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RESUMO

Ao enviar um release para os veiculos de comunicacio, a assessoria de imprensa, além de nao ter certeza da sua acei-
tagdo em relagdo a sugestao de pauta, as vezes, nem sabe se o release despertou interesse do editor. Ainda, préticas
consideradas comuns na assessoria de imprensa sio vistas com uma nova postura profissional por parte dos editores
e repérteres de veiculos online. Por isso, o presente artigo pretende iniciar um estudo referente as transformagoes
das assessorias de imprensa em relagio aos processos produtivos do jornalista que atua nessa drea e também a re-
lagao deles com os editores de veiculos de comunicacio online. Mais que isso, a proposta é descobrir como estd o
produto da assessoria de imprensa chamado ‘release’ sob a dtica dos editores de jornais, sites e/ou blogs online e
o relacionamento entre assessoria e editores. A proposta ¢ esbocar algumas andlises em relagio ao cendrio atual da
assessoria de imprensa e também a forma de escrever releases. Para isso, uma pesquisa quantitativa foi realizada com
54 profissionais que atuam nas redagoes online. O resultado sdo respostas aos assessores de imprensa em relacio a
sua prdtica com o release e seu relacionamento com os editores.
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Press offices in the digital era: the release and the relationship
with the media from the perspective of online publishers
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ABSTRACT

By sending a press release to the media, the press office, in addition to being unsure of its acceptance regarding
the items in the agenda, sometimes it does not even know if the release has aroused the publisher’s interest. Also,
practices that are considered common in the press office are seen with a new professional attitude by editors and re-
porters of online vehicles. Therefore, the present article intends to initiate a study regarding the changes in the press
services in relation to the productive processes of the journalist who works in this area, as well as their relationship
with the publishers of online communication media. More than that, the proposal is to find out what the press
release product called ‘release’ is like from the perspective of newspaper publishers, websites and / or online blogs
and the relationship between the press office and the publishers. The proposal is to outline some analysis regarding
the current scenario of the press office and also the way releases are written. For this, a quantitative research with
54 professionals who work in the online press was carried out with. The result shows responses to press officers
regarding their practice with the release and their relationship with the publishers.
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1 INTRODUCAO

Uma das atividades ligadas & comunicacio empresarial é a assessoria de imprensa. Para Viveiros
e Eid (2007), a Assessoria de Imprensa constitui-se no principal canal entre os sistemas sociais (politico,
econdmico, religioso, esportivo, empresarial, associativo, entre outros) e os veiculos de comunicagio. Ela
surge, juntamente com o jornalismo institucional, pela “incapacidade de onipresenga dos veiculos de
comunicagio diante de todos os fatos gerados pela civilizagio” (VIVEIROS; EID, 2007, p.21). Duarte
(2002) destaca que os assessores tornaram-se pontos de apoio de repérteres e editores ao agirem como in-
termedidrios qualificados entre fontes de informagao (os assessorados) e a imprensa. Desde que a assesso-
ria foi criada, em 1906, seu precursor, Yve Lee, estabeleceu, em uma declaragao de principios, em forma
de carta aos editores da época, um pequeno conjunto de regras ético-morais em favor do pressuposto da
confiabilidade (CHAPARRO, 2002, p.36), que podem ser replicadas até hoje. Segundo Lee (citado por
CHAPARRO, 2002, p.36), o “plano é divulgar prontamente, para o bem das empresas e das institui¢oes
publicas, com absoluta franqueza, 2 imprensa e ao puablico dos Estados Unidos, informagoes relativas
a assuntos de valor e de interesse para o publico”. Ele ainda comprometeu-se a fornecer noticias ¢ a se
colocar a disposi¢ao dos jornalistas para respostas honestas e verdadeiras (CHAPARRO, 2002, p.36).

Mesmo passado mais de um século, informagdes de valor e interesse publico sio os fundamentos
de uma assessoria, ou, pelo menos, deveriam ser. Para estabelecer o relacionamento entre empresas e mi-
dia, formatou-se um material de divulgacio que é nominado de release, que “tem por fungao bdsica levar
as redacoes noticias que possam servir de apoio, atragao ou pauta, propiciando solicitagoes de entrevistas
ou de informagdes complementares”. (KOPPLIN; FERRARETTO, 2001). O release nio é enviado para
o publico geral e, sim, a um jornalista que vai usd-lo como referéncia para escrever a matéria no veiculo
em que atua.

