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RESUMO

Este estudo pretende entender como a assessoria de imprensa pode ser potencializada
com recursos disponiveis na web. Os objetivos especificos foram analisar de que forma
as assessorias de imprensa da regido estdo inserindo a comunicagdo digital em sua
rotina de trabalho; levantar dados bibliograficos sobre assessoria de imprensa na web e
comunicagdo digital; verificar como os resultados podem ser mensurados na web e
levantar quais recursos digitais sdo auxiliares no trabalho do assessor de imprensa. A
metodologia foi desenvolvida por meio de pesquisa bibliografica, qualitativa,
entrevistas e estudo de casos. Observou-se que as ferramentas digitais e midias sociais
sdo utilizadas de diferentes formas pelas assessorias e ambas contribuem de forma
significativa no desenvolvimento do trabalho dessas empresas.

PALAVRAS-CHAVE: Assessoria de Imprensa; Internet; Jornalismo Online;
Comunicacédo Organizacional; Comunicacdo Digital.

INTRODUCAO

O trabalho das assessorias de imprensa é de fundamental importancia para a
concepgdo, manutencdo e recuperacao da imagem de organizages, sejam elas publicas,
privadas ou do terceiro setor. As relagdes estabelecidas entre o assessorado e a imprensa
e publicos de interesse, através de uma assessoria especializada, podem trazer resultados
positivos para a reputacdo do assessorado através da producdo de contetdos e envio de
informacdes de interesse publico para os veiculos de comunicacdo e publicacdo via
midias digitais. Sabe-se que, no momento atual, as informac@es circulam de forma
muito rapida e a internet desempenha papel fundamental na difusdo de informacoes.

Este estudo tem por objetivo analisar de que forma as ferramentas digitais de
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comunicacdo podem ser incorporadas no dia a dia da pratica das assessorias de
imprensa.

A presenca digital, atualmente, é um ponto a favor da empresa, pois, com cada
vez mais pessoas online, maior serd a visibilidade e a possibilidade de aumentar a
audiéncia do assessorado nas plataformas digitais. As assessorias de imprensa podem
trabalhar, por exemplo, com contedos e noticias em sites, portais, blogs, canais de
relacionamento com os publicos, interatividade, colaboragdo, sites de redes sociais
como Facebook, Twitter, Instagram, Snapchat e LinkedIn.

Com o intuito de compreender e investigar o tema deste artigo, foi utilizada a
pesquisa bibliografica e, por meio de entrevistas foram coletadas informacdes sobre o
trabalho de assessorias de imprensa da regido com relacdo ao uso de ferramentas
digitais na rotina diéria de trabalho, seja no planejamento, execucdo ou relatério de suas

acoes.

1 COMUNICACAO ORGANIZACIONAL E ASSESSORIA DE IMPRENSA

No final da década de 1960, as empresas iniciavam um processo de
interlocucdo com seus consumidores. Naquela época, as empresas se deram conta de
que precisavam ter uma forte relacdo com seus consumidores. “O ato de compra de
produtos e bens pela clientela deveria embutir a “compra” do conceito, da identidade,
do renome, da fama da empresa” (REGO, 2009, p. 8).

Sélio (2001) aponta que, nos anos 1980, houve grande ascensao das assessorias
de imprensa no Brasil:

Principalmente no final dos anos 1960, assessorias de imprensa e setores de
comunicagdo bem estruturados comeg¢am a assumir a responsabilidade pela

producdo de jornais organizacionais. No final dos anos 1980, tem-se um
verdadeiro boom nas assessorias de imprensa (SOLIO, 2011, p. 27).

