vai me mandar o release, diz para confirmar se recebi, na hora eu abro meu
e-mail e dou uma verificada e, com certeza, vira matéria. Tem que casar uma
assessoria para um assunto que realmente a midia vai gostar e o assessor, que
tem que ser muito bom, porque € um trabalho muito desgastante, na qual o que
um jornalista pedir, ele tem que fazer; a nossa rotina é muito complicada. Se o
assunto da assessoria for realmente importante, a gente vai publicar. Quando eu
estava na faculdade, ndo tinha dimensdo da importancia de uma assessoria bem-
feita, até porque eu nunca me interessei, eu sempre quis TV, estagiei trés anos no
SBT, eu fazia de tudo |4, mas nao produzia. O jornal de l4 era muito factual, fazia
ronda e tal, entdo nunca parei para pensar da real importancia de uma assessoria
de imprensa, mas agora que eu preciso deles eu vejo como é importante ter uma
boa assessoria.

Um exemplo: assessora de imprensa da prefeitura de Osvaldo Cruz disse para
mim: “a partir de agora nés estamos fazendo o cadastramento de vagas de idoso
e nao iremos pagar zona azul aqui na cidade, vamos fazer uma matéria e etc’.
Achei bacana e, no primeiro dia (segunda-feira), nés fomos até Osvaldo Cruz e no
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meio do caminho ligaram da redacdo dizendo que tinha um factual, mandando
nossa equipe voltar. Liguei para a assessora de imprensa avisando que néo ia dar
para a gente ir e falei para avisar os entrevistados, que era o chefe de transito da
cidade e um senhor de idade que estava fazendo o credenciamento, explicando
que iamos fazer um factual. Ai ela ndo gostou e eu ja fiquei meio assim, pois a
assessora tem que saber que existe um negocio que chama hierarquizacdo de
noticias, na qual se existe um negdcio mais forte o outro vai ter que cair, ndo
adianta, ainda mais que esse caso de Osvaldo Cruz é considerado uma matéria
fria, mas beleza. Ai falei para remarcar para o outro dia (terca-feira) e ela aceitou,
fomos para Osvaldo Cruz, chegamos la e o cara do transito me perguntou o que
eu estava fazendo 14, entdo falei que a assessora remarcou e ele disse que nao
remarcou nada com ele, disse apenas que a gente ndo ia mais na segunda e que
ia me ligar, mas n&o ligou para marcar. A equipe logo ligou para a chefe avisando
gue nao tinha nada marcado, ou seja, perdi a matéria. Liguei para a assessora e
perguntei o que estava acontecendo, do porqué de ochefe de transito néao ter sido
avisado e ela me respondeu que achou que nao teria problema, que ela ndo
precisaria ligar, e eu respondi: l6gico que precisa ligar, e se o cara estivesse em
uma reunido?

Eu consegui gravar com o cara, mas e se a gente ndo conseguisse? O tempo do
jornalismo ja é muito dificil, levamos uma equipe para Osvaldo Cruz, gastamos
combustivel, entdo imagina se a gente ndo consegue fazer uma matéria porque
ela ndo avisou o cara? Ai falei que eu precisava confiar nela, como assessora.
Ainda tinha mais, o senhor de idade que ela me passou para fazer a matéria era
avb dela, ndo pode fazer isso, uma matéria falando da prefeitura e o avé da
assessora nela, € um absurdo isso. Eu fiquei muito nervoso, tanto que hoje
quando chega release dela eu ja nem confio, s6 se for alguma coisa muito forte.
Por isso eu cito da importdncia de uma boa assessoria de imprensa, pois nés
temos que confiar neles. Esse episédio de Osvaldo Cruz eu conto para todo
mundo para mostrar a incompeténcia de uma assessora de imprensa, que poderia
até danificar o meu trabalho, sendo que eu estava confiando no profissionalismo
dela. Isso € bom acontecer para a gente ver em quem realmente iremos poder
confiar.