Porém o cendrio da divulgacao de informagdes foi profundamente impactado, por causa da co-
municagio digital. A internet imp6s um novo ritmo para as redacoes que agora trocam o deadline pelo
real time'? , em um processo que exige mudancas nas férmulas das redagoes e das assessorias que, no pas-
sado, davam certo. Os jornalistas, ao atuar nas redagdes, j& possuiam um exaustivo processo de trabalho,
que girava em torno da pesquisa, entrevistas e construgio de textos e material audiovisual. Raras vezes
esse processo se fechava em apenas uma matéria didria, o que causava um aciimulo de agoes. Acelerando
ainda mais esse processo, veio a internet que, além de exigir um contetdo diferenciado, com fundamen-
tos multimidias, estabeleceu que o processo fosse cada vez mais répido.

Aquela nog¢do de ordem e de rotina produtiva ditada pelos meios industriais — em que
o trabalho do repérter é apenas uma etapa na cadeia de produ¢io que termina nas
rotativas e na distribui¢io do produto ao leitor — foi subvertida pelo ritmo frenético
do noticidrio no ciberespago, que passou a buscar a instantaneidade para a mensagem
jornalistica escrita (MARTINEZ, 2007, p.15).

Mais que isso, na ultima década, em especial, a rotina foi intensamente modificada com o pres-
suposto da “Internet first™ , na qual as noticias, mesmo ainda nao apuradas completamente, precisam ir
para os portais/blogs/sites em tempo recorde, para depois serem finalizadas ou atualizadas, dando privi-
légio a informagao online e imediata.

2Deadline refere-se ao prazo final para o repérter finalizar a matéria, entregar ou publicar o material jornalistico. J4 real time é ‘em tempo real’,
no momento em que os fatos estdo acontecendo.

'3 Termo utilizado recentemente para empresas de comunicacio que além do site possuem outros veiculos de comunicacio onde hd produgio de
noticia. Porém, a divulgacao na internet deve ser priorizada gragas as suas caracteristicas.
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Segundo Carlos Eduardo Lins da Silva (2014), o organograma de uma redagao de jornal, antiga-
mente, subdividia-se em pauteiro, repdrter, repdrter fotografico (ou cinegrafista), redator, diagramador,
editor, secretdrio de redacdo e editor-chefe, mantendo-se assim por quase todo o século XX. Porém no
inicio dos anos 1990, sob a influéncia da internet, inicia-se uma mudanca que, hoje, estd mais consisten-
te. O autor faz uma andlise das redagoes dos Estados Unidos e aponta a mudanca de algumas “figuras”
nas redagoes. Por exemplo, aparece o produtor, que lembra um pauteiro, mas tem a missao de montar um
“pacote” para uma reportagem ou matéria a ser disseminada em qualquer “plataforma”. Ele menciona
o infografista, que é quase um assessor do diagramador, e o gerente de dados, que ¢ o jornalista capaz
de lidar com bases de dados e nimeros. Silva (2014) explica que o repérter fotografico se transformou
em um jornalista de multimidia visual, que “além de saber fotografar também deve ser capaz de filmar,
formular graficos, indices, mapas, e também escrever” (SILVA, 2014). Ainda, o autor cita o gerente de
comunidades, que trabalha com as midias sociais e suas repercussoes e “tenta mobilizar o publico que se
comunica por meio deles em beneficio do veiculo, seja do ponto de vista jornalistico ou comercialmente”
(SILVA, 2014). Isso aponta as mudangas significativas nio sé6 com os profissionais que atuam em uma
redacio online, mas também no processo de producio da noticia, em que as informagoes sao buscadas
com rapidez e agilidade pelos leitores.