Na década de 80, j& se utilizava o termo comunicagdo empresarial e, algum
tempo depois, comegou-se a utilizar o termo comunicagdo organizacional que € mais

amplo, de acordo com Torquato do Rego (2009):

[...] nem todos os entes sociais produtivos sdo empresas, mas integram o
universo das organizagdes [...] tratava-se, afinal, de reconhecer a irrefutavel
realidade: a comunicacdo resvalava para outros terrenos e espacos, ampliando
0 escopo e adicionando novos campos ao territorio da comunicacgdo
empresarial (REGO, 2009, p. 26).
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Em 1967, foi criada a Associacdo Brasileira de Editores de Revistas e Jornais
de Empresas (Aberje) pelo jornalista Nilo Luchetti. Atualmente, a Aberje € denominada
Associacdo Brasileira de Comunicagdo Empresarial.

A comunica¢do organizacional, antes restrita apenas aos meios impressos, apos
0 advento da internet, tornou-se um importante meio de difusdo de informacdes a
respeito das organizacdes. Terra (2009, p. 2) aponta que a comunicagdo organizacional
conta com variadas ferramentas “que vao desde a intranet, a TV via satélite, agoraa TV
digital, os blogs, chats, podcasts, comunidades, entre outros. A soma desse ferramental
digital ¢ o que se denomina Comunicagao Organizacional Digital”.

Stasiak (2013) também aponta as mudancas ocorridas apés a chegada da
internet nas organizacoes:

Nas organizagfes, o advento da internet enquanto meio de comunicagdo
interfere em muitos fatores dentre os quais destacamos: a autonomia para
publicarem informacdes sem a necessidade da mediacéo de outros veiculos, a
possibilidade de interatividade mutua com o0s sujeitos e a capacidade de

monitorar a opinido dos individuos sobre marca, produtos e servigos por meio
de plataformas on-line. (STASIAK, 2013, p. 115).

A presenga das organizacbes na web e desempenhada com a utilizagdo de
diversos dispositivos, como, por exemplo, site, blogs e midias sociais como Facebook e
Twitter (STASIAK, 2013).

A Assessoria de Imprensa foi criada em 1906 pelo jornalista norte-americano
Ivy Lee que é considerado também o pai das Relagdes Publicas. De acordo com Chinem
(2003):

Lee que havia trabalhado na editoria de economia dos jornais New York
Times, New York Journale New York World, passou a integrar a equipe do
bilionario John D. Rockfeller, fundador da Standard Oil, adotando estratégias
de comunicacdo com a imprensa (CHINEM, 2003, p. 26).

Ja no Brasil, de acordo com Chaparro (2003, p. 41), as Rela¢bes Publicas
tiveram vertiginoso desenvolvimento a partir de 1964. “Com as RP’s, generalizou-Se, na
iniciativa privada e no servico publico, a préatica da assessoria de imprensa. E as duas
atividades atrairam muitos jornalistas”. E importante salientar que, no Brasil, tanto o
jornalista como o relagBes publicas podem desenvolver o trabalho de assessor de
imprensa.

O trabalho de uma assessoria de imprensa consiste em divulgar informacdes de
interesse publico de seus assessorados para 0s veiculos de comunicacgdo, além de prover

0s canais de comunicacdo da empresa de informacdes atualizadas. O assessor de
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imprensa estabelece contato com os jornalistas e 0s mantém a par das informacgoes que
deseja transmitir ao publico. Os assessores sdo responsaveis ainda por organizar
coletivas de imprensa, responder as demandas dos jornalistas, criar e manter listas de
mailing, acompanhar e arquivar as informacdes veiculadas (clipping) e apresentar os

resultados do trabalho ao assessorado.

2 INTERNET

Por estar tdo presente, atualmente, no cotidiano das pessoas, a internet
desempenha papel fundamental na comunicacdo e socializagao entre os individuos. No
caso do presente estudo, foi observada de que forma sua utilizacdo pode beneficiar as
assessorias de imprensa e seus assessorados.

O surgimento da internet estd ligado ao servigo militar dos Estados Unidos.
Com o passar do tempo, a rede comecou a se modernizar e a ganhar cada vez mais

recursos até chegar a Internet que conhecemos hoje.