Agora, a respeito da Sala de Imprensa, eu uso pouquissimo, pois tem que ser algo
muito importante para entrar, porque trabalho muito com factual, entéo fica dificil.
Tem que ser um assunto atual, ndo adianta eu entrar na Sala de Imprensa e ter
release de trés meses atras, nao faz sentido. Matéria fria o pessoal da TV nédo
gosta porque ja vao assistir em outro jornal (JH — Jornal Hoje), entdo preferimos
factual e é muito dificil eu fazer uma matéria produzida.

A minha pauta de segunda-feira (09/11) foi uma pesquisa do ProUni (Programa
Universidade para Todos), que mapeou as faculdades para saber se tem mais
mulheres ou mais homens, aceitacdo do ProUni aqui em Prudente, etc. Peguei
dois personagens, uma que usa 0 ProUni e uma que saiu e s6. E um VT
(Videoteipe) de gaveta para ficar 14 para o resto da vida, se precisar usar daqui 63
dias da para usar. Na semana eu fago umas duas matérias dessas e olhe la.

E preciso entender muito dos meios de comunicag&o; um produtor ofereceu esses
dias uma empresa que esta criando um aplicativo para celular, ndo lembra
exatamente 0 que era, mas ai eu penso: o que terei de imagem? Um cara
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mexendo no celular? Sonora, o cara falando. Passagem do repoérter e a imagem
volta para o cara mexendo no celular. Vai ser um VT s6é com um tipo de imagem.
Na hora eu disse ndo, ou tem imagens ou nao tem VT, ndo adianta. Tem que
entender dos meios de comunicacao.

Vocé jarecebeu algum release da Assim?

Eu nunca recebi um release na TV. E triste, a gente ndo sabe das coisas que
estdo acontecendo e, se a gente nao ficar sabendo, ndo vamos postar. NOs néo
vamos atras, pois ndo tem condi¢gdes, a gente espera a informacédo de “mao
beijada”, se nao vier dessa maneira ndo tem como fazer, ndo tem jeito.
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APENDICE A
PRIMEIRO RAF DESENHADO PELO GRUPO
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ANALISE DE SITES 1

Site: Vale

Endereco: www.saladeimprensa.vale.com
Conteudo -

As informacdes presentes numa sala de imprensa podem ser
muito variadas, por exemplo: releases, artigos para a consulta, noticias em
geral, download de audios e videos, cadastro para jornalistas, informacgdes sobre a
empresa, ouvidoria, contatos da assessoria, fotos entre outros. Com relacédo a
este quesito, o site do Vale atende as expectativas, fornecendo até uma versao da
pagina em inglés, como também apresenta Relatorios Anuais, Relatério de
Sustentabilidade, 'Missdo, Visdao e Valores', Lideranca, 'Vale no Mundo,
Oportunidades, Perguntas Frequentes, Investimentos, Resultados Trimestrais,
Apresentacbes e Webcasts, 'Ac¢des, Dividendos e Dividas', Governanca
Corporativa, Calendario, Links, Servicos ao Investidor, Analistas, 'Apresentacfes e
Transcricbes', 'Vale na Imprensa’, Informagbes Uteis, 'Seja nosso
Fornecedor', 'Codigo de Conduta dos Fornecedores' e indice de Desempenho do
Fornecedor.

Essa diversidade de conteddos devem ser atualizadas
periodicamente para que os jornalistas voltem sempre a procura de novas
informacdes. A Sala de Imprensa Vale foi verificada no dia 04/09/14 e opta por
atualizar seus dados, em média, semanalmente. Apesar de ser importante uma
atualizacdo continua, segue as datas dos seus Ultimos updates: Releases
01/09/14, Videos 15/08/14, Audios 05/08/14, Vale na Imprensa 31/08/14 e Press
Releases 20/08/14.

