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1. Introdugao

Aparentemente, o didlogo entre fonte e jornalista foi estimulado pelos avangos
tecnoldgicos. O telemdvel permitiu aceder, sem a habitual barreira de secretarias e
assessores, aos poderosos, abrindo caminho a um mais estreito didlogo entre fonte e
jornalista. Além disso, a vulgarizagio do uso do computador e das bases de dados facilitou
a consulta de documentagio publicamente relevante (Pinto, 1997).

Se ha uns anos era dificil ter acesso a dados de organismos publicos e independentes que
recolhiam, analisavam e estudavam os vdrios comportamentos de uma sociedade, na
década de 90 nasceu uma imensiddo de bases de dados, repositdrios, newsgroups e outras
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fontes de informagdo documental na internet. Logo, a distancia de um clique’. O advento
das novas tecnologias de informagio e comunicagio e os seus efeitos sobre a producio
noticiosa serviram, alids, de mote para uma investigacdo de Sundar e Nass (2001). Nesta
matéria, os autores avancaram para uma tipificacio de fontes nas noticias online,
chegando a trés grandes categorias: fontes visiveis, fontes tecnoldgicas e fontes recetoras
(ibidem). Como fontes visiveis, Sundar e Nass consideram todas aquelas que sdo
manifestadas para o destinatdrio da mensagem ou o contetido. J4 as fontes tecnoldgicas
abarcam os media ou os canais que sio identificados pelos destinatdrios como produtores
dos contetidos. Nos novos media (internet, e-mail, telemével, CD-ROM e toda a pandplia de
dispositivos que servem a comunicagdo mediada por computador), a selecio dos
contetdos (por exemplo, através de downloads na web) é realizada pelo recetor, ao
contrario do que acontece nos media tradicionais, como os jornais e a televisdo. Neste
sentido, o recetor torna-se ele préprio uma fonte.

A democratizagido do acesso a internet e a consequente proliferagdo das redes sociais, na
primeira década deste século, alterou ainda mais a circula¢do da informacdo no espago
publico, e até mesmo a forma como os cidaddos comegaram a relacionar-se com o
contetdo noticioso.
0 cidaddo comegou a envolver-se no jornalismo, ndo sé através de blogs, mas
principalmente em grupos de noticias, féruns, salas de conversacdo, sistemas de
publicagdo de colaboragdo e redes peer-to-peer e aplicagbes como mensagens
instantineas (Bowman and Willis, 2003).
Nasceu assim o jornalismo participativo? [participatory journalism] (Singer et al., 2011), no
qual qualquer cidaddo sem formagdo jornalistica tem a possibilidade de integrar, de
forma ativa, o processo noticioso, recolhendo dados, selecionando informagdes e
disseminando noticias. Com o jornalismo participativo, emergiu uma mirfade de novas
fontes no espaco publico. Consequentemente, o sistema mediatico tornou-se mais fluido,
mas os jornalistas continuaram a ser mediadores e facilitadores de informagZo.

Alids, para Angela Phillips (2011) a proliferacdo do jornalismo participativo pode ser uma
forma de o jornalismo classico se reafirmar. Na opinido da investigadora, este
pseudojornalismo amador ndo passa de canibalismo noticioso [news cannibalism],
sobretudo porque ndo cita fontes. Pelo contrério, parasita e manipula desenfreadamente
as fontes de informagdo. Por conseguinte, a autora considera que o jornalismo tem aqui
uma oportunidade para reforgar o rigor e a honestidade na selegdo das fontes (Phillips,
2011).

O sucesso das redes sociais, principalmente do Facebook e do Twitter, também vulgarizou o
acesso a informacdo e potenciou o jornalismo liquido [liquid journalism] (Krotz, 2007),
provocando um forte abalo no paradigma do jornalismo enquanto institui¢do mediadora.
Importa esclarecer que por ‘liquido’ se entende um jornalismo em que os fluxos noticiosos
circulam sem fronteiras ou regras estaveis, fugindo assim aos filtros jornalisticos das

redagdes tradicionais e aos seus mecanismos de intermediacdo com a sociedade.