A internet foi concebida em 1969, quando o Advanced Research Projects
Agency (Arpa — Agéncia de Pesquisa e Projetos Avangados), uma
organizacdo do Departamento de Defesa norte-americano focada na pesquisa
de informag6es para o servico militar, criou a Arpanet, rede nacional de
computadores, que servia para garantir comunicacdo emergencial caso 0s
Estados Unidos fossem atacados por outro pais. (FERRARI, 2009, p. 15).

Apds numerosos testes de conexdo, a Agéncia de Comunicacdes e Defesa
ganhou, em 1975, o controle da Arpanet. A missdo da Agéncia era facilitar a
comunicagdo com o Departamento de Defesa dos Estados Unidos (FERRARI, 2009).

A criacdo da World Wide Web (WWW) foi de extrema importancia para a
propagacdo da internet, antes restrita ao servico militar e ao ambiente académico, para a

sociedade geral, conforme Castells (2007):

Um novo salto tecnolégico permitiu a difusdo da Internet na sociedade em
geral: a criagdo de um novo aplicativo, a teia mundial (World Wide Web —
WWW), que organizava o teor dos sitios da Internet por informagdo, e néo
por localizacdo, oferecendo aos usuarios um sistema facil de pesquisa para
encontrar as informacGes desejadas (CASTELLS, 2007, p. 88).

Ap0s a criacdo da World Wide Web, o Centro Nacional para Aplicacdes em
Supercomputadores dos Estados Unidos, localizado no campus Urbana-Champaingn da
Universidade de Illinois, desenvolveu um programa que permitiu uma visualizagcdo

amigavel dos conteudos da web. O primeiro sistema utilizado com esse objetivo foi o
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Gopher. Em 1993, surge o Mosaic, primeiro navegador da internet, criado pelo
programador  norte-americano Marc  Andreessen. O Mosaic permitiu 0
compartilhamento de textos e arquivos, como ocorria até entdo, mas também imagens,
sons e gréaficos (VIEIRA, 2003).

2.1 A INTERNET NO BRASIL

No Brasil, o primeiro acesso a internet ocorreu em 1988 quando a Fundacao de
Amparo a Pesquisa do Estado de Sao Paulo (Fapesp) realizou a primeira conexao a rede
por meio de uma parceria com o Fermilab, um dos mais importantes centros de pesquisa
cientifica dos Estados Unidos. Os professores Oscar Sala e Flavio Fava de Moraes, da
Universidade de Sao Paulo (USP), fizeram o projeto conjuntamente e implantaram a
conexao oficialmente em 1989 (VIEIRA, 2003).

Em 1992, com a criacdo da Rede Nacional de Pesquisa (RNP) pelo Ministério
da Ciéncia e Tecnologia (MCT), o governo federal acessou a rede pela primeira vez.
Nessa época, foi criada uma enorme infraestrutura de cabos para suportar a rede
mundial de computadores, chamada espinha dorsal ou backbone, que recebia o link
internacional. Foram distribuidos pontos de conexdo nas principais capitais do pais
possibilitando o acesso a web em universidades, fundacGes de pesquisa e 0Orgaos
governamentais (VIEIRA, 2003).

O Governo Federal cria, em 1996, o Comité Gestor de Internet (CG), o qual era
composto por integrantes do Ministério das Comunicacfes, Ministério da Ciéncia e
Tecnologia, universidades, ONGS e provedores de acesso. Esse comité é, até hoje, de

importancia fundamental para o governo no que se refere a internet. (VIEIRA, 2003).

2.2 REDES SOCIAIS

As redes sociais tornaram-se, nos Gltimos anos, uma das principais plataformas
utilizadas por pessoas e organiza¢Ges no ambiente digital. Por meio dos sites de redes
sociais 0s usuarios publicam os mais variados tipos de contetudo, compartilham links,
curtem, comentam e compartilham publicacbes sobre os mais variados temas. De
acordo com Wasserman e Faust (1994 apud RECUERO, 2009), “uma rede social é
definida como um conjunto de dois elementos: atores (pessoas, instituicdes ou grupos;

os nos da rede) e suas conexdes (interagdes ou lagos sociais)” (RECUERO, 2009, p. 24).
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As redes sociais na internet apresentam alguns elementos (atores, interacdes

sociais, lacos sociais e capital social) que a caracterizam e fazem com que a rede seja

percebida e informacGes a respeito dela sejam apreendidas. (RECUERO, 2009).

