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RESUMO

0 trabalho de divulgacao de noticias pelas Assesso-
ria de Imprensa (Al) foi profundamente impactado
pelas redes sociais on-line, que se popularizaram ao
ponto de se tornarem espagos informativos de mas-
sa. A utilizacao de tais redes pelas Al, como poten-
ciais aliadas em sua missao de fortalecer a imagem
pretendida pelos assessorados, passou a ser indis-
pensavel para atingir o grande publico, exigindo dos
jornalistas responsaveis pela elaboracao e disponi-
bilizacdo de conteldos informativos institucionais
novos conhecimentos e habilidades. Esse desafio
passa, sobretudo, pela compreensdo dos interes-
ses, necessidades e multiplos papéis dos usuarios
das redes sociais, bem como pelo entendimento das
caracteristicas fundamentais do meio on-line, pela
exploragao consciente das ferramentas disponiveis
e pela definicao estratégica de conteddos que sejam
capazes de se destacar em meio a saturacao infor-
macional tipica das redes sociais na internet.
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ABSTRACT

The work of news broadcasting by Press Offices
(PO) have been deeply impacted by online social
networks, which became popular to the point of
becoming mass informative spaces. The use of
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such networks by POs, as potential allies in their
mission to strengthen the image intended by their
advisees, has become indispensable to reach the
general public, requiring from the journalists res-
ponsible for the elaboration and provision of insti-
tutional informative content, new knowledge and
abilities. This challenge undergoes, above all, the
comprehension of the interests, necessities and
multiple roles of users of social networks, as well
as the understanding of the fundamental cha-
racteristics of the online medium, the conscious
exploitation of the available tools and strategic
definition of contents that are able to stand out
among the typical informational saturation of so-
cial networks on the internet.

KEYWORDS

Press Office. Online Social Networking. News Ins-
titutional. Users.

1 INTRODUCAO

O surgimento e a popularizacao das redes so-
ciais na internet, entendidas por Recuero (2009)
como ambientes virtuais onde representacoes de
atores sociais (pessoas, instituicdes ou grupos)
constroem-se, expressam-se e interagem com
outros atores sociais por meio de ferramentas de
Comunicacao Mediada pelo Computador (CMC),
transformaram significativamente as Assessorias
de Imprensa (Al), gerando impactos profundos nas
estratégias e rotinas produtivas adotadas.

Tais redes, que comegaram a surgir na década
de 1990 e se difundiram no inicio do século XXI',
passaram a ser encaradas, aos poucos, COmo im-
portantes ferramentas de trabalho, capazes de
auxiliar as Al em sua principal tarefa, que é a de
ajudar organizagOes e personalidades a ‘dialogar
satisfatoriamente com o jornalismo, em busca de

1 A forca das redes sociais ficou clara, mundialmente, em 2008,
durante a campanha presidencial dos Estados Unidos. O entao
candidato Barack Obama resolveu utilizar 20% da verba disponivel
nessas midias. A intencao era conquistar eleitores com idades en-
tre 18 e 29 anos. Na época, uma pesquisa apontou que 93% desse

publico utilizavam as redes sociais.

posicionamento positivo e visibilidade no painel
comunicacional que da suporte @ maioria das per-
cepcoes socioecondmicas, politicas e culturais da
atualidade” (MARTINUZZO, 2013, p. 17).

Tradicionalmente encarada como uma pon-
te capaz de aproximar o assessorado - empresa,
sindicato, ONG, partido politico ou figura pabli-
ca — dos meios de comunicacao de massa, tendo
como objetivo a exposicao junto ao piblico-alvo e
o fortalecimento da imagem pretendida por meio
da publicacdo espontanea e gratuita de noticias
positivas na grande midia, a Assessoria de Im-
prensa foi profundamente impactada pelo boom
das redes sociais na internet, em especial no que
diz respeito a forma como o conteldo informati-
vo produzido por ela passou a ser disponibilizado
para o piblico externo.

O claro intuito da Al de fazer com que o asses-
sorado seja conhecido e goze de boa reputacao
junto aos seus stakeholders* nao mudou, mas o
foco central nos tradicionais veiculos de comu-
nicacao para alcancar esse fim, sim. Isso ocorreu
porque as redes sociais on-line fizeram surgir um
novo ecossistema midiatico, com diferentes pos-
sibilidades de consumo de contelGdo jornalistico
(LIMA JR, 2010, p.29). Elas se tornaram os locais
por onde grande parte das informag6es no meio
digital passou a circular, permitindo que noticias
de qualquer natureza fossem difundidas de uma
maneira nunca antes vista.

Consequentemente, a utilizacao das redes so-
ciais para a divulgacao de noticias pelas Al ampliou
o0 alcance das mensagens e reduziu o intervalo de
tempo em que elas costumavam chegar aos seus
destinatarios finais, permitindo que informacoes
estratégicas para os assessorados atingissem um
nimero maior de pessoas, de forma rapida e direta.