Isto leva-nos ao post-journalism, epitome da era digital da comunicacdo social e da
passagem da hierarquizacdo da informagdo para a anarquia, do distanciamento para a
participagdo, da selecdo para a combinacio, da centralidade para a dispersdo, do designio
para a possibilidade (Dewdney and Ride, 2006). O Facebook, alids, aparenta ser a
concretizagdo plena do velho principio de Marshall McLuhan: os media como extenséo do
Homem.
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A expansdo desta rede global (Castells, 2009) trouxe também outros sinais positivos,
designadamente no que respeita a uma maior equidade no tratamento noticioso e na
selecdo das fontes.

2. A assessoria de imprensa e as redes sociais

A medida que os meios impressos e eletrénicos foram reduzindo as equipas e o espaco
destinado as noticias, a forca e a credibilidade dos gatekeepers foi diminuindo (Croft, 2007),
e, com a adesdo dos jornalistas ao online, os assessores de imprensa passaram a dispor de
outros meios para potenciar a eficicia das suas agdes. As redes sociais podem ser uma
6tima ferramenta de trabalho para a assessoria de imprensa, tradicionalmente assente no
tridngulo producio de contetidos - organizagdo de eventos - relacionamento (Ribeiro,
2014a). Servem nao sé para construir relacbes e “estabelecer outra linha chave de
comunicagio com jornalistas e bloggers” (Skerik, 2011) como também para “aprender mais
sobre o que lhes interessa, e o que é que eles tém escrito ultimamente” (ibidem), havendo
sérias hipdteses de “encontrar a oportunidade para uma histdria entre essas interagdes” (
ibidem). Rousseau e Puttaraju (2014) consideram mesmo que “usar o Facebook na
assessoria de imprensa ajuda a impulsionar a produtividade global dos profissionais da
nova era de RP”.

Mas ha posigdes divergentes. Irons (2011) defende que esta ndo é a forma de comunicagdo
mais importante entre os media e os profissionais de relagdes puablicas: “As comunicagdes
tradicionais continuam a ganhar as redes sociais” (Irons, 2011). No entanto, mais
recentemente os profissionais de RP parecem acreditar que os meios emergentes estdo a
melhorar cada vez mais em termos de credibilidade, honestidade e veracidade,
considerando até que os novos media servem de watchdog para os media tradicionais, e
que, por isso, tém impacto na transparéncia das organizagdes (Wright and Hinson, 2012).

2.1. Relacionamento fonte-jornalista

A utilizagdo das redes sociais deve obedecer a alguns critérios. Porter (2010), por exemplo,
recomenda que o “Facebook (seja) mais usado na assessoria de imprensa quando j4 existe
uma relagdo (de preferéncia pessoal) com o jornalista ou blogger”. Ou seja: se o assessor
tiver “muitas relagdes pessoais com jornalistas, o Facebook pode ser um excelente meio
para fazer um brainstorming acerca dos 4ngulos das histérias com os seus amigos
jornalistas” (ibidem); mas, se é a primeira vez que estd a contactar o jornalista, deve “usar
um meio diferente - como o telefone, o email (o canal preferido pelos jornalistas), o
Twitter ou o LinkedIn” (ibidem). Para além disso, o assessor deve partilhar informagio
sobre o seu trabalho regularmente, através das atualiza¢Bes do seu estado, de modo a
incitar os jornalistas e os bloggers a iniciarem o contacto, a procura de histdrias - “esta
abordagem esta-se a tornar mais eficaz a medida que mais jornalistas e bloggers usam as
redes sociais para procurar fontes para hist6rias” (ibidem).

Embora a ascensdo dos social media, e do Facebook em particular, desenhe um novo
ambiente para a prética da assessoria, ndo interfere naquele que é considerado um dos
pilares bésicos da profissdo - o relacionamento (Gans, 1979). Especificando, as novas
tecnologias de informagio “ndo alteram a dindmica do relacionamento, mas podem
aumentar a sua importancia por causa da velocidade da informagio” (Supa, 2014).
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2.2. A elaboragao do press release

Um dos instrumentos mais importantes da assessoria de imprensa é, sem ddvida, o press
release, a nota de imprensa, o comunicado, ou, como é mais conhecido no Brasil, o release.
NZo hd como negar tal, e parece quase evidente que todos os profissionais da 4rea
concordam quanto a este tema (Lopes, 1999, Kopplin e Ferraretto, 2001, Duarte, 2002a,
Chaparro, 2002, Duarte, 2002b, Lorenzon e Mawakdiye, 2003, Chinem, 2003, Ribeiro,
2014b). Mas serd que o ‘instrumento-rei’ mantém as mesmas caracteristicas e a mesma
importancia com o uso massificado da internet e das redes sociais?