Se nas redagoes o processo estd mudando, nas assessorias os profissionais também sentem os im-
pactos dessa mudanca e precisam entendé-la para adaptar seu trabalho as novas exigéncias do mercado.
Uma pesquisa realizada em 2012 e coordenada por Jacques Mick, aponta que 40% dos jornalistas estdo
atuando “fora da midia”"*, isto é, em Assessorias de Comunicagio ou Assessoria de Imprensa, e 55% dos
jornalistas estao nas midias, em veiculos de comunica¢io ou produtoras de contetdo. Esses profissionais
da assessoria estio em constante contato com os editores e, em algum momento no universo da infor-
magio, vao-se encontrar. Estabelece-se, entdo, a importancia do relacionamento assessor e jornalista de
redacio e o conhecimento do trabalho um do outro e mudancas no comportamento da profissio. Um
passo a frente, que é a proposta deste artigo, é entender como esse relacionamento estd acontecendo,
especialmente, em relagio ao produto que faz a ponte entre os dois profissionais: o release. Pouco se in-
dica ou se ouve dos préprios editores de veiculos de comunicagio sobre quais sao os processos que estao
ultrapassados na relagdo entre assessoria de imprensa e redagoes ou o que eles gostariam que fosse mais
enfatizado em uma assessoria. Mais que isso, os editores que estdo nas redagdes online ja, em seu cotidia-
no, estdo modificando suas atitudes e posturas na edigao. As noticias que vao ao ar estdo intrinsecamente
ligadas ao tempo em que o fato aconteceu. Os assessores, por sua vez, querem (ou devem) se fazer pre-
sentes nesse real time. Com isso, fica a divida: o trabalho de um estd colaborando efetivamente para o
desempenho das fungées do outro? E o que se pretende responder por meio da andlise de uma pesquisa
com os editores online.

2 AMETODOLOGIA DA PESQUISA COM OS EDITORES ONLINE

Para entender como os profissionais que atuam nas redagoes online estio-se relacionando com
os assessores e como utilizam os releases enviados por eles, foi realizada uma pesquisa de campo, na qual
esses profissionais foram convidados a responder algumas questoes. Optou-se pela pesquisa de opinido
que “possibilita a coleta de vasta quantidade de dados originados de grande nimero de entrevistados”
(NOVELLI, 2005, p.164). Novelli (2005) destaca como aspectos positivos desse tipo de pesquisa a

' Os pesquisadores dividiram os jornalistas brasileiros em trés dreas de atuagio profissional: midia (veiculos de comunicagio, produtoras de
conteudo etc.), fora da midia, em docéncia (na formagao superior de jornalistas ou outras dreas de conhecimento) e fora da midia, em outras
atividades (assessoria de imprensa ou comunicagao ou outras a¢des que utilizam conhecimento jornalistico).
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investigacdo em ambientes reais, a realizagdo de andlises estatisticas, a quase inexisténcia de barreiras
geogréficas e o baixo custo. Como instrumento de pesquisa foi usado o questiondrio, por meio de uma
entrevista quantitativa, aplicada via internet, para se “obter informacoes representativas de um conjunto
de uma popula¢ao” (DUARTE, 2005, p.65). Ainda, algumas questdes abertas com espago para comentd-
rios foram adicionadas na pesquisa, com o intuito de saber mais sobre a visao dos profissionais que estdo
em veiculos de comunicagdo. A pesquisa foi formulada no Google Formuldrios, o que facilitou nio s6 a
formatagao do questiondrio, mas a tabula¢io dos dados finais da pesquisa.

O convite para redatores online comegou a ser divulgado no dia 10 de agosto de 2015, por meio
de contato pessoal ¢ também envio para todos os Sindicatos dos Jornalistas do Brasil. O banco de dados
dos Sindicatos foi retirado do site da Federacio dos Jornalistas (Fenaj). Uma semana depois da divulgagio
da pesquisa, o niimero de respondentes era muito baixo, com cerca de 14 pesquisas respondidas, e a in-
teracdo dos Sindicatos, da qual esperava-se mais didlogo, praticamente nula. Como a pesquisa nio tinha
o proposito de inferir estatisticas e nao é representativa numericamente, foi feita uma amostragem com o
numero de respondentes que participaram voluntariamente da pesquisa. Buscaram-se editores ou repér-
teres de veiculos de comunicagdo online e optou-se por utilizar a prépria internet para buscar esse publi-
co. No dia 17 de agosto, foi criada uma fan page” no Facebook com o nome ‘Assessores de Imprensa X
Veiculos Online’. Nessa pdgina, foram explicados os objetivos da pesquisa e quem poderia respondé-la.
Como a ideia era ter participacio de veiculos de comunicagio de todo o Brasil, uma postagem convidan-
do os editores a responder foi impulsionada, isto ¢, paga, para que o Facebook encontrasse pessoas com o
perfil desejado e exibisse em destaque no feed de noticias para que mais pessoas vissem. Essa ¢ uma opgio
de publicidade e divulgagao prépria do Facebook, que garante a promogio da informacio impulsionada.
A estratégia deu certo e, em exatamente uma semana, a pesquisa finalizou com 54 participagoes e a fan
page tinha 130 curtidas, com alcance de publicagio de 3.360 pessoas, além de vérias interagoes com a
pesquisa e compartilhamentos.