N&o foi encontrado nenhum erro de digitacdo, grafia ou
gramatica no sitio. Todos os servicos oferecidos pela Vale estdo dispostos na
pagina principal. O conteddo esta adequado as necessidades do publico
alvo juntamente com o estilo de linguagem que € claro, conciso e livre de
publicidades. O tipo de texto utiliza a empresa como foco dos acontecimentos,
supervalorizando o Vale.

Os recursos multimidia (som, imagem, video) constituem hoje
excelentes ferramentas para a transmissdo da informacdo. A presenca desses
recursos aparece logo na pagina inicial com a rolagem de trés noticias e suas
respectivas fotos. Mais abaixo aparece a opcao dos videos e audios estaticos e a
opc¢ao das imagens com rolagem de uma minigaleria na horizontal. O logotipo da
empresa aparece em todos os links.

Usabilidade —

Existe uma adequacéao de estilos de fonte e outros atributos de
formatacdo de texto, como tamanhos, cores, etc, ao conteudo da péagina. Na
Pagina Principal, sdo listados os ultimos releases, videos, audios, fotos e Vale na
Imprensa, que estdo em negrito. Cada texto tem um titulo que esta corcinza. O
menu a esquerda da tela é mostrado com uma flecha apontando para cada item,
conferindo uma facil legibilidade dos textos fazendo com que o usuério identifiqgue
mais rapido a sessao procurada.

Ndo é necessaria a rolagem da tela horizontalmente, a
rolagem se faz necessaria apenas verticalmente. Os logotipos do site sao
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utilizados de forma padronizada em todas as paginas. Os termos utilizados para a
navegacao sao de facil entendimento. Os icones de navegacao sao utilizados de
forma a ajudar os usuarios a reconhecer imediatamente uma classe de itens. As
Unicas diferencas para textos comuns sao as mudancas do cursor do mouse para
uma “mao” ao posiciona-lo sobre o texto que é um link. Nao existe nenhum
mecanismo de diferenciacdo de links no que diz respeito a paginas ja visitadas e
outras nao visitadas.

Com um box cinza no canto direito da péagina, tem a opc¢éao
busca no sitio. O sistema de “Mapa do Site” esta posicionado no
canto superior direito da pagina principal. A URL do site é clara, sem dificuldades
para o usuério, que também serve como “guia”, pois através dela pode-se verificar
as sec¢Oes que estdo sendo acessadas. Nao existe indicacao da existéncia de uma
interface humana disponivel para dar suporte a utilizacdo, caso necessario.

O site ndo oferece recursos diferenciados para portadores de
necessidades especiais. A portabilidade da Sala de Imprensa ndoesta resumida a
navegadores da Internet (browsers), ele oferece um aplicativo especifico para
Ipad, além de estar presente em redes sociais, como Facebook, Twitter, Youtube
e Linkedin.

Funcionalidade —

A Sala de Imprensa Vale oferece informagdes e viabiliza a
prestacdo de servicos publicos on-line. Neste site é possivel colaborar com a
dinamizacdo da economia se tornando um fornecedor, contatar a Assessoria de
Imprensa através de telefone e e-mail, sendo um jornalista é possivel fazer um
cadastro, acessar o 'perguntas frequentes' ou contato, fazer uma denuncia através
da ouvidoria, entre outras coisas.

A Sala de Imprensa Vale oferece informagdes e viabiliza a
prestacdo de servicos publicos on-line. Neste site é possivel colaborar com a
dinamizacdo da economia se tornando um fornecedor, contatar a Assessoria de
Imprensa através de telefone e e-mail, sendo um jornalista é possivel fazer um
cadastro, acessar o 'perguntas frequentes' ou contato, fazer uma denuncia através
da ouvidoria, entre outras coisas.

O site ndo oferece espacos de cooperacdo, a exemplo de
salas de discusséo e chats, porém tem uma area especifica para contato, o fale
conosco e a ouvidoria e é possivel compartilhar nas redes sociais a informacao do
interesse do usuario. A Sala de Imprensa ndo especifica uma politica de
privacidade e seguranca dos dados fornecidos pelos usuarios.