Antes, de maneira geral, o material informativo
era enviado em forma de release ou aviso de pau-
ta para as redacdes de veiculos de comunicacao
de maior alcance, ou aqueles considerados alvo
por atingirem os pablicos de interesse da asses-
soria. Mas, para ganhar as paginas dos jornais im-
pressos e revistas, virar matéria nas emissoras de
radio e TV ou ser publicada nos portais, a noticia
precisava passar pelo filtro de produtores, pau-

2 Pablicos de interesse; pessoas ou grupos definidos como 0s

mais importantes em um planejamento estratégico.
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teiros, editores, reporteres e apresentadores, que,
neste contexto, poderiam ser classificados como
gatekeepers®, segundo a definicao de White (apud
TRAQUINA, 2005).

Isso significa que o conteldo tinha que passar
por varios filtros antes de ter espaco nos veiculos
de comunicacao tradicionais, capazes de alcancar
o grande puablico. Era necessario que os jornalistas
das assessorias conquistassem os profissionais
que atuavam nos veiculos de comunicacao, suge-
rindo boas pautas e oferecendo conteldo exclusi-
vo, sem esquecer que o fundamental era a produ-
¢ao de noticias e nao de textos publicitarios sobre
as virtudes de uma empresa, produto ou servico.
Apesar de muito empenho, essa conquista sem-
pre foi extremamente dificil, uma vez que todos os
assessores de comunicagao almejavam o mesmo
objetivo e a disputa por atenc¢ao e espaco nos vei-
culos tradicionais era grande.

Duarte e Wilson Jdnior (2003) afirmam que a con-
quista dos profissionais dos veiculos de comunica-
¢ao tradicionais nao depende somente do envio de
bons releases. Segundo eles, 0 assessor deve estar
sempre disponivel, atuar com agilidade no atendi-
mento das necessidades apresentadas, ser objetivo
e exato nas informagdes repassadas e oferecer as
condigdes necessarias para a realizacao do trabalho
da imprensa, entre outras qualidades essenciais.

Agora, para atingir o grande pablico, o conted-
do ndo necessariamente precisa ser veiculado por
jornais, portais de noticias, emissoras e radioe TV.
E incontestavel que tais meios ampliam sobre-

3 A Teoria do Gatekeeper, também conhecida como Teoria da
Acao Pessoal, € uma das Teorias Classicas do Jornalismo. O ter-
mo ‘gatekeeper’ surgiu em 1947, no campo da psicologia, criado
pelo psicologo Kurt Lewin. Foi aplicado ao jornalismo em 1950 por
David Manning White. O fluxo de noticias passaria por ‘gates’, ou
‘portoes’. O 'gatekeeper’, ou ‘porteiro’, seria o jornalista responsavel
pela selecao daquilo que sera ou nao publicado no jornal, dada a
limitagao de espaco. Segundo Nelson Traguina (2005), White con-
cluiu, em seu estudo, que tal selecao era altamente subjetiva e
dependente de juizos de valor baseados no “conjunto de experi-
éncias, atitudes e expectativas do gatekeeper”. Posteriormente,
a Teoria do Gatekeeper foi questionada por apresentar algumas
limitacoes, como o fato de desconsiderar que as noticias sao ou
nao publicadas em funcao da disponibilidade de espaco, do horario
em que elas chegam as redacdes ou pela linha editorial do veiculo

de comunicagao, por exemplo.

maneira o alcance de qualquer informacao, mas
as redes sociais digitais, que ja sao tratadas como
uma poderosa midia de massa em decorréncia
do grande nimero de usuarios que concentram*
e pela possibilidade de amplificacao das mensa-
gens compartilhadas, sao capazes de dar grande
visibilidade as informacoes disparadas pelas as-
sessorias. Constituindo um novo espaco informa-
tivo, com a internet sendo protagonista, tais redes,
em certa medida, ocuparam o lugar dos tradicio-
nais meios de comunicacao — antes onipotentes
— e fizeram surgir uma nova forma de producao e
circulacao de noticias.

2 OS NOVOS DESAFIOS PROFIS-
SIONAIS DOS JORNALISTAS

Cientes das mltiplas possibilidades das redes
sociais para a divulgacao de suas marcas, empre-
sarios de todos os ramos de atuagao compreen-
deram a importancia estratégica de divulgar suas
marcas nesses ambientes on-line (TELLES, 2010).
Essa modalidade de presenca digital tornou-
-se imperativa e as redes sociais passaram a ser
grandes vitrines de exposicao institucional. Assim,
nos dias de hoje, & quase impossivel ndo encon-
trar as grandes corporagoes nessas redes.