As limitagoes geogréficas foram efetivamente extintas, pois 14 estados brasileiros e o Distrito Fe-
deral tiveram representantes na pesquisa, o que qualificou ainda mais os resultados. Alguns respondentes
nao indicaram sua localizagao, mas dos que explicitaram o estado sede de seu portal/blog/site é possivel
contabilizar o Parand, Santa Catarina, Rio Grande do Sul, Sio Paulo, Bahia, Amazonas, Rio de Janeiro,
Rondénia, Paraiba, Pernambuco, Amapa, Mato Grosso, Acre, Minas Gerais ¢ o Distrito Federal. Enfim,
foi possivel dar continuidade ao estudo, chegando a resultados e conclusdes muito assertivos em relagio
ao release e A assessoria de imprensa. O questiondrio na integra, bem como as respostas dos entrevistados
podem ser conferidos no Apéndice. Para a andlise das respostas, em especial as abertas, optou-se em nao
nominar entrevistados, dando énfase apenas as falas dos entrevistados.

3 UM BREVE PERFIL DOS ENTREVISTADOS

O primeiro passo da pesquisa foi tragar um perfil geral dos respondentes, verificando algumas
caracteristicas profissionais dessas pessoas. Colaboraram com a pesquisa jornais de abrangéncia nacional
como UOL e IG, portais regionais de noticias de vdrias partes do Brasil, sites de entretenimento e sites/
portais com temas especializados. Na pesquisa, 35% dos respondentes trabalham em veiculos online com
foco para o local. Quase 28% trabalham em sites regionais e 30% estao em sites nacionais. Ainda, quatro
respondentes estao em veiculos ou editorias internacionais.

' Fan page é uma pdgina no Facebook direcionada para empresas, marcas ou produtos, associagées, sindicatos, autdnomos etc. Diferente de um
perfil, a Fan page oferece oportunidades de maior relacionamento com os publicos, ferramentas para estatisticas (dados de visualizacio, comen-
tdrios e dados geogrificos) e aplicativos diferenciados como enquetes, eventos etc., oferecendo maior interagao com os internautas.
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Dos profissionais que responderam o questiondrio, 32 sio contratados pelo veiculo em que atu-
am, seis sdo freelancers, um estagidrio e 14 responderam que tém outros vinculos empregaticios. Desses,
61% trabalham exclusivamente para a internet e toda a producio estd voltada para esse veiculo. Porém
ainda hd um niimero bastante expressivo de redatores (21) que produzem o material que vai, além da
internet, para outros veiculos de comunica¢do, como rddio, TV e produgoes impressas.

Sobre a especializagio, a maioria nao estd trabalhando em uma editoria ou site especializado em
um tema, porém esse nimero ¢ dividido, pois 24 pessoas do total de entrevistados estao-se especializando
suas matérias. Dos temas mencionados que tém mais particulariza(;io sao Entretenimento, Economia e
Negdcios, Feminino, Educagio e Noticias.

Em rela¢io a importincia do envio de release pela assessoria de imprensa, os resultados foram
positivos. Dos participantes da pesquisa, 41 pessoas classificaram que os releases sio muito importantes
ou importantes para a producio do contetido dos veiculos de comunicagio em que trabalham, o que
enfatiza ainda mais a importancia da assessoria de imprensa e o bom uso de suas ferramentas para o rela-
cionamento com os editores.

4 O RELEASE E SEU IMPACTO NAS REDACOES ONLINE

Para descobrir como os editores/repdrteres estao recebendo os releases nas redacoes, algumas ques-
toes foram formuladas, voltando-se para quantificagio e qualificagio da producio de um release. Ainda
foi possivel constatar quais s3o os locais em que hd um maior nimero de assessores de imprensa enviando
materiais para os portais e sites.

Empresas privadas, prefeituras e assessorias de imprensa freelancers sio os canais que mais enviam
releases para os redatores online. Vale ressaltar que pessoas proeminentes, politicos, policia e institui¢oes
nio governamentais também estdo na lista dos que sao assessorados por profissionais e se relacionam com
a midia por meio de releases. Nesse ponto, pode-se ter um parAmetro bastante interessante em relagio a
localizagao dos assessores de imprensa e quais sdo as dreas que estdo utilizando menos esse relacionamento.

Os respondentes ainda deram um feedback positivo para os profissionais de comunicagio, pois
apontaram que 70% dos releases que recebem vém de profissionais especializados.