Site:IBGE
Endereco: www.saladeimprensa.ibge.gov.br
Contetdo —

O conteudo apresentado no site € dividido basicamente em
dois assuntos. Primeiramente noticias sobre o préprio érgdo como langamento de
cursos, divulgacdo de calendario e pesquisas realizadas. E em sua maioria,
encontramos noticias de comparacbes e estatisticas de assuntos variados
utilizando as préprias pesquisas feitas pelo 6rgdo. Ou seja, eles transformam o
trabalho realizando em dados para promover a empresa, mostrando a eficiéncia
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do servico realizado. A frequencia de postagens é ativa, variando entre diarias ou
a cada dois ou trés dias. Muitas vezes séo incluidas mais de uma noticia por dia.
Essa atualizagdo diaria é muito importante para atrair o interesse dos jornalistas,
cumprindo o quesito informativo que o site propoe.

A maioria dos textos sdo complexos e detalhados utilizando
estatisticas e dados do IBGE para falar sobre um tema, por isso o foco € o
assunto tratado, e ndo o 6gao, excluindo a supervalorizagcdo. Sao usadas tabelas
para melhor apresentacdo dos dados e € divulgado o link da pesquisa base para a
matéria, garantindo autenticidade do texto. Ao lado de cada texto o jornalista tem
acesso a uma barra multimidia que disponibiliza fotos, audio, apresentacées em
PDF, e outras informag®es, facilitando assim o trabalho. O site tem também uma
area de podcast com comentarios das estatisticas feitas por especialistas, um
banco de imagem com o nome e a foto das pessoas que ocupam 0s principais
cargos na empresa, o contato dos responsaveis pela area de imprensa, e uma
agenda.

Na parte de informar sobre os trabalhos realizados o site
cumpriu seu papel muito bem, mas deixou a desejar na area institucional. Faltou
uma area de informacdes, dados e contetdo do IBGE como por exemplo a histéria
da empresa. O banco de imagens deveria incluir fotos de alguns trabalhos
realizados, sede da empresa, coisas institucionais. Em suma, focaram na
divulgacao das pesquisas, e esqueceram de divulgar o érgao em si.

Usabilidade —

Respeitando o assunto do site, que é de cunho mais sério, 0
layout € soObrio e simples em tonalidades de cinza, com o logo tipo no topo da
pagina. O abre inicial € composto de uma barra de ferramentas horizontal que
retne todo o conteudo disponivel agrupado em categorias, e das 4 noticias mais
recentes. Permite também a escolha de mais dois idiomas: o inglés e o espanhol,
além de um campo de busca por palavras chaves e por datas. As noticias iniciais
tém uma sinalizacdo de icones sobre as midias disponiveis. O material multimidia
€ agrupado em uma barra lateral vertical na prépria matéria com icones indicando
o0 os tipos (fotos, videos, etc). Todas essas ferramentas tornam a utilizacédo do site
muito mais prética, sendo facil localizar qualquer informacdo. Me incomodou a
falta de uma inicial mailscula nas palavras do menu e nas indicacbes de
conteudo.

Na acessibilidade o sitio deixa a desejar, ndo tendo recursos
para portadores de deficiéncia. Tratando-se de um 6rgado do governo, ele deve se
atentar as necessidades especiais da populacdo. Na pagina inicial ele da as
outras midias sociais que a empresa possui como Facebook, Youtube, Twitter, e
um blog. Todos os links redirecionam para os respectivos sites, menos o blog que
estava fora do ar. Isso deve ser observado sempre para ndo manter algo que nao
funciona disponivel.

Funcionalidade —

O site deixou a desejar nessa area, pois nao oferece
interatividade nenhuma com os interessados pelo veiculo. Ndo tem secdo de
perguntas frequentes, prestacdo de servico on-line, cadastro de jornalistas e
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chats. Apenas uma area com o e-mail e telefone dos responsaveis por cada area.
Também né&o especifica a politica de privacidade e seguranca.