A tabela 1 apresenta um comparativo entre os sites de redes sociais mis

populares atualmente: Facebook, Twitter, Instagram, Snapchat e LinkedIn.

Tabela 1. Comparativo de redes sociais

Ano de Numero de | Finalidade principal | Ferramentas de interacdo
surgimento | usudrios

Facebook | 2004 1,59 bilhdes | Conectar pessoas e Possibilidade de criar
(segundo possibilitar o eventos; postagem e
semestre de | compartilhamento dos | compartilhamento de textos,
2015) mais diversos tipos de | fotos, gifs, videos, reacoes,

contelidos comentarios, andncios,
criagdo de grupos, envio de
mensagens privadas ou para
grupos de pessoas e
publicidade.

Twitter 2006 313 milhdes | Microblog, postagem | Comentarios em tweets,
de usuarios de mensagens (tweets) | envio de mensagens
mensais de até 140 caracteres, | privadas para outros
ativos postagem de fotos, usuarios.

gifs e videos.

Instagram | 2010 500 milhdes | Postagem de fotos e Postagem de fotos e videos,
de usuarios | videos curtir e compartilhar os
mensais conteudos,
ativos

Snapchat | 2011 150 milhGes | Compartilhnamento de | Envio de fotos e pequenos
de usuarios | fotos, pequenos videos para amigos, chat
ativos videos, privado entre usuarios, uso
diariamente de figurinhas e efeitos

dindmicos as fotos e videos.

LinkedIn | 2003 433 milhdes | Conectar profissionais, | Servigo de agéncia de
de usuarios empresas e empregos (vagas

organizagoes.
Utilizada estritamente
para fins profissionais

disponiveis), publicidade,
divulgacéo de conteudos
(artigos).

Fonte: Desenvolvida pelo autor (2017)

3 JORNALISMO ONLINE

Com a popularizacdo da internet, nos anos 1990, o jornalismo, aos poucos, foi

ganhando espaco e notoriedade e imprimiu caracteristicas proprias no ambiente online.

Torna-se importante elencar as principais caracteristicas do jornalismo online para

compreender como se da o trabalho do assessor com os recursos disponiveis na internet.
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Palacios (2003) apresenta seis caracteristicas do jornalismo online. A primeira delas
refere-se a possibilidade de utilizacdo dos mais variados recursos para a apresentacao de
informagdes tais como imagem, texto, sons, videos, denominada multimidialidade ou
convergéncia. “A convergéncia torna-se possivel em funcdo do processo de
digitalizacdo da informacdo em mudltiplas plataformas numa situacdo de agregacao e
complementaridade” (PALACIOS, 2003, p. 18).

A interatividade é outra caracteristica muito presente no ambiente digital.
Para Bardoel ¢ Deuze (2000 apud PALACIOS, 2003, p. 18), “a noticia online possui a
capacidade de fazer com que o leitor/usuério sinta-se mais diretamente parte do
processo jornalistico”. Machado (1997 apud PALACIOS, 2003, p. 19) ressalta que “a
navegacao pelo hipertexto também pode ser classificada como uma situagdo interativa”.

Canavilhas (1999) e Bardoel e Deuze (2000) apud PALACIOS (2003)
explicam a hipertextualidade é:

[...] a possibilidade de, a partir do texto noticioso, apontar-se (através de
links) para “varias piramides invertidas da noticia”, bem como para outros
textos complementares (fotos, sons, videos, animacdes, etc), outros sitios
relacionados ao assunto, material de arquivo dos jornais, textos jornalisticos
ou ndo que possam gerar polémica em torno do assunto noticiado,
publicidade, etc. (PALACIQOS, 2003, p. 19).