Parker (2014) faz uma comparagdo entre o press release e o tweet?, afirmando que o
assessor de imprensa tem de estar tdo confortavel a redigir o documento oficial como nas
redes sociais. Croft (2007) esboca algumas mudancas que o surgimento das redes sociais
trouxe a prética das relagBes publicas, j4 que o release deixou de ser uma ferramenta
exclusiva do jornalismo e pode ser publicado numa péagina web, chegando
simultaneamente ao cliente final e ao jornalista. A propésito disto, Irons (2011) refere que
os profissionais de relacdes ptblicas “usam (propositadamente) os sites para difundir press
releases e deixam os media aceder-lhes dessa maneira”.

Scott (2007) defende que as duas grandes diferencas entre o ‘old’ e o ‘new’ release se
encontram ao nivel da distribui¢do/divulgacdo e do controlo da efic4cia. Os primeiros sé
eram conhecidos se a imprensa decidisse fazer uma histéria com eles, e a medida de
controlo era o clipping; agora, os profissionais enviam diretamente a informagdo aos seus
publicos através da web, e a medida de eficicia deve centrar-se em descobrir se o release
muda atitudes, opinides ou comportamentos (através de estudos de opinido, por
exemplo).

Mas foi através de um grupo de investigadores suecos, liderados por Peter Steyn, que se
ficou a conhecer um novo termo no mundo da assessoria de imprensa: o Social Media
Release (SMR). Segundo os autores, este novo instrumento é uma mistura entre o release
tradicional e as redes sociais [social medial. O SMR surge como uma resposta a
interatividade que as redes sociais proporcionam e inclui elementos que os jornalistas
querem ver antes de criarem as suas prdprias noticias. A nova ferramenta sobrevive na
chamada ‘corda bamba’ entre o contetddo e a tecnologia; por isso mesmo, os autores
defendem que apenas passard a ser utilizada como procedimento convencional entre os
profissionais das relagdes publicas se - e s se - os jornalistas o acharem fécil de utilizar e
util, e se tiverem facilidade em aceitar a evolugio tecnolégica (Steyn et al., 2010).

2.3. Media catching: o novo pitching

Outra grande mudanca que a internet e a tecnologia trouxeram a assessoria de imprensa
estd no pitching. Esta técnica tradicional, também conhecida por follow-up, que consistia
em manter os profissionais de relagdes publicas em contacto sistemético com os
jornalistas na esperanca de se conseguir algum espaco em jornais, radios e televisdes,
sofreu uma reviravolta, estando agora em ascensdo uma nova técnica: o media catching.

Este novo termo significa que os profissionais de relagdes puiblicas sdo agora contactados
pelos jornalistas que procuram informagdes especificas e que o processo de rece¢io deixa
de ser passivo. Richard Waters (2010, 2011, 2012) tem vindo a defender nos seus trabalhos
que esta nova tendéncia - o media catching - est4 rapidamente a ganhar territério nas
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estratégias de assessoria de imprensa (Waters et al., 2010, Waters et al., 2011, Waters and
Bortree, 2012).

3. Estudo de caso: Como sao potenciadas as redes
sociais pelos assessores de comunicagao
portugueses

3.1. Metodologia e objeto de estudo

Para conduzir esta investigagdo, optdmos metodologicamente pela observagio indireta, e,
como método de recolha de dados, pela entrevista de elite semi-diretiva. Note-se que os
entrevistados nio foram “escolhidos em func¢do da importancia numérica da categoria
que representam” (Albarello, 1997), mas antes devido ao seu valor para a andlise e a sua
capacidade de darem informagdes confidveis e relevantes sobre o tema da pesquisa
(Demo, 1995).