Site:Bayer
Endereco:www.bayercropscience.com/site/saladeimprensa.fss
Conteudo —

Em se tratando da dimensao conteudo, verificou-se que a Sala
de Imprensa Bayer, de uma maneira geral, descreve das informacfes por ela
disponibilizadas. O publico alvo esta bem definido no site, que é voltado
exclusivamente para jornalistas. O sitio apresenta seus servicos e informacgdes
tanto na pagina principal quanto no menu na parte esquerda da péagina, tais como
‘Comunicagao Bayer CropScience, ‘Press Release’, ‘Artigos Interessantes’,
‘Bancos de Imagens’, ‘Informativo Bayer CropScience’, ‘Publicagdes’, ‘Cadastro
para Jornalistas’, ‘Contatos’, ‘Numeros Bayer CropScience’, ‘Saude Ambiental’,
‘Solicitacdes On-line’ entre outros. Disponibilidade do conteudo em varios outros
idiomas.

As informacdesdo Bayer estdo atualizadas, e pode ser
observada através da pagina principal na qual o contetudo é disponibilizado com
noticias recentes, onde o ultimo Press Release foi publicado no dia 03/09/14. Nao
foi detectado nenhum erro nos textos informativos publicados o que revela um
cuidado na disponibilizacdo do contetdo. Ainda que um pouco confusa a
distribuicdo dos dados na péagina principal.

Todos os servigos oferecidos pela Bayer estdo dispostos na
pagina principal, e foco principal sdo os acontecimentos da empresa. O contetdo
esta adequado as necessidades do publico alvo juntamente com oestilo de
linguagem que é acessivel e simples. N&o existe presenca de infograficos, videos
e audios. S6 poucas fotos na pagina inicial e uma galeria de imagens. E apresenta
uma publicidade no sitio.

Usabilidade —

Ha uma inadequacao de estilos de fonte e outros atributos de
formatacdo de texto, como tamanhos, cores e ao contetdo da pagina. As fontes
usadas sdo muito pequenas, sendo de dificil leitura. Para o site de fundo branco,
foi escolhido como cores principais das letras o verde o preto. O menu a esquerda
da pagina est4 em laranja. Cada texto tem um titulo que estd em negrito.O menu
principal se divide em sub-categoriaspara melhor distribuicdo de todo conteudo do
site resultando em um acesso mais rapido a area desejada.

O site foi construido em cima de uma folha de estilo que
permite 0 ajustamento do tamanho do mesmo a diversas resolucdes de tela. Os
links ndo sao claramente diferenciados, de forma a tornar facil a compreenséo de
seu conteudo. O Mapa do Site esta localizado na parte superior da pagina, em
uma linha horizontal. O método de busca no site € encontrado no canto direito,
sendo possivel pesquisar por produtos ou contetudos. A URL do site é extensa,
fazendo com que o usuério tenha alguma dificuldade.

Nado oferece recursosdiferenciados para portadores de
necessidades especiais. Mas ja é possivel o compartilhamento das informacdes
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do site pelas redes sociais como Facebook, Google+, Twitter e Y! Bookmarks.A
portabilidade do site esta resumida a navegadores da Internet.

Funcionalidade —

Em relacdo a sua funcionalidade, o Bayer tem apenas o ‘Deixe sua
opiniao’, ‘Contatos’, ‘Cadastro para Jornalistas’ e o ‘Converse com Bayer’ através
de um 0800. N&do ha perguntas frequentes, chats ou troca de valores. Também
ndo héespecificacdo da politica de privacidade e seguranca.

Site:Petrobras
Endereco: www.agenciapetrobras.com.br.
Contetdo —

O site da Petrobras divulga todo conteudo relacionado a
empresa desde institucional com informacdes e dados, até noticias sobre a
participacdo nas areas de cultura, economia, esporte, social, meio ambiente,
internacional e subsidiaria. As noticias sdo atualizadas diariamente ou a cada dois
dias, muitas vezes com mais de uma noticia por dia. Apenas as secfes social,
meio ambiente e internacional ndo tém uma frequéncia de post tdo grande, mas o
restante é bem atualizado.