Diferentemente dos outros veiculos de comunicacdo, a internet possibilita ao
usuério a customizacdo do conteldo de acordo com seus interesses pessoais. Palacios

(2003) explica que a customizagdo do conteudo ou personalizagao:

Consiste na opgdo oferecida ao usudrio para configurar os produtos
jornalisticos de acordo com os seus interesses individuais. Ha sitios
noticiosos que permitem a pré-selecdo dos assuntos, bem como a sua
hierarquizacdo e escolha de formato de apresentagdo visual. Assim, quando o
sitio é acessado, a pagina de abertura é carregada na méquina do usuério
atendendo a padrBes previamente estabelecidos, de sua preferéncia.
(PALACIQS, 2003, p. 19).

A memodria é outra caracteristica do jornalismo online. Ainda de acordo com
Palacios (2003, p. 20), “o volume de informacdo anteriormente produzida e diretamente
disponivel ao usuario e ao produtor da noticia cresce exponencialmente no jornalismo
online”.

A instantaneidade e atualizacdo continua sdo a sexta caracteristica do

jornalismo online apontada por Palacios (2003):
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A rapidez de acesso combinada com a facilidade de producdo e de
disponibilizacdo propiciadas pela digitalizacdo da informagdo e pelas
tecnologias telematicas, permitem uma extrema agilidade de atualizagdo do
material nos jornais da web. Isso possibilita 0 acompanhamento continuo em
torno do desenvolvimento dos assuntos jornalisticos de maior interesse.
(PALACIOS, 2003, p. 20).

O jornalista passou a integrar ao seu cotidiano de trabalho novas habilidades e
0 meio online passou a oferecer ferramentas inovadoras para o trabalho do assessor de

imprensa.

4 FERRAMENTAS DIGITAIS DE COMUNICACAO

Serdo apresentadas, na sequéncia, as ferramentas digitais que podem auxiliar o

jornalista assessor de imprensa na realizacdo de seu trabalho.

4.1 COMUNICACAO E MARKETING INBOUND

A comunicagdo inbound* ou marketing inbound podem ser importantes para o
trabalho das assessorias de imprensa na medida em que possibilitam uma nova forma de
relacionamento com os publicos. A comunicacdo inbound tem como objetivo engajar o
publico e converter desconhecidos em seguidores da marca, busca gerar oportunidades
de negdcios por meio do marketing digital.

Nesse contexto, o papel da assessoria de imprensa, chamada de inbound PR®,
continua atuando como promotora da marca junto a seus stakeholders®, mas deve
selecionar os contetdos em func¢édo dos interesses do publico a cada momento utilizando
especialistas e parceiros necessarios para entregar essa proposta de valor aos seus
clientes.

Isso exige que o profissional de inbound PR desenvolva novas competéncias
em trés pilares fundamentais. Um deles é a tecnologia. Utilizando ferramentas de

monitoramento e Analytics’, conceitos de SEO® e redes sociais corporativas. Na parte

4 InformacgGes obtidas no artigo Comunicagdo Inbound: o que é isso? de Marcio Cavalieri. Disponivel em:
<http://www1.abracom.org.br/cms/opencms/abracom/pt/noticias/artigos/0144.html?c=1.> Acesso em 25 jun 2016

5 Inbound Public Relations, em portugués, Relagdes Publicas Inbound, refere-se a juncdo de técnicas de Relacdes
Publicas com o marketing Inbound.

6 Stakeholder, em portugués, partes interessadas, diz respeito aos publicos com os quais determinada organizagio se
relaciona (clientes, colaboradores, acionistas, socios, fornecedores, sindicatos, governo entre outros.)

" A ferramenta Google Analytics sera abordada no item 4.3.