Dos dez entrevistados, todos eram portugueses, e seis do sexo feminino. A idade média
dos participantes é 31 anos, sendo que entre eles acumulam 82 anos de experiéncia na
profissdo. Relativamente ao tipo de empresa onde atualmente exercem a sua atividade
profissional, quatro deles pertencem a agéncias de comunicagio, trés estio em empresas
e os restantes trabalham em instituigdes puiblicas e privadas. As entrevistas decorreram
durante os meses de novembro e dezembro de 2014; foram autorizadas e gravadas em
dudio; contaram com um tempo médio de 42 minutos, sendo que quatro foram realizadas
presencialmente e as restantes (seis) por videoconferéncia. Resta-nos apresentar os
profissionais entrevistados: Barbara Abrail, gestora de contas e consultora de
comunicagdo na Central de Informagdo; Cindida Colago Monteiro, assessora de
comunicacio na Casa da Musica; Filipa Martins, diretora de comunicagdo na Equivalenza;
Isabel Jesus, social media manager na ISEGI; Joana Coelho, account manager na Pressmedia;
Marisa Macedo, account na Inforpress; Nuno Santos, adjunto do presidente da cAmara para
a drea de comunicagfo na Cdmara Municipal do Porto; Pedro Pinto, assessor de comunicacio
na Ordem dos Nutricionistas; Raul Santos, assessor de comunicacdo na Reitoria da
Universidade do Porto; e, finalmente, Samuel Frazio, assessor de comunicagio digital e
multimédia na Reitoria da Universidade do Porto.

4. Resultados

4.1. O que mudou na relagao entre o assessor e o jornalista

As respostas ndo foram uninimes, embora tenham pendido mais para a identificagdo de
melhorias na relacdo (sete em dez). A resposta de uma das entrevistadas, Bdrbara Abrauil,
sumarizou as vantagens reconhecidas: “além do contacto pessoal que potenciam, as redes
sociais sdo 6timos agregadores de informacido para os assessores”. Porém, Isabel Jesus
apresentou uma visdo mais negativa, associada ao aumento exponencial da velocidade da
informagdo, considerando que “ja ndo ha relacio. Os jornalistas ndo estdo interessados e
(ou porque) ndo tém tempo. Os jornalistas ji4 ndo consideram o assessor como fonte
privilegiada. (...) A produtividade e a eficicia da informacdo desceram drasticamente,
porque o comodismo, do lado dos jornalistas, é muito alto. Existe um distanciamento e um
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desinteresse - dantes o jornalista deslocava-se ao local; agora limita-se a receber
informacgdo, selecionar e publicar”. Embora haja outros entrevistados que apontam a
alteracdo da velocidade como uma mudanga na prética profissional, esses apenas
consideram, como sua consequéncia, que “a atuacdo dos assessores tem que ser muito
mais rapida” (Nuno Santos).

0 assessor politico Nuno Santos foi, entre os dez entrevistados, o tnico que considerou
que as redes sociais ndo trazem mudangas significativas para o desempenho da atividade
dos assessores, ressalvando que elas “ajudam, mas, se ndo existissem, nio seria mais
dificil”. Pelo contrario, a maior parte dos profissionais reconheceu varias vantagens, com
destaque para a facilidade de filtragem e de identificacdo dos jornalistas ideais para
veicular determinada mensagem, na medida em que é possivel seguir os jornalistas que
partilham o seu trabalho online e, dessa maneira, perceber os seus interesses e o enfoque
que habitualmente atribuem aos seus trabalhos - utilizando as palavras de Pedro Pinto, as
redes permitem “um conhecimento mais ficil e direto de quem estd a operar no
mercado”. Aliado a esse facto, foi também apontado um aumento da eficicia e da
produtividade profissionais.

Note-se, contudo, que, na opinido dos entrevistados, as redes sociais ndo trazem
beneficios apenas para os assessores. Existe uma clara nogdo por parte destes
profissionais de que os jornalistas conseguem identificar a fonte direta e entrar em
contacto com ela mais facilmente.

4.2. A importancia do pitching por telefone

Também aqui a opinido dos entrevistados ndo foi uninime, embora a maioria considere
que o pitching por telefone ndo desapareceu (seis em dez), ressalvando que, “embora os
contactos telefénicos sejam mais raros, ganharam mais importincia, porque, quando
acontecem, significa que o jornalista quer perceber mais e melhor” (Isabel Jesus).
Sublinhe-se também, utilizando as palavras de outro profissional, Pedro Pinto, que “o e-
mail e as redes sociais funcionam, mas ndo em questdes de negociagio de reportagens, de
estratégia”, pelo que o telefone mantém um papel crucial na assessoria. Outro fator
apontado como justificagdo para a manutencao do pitching por telefone como uma técnica
importante relaciona-se com uma questdo de diferenciacio, tendo em conta as
quantidades massivas de e-mails recebidas pelos jornalistas.