N&o foi encontrado nenhum erro gramatical ou de digitagéo
nas matérias, o conteudo é bem claro e sempre que possivel acompanhado de
fotos ilustrativas. A maioria deles fala sobre os projetos que acontecem em
parceria ou patrocinados pela Petrobras, dando enfoque no acontecimento e nao
diretamente na empresa.

Além das fotos que contém na prépria matéria, o site
disponibiliza uma &rea que agrupa os seguintes elementos multimidiaticos: Dados
da empresa, fotos, videos, audio, documentos, mapas e ilustracfes. Essa area €
exclusiva para jornalistas cadastrados, garantindo que s6 pessoas do ramo
tenham acesso asinformacgdes. A sala de imprensa da Petrobras oferece todos os
recursos necessarios para que os jornalistas obtenham as informacgdes e noticias
de forma facil e exclusiva.

Usabilidade —

O site tem o objetivo de mostrar o trabalho que a Petrobras
realiza com a comunidade, por isso tem um layout leve e simples, e as cores das
topicos utilizam as proprias cores da marca. O logotipo aparece na barra de
ferramenta lateral vertical que separa as sec¢des de noticias. Na pagina inicial
estdo as noticias mais recentes, as noticias separadas por estado, a area de
conteudo multimidia para jornalistas com os simbolos de cada item identificando, e
banners sobre os prémios de jornalismo conquistados pela empresa. No rodapée
estdo os links que redirecionam para as informagdes institucionais da empresa. Os
topicos séo destacados, e os itens com a tipografia normal.

A éareas de navegacdo sdo identificadas pelo nome, ou
simbolos, facilitando a identificacdo na hora de procurar informagdes. E
disponibilizado um mapa do site para que o usuario consiga visualizar todas as
informacdes presentes nele. As redes sociais sao representadas pelos respectivos
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icones: Youtube, Facebook, Twitter, Linkedin e Google+. Todas funcionam e sdo
atualizadas constantemente. Além de oferecer trés opc¢bBes de linguagem para
navegacao: portugués, inglés e espanhol.

Na area de acessibilidade o site abrange deficientes motores,
cognitivos e sensoriais,desenvolvidos baseado nas recomendacgfes estabelecidas
nas Diretrizes para a Acessibilidade de Conteudo Web (WCAG 2.0) do Consércio
Mundial de Internet (W3C).

Isso mostra o0 comprometimento da empresa com a
necessidade dos usuarios.

Funcionalidade —

Nessa area o site é impecavel. Oferece mecanismos de busca
e pesquisa avancada, cadastro para jornalistas, sec¢des interativas com duvidas,
ouviria e fale conosco, o telefone da assessoria que funciona de segunda a
segunda, inclusive nos feriados, e por fim, uma &rea reservada para politica e
termo de uso. Cumpre todos os quesitos solicitados.

Site:USP
Enderecgo: www.usp.br/imprensa
Contetdo —

Com relagcdo a abrangéncia, o site da USP conta com um
menu bem completo, contendo noticias (releases), videos e comunicados da
reitoria. Ha uma parte destinada a USP 80 anos, que leva a uma outra pagina, que
conta toda a histéria dela. Existe uma area voltada para servicos, como base de
especialistas, lista dos assessores de imprensa, fotos, imagens e numeros da
universidade. Contém também as midias, como agéncia de noticias, revista,
jornal, radio, tv e on-line. Além disso tudo, ainda contém um blog dentro de seu
site. A cobertura dele, primeiramente, é voltada na divulgacdo de conteddos
internos, mas envolve também assuntos externos que tenham alguma relacao
académica.