E fundamental lembrar, contudo, que o uso das
redes sociais a favor de pessoas e organizagoes
nao é uma atribuicdo exclusiva dos jornalistas.
Esse trabalho pode ser feito, também, por profis-
sionais das areas de Relacoes Plblicas, Marketing
e Publicidade, por exemplo. Entretanto, quando se
tornaram populares, as redes sociais passaram a
ser alvo da superexploracao de recursos de ma-
rketing e publicidade, uma forma mais direta de
exaltar individuos e marcas. Logo se constatou
que os usuarios da rede costumam ter mais re-
sisténcia a esse tipo de contelGdo. A alternativa
seria gerar boa reputacao de maneira mais sutil,
por meio da distribuicio de conhecimento e in-

4 De acordo com dados coletados em janeiro de 2013 pelo Ne-
tview, do IBOPE Media, dos 53,5 milhdes de usuarios ativos da
internet no Brasil, 46 milhoes utilizam as redes sociais on-/ine, o
equivalente a 86% dos internautas do pais. Um ano antes, o total
de usuarios de redes sociais era de 40,6 milhdes, o que representa

um crescimento de aproximadamente 15%.
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formacgao, estratégia considerada mais atrativa e
agradavel (RECUERO, 2009).

O importante é que a administracdo dos per-
fis dos assessorados nessas redes seja feita de
maneira profissional, que siga um planejamento
integrado e estratégico de comunicacdo e que haja
a utilizacao consciente das ferramentas disponi-
veis. Neste artigo é destacada, especificamente,
a possibilidade de utilizar as redes sociais para a
distribuicdo de noticias institucionais, atividade
essa realizada por jornalistas que atuam em As-
sessorias de Imprensa.

Ao compreender a importancia das redes so-
ciais e passar a utiliza-las como potenciais alia-
das, os jornalistas que trabalham em Assessorias
de Imprensa precisam adotar novas estratégias e
rotinas produtivas, o que requer flexibilidade, po-
der de observacao e uma constante busca pelo
conhecimento. Se por um lado, as redes sociais
ajudam as Al em sua principal missao, por outro
lado, seu uso demanda uma preparagao profissio-
nal diferenciada, ampliando o espectro de atuacao
dos jornalistas e exigindo novas habilidades.

O trabalho nessas redes vai muito além dis-
so e os profissionais do jornalismo tém sido cada
vez mais exigidos, inclusive em tarefas que antes,
num passado proximo, nao costumavam realizar,
como a elaboracao e edicao de videos e audios
para o meio on-line e a tarefa de responder e inte-
ragir com os usuarios. Muitas vezes, isso acontece
porque eles sao os (nicos responsaveis pelo pla-
nejamento e pela execucao de todas as atividades
de comunicagao, inclusive nas redes sociais. Ao
contrario disso, o ideal é poder contar com uma
Assessoria de Comunicacao estruturada, forma-
da por profissionais de diferentes areas, cada um
com atribuicdoes bem definidas.

3 OS MULTIPLOS PAPEIS DOS
USUARIOS DAS REDES SOCIAIS

Nas redes sociais on-line, cada individuo co-
nectado & um emissor de noticias em potencial.
Todos podem gerar informacao e conteldo, de al-
guma maneira. Essa possibilidade esta intrinse-
camente ligada & mobilidade e & conectividade. A
medida em que dispositivos moveis, como smar-

tphones, e 0 acesso a internet se tornaram mais
acessiveis®, 0s usuarios das redes sociais passa-
ram a poder noticiar para outros usuarios com os
quais esta conectado, em tempo real, fatos como
acidentes, incéndios, arrastoes, tiroteios, entre
outros tantos acontecimentos.

A possibilidade de qualquer pessoa produzir e
disponibilizar noticias fez a oferta informativa cres-
cer de maneira exponencial. A saturacao informacio-
nal tipica das redes sociais acabou dando origem ao
fendmeno da dispersao da atencao, decorrente do
excesso de conte(ido ofertado, associado a incapa-
cidade de consumo de tudo aquilo que esta na rede.
Assim, o ato de filtrar as informagoes passou a ser
automatico. Canavilhas (2010, p. 4) afirma que o sur-
gimento de um 'caudal informativo que os utilizado-
res [da WEB] nao conseguem acompanhar” tornou
necessaria a aplicacao de mecanismos de triagem.

Para se destacar entre o grande volume de in-
formacoes que circula na internet e chegar ao maior
ndmero possivel de pessoas, o contelddo produzido
pelas Al precisa contar com o auxilio dos proprios
usuarios das redes sociais, que selecionam aquilo
que sera comentado e compartilhado com amigos
e seguidores. Bruns (apud WEBER, 2010) os define
como gatewatchers, que, segundo o autor, esco-
lhem e repassam as noticias que consideram mais
interessantes para os amigos ou seguidores. Na
web, onde nao existe limitacao espacial —como nos
jornais impressos — e quase tudo pode ser publi-
cado, os gatewatchers destacam e amplificam al-
gumas noticias publicadas por fontes diversas ao
seleciona-las entre tantas outras.