Os profissionais que acreditam que o pitching por telefone perdeu importincia
argumentaram, por seu turno, que este meio se dilui entre tantos outros, e que a internet
é o mais usado hoje em dia. No entanto, Raul Santos, apesar de acreditar que este veiculo
ja ndo assume um lugar de supremacia nas técnicas profissionais, considerou-o o mais
eficaz, tendo em conta que permite “uma melhor interagdo” em termos de “tirar davidas
e de explicar as matérias com mais pormenor”.

Mas, a pertinéncia do pitching telefénico depende do contexto: “Se se tratar de uma
proposta mais ‘intemporal’, ou que exige alguma fundamentacio, e até dados, o e-mail é,
claro, indispensavel, e, muitas vezes, a Unica plataforma necessaria para o pitch. Em
termos praticos, para o agendamento de pormenores, o telefone pode ser melhor, mas
tudo depende da forma de trabalhar do jornalista ou do meio” (Barbara Abratil). Embora,
atualmente, a maior parte das situagdes possa ser resolvida pela internet, “no caso de
informagdo mais complicada, delicada ou exclusiva o telefone reconquista o seu papel”
(Candida Colago Monteiro).
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4.3. Redes sociais: substituicao ou complementaridade?

Sete em dez entrevistados acreditam que as redes sociais sdo complementares no
contacto com o jornalista, e ndo o substituem. Barbara Abradl resumiu na perfeigdo essa
ideia de complementaridade: “Se o nosso trabalho, enquanto comunicadores, é a partilha
de informacgéo, quanto mais ferramentas utilizarmos, melhor”.

Nzo sendo uma substituicdo, as redes sociais apresentam-se como “uma via para acelerar
0 processo” e uma fonte de “informacio suplementar” (Joana Coelho), sendo que se
continua “a enviar o e-mail depois de se fazer o contacto via redes sociais”, para garantir
a protecdo e a credibilidade do préprio profissional.

Para além do Facebook, existem outras redes sociais que oferecem vantagens aos
assessores, complementando o contacto telefénico, presencial e por e-mail,
nomeadamente o LinkedIn - “no caso de ndo conhecer o jornalista em questdo, vai ver a
péagina do LinkedIn, para ver o perfil da pessoa com quem vai falar” (Pedro Pinto) - e o
Twitter - “Apesar de nem sempre haver um contacto direto, 0 acompanhamento do feed de
jornalistas ou lideres de opinido pode ser importante para estarmos atentos ao que
escrevem - no caso dos jornalistas - ou a tendéncias emergentes, opinides, etc.” (Barbara
Abraul).

No entanto, hé visGes que levam a crer que as redes sociais tém substituido, em parte,
outros tipos de contacto com os jornalistas - “Passei a dar mais importincia ao Facebook,
por exemplo, quando, um dia, percebi que tinha mensagens de vérios jornalistas por
responder. E mais imediato, de acesso tecnicamente mais facil fora do local de trabalho
(escritério) e mais econémico” (Candida Colago Monteiro).

4.4. O que mudou na elaboragao do press release

Para dois entrevistados a pedra basilar dos press releases mantém-se - continuam a ser
escritos segundo a regra da pirdmide invertida, e essas regras bdsicas sdo “necessdrias
para que as agdes sejam eficazes” (Raul Santos). Apenas um dos entrevistados, Nuno
Santos, foi categdrico ao afirmar que a internet nio trouxe muitas mudancas ao nivel da
construgio; contudo, destacou que haverd, atualmente, uma maior “tendéncia para fazer
mais press releases, porque o online e as redes sociais acabam por disseminar mais
informacio do que antigamente”, apesar de existirem menos érgaos formais.

A maior parte dos entrevistados reconheceu alteragGes, principalmente a nivel dos
conteuidos e dos formatos, tais como a escrita de releases “atraentes e interativos”
(Candida Colago Monteiro), com a integracio de imagens e links ou a anexagdo de
ficheiros de diversos tipos, o que rompe com a estrutura convencional desta técnica.
Pedro Pinto acredita que uma das grandes alteracdes e potencialidades est4,
precisamente, na maior facilidade de “agregacio de plataformas num unico release”.
Assim, torna-se fundamental o ajuste desta técnica as novas plataformas online. Maior
simplicidade e objetividade, aliadas a uma adaptacdo da linguagem, foram outras
alteragbes reconhecidas, e que advém, em parte, do facto de cada vez mais os releases
serem escritos para a imprensa online. Uma das entrevistadas, Barbara Abraul, destacou
ainda que uma alteracio estd na “recolha de dados complementares” para a redagdo do
release, que, acredita, seria bem diferente sem o acesso a internet. Ao nivel da
distribuigéo, é apontada uma maior rapidez e eficicia.
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4.5. Difundir e potenciar noticias nas redes sociais