Em relacio a quantidade de releases recebidos pela redacio, em média, até 20 releases sao recebidos por 22
respondentes. Apenas sete redagoes recebem mais de 100 releases diariamente. De 20 a 50 releases ¢ a média
de 18 redagoes.

Porém 73,6% dos participantes da pesquisa afirmam que nio leem todos os releases que chegam
até eles, o que acende um alerta de atencio e reflexdo para o fato do envio de sugestoes de pauta, sem pla-
nejamento. Kunsch (2003) destaca que o processo e a aplicagio da assessoria de imprensa “se dio por meio
de estratégias, técnicas e instrumentos pensados e planejados com vistas na eficicia” (KUNSCH, 2003, p.
169). Ao enviar releases automatizados para as redagoes, sem direcionamento editorial, os assessores perdem
credibilidade e ainda enchem desnecessariamente as caixas de e-mail dos redatores que, segundo os resul-
tados da pesquisa, nao os leem. Com isso, a esperada eficicia do envio de release se desfaz. Vale lembrar o
real papel da assessoria de imprensa: “intermediar a comunicagio entre as organizagoes e a midia impressa e
eletrdnica, que multiplicard as informagoes para toda a sociedade” (KUNSCH, 2003, p.193). Por isso:

O release deve ainda adequar-se a editoria e ao veiculo-alvo da divulgacao. Fica proibi-
do “atirar para qualquer lado”, mandando o texto para diferentes editorias dentro de
um mesmo veiculo, a nio ser quando o assunto, de maneira comprovada, interessar a

mais de um segmento (MAFEI, 2004, p.70).



Ana Cristina Aradjo Bostelmam

Ao identificar que os releases, na maioria, nio sio lidos pelos editores, os que recebem atencio
tém possibilidades de ser publicados na integra. Na pesquisa, 47,2% dos respondentes disseram que sim,
que releases em seu portal/blog/site sao publicados na integra, e, de todos os participantes, apenas um
deixou de responder essa questdo. Essa constatacdo cria uma certa controvérsia em relacio ao real objetivo
do release. “A tonica do comunicado que se envia a imprensa ¢ a informagao, porém nunca se deve pre-
tender ver nele a noticia acabada, mas apenas a matéria-prima que o jornalista trabalhard e aprofundard”
(KUNSCH, 2003, p. 193). Isto ¢, o release deve ser uma sugestao de pauta apenas, e nao deveria ser
publicado como texto final.

De modo geral, o press release funciona como uma sugestao de pauta, o ponto de
partida do trabalho do repérter, a quem cabe dar sequéncia as demais etapas da repor-
tagem, que sdo entrevista, consulta, checagem de informagio e redagio do texto final

da matéria (CHINEN, 2003, p.68).

Em contrapartida, 28 pessoas afirmam que nao publicam releases na integra. Ao pensar na publi-
cagao do release e a ajuda do assessor nas pautas de uma redagio, pode-se citar Duarte (2002), que trata
do release prét-a-porter, pronto para uso ou, pelo menos, para facilitar o trabalho da redagio.

As fontes de informacio do jornalista sio diversificadas, fluidas. Suas op¢oes de selecio,
apuragio e edicdo dos assuntos misturam politica editorial do veiculo, criatividade,
percepgio e gosto pessoal, facilidade de produgio e desafio profissional. Ao conhecer
e entender os sistemas de producio da noticia nos diferentes meios de comunicagao e
veiculos, o assessor (sobretudo se é um jornalista que passou por redagées) passa a ter
mais chances de interferir no processo, oferecendo pautas e informagoes adaptadas a

cada um (DUARTE, 2002, p.290).

Dessa maneira, fica clara uma inadequagio do uso do release, em alguns momentos, de ambas
as partes, tanto como para ser sugestao de pauta como para ser um comunicado. Fica a critério do editor
responsdvel a publicagio na integra do release, levando em conta diversos fatores, como “relevancia do
tema, das fontes da organizagio disponiveis para dar entrevistas, da exclusividade da informagao ofertada,
dos espagos existentes para a veiculagdo” (MAFEIL, 2004, p.68). Ainda, a forma com que o release é escrito
influencia na decisio de sua publica¢do. Com a resposta das outras questoes da pesquisa, é possivel for-
matar uma ideia de como os redatores preferem receber o release e quais os itens desse envio que chamam
mais a atengdo. Mafei (2004, p.80) destaca, ainda, que, “muitas vezes, as informagoes ja chegam tao bem
apuradas, tdo bem organizadas e convincentes, que o repérter gasta 0 minimo de tempo para confirmé-
-las e dar redagao prépria ao fato”. Mesmo nio defendendo esse modelo de publicagao, ela explica que as
redagdes estdo cada vez mais enxutas e sobra pouco tempo aos repérteres para uma boa apuragao. “Isso
vira também tarefa dos assessores que seguem a risca a norma proposta por lvy Lee, sobre a exatidio da
noticia oferecida pela assessoria.” (MAFEI, 2008, p.80).