Enquanto nos veiculos de comunicacao tradi-
cionais existem os 'porteiros”, que controlam o
que vai ser ou nao publicado por serem obrigados
a rejeitar muitas noticias devido a falta de espago
para todas elas, nas redes sociais — onde nao ha

5 De acordo com o suplemento de Tecnologias da Informagao e
Comunicacao (TIC) da Pesquisa Nacional por Amostra de Domici-
lios (Pnad), realizada pelo IBGE, a conexao a internet por meio de
aparelhos celulares saltou de 53,6% para 80,4% entre os anos de
2013 e 2014. O levantamento apontou que, em 2014, a conexao
a internet por dispositivos moveis ultrapassou a conexao por PC.
Naguele ano, 28,2 milhdes de domicilios tinham acesso a internet
por computadores. Considerando também dispositivos moveis
(29,612 milhoes de celulares e 8071 milhoes de tablets), o total

sobe para 36,814 milhoes de residéncias, ou 54,9% do total.
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esse tipo de limitacao - sao os ‘vigias” que entram
em acao (PRIMO; TRASEL, 2006). Eles olham aqui-
lo que foi publicado e escolhem alguns conteldos.
Canavilhas (2010, p. 5), fazendo uma comparacao
com o mercado financeiro, descreve bem esse
processo: ‘Nesta economia da atencao, o gatewa-
tcher funciona como um analista de mercados
financeiros que aconselha os seus seguidores/
amigos a investirem a sua atencao neste ou na-
quele tema, publicando os /inks para as noticias”.

Isso sinaliza que o aproveitamento de ferramen-
tas como o Facebook e o Twitter para a divulgacao
de informacoes estratégicas para o assessorado
depende da amplificacao dada a elas pelo piblico
dentro dessas redes e, por sua vez, essa amplia-
¢ao esta relacionada ao grau de interesse atribuido
pelos gatewatchers ao contelido publicado, que de-
corre do uso de critérios muito particulares.

Além de compartilhar aquilo que consideram
importante, esclarecedor, Util ou engracado, por
exemplo, os atores presentes nessas midias tam-
bém tém o poder de qualificar ou desqualificar
as informacoes por meio da publicacao de suas
opinides pessoais, com as quais manifestam sua
anuéncia ou rejeicdo, bem como acrescentam,
destacam partes e corrigem algo. Dessa manei-
ra, &€ possivel afirmar que os usuarios das redes
tém o poder, também, de reforcar a mensagem
passada pela assessoria ou desconstruir o que foi
divulgado. Essa possibilidade traz riscos que nao
podem ser negligenciados.

Assim, ndao é somente o alcance de uma no-
ticia estratégica publicada nas redes sociais on-
-line que importa a Al, mas também como ela foi
recebida pelo pUblico. Ha casos em que ha uma
grande repercussao, mas os comentarios sao ex-
tremamente negativos. Eo que ocorre, por exem-
plo, quando a informagao divulgada apresenta er-
ros de apuragao, quando ha problemas na imagem
utilizada ou construcao do texto veiculado, ou ain-
da quando o conteldo gera repulsa e até revolta,
sobretudo quando trata de religido, politica e te-
mas sociais que suscitam engajamento e mobili-
zam grande namero de militantes.

Como exemplo disso, é possivel citar uma pu-
blicacao feita pela Assessoria de Imprensa da Or-
dem dos Advogados do Brasil/Seccional Sergipe
no Facebook, em 19 de novembro de 2014, vés-

pera do Dia da Consciéncia Negra. A postagem
destacava a seguinte frase: ‘A igualdade existe
quando ninguém precisa discutir o que as pessoas
sao ou nao, elas simplesmente sao. Por isso, para
comemorar este dia, vamos viver um mundo sem
racismo, a comecar pelo primeiro passo: nao falar
mais sobre isso”.

Figura 1 — Anuncio da OAB

* ESTE ANUNCIO »

f\O TEM NADA A DIZE

N 50 DE NOVEMBRO "l

DIA NACIONAL DA CONSCIENCIA NEGRA.

discutir o que as
Por isso, para

5 viver um mundo sem racismo, a
comegar pelo primeiro passo: ndo falar mais sobre isso.

Fonte: OAB/SE - http://oabsergipe.org.br/

Em menos de 12 horas ap6s a publicacdo, a pos-
tagem ja havia sido compartilhada quase 700 vezes
e recebido centenas de comentarios negativos, com
duras criticas dos usuarios da rede. Em decorréncia
da grande repercussao, o fato virou noticia em vei-
culos de comunicacao de Sergipe e também fora do
estado. O portal Infonet publicou uma matéria inti-
tulada 'Postagem da OAB/SE em rede social gera
manifestacées” — Usuarios discordam de campa-
nha sobre Dia da Consciéncia Negra. O site F5 News
também noticiou o caso: ‘Dia da Consciéncia Negra:
Postagem da OAB/SE é criticada no facebook”. Um
blog dedicado a questoes sociais foi taxativo: 'Pa-
gina da OAB/SE no Facebook passa vexame no Dia
da Consciéncia Negra por tentar silenciar discus-
soes sobre racismo”. Também deram destaque ao
fato sites noticiosos de fora do Estado.