O site foi visitado dia 04/09/14 e na aba de noticias (releases), as
informacBes sdo postadas quase que diariamente, contendo um espaco,
normalmente, de 2 a 4 dias para nova divulgagéo, sendo que a ultima foi feita em
03/09/14. Ja no espaco do blog, as noticias sdo postadas diariamente, sendo a
altima em 04/09/14 e contém até mais de uma informacdo, se for necessério. Na
parte de videos a atualizacdo é feita semanalmente, mas ainda ndo ouve uma
dltima atualizacdo, pois o Ultimo video foi postado dia 25/08/14. Na parte da
reitoria ndo existe um tempo certo para postagem, pois sé é publicado algo
guando os reitores sentem a necessidade de comunicar algo. A ultima noticia do
mesmo foi dia 21/08/14. Nao foi encontrado nenhum erro ortografico, de
digitacdo ou gramatica em nenhum momento.

O contetudo estd adequado as necessidades do publico alvo e a
linguagem € clara, objetiva e livre de publicidade, informando todos os
acontecimentos relacionados ao meio académico. Como ndo ha apenas noticias
da propria universidade, mesmo ela sendo o foco, ndo ha a supervalorizacao da
mesma.
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Héa links em quase toda a pagina inicial, onde os principais, sdo 0s
que levam as ultimas matérias publicadas de cada segmento (blog, noticias e
videos). Mas existem links para o acesso de todos os outros blocos citados no
inicio desse texto.

Nao h&a a presenca de infogréficos, mas no setor de numeros, ha
uma tabela contendo informacdes dos dados gerais da universidade com base em
2012, como unidades e outros 6rgdos, alunos matriculados, concluintes e titulos
outorgados, graduacdo, pos-graduacdo, docentes, técnico-administrativos,
producdo cientifica, prémios e outras distingdes recebidas por docentes,
bibliotecas, informatica, outras publicacdes, atividades culturais e de extenséo e
prestacao de servigos e atendimentos. Existe ainda, a aba de videos e imagens,
gue contém diversas galerias e novidades.

Usabilidade —

Existe um padrdo de fonte, tamanho e cor, onde o titulo é em
negrito na cor laranja, a linha fina € em italico na cor cinza e o texto normal na cor
preta. Os elementos principais aparecem no menu horizontal, que fica localizado
logo abaixo do cabecalho. Os demais localizam-se do lado direito do site, onde a
parte de servicos cada item tem um background de cor diferente e na parte de
midias cada item aparece em forma de link simples.

O logotipo da universidade, situado no cabecalho a esquerda, esta
presente em todas as paginas, seguido do nome completo da instituicdo. Nao &
necessaria a rolagem da tela horizontalmente, a rolagem se faz apenas
verticalmente.

Os termos utilizados para a navegacao sao de facil entendimento. Os
icones de navegacao sdo utilizados de forma a ajudar os usuarios a reconhecer
imediatamente uma classe de itens. As Unicas diferencas para textos comuns sao
as mudancas do cursor do mouse para uma “mao” ao posiciona-lo sobre o texto
que é um link.

O sistema de “Mapa do Site” esta posicionado do lado direito, logo no
cabecalho da pagina, com a opc¢éo de busca que aparece em todas as paginas. A
URL do site é clara, sem dificuldades para o usuério, onde cada péagina é dividida
por categorias que aparecem de forma abreviada apds a URL principal. Exemplo:
www.usp.br/imprensa/?cat=5

Ha a possibilidade de acesso através do Newsletter, onde a pessoa
recebe o contetdo por e-mail, e de redes sociais, como o Facebook e o Twitter.

O site ndo oferece recursos diferenciados para portadores de
necessidades especiais.

Funcionalidade —

N&o ha prestacao de servigos on-line, assim como ndo ha um
local para realizar um cadastro. Mas comporta uma area especifica para contato
através do fale conosco, e-mail ou telefone. Também informa o expediente e o e-
mail de cada responsavel por cada area de servico. Também ndo ha a
especificacao politica de privacidade e seguranca.
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Site:Facopp
Endereco: www.unoeste.br/facopp/imprensa.php
Contetdo —

O site foi visitado dia 04/09/14 e a ASSIM (Assessoria de
Imprensa Facopp), apesar do conteudo ser condizente com o0 que se propde, nao
tem muita abrangéncia, pois os ultimos releases foram postados em 2012. Ja4 no
espaco do blog, a situacdo é pior ainda, ja que a ultima noticia foi lancada dia
25/05/11.