8 SEO (Search Engine Optimization) sera abordado no item 4.2.
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de processos, as competéncias de relacionamento e engajamento continuam primordiais.
Além disso, conhecimentos de storytelling®, politicas de social midia e métricas s&o
importantes. E, por fim, pessoas. O profissional precisa atuar entre os silos das empresas
e das agéncias, em colaboracdo constante, para agregar 0S recursos necessarios para

entregar as solucdes que o cliente necessita.

4.2 SEO

O SEO (Search Engine Optimization) € um conjunto de técnicas que tém como
principal objetivo tornar os sites mais faceis de serem localizados pelos motores de
busca da internet (Google, Bing, Yahoo!). Utilizam-se palavras-chave selecionadas no
conteddo do site para permitir que este figue melhor posicionado (apareca primeiro) nos
resultados das buscas. Dependendo das palavras-chave utilizadas, serdo retornadas
paginas diferentes em posi¢des diferentes.

E muito importante que o assessor de imprensa saiba utilizar praticas de SEO
em seus textos publicados nem sites, blogs ou redes sociais de assessorados, pois elas
sdo determinantes no ranking dos buscadores da web. A escolha das palavras-chave
corretas permite que os motores de busca localizem os conteidos dos assessorados mais

facilmente.

4.3 GOOGLE ANALYTICS

O Google Analytics é uma ferramenta gratuita que possibilita monitoramento
de acessos, estatisticas e informac6es de trafego relacionadas a determinado site. Para
utilizar o servico, é necessario que o usuario tenha uma conta do Google e cadastre um
cddigo no site para que as informagfes possam ser acessadas.

Essa ferramenta apresenta relatorios detalhados sobre a navegacdo do site que
esta sendo rastreado. E possivel saber quanto tempo 0 USU&rio permaneceu no site, o
pais, estado e cidade de onde o usuario esta acessando o site, quantas linhas de conteido
foram lidas, qual a forma de acesso ao site (computador, tablet, smartphone) entre
outras informacdes relevantes para o planejamento do trabalho de assessoria de
imprensa.

De acordo com Cunha e Ferreira (2008):

9 Storytelling, em portugués, significa narrativa, capacidade de contar histdrias relevantes utilizando recursos
variados.
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O Analytics é capaz de identificar, além da tradicional taxa de exibicdo e hit
(maior exibigdo) de uma pagina, a localizagdo geografica do visitante, a
procedéncia fisica (links remissivos em outros sites, ferramentas de busca ou
diretamente pelo endereco), sistema operacional utilizado, o navegador, a
combinagdo do sistema operacional e navegador, bem como suas versdes, a
resolucdo de tela e a visitagdo em periodos diarios, semanais, mensais e
anuais. (CUNHA;FERREIRA, 2008, p. 47).

Além disso, é possivel identificar quais palavras-chave foram buscadas pelo
usuario e que o conduziram até o site. Isso pode contribuir para que o assessor de

imprensa faca ou refaca seu planejamento de conteudos.

4.4 GOOGLE TRENDS

O Google Trends é uma ferramenta que possibilita 0 acesso aos termos mais
pesquisados no buscador do Google em determinado periodo de tempo e determinado
local. Por meio desta ferramenta é possivel rastrear tendéncias de pesquisa e tomar
conhecimento dos assuntos, produtos e servicos gue 0s usuarios mais estdo buscando. A
ferramenta possui diversos filtros pelos quais é possivel selecionar o pais e as categorias
de pesquisa (ciéncia/tecnologia, saude, entretenimento entre outros). O assessor de
imprensa pode fazer uso dessa ferramenta para selecionar as melhores palavras-chave
para o titulo de um release, por exemplo, bem como direcionar os conteidos para

atender mais pessoas interessadas em determinado assunto.

5 PERCURSO DE PESQUISA

As assessorias escolhidas para serem estudadas sdo das cidades de Bento
Gongcalves e Caxias do Sul, ambas localizadas na regido da Serra Galcha. Os critérios
para selecdo das empresas levam em conta as seguintes caracteristicas: devem possuir
jornalistas atuando como assessores de imprensa e devem atuar ha mais de 10 anos no

mercado.
5.1 APRESENTACAO DAS ASSESSORIAS
5.1.1 Empresa A
O entrevistado, R, da empresa A tem 29 anos, é graduado em Jornalismo e

cursou MBA em Marketing. Sua empresa foi fundada em 1984. A equipe é composta
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por oito colaboradores (jornalistas, publicitario e relacBes publicas). Atualmente,
contam com 24 clientes.