Diante da ampla repercussao negativa, além
de apagar a postagem, a OAB Sergipe elaborou
uma nota de retratacao enviada para a imprensa
e publicada na fanpage da entidade. Nela, o entao
presidente da seccional, Carlos Augusto Monteiro
Nascimento, reconhece o erro na escolha da fra-
se e reafirma o compromisso da OAB com a causa
negra e com a luta contra o racismo.
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4 GERANDO PAUTAS: REDES
SOCIAIS E AGENDA SETTING

Nessa nova configuracdo informativa da
sociedade, o que é publicado nas redes sociais
atrai cada vez mais o interesse das redacoes.
Assim que comeca a ganhar destaque no meio
on-line, o conteldo que circula nessas redes
acaba fora delas, o que termina por ampliar ain-
da mais o seu alcance. Atentos ao que aconte-
ce no Facebook, no Instagram e no Twitter, por
exemplo, programas jornalisticos de radio e TV,
portais informativos, jornais e revistas tém cada
vez mais se pautado pelas redes sociais, reper-
cutindo contelidos como videos com milhares
de visualizagoes, fotos curiosas, postagens de
celebridades ou autoridades.

Essa € uma das constatacdes do Estudo
Mundial de Jornalismo Digital, realizado pela
Oriella PR Network desde 2007. Na edigao 2013
da pesquisa, feita com mais de 500 jornalistas
de 14 paises, incluindo o Brasil, verificou-se que
51% dos entrevistados utilizam as redes sociais
para achar novas historias. No Brasil, esse per-
centual é ainda maior: 83% dos profissionais
brasileiros entrevistados assumiram utilizar
assuntos citados nessas redes para pautar os
veiculos em que atuam.

Assim, se a teoria da Agenda Setting® fosse
atualizada, ndo seria incorreto afirmar que os tra-
dicionais meios de comunicacao de massa pas-
saram a dividir espaco com as redes sociais na
definicao dos assuntos que merecerao atengao e
serao discutidos pelo grande piblico. Os proprios
meios de comunicacao, alias, repercutem aquilo
que ganha destaque nessas redes.

Um caso ocorrido em Sergipe em agosto de
2015 ilustra bem essa situacao. Fotos de um ani-
mal transitando pelo ha//do aeroporto de Aracaju,
feitas por uma funcionaria de uma loja que a épo-

6 Formulada em 1970 por Maxwell MacCombs e Donald Shaw,
a Teoria do Agendamento — ou Agenda Setting — afirma que os
meios de comunicagao de massa, ao destacar determinados fatos
e preterir ou ignorar outros, determinam a pauta da opiniao publi-
ca, ou seja, definem os temas que serao debatidos socialmente. Os
assuntos que ganham espago na midia sao os que tém relevancia
para o publico. (SHAW apud WOLF, 2007, p. 143-146).

ca funcionava no local, comecaram a ser compar-
tilhadas por milhares de pessoas, inicialmente no
aplicativo WhatsApp, e em seguida no Facebook.

Figura 2 — Animal passeando no Aeroporto de
Aracaju

Fonte: http://www.rotadosertao.com/
noticia/70617-jumento-e-flagrado-em-saguao-
-do-aeroporto-de-aracaju. Acesso em 02/08/2017

Rapidamente, varios veiculos de comunicagao
locais, entre eles o SETV 1° edicao (telejornal da
TV Sergipe/Rede Globo), Jornal da Cidade (onde a
noticia ganhou chamada na capa) e o portal A8SE,
fizeram matérias sobre o assunto, com entrevis-
tas com a autora da foto e com o superintenden-
te da Infraero, inclusive, citando a repercussao da
imagem nas redes sociais. O tema chegou ao no-
ticiario nacional, fazendo com que a repercussao
fosse ainda maior. No portal G1, das Organizagoes
Globo, a matéria sobre o animal no sagudo do ae-
roporto de Aracaju ficou entre as mais lidas no dia
em que foi publicada. O video também foi mostra-
do pelo programa Fala Brasil, da Rede Record.

Outro exemplo de como os veiculos tradicionais
de comunicacao se pautam pelas redes sociais,
atentos a tudo aquilo que ganha grande repercus-
sao, &€ um video gravado em julho de 2016 por mo-
radores do bairro 17 de Marco, em Aracaju, publicado
no Facebook e compartilhado rapidamente por mi-
lhares de pessoas. As imagens mostram uma casa
localizada naquele bairro com milhares de corres-
pondéncias espalhadas pelo chao de dois comodos.
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A residéncia estava fechada e foi arromba-
da por vizinhos, que se depararam com a cena e,
espantados, filmaram tudo. As correspondéncias
seriam destinadas a moradores da Zona de Ex-
pansao, mas, ao invés de serem entregues, foram
deixadas no local por um carteiro que vivia na
casa, mas teria se mudado, segundo moradores
da localidade.