Nos releases nao foi encontrado nenhum tipo de erro de grafia ou
gramatica. Ja no blog, foi possivel identificar alguns erros.

O conteudo esta adequado as necessidades do publico alvo e a
linguagem € clara, objetiva e livre de publicidade, informando todos os
acontecimentos relacionados ao meio académico. Nao h& a supervalorizacao da
mesma.

Ha links em alguns toda a pagina inicial, onde os principais, sdo 0s
gue levam os ultimos releases publicados. Existem, ainda, links para o acesso de
outras categorias relacionadas a Unoeste e também para acesso do Briefing
Facopp e blog Assim Facopp.

Nao ha a presenca de infogréaficos. Na pagina inicial, encontram-se
algumas imagens para imprensa e, logo abaixo, contém apenas um video
institucional, seguido, posteriormente, de um banco de audio (podcast).

Usabilidade —

Existe um padrao de fonte, tamanho e cor, onde o titulo é em
negrito na cor laranja, a assinatura € em negrito na cor preta e o texto normal na
cor preta.

O logotipo da empresa, situado no cabecalho a esquerda, esta
presente em todas as paginas, seguido da sigla. Ndo é necessaria a rolagem da
tela horizontalmente, a rolagem se faz apenas verticalmente.

Por estar dentro do site da Facopp, o menu utilizado € o mesmo do
site principal, que inclui; a facopp, manual do aluno, noticias, trabalhos
académicos, TCC/PEPP, equipe, ex-aluno, galeria de fotos, vagas de estagio,
corpo docente, quadro curricular, biblioteca, aprender unoeste, manual do portal e
contato.

Os termos utilizados para a navegacdo ndo sdo de facil
entendimento, jA que a maioria dos icones de navegacdo sao siglas ou
abreviacbes e o nome completo esta com uma fonte na qual o tamanho néo ajuda,
gue resolveria se aumentassem um pouco. Quem é de fora tem dificuldade em
reconhecer, atrapalhando a navegacéo dos usuarios.

Nos releases ha a possibilidade de aumentar ou diminuir o tamanho
do texto, o que facilita muito a leitura. As Unicas diferencas para textos comuns
sao as mudangas do cursor do mouse para uma “mao” ao posiciona-lo sobre o
texto que € um link.

O sistema de “Mapa do Site” esta posicionado no lado superior
direito, acima do cabecalho da pagina, com a opcéo de busca que aparece em
todas as paginas. A URL do site é clara, talvez um pouco longa, mas
sem dificuldades para o usuario.
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No site em si, ndo ha a possibilidade de acesso através do
Newsletter. SO no blog isso € possivel. Encontra-se links de redes sociais, como o
Facebook e o Twitter da Facopp. O mesmo néao oferece recursos diferenciados
para portadores de necessidades especiais.

Funcionalidade —

N&o ha prestacdo de servicos on-line, assim como ndo ha um
local para realizar um cadastro. Nao existe uma area especifica para contato com
a assessoria, s6 contém o e-mail do supervisor de forma discreta. Também né&o
encontra-se especificacéo politica de privacidade e seguranca.
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O projeto consiste em uma pagina inicial fixa. Apenas as informacdes
contidas no centro (miolo) serdo alteradas, dispensando a necessidade de ilustrar

todos os itens, pois alguns conterdo apenas texto.
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Ao clicar em algum dos titulos, o usuario sera redirecionado ao release escolhido.
A pagina contendo a matéria é a seguinte:
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Ao clicar em algum dos albuns, a seguinte pagina se abrira contendo todas as

fotos:
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