33 Ja no que diz respeito a pergunta “De que forma é que as redes sociais, como o Facebook,
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permitem ao assessor potenciar a noticia, ou mesmo difundi-la pelos publicos de
interesse?”, as respostas foram mais undnimes, j4 que a maioria dos entrevistados
considerou que a disseminagio e a difusdo de mensagens e noticias encontram nas redes
sociais uma ferramenta extremamente util, sendo até o “veiculo preferencial” para o
efeito; contudo, um dos entrevistados alertou para o facto de o Facebook “ainda nio
permitir uma filtragem segmentada” (Pedro Pinto).

Raul Santos defendeu que “se calhar a forma mais eficaz é utilizar o Facebook como forma
de personalizar a institui¢do”, colocando, por exemplo, “o lider a passar mensagens em
discurso direto”; este profissional rejeitou a utilizagdo do Facebook como forma de
transmissdo de mensagens entre jornalista e assessor. Disse considerar que esta ndo é
uma boa prética, assim como ndo o é colocar o release ipsis verbis na pagina oficial da
instituicdo.

Note-se, porém, que Filipa Martins alertou para o facto de estas mecinicas nio
funcionarem “preto-no-branco”, pelo que tudo “depende da area de atuacdo”. “Em
assessoria de marcas de consumo”, por exemplo, “o Facebook e o Instagram sdo meios
altamente eficazes. Porém, em assessoria institucional, o Twitter e o LinkedIn serdao os mais
indicados”. Uma outra entrevistada, Marisa Macedo, alertou para a importincia de
“potenciar as redes sociais na aplicacdo do plano de crise”, tendo consciéncia de que “a
resposta por parte da organizacio envolvida serd também altamente difundida”.

Embora a maior parte dos entrevistados considere que as redes sociais possibilitam ao
assessor potenciar a noticia e até difundi-la pelos publicos de interesse, permitindo
alcancar resultados positivos em termos de mobilizagdo, Nuno Santos salientou que
continua a ser muito importante “aparecer nos jornais para credibiliza¢do”; ainda assim,
ressalvou que as redes sociais permitem uma melhor monitorizagdo do alcance da
mensagem, tornando possivel saber quem viu determinada publicagdo e quem a
partilhou, e que, por isso, poderdo permitir, no futuro, uma melhor segmentacdo do
publico. Joana Coelho acabou por ‘confidenciar’ que “as verdadeiras histérias sdo dadas
por contacto direto” entre jornalista e assessor.

4.6. O futuro da assessoria de imprensa

Finalmente, e em relagdo a dltima pergunta, sobre “Perspetivas de futuro em relagdo a
alteragGes da prética profissional”, as opinides convergem: a profissao estd, efetivamente,
a mudar. No entanto, os profissionais concordam que é bastante complicado fazer uma
previsdo do que poderd acontecer 2 assessoria de imprensa.

Apenas com duas alternativas de resposta, quase todos os entrevistados disseram estar a
acontecer um pouco de ambas - novas técnicas a germinar e adaptagdo das que ja
existem. Porém, a tendéncia mais significativa é em dire¢io a esta tltima hipétese. A ideia
mais repetida entre os profissionais é a de que o paradigma da assessoria de imprensa néo
ird mudar: as regras basicas manter-se-3o, qualquer que seja o canal que se utilize, e a
esséncia da profissdo nunca poderd desaparecer, porque, nesse caso, esta ficaria posta em
causa e poderia nio sobreviver. No entanto, a tradigdo ird claramente abrir as portas as
mudangas que as redes sociais vdo trazer. Neste sentido, um dos entrevistados, Raul
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Santos, referiu que “todas as alteragdes tecnoldgicas ddo mais meios de se fazer passar a
mensagem, mas na base de tudo isto continua uma estratégia de comunicagdo que tem de
ser bem pensada e que tem de ter por base regras intemporais”.