Fonte: https://a8se.com/sergipe/
noticia/2016/07/101022-centenas-de-correspon-
dencias-/sao-encontradas-em-casa-no-bairro-17-
-de-marco.html. Acesso em 02/08/2017

A imprensa local, ao saber do fato, buscou a
Assessoria de Comunicacao (ASCOM) dos Correios
em Sergipe para maiores esclarecimentos. Inicial-
mente, o caso foi noticiado pelo programa jorna-
listico Balango Geral, da TV Atalaia/Rede Record.
Até entao, a empresa nao tinha conhecimento do
caso. A primeira providéncia foi acionar a Policia
Federal (PF), ja que havia indicios de crime contra
o0 servigo postal. A PF passou a investigar o caso,
coletou provas e ouviu o carteiro envolvido. Para-
lelamente, os Correios abriram um procedimento
administrativo disciplinar. Alem da TV Atalaia, a
Aperipé TV, os sites Infonet e A8SE e Liberdade FM
deram destaque a ocorréncia.

No dia 22 de novembro de 2015, uma jovem
identificada como Carolina relatou, em seu pefrfil
no Facebook, que estava saindo de uma festa a
fantasia, em Aracaju, quando uma caminhotene a
servico da (Secretaria de Seguranca Publica (SSP)/
SE invadiu a pista contraria e bateu no seu carro e
em um taxi, logo apos o evento, por volta das 4h da
madrugada. Segundo Caroling, o veiculo teve per-

da total. Ela e uma amiga ficaram feridas, mas o
causador do acidente ndo teria prestado socorro.
A caminhonete foi abandonada no local do aci-
dente e dentro dela foi encontrada, pela Compa-
nhia de Policia Rodoviaria (CPRV), a carteira fun-
cional do delegado Fabio dos Santos Santana, de
Sergipe. Ele estaria acompanhado de outros dois
delegados da SSP/BA. No mesmo dia em que foi
publicada, a postagem teve milhares de comparti-
lhamentos e centenas de comentarios indignados.

Figura 4 — Foto acidente

Fonte: http://www.infonet.com.br/noticias/cida-
de//ler.asp?id=179954. Acesso em 02/08/2017

Figura 5 — Postagem no Facebook — de envolvi-
mento de um delegado da SSP/SE em acidente
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Se alguém conhece uma pessoa, de nome FABIO DOS SANTOS SANTANA,
avisa ele que o acidente que ele causou essa madrugada (e que ainda ndo
prestou socorro e fugiu do local) deixou pessoas feridas. .. eu terei que operar
o pé, além das pelo corpo e minha amiga teve luxag&o no pé
fora o carro, qu idol

Espero, do fundo do coracdo, q

, que esse st ndo fique impune! Pq hoje foi
comigo, amanha pode ser com vocé!

Ahl Este Sr & delegado aqui em Sergipe!

Fonte: http://www.infonet.com.br/noticias/cida-
de//ler.asp?id=179954. Acesso em 02/08/2017

A imprensa, entdo, comecou a noticiar o fato,
citando a postagem no Facebook. A autora do post
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foi contatada por jornalistas e radialistas por meio
da rede social. Foram varias as entrevistas e ma-
térias produzidas sobre o fato e seus desdobra-
mentos e publicadas em veiculos como Infonet, G1
Sergipe e Jornal do Dia. A llha FM, o entdo delegado
geral da Policia Civil em Sergipe, Everton Santos,
afirmou que o Fabio Santana estava ferido e em
estado de choque, por isso precisou ser removido
do local. Ja as vitimas relataram que o delegado
estava embriagado e se evadiu antes mesmo da
chegada do socorro ou de outra autoridade poli-
cial. Everton Santos disse também que era amigo
pessoal de Fabio e que ele nunca dirigiria alcooli-
zado nem negaria socorro.

O site F5 News publicou uma matéria intitu-
lada 'SSP defende delegado que teria provocado
acidente com carro da PC". A imprensa local, po-
rém, deixou de suitar a matéria e nao divulgou o
que ocorreu com Fabio Santana. Apenas foi noti-
ciado que a autora da postagem passou por uma
cirurgia no tornozelo, num hospital particular de
Aracaju, e que teria que se submeter a sessoes de
fisioterapia durante trés meses.

Os exemplos citados mostram como o que re-
percute nas redes sociais ganha a atencao dos
veiculos tradicionais de comunicagao, que, ao se
pautarem por essas redes, acabam por amplificar
ainda mais os fatos que se tornaram virais na in-
ternet. Para as Assessorias de Imprensa, isso si-
naliza que um trabalho efetivo nas redes sociais
pode resultar em contetdos informativos que
chamam a atencao dos usuarios e, consequente-
mente, chegam a chamada grande midia.

5 ALGUNS APONTAMENTOS
IMPORTANTES

Aqui cabe um questionamento importante:
como produzir noticias estratégicas para o as-
sessorado e disponibiliza-las nas redes sociais de
modo a despertar o interesse do publico e ganhar
visibilidade? Antes de tudo, é preciso entender que
as redes sociais fazem parte de algo maior. Além
de serem fruto de avancos tecnoldgicos que cul-
minaram com o surgimento do ciberespaco’, elas

7 O ciberespaco pode ser definido como o espaco virtual onde se

da a comunicacao por meio da tecnologia. Para Lévy, "é o espaco

também sao uma das faces de uma nova forma de
enxergar o mundo e se comportar: a cultura digital,
ou cibercultura.