A partir de 2015, comegaram a oferecer também o servico de Inbound
Marketing. Portanto, atualmente, oferecem assessoria de imprensa, marketing de
conteddo e Inbound PR. Em 2017, varios clientes migraram para o servi¢o de Inbound
Marketing e a assessoria de imprensa agora esta inserida dentro dos projetos de
Inbound.

A empresa A utiliza palavras-chave nos textos que redige, nos releases para
que no momento que forem publicados em sites e blogs, por exemplo, atraia mais
visitantes para o site do cliente. Utilizam o Google Trends para medir a relevancia do
cliente em relacdo aos seus concorrentes no ambiente digital. Fazem diagndstico da
presenca online de seus assessorados com a ferramenta SEMrush®® e utilizam o Google
Analytics para acompanhar o trdfego nos sites dos clientes e para coletar os mais
diversos dados para que seja possivel tracar futuras acbes. Além disso, utilizam a
ferramenta de automacgdo de marketing RD Station!! que apresenta relatorios bastante
detalhados.

A empresa A atualiza os sites de cinco de seus clientes. Para as atualizagbes
nas redes sociais ndo seguem um padrdo pré-determinado, mas costumam trabalhar com

trés postagens semanais e uma média de quatro hashtags por publicacéo.

5.1.2 Empresa B

A entrevistada, L, da empresa B, tem 43 anos, é graduada em Jornalismo,
Pedagogia e esta cursando MBA em Gestdo de Eventos. A empresa completou, em
novembro de 2016, quinze anos de atividades. Situada em Bento Gongalves e com uma
filial em S&o Paulo, iniciou suas atividades totalmente focada em assessoria de
imprensa. Hoje, € uma agéncia de comunicacdo corporativa, contando com um
departamento de relacionamento com a imprensa, departamento de eventos,

departamento de publicidade e departamento de web, que realiza todo o trabalho de

10 SEMrush é uma ferramenta digital que possibilita desenvolver SEO (Search Engine Optimization), ou seja, por
meio dela é possivel verificar se determinado site estd de acordo com as técnicas de otimizacéo de motores de busca.
A ferramenta possibilita encontrar palavras-chave relevantes para determinado puablico alvo, fazer auditoria de
determinado site para verificar a existéncia de problemas técnicos, acompanhar a classificagdo dos sites nos motores
de busca entre outras possibilidades.

11 O RD Station é um software de marketing e vendas que automatiza diversas tarefas possibilitando um abrangente
controle sobre e-mail marketing, gestdo de contatos, monitoramento de leads, midias sociais além de apresentar
diversos relatorios detalhados e auxiliar no planejamento de novas agdes de marketing digital.
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midia sociais, Google Adwords, Inbound Marketing. Atualmente, a equipe é composta
por sete colaboradores, sdo profissionais das areas de Jornalismo, Relagdes Publicas e
Publicidade e Propaganda. A empresa B atende hoje 30 clientes fixos.

Na empresa B utilizam o Google Adwords, o Google Analytics, e-mail
marketing, blog, site. Para a empresa B, o Twitter e o Instagram sdo Otimas formas de
divulgacdo em funcdo da possibilidade de insercdo de fotos e imagens, que chamam
atencdo dos seguidores.

Segundo a empresa B, as ferramentas digitais sdo capazes de levantar diversos
dados (sexo, idade, preferéncias, &rea geogréfica etc). Esses dados séo utilizados para
planejar acdes de Inbound Marketing fortalecidas, principalmente, com contetdo. Essa
mesma empresa costuma atualizar, diariamente, os sites de seus clientes. Utilizam
préticas de SEO (palavras negritadas, links internos, externos e tags).