Nesta tendéncia de adaptacio, os profissionais sugeriram que existem algumas técnicas
que poderio sofrer grandes alteragdes com o tempo, como as conferéncias de imprensa,
os comunicados ou as convocatérias. Por outro lado, apontaram outras que podero vir a
ganhar mais destaque - o video news release, os eventos de ativagio da marca, a
comunicagio one-to-one, 0os encontros mais reservados e os pequenos-almogos com a
imprensa. No entanto, os entrevistados concordaram que ndo sdo apenas as redes sociais
que trazem estas mudangas; aquelas estdo inseridas num ambiente que propicia as
mudancgas, como a agenda medidtica, as novas caracteristicas das organizagdes, a
obsessdo pela imagem ou o reduzido nimero de jornalistas nas redagdes. Além disso,
referiu Pedro Pinto, estamos na época do “mais” - processos mais acelerados, jornalistas
mais ocupados, contactos mais rapidos e mais informagio. Como forma de resumo de toda
a ideia de adaptagio e mudanga, Nuno Santos considerou que o uso das redes sociais vai
evoluir e que as técnicas se vdo manter, mas somando-se as outras formas de
comunicagao.

Ja sobre as novas técnicas, os profissionais foram mais ‘acanhados’ nas respostas, porque
¢ dificil imaginar o que estard para vir. Porém, trés das entrevistadas (Barbara Abradl,
Isabel Jesus e Cindida Colago Monteiro) apontaram dois caminhos que acreditam que
poderio ser o futuro da assessoria de imprensa em Portugal: o Twitter - que tem grande
alcance e cobertura no estrangeiro, com potencialidades ainda pouco aproveitadas em
territério nacional - e a produgdo de contetddos préprios, nomeadamente imagem e som
adaptados a cada meio (transmedia).

Importa realcar que foram os profissionais com mais anos de experiéncia e que trabalham
em fundagdes, institui¢des e organizacdes governamentais a referir que é necessiria
muita aten¢do ao fenémeno digital. Nesse sentido, Raul Santos deu o exemplo dos Estados
Unidos da América, onde os jornalistas citam posts do Facebook nas suas noticias - o
profissional considera esta uma ma pratica, j4 que muitas vezes a figura publica se
esquece de que estd a falar para uma audiéncia e confunde vida pessoal com vida
profissional. Ainda sobre o Facebook, Nuno Santos deixou um conselho: nunca se deve
fazer comunicados institucionais em primeira mio nesta plataforma, porque
descredibiliza a entidade e menoriza a importancia da informago. Esta é uma postura
antagénica aquela que tem tido, por exemplo, a Presidéncia da Republica Portuguesa.

5. Conclusoes e discussao

As fontes profissionais de informagao foram afetadas por esta conjuntura. Anteriormente,
tinham a hegemonia do processo de promover, divulgar ou propagandear produtos,
eventos e ideias. Por isso, os assessores de imprensa, os relages publicas, os consultores
de comunicagio e os spin doctors eram contratados e pagos a medida da sua reputagio, do
seu profissionalismo ou da sua influéncia. Agora, com o Facebook, por exemplo, qualquer
empresdrio, investidor, artista ou escritor pode divulgar as suas a¢Ges e os seus eventos,
através do perfil que ele préprio constrdi com as ferramentas das redes sociais. E, se o
jornalista foi durante décadas uma figura endeusada e muitas vezes inalcangavel, com as
redes sociais qualquer pessoa pode facilmente tornar-se sua amiga e conhecer o seu
trabalho, as suas preferéncias e os seus estados de espirito. Além disso, torna-se muito
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mais simples interagir com um jornalista, na medida em que se pode fazé-lo através de
uma mensagem, de uma conversa no chat ou até de um simples ‘gosto’.

Como tivemos oportunidade de observar, a assessoria de imprensa, a par com o
jornalismo, estd a viver um periodo de alteracdes e adaptacdes em termos de meios e de
técnicas, suscitado pelo advento das redes sociais, embora o seu objetivo permaneca o
mesmo: gerar noticias verdadeiras e benéficas para o cliente. Tendo em conta que se trata
de um fenémeno recente (cerca de dez anos), os profissionais ainda estdo a testar e a
descobrir as potencialidades deste novo meio, pelo que ainda hd um longo caminho a
percorrer.