Caracterizada pela valorizagao da participacao
e da sociabilidade, a cibercultura pode ser defini-
da como a cultura contemporanea associada as
novas tecnologias digitais. A expressao cultura
participativa serve para caracterizar o comporta-
mento do consumidor midiatico contemporaneo,
cada vez mais distante da condicao receptor pas-
sivo. 'Sao pessoas que interagem com um siste-
ma complexo de regras, criado para ser dominado
de forma coletiva” (JENKINS, 2008, p. 29).

Também é necessario compreender que o con-
teGdo institucional produzido por jornalistas, para
despertar interesse, precisa ter algumas qualida-
des fundamentais no que diz respeito a sua tema-
tica. Segundo Capella® (2010), hoje, as producoes
jornalisticas tém que oferecer também, em certa
medida, entretenimento e prestagao de servico,
juntamente com informacgdes consideradas es-
tratégicas. Esse seria, de acordo com ele, o novo
tripé jornalistico. Ou seja, & preciso diversificar e
inovar na definicdo de conteGdos-alvo para atingir
os publicos de interesse.

E fundamental lembrar, também, que o ma-
terial jornalistico a ser disponibilizado nas redes
sociais deve ser produzido tendo em vista os re-
cursos dos meios on-line. Em geral, as noticias
sao disponibilizadas a partir de /inks publicados
nas redes sociais, acompanhados de chamadas e
imagens atrativas, sempre enquadradas nos limi-
tes estabelecidos por cada rede.

Os links, por sua vez, levam o usuario da rede a
um siteou blogonde esta concentrada a producao
informativa de uma instituicao ou pessoa puabli-
ca, por exemplo. O mesmo ocorre com os perfis de
veiculos de comunicacao diversos, como jornais e
portais, que buscam atrair leitores para os seus
sites a partir de espécies de iscas lancadas nas
redes sociais, por onde transitam milhdes de usu-
arios, diariamente.

de comunicacao aberto pela interconexao mundial dos computa-
dores e das memorias dos computadores” (1999, pag. 92). O termo
foi criado em 1984 pelo escritor norte-americano William Gibson,
que usou o utilizou em seu livro de ficcao cientifica Neuromancer
8 Nascido em Sao Paulo em 1981, Rodrigo Capella € jornalista, as-

sessor de imprensa e escritar, com mais de 20 livros publicados.
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Da mesma forma, jornalistas que atuam em
Assessorias de Imprensa devem ancorar o con-
teldo que produzem em algum canal corporativo
on-line, como sites institucionais. Assim, é indis-
pensavel a exploracdo das possibilidades ofere-
cidas pela internet, com destaque para as cinco
caracteristicas do jornalismo on-line: multimidia-
lidade, convergéncia, interatividade, hipertextuali-
dade, personalizacao e memaoria (PALACIOS, 1999).

Todos esses recursos estao presentes nas re-
des sociais on-line, mas as vezes sao pouco apro-
veitados pelas Assessorias de Imprensa nesses
ambientes. Para Dibiase e Borges (2010), a forma
mais inteligente e adequada de aproveitamento
das redes sociais pelas Al para a distribuicao de
conteldo institucional é exatamente a exploracao
das caracteristicas do meio digital.

Por fim, ndo se pode esquecer de que é neces-
sario um plano de comunicagao que defina uma
imagem Unica do assessorado a ser trabalhada
em diferentes meios e linguagens. Todas as mi-
dias utilizadas devem estar integradas, cada uma
deve ser explorada em seu potencial e caracte-
risticas proprias. Esse trabalho de planejamento,
execucao e monitoramento continuo, priorizando
a unidade e a integragao, envolve varios profissio-
nais e, o proprio assessorado, sendo indispensavel
para alcancar os objetivos pretendidos.

6 NEM TUDO MUDOU

O trabalho realizado com vistas a conquistar
espaco nos veiculos de comunicagao tradicionais,
contudo, ndo deve ser abandonado. Essa conti-
nua sendo uma importante atribuicao das Al, até
porque tais meios, aos quais a maior parte da
populacao tem acesso — os chamados 'excluidos
digitais™ —, sao capazes de amplificar quaisquer
informacoes. Isso se deve, entre outros motivos, a
credibilidade que possuem.

E interessante notar que, hoje, todos os
grandes veiculos de comunicacao possuem
contas nas redes sociais. Recuero (2011) lem-
bra que, nessas redes, os veiculos jornalisticos
sao aqueles que estao mais centrais em termos

9 456% da populacao brasileira nao teve acesso a internet via

computadores em 2014, segundo a mais recente pesquisa do IBGE

de difusao de informacoes, justamente por go-
zarem de credibilidade, cumprindo o papel de
legitimadores de noticias, o que faz com que
tenham grande alcance. E a partir deles, sobre-
tudo, que as noticias sdao confirmadas e ampla-
mente repassadas.