Trabalham com um planejamento para atualiza¢éo das redes sociais. Utilizam a
linguagem adequada para a web com textos pequenos. Utilizam no maximo trés

hashtags por publicacéo.

5.1.3 Empresa C

A entrevistada, A, da empresa C, tem 44 anos, é graduada em Jornalismo e
cursou MBA em Derivativos Econdmicos e Financeiros. A trabalhou durante dez anos
em veiculo de comunicagdo impresso e, no ano de 2003, saiu para abrir sua empresa de
assessoria de imprensa.

A equipe é composta atualmente por sete pessoas (cinco jornalistas, uma
publicitaria e uma administradora). Contam com quinze clientes fixos e,
esporadicamente, com jobs (trabalhos temporarios). A empresa C trabalha
especificamente com assessoria de imprensa e geracdo de conteido de forma geral. Ha
trés anos, comecaram a atuar também em gestdo de conteido para redes sociais.

A empresa C é uma assessoria de imprensa focada na geracdo de conteldo,
mas néo trabalha com estratégias de conteudo. N&o utilizam as ferramentas digitais em
seu dia a dia, ndo publicam nos sites dos clientes e ndo gerenciam nenhum blog.

Utilizam palavras-chave para que as publicagbes dos clientes estejam bem
ranqueadas nos motores de busca e gerem maior visibilidade para seus clientes. Tentam

gerar um fluxo maior no site do cliente por meio do Facebook.
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A empresa C trabalha com clipping feito de forma totalmente eletrdnica, por
meio de uma empresa parceira que, ha 10 anos, presta esse servico para a assessoria.

Para as postagens em redes sociais, a empresa C ndo tem um padréo especifico,
mas utiliza poucas linhas de texto e cinco hashtags no maximo por post. Atualmente,

trabalham as redes sociais de cinco clientes.

6 CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo se propds entender como o trabalho das assessorias de
imprensa pode ser potencializado por meio do uso de recursos disponiveis na web. Por
meio das entrevistas realizadas com assessores de imprensa da regido da Serra Galcha,
foi possivel identificar que tais assessores percebem que o uso de ferramentas digitais é
de extrema importancia para que possam desenvolver um trabalho melhor para seus
clientes e que complemente as acdes desenvolvidas no meio offline. Percebeu-se que as
empresas A e B utilizam mais ferramentas digitais em comparagdo com a empresa C.

Foi possivel verificar como os resultados das assessorias de imprensa podem
ser mensurados na web. Com base nas respostas dos assessores de imprensa
entrevistados, ficou claro que tanto as ferramentas digitais quanto as midias sociais
permitem uma mensuracao detalhada dos resultados que as agdes geram para o cliente.
Os entrevistados relataram que, além de serem bastante abrangentes e possibilitarem a
entrega de um material mais detalhado e consistente, os dados constantes nesses
relatorios sdo usados para o planejamento de novas estratégias.

Percebemos, ao final da pesquisa, que as ferramentas Google Analytics,
Google Trends, Google Noticias, Google Alertas e LinkedIn Pulse, além das midias
sociais, sdo bastante utilizadas pela empresa A. Utilizam ainda os softwares SEMrush,
RD Station e ferramentas de publicidade (Google Adwords e Facebook Ads). A
empresa B costuma fazer uso das midias sociais, software de mailing, e de clipagem
eletrobnica e gerenciamento de blogs e sites de clientes. Além disso, utilizam a
ferramenta Google Adwords em acBes de publicidade. J& a empresa C, apesar de
reconhecer a grande importancia das ferramentas digitais no trabalho das assessorias de
imprensa, até 0 momento, utiliza apenas as midias sociais e um software de clipagem (a

clipagem desta empresa é cem por cento eletrénica) e mailing.
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Notou-se que os recursos digitais possibilitam um monitoramento detalhado
dos resultados resultando a entrega de relatérios e materiais mais completos aos

assessorados.
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