Note-se que os resultados deste artigo corroboram a assuncdo de Supa (2014) quando o
autor refere que as redes sociais potenciam rela¢des mais pessoais entre assessores e
jornalistas, embora ndo deva ser perdido o seu cardter profissional. Com o aumento
substancial da velocidade da informagdo, hd uma tendéncia para que os contactos fisicos
sejam reduzidos (mas ndo inexistentes!), e, consequentemente, para um aumento dos
contactos virtuais e instantineos, potenciados pelas redes sociais - que, alids, atualmente
estdo connosco a toda a hora e em qualquer lugar.

Importa realcar que ndo é imperativo que as redes sociais sejam sempre o caminho da
promogao, até porque existem empresas e instituicdes onde o release ainda é a ferramenta
mais valiosa — aquele escrito em formato Word, com cinco médulos informativos e usando
a técnica da pirdmide invertida. Hoje, as necessidades so diferentes, simplesmente. E,
também neste sentido, é importante ter em conta que talvez os profissionais da ‘velha
guarda’ ainda prefiram os processos e as ferramentas tradicionais.

Mas, apesar de ter sido tracado um panorama das mudancas na assessoria de imprensa
face as redes sociais, consideramos que fica a faltar o importante cruzamento destes
dados com as rotinas das redagdes. Conhecer as praticas e as rotinas produtivas dos
jornalistas poderd dar-nos outros elementos importantes para se compreender esta
complicada teia de relagdes.

Finda-se este trabalho com a consciéncia de que, para ji, ndo estamos perante um
‘suicidio’ das tradicionais técnicas de assessoria de imprensa. Estamos, sim, perante uma
metamorfose destas. As revolugdes de paradigmas so lentas e dificeis de prever, mas ha
uma ideia que cremos que se ird sempre manter: ndo é o meio que importa, é a
mensagem.,
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1. DOWNIE, L. & SCHUDSON, M. 2009. The Reconstruction of American Journalism. Available:
http://www.journalism.columbia.edu/system/documents/1/original/
Reconstruction_of_Journalism.pdf [Accessed 10.02.2013]. Assim o demonstram em The
Reconstruction of American Journalism, ao darem como exemplo a criacdo de um banco de dados, da
autoria da Sunlight Foundation, de Washington, “para download de dois anos de arquivamentos
federais de 300 agentes estrangeiros ao servico do lobbying do Congresso; ou o ProPublica que
criou um site com as formas de divulgagdo financeira de mais de 300 funciondrios da
administracdo de Obama, bem como uma conta corrente de desembolsos federais de estimulo
econémico, acompanhados de um mapa interativo dos dados; ou ainda o Everyblock, um browser
que vasculha bases de dados locais em cidades como Chicago e Nova Iorque para dar suas
informacgGes aos usudrios sobre o crime, obras municipais, licencas de construgio, de restauragdo
ou vida noturna”(Ibid.).

2. Também chamado de cidadania BRUNS, A. 2008. Citizen Journalism in the 2007 Australian
Federal Election. AMIC - Convergence, Citizen Journalism, and Social Change. Brisbane. , interativo
MCNAIR, B. 2013. Trust, Truh and Objectivity: Sustaining quality journalism in the Era of the Content-
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Generationg User, London/New York, Routledge. , de rua WITSCHGE, T. 2009. Street journalists
versus 'ailing journalists'? Available: http://www.opendemocracy.net/article/street-journalists-
as-an-answer-to-ailing-journalism [Accessed 9.2.1013]. ou publico BAASE, S. 2007. A Gift of Fire:
Social, Legal, and Ethical Issues for Computing and the Internet, London, Pearson.

3. Mensagem de 140 caracteres usada na rede social Twitter.

RESUMOS

Este estudo procura compreender o impacto das redes sociais na pratica da assessoria de
imprensa, com foco nas mudangas no relacionamento assessor-jornalista e na forma como é
elaborado o press release. Através de entrevistas de elite semi-diretivas (n=10), conseguiu-se
demonstrar que estamos a atravessar uma fase de adaptacdo da assessoria de imprensa as
potencialidades dos novos media, e que estas sdo encaradas, pela maior parte dos profissionais

entrevistados, como mecanismos facilitadores e potenciadores na promogio de noticias.

This study seeks to understand the impact of social media in the practice of media relations,
focusing on changes in the PR-journalist relationship and on how the press release is prepared.
Through semi-directive elite interviews (n=10), we were able to demonstrate that we are going
through a phase of adaptation of press offices to the potential of new media, and that this
potential is seen by most of the interviewed professionals as a facilitating mechanism and an

enhancer when promoting news.
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