Além disso, citando novamente a edicao de
2013 do Estudo Mundial de Jornalismo Digital,
realizado pela Oriella PR Network, cabe ressaltar
que no Brasil, agéncias de assessoria de imprensa
e de noticias continuam sendo as fontes de infor-
macao mais citadas pelos jornalistas, tanto para
apuragao como verificacao de informacgdes, con-
forme mostra o Quadro a seguir:

Uso de fontes de informag&o para novas pautas e matérias
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Fonte: www.internetworldstats.com.
Acesso em 02/08/2017

Por isso, jornalistas que atuam em Al devem
continuar, vendendo pautas, atendendo a impren-
sa e indicando fontes, por exemplo. Mas nao se
deve menosprezar o poder das redes sociais para
a divulgacao de informacoes estratégicas para o
assessorado, nem tampouco supervaloriza-las,
achando que sao suficientes para a disseminagao
de noticias corporativas.

7 CONCLUSAO

As redes sociais na internet podem ser impor-
tantes aliadas na divulgacao de noticias produ-
zidas por jornalistas que atuam em Assessorias
de Imprensa. Tais meios podem auxiliar na disse-
minacao de conteldos informativos estratégicos
para o assessorado de duas maneiras. Primeira-
mente ao alcancar o piblico sem a necessidade
de veiculacao pela grande midia, como ocorria
antes da popularizagao das redes sociais on-line.
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Isso é possivel pelo carater massivo dessas redes,
que hoje concentram grande quantidade de usua-
rios interessados em informacoes.

Em segundo lugar, ao chamar a atencao dos
veiculos tradicionais de comunicacao e se tornar
pauta no noticiario televisivo ou de grandes por-
tais jornalisticos, por exemplo, que, de acordo com
pesquisas recentes, cada vez mais costumam
aproveitar temas que ganham destaque no meio
on-line. Isso ocorre quando a noticia publicada
pela Al tem grande alcance nas redes e acabam
por despertar o interesse das redacoes. Ao chegar
na grande midia, as noticias corporativas disse-
minadas pelas Assessorias de Imprensa tém um
alcance ainda maior.

Mas se por um lado, a possibilidade de divul-
gar informacoes estratégicas nas redes sociais é
positiva para os jornalistas que atuam em Al, au-
xiliando-0s no alcance de seus objetivos, por ou-
tro lado, esse recurso amplia o leque de atuagao
e exige desses profissionais novas habilidades e
conhecimentos.

No meio on-line, onde a oferta informativa é
excessiva e poucos contelidos ganham destaque,
é fundamental, entre outras coisas, pensar em
estratégias especificas, conteldos e linguagem
adequadas, de modo a garantir que o trabalho
nessas redes nao seja em vao ou gere efeitos nao
pretendidos. Também é essencial compreender os
usuarios presentes nessas redes e seus papeis de
produtores, selecionadores, reprodutores/indica-
dores e qualificadores de noticias, bem as caracte-
risticas, necessidades e interesses desse publico.

Por tudo isso, o trabalho de gerenciar conted-
do nas redes sociais nao pode ser feito de qualquer

maneira, sem planejamento, unidade, integracao,
atualizacdo continua, interac@o com o pulblico e
aproveitamento das potencialidades do meio on-li-
ne. O desafio é imenso, sobretudo para os jornalis-
tas veteranos, que passaram pelos bancos acadé-
micos em uma época em que as redes sociais ainda
nao existiam ou nao tinham a dimensao massiva
que terminaram por adquirir. A dificuldade também
€ maior para os profissionais que atuam em asses-
sorias que nao tém a estrutura adequada, como é o
caso de grande parte das Al de pequenas empresas
e empresas piblicas, por exemplo.

O trabalho de administrar contas nas redes
sociais on-line exige recursos tecnologicos, ma-
teriais e humanos. Percebe-se que parte das
grandes empresas privadas conhecedoras da im-
portancia da comunicacao institucional nas redes
sociais opta por deixar o gerenciamento das suas
contas a cargo de agéncias especializadas, contra-
tadas exclusivamente para este fim.

Ja as instituicoes plblicas, em geral, precisam
que suas Assessorias de Imprensa fagam esse
papel. Essa necessidade pode ser comprovada por
meio da leitura dos editais dos Gltimos concursos
plblicos como vagas abertas para jornalistas, ou
formacao de cadastro reserva de profissionais
dessa especialidade. Nas provas de conhecimen-
tos especificos, as novas tecnologias de comuni-
cacao, comunicagao digital e midias sociais sao
alguns dos contelidos exigidos.

Desta forma, pode-se concluir que o assessor
de imprensa e sua equipe tém que estar prepa-
rados para o desafio de entrar no mundo digital e
utilizar as redes sociais on-line de forma estraté-
gica em beneficio do seu assessorado.
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