5 COMO ESCREVER UM RELEASE?

Em relagio as perguntas feitas aos editores, direcionadas efetivamente para o release, o titulo foi o
item registrado como de maior interesse pelos editores, ficando com 50% das respostas. Ainda, o assunto
foi destaque nas respostas, com 10 pessoas apontando como importante. O lead aparece com apenas
seis respostas. Ao se tratar especificamente do assunto dos releases, as melhores sugestoes dadas sao temas
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quentes, isto é, novos e que estejam acontecendo em tempo real. Eventos e importancia ou consequéncia
para a comunidade também sao bastante destacados pelos respondentes. Atualidade e histéria de pessoas
foram mencionadas. Os assuntos que menos chamam aten¢io nas opgoes dadas aos editores sio conflitos,
raridade e proximidade.

Um pouco mais de 55% dos respondentes nao se incomodam com a formatacio do release que

recebem, mas ao questionar sobre qual seria um formato ideal para um release, algumas dicas sao relevantes.
Em relagdo ao texto, a indicagdo ¢ que eles sejam limpos, simples, diretos, utilizando o /ead com informa-
coes objetivas. O uso das normas jornalisticas ¢ bem-vinda pelos editores, utilizando sempre a estrutura do
titulo, subtitulo e texto. H4 uma reclamacao geral dos entrevistados respondentes, pelo nariz de cera que
incomoda e nao ajuda no entendimento rdpido da informacio. O nariz de cera é pensado como um texto
de introducio do fato, que dd no¢des do ambiente desse fato, antes de efetivamente expor a informagio
principal. Ele se contrapoe, de maneira prética, ao /ead. Para Silva (2009), o nariz de cera aparece associado
a uma narrativa disfuncional, subjetiva e inadequada a velocidade da vida nos tempos modernos. A lingua-
gem da internet e suas girias e/ou abreviagoes foram outro ponto negativo levantado.
Vinte linhas ¢ tamanho suficiente de um release, segundo 46,3% dos respondentes. Até 30 linhas é um ta-
manho bom para 38,9% deles. Com relagao 2 maneira que os jornalistas preferem receber o release, a indica-
¢do de enviar os releases por e-mail foi dada por 53 entrevistados, e alguns ainda selecionaram as redes sociais
como Facebook e WhatsApp como opg¢ao, mas foram em menor nimero (apenas 4 indicagoes em cada).

Como dica, o uso das informagées de ‘servigo’ foi um item bastante comentado, pois dados, como
telefones uteis, enderecos e hordrios de maneira facilitada, tornam o processo mais 4gil.

Sobre como enviar o material, a indicagio ¢ que seja por e-mail no programa Word ou no corpo
do e-mail, para facilitar a edi¢ao e nunca em formato PDE As fotos devem estar sempre em anexo e com
resolucio adequada ou, entdo, /inks para baixar as fotos. Trinta e um participantes preferem receber os rele-
ases pela manha, 17 preferem a tarde e apenas 6 no periodo da noite. 85,2% dos respondentes afirmam que
releases exclusivos tém mais chances de serem veiculados em seu portal/blog/site. Apenas um respondente
lembrou e sugeriu o envio de material para multimidias com release contendo videos, dudios, fotos e texto.

Para os entrevistados, os cinco principais erros cometidos no release em um universo de 11 sugestoes
dadas na pesquisa sao a falta de noticia relevante (48 indicagdes), o texto mal construido (31 indica¢oes), a
adjetivacio no texto e texto muito longo (com 20 indicacoes cada) e erros gramaticais com 15 indica¢oes.

E quando nio mandar um release? Uma questao aberta sobre o que nio deve ser enviado trouxe
bastantes respostas positivas para os assessores. Dois pontos principais foram levantados para o nio envio
de release para uma redagio. O primeiro deles, e o mais citado, foi quando o assunto nao condiz com a
editoria ou politica editorial do portal/site, pois, segundo os editores, muitos jornalistas nao se preocupam
em verificar se o veiculo de comunica¢do tem a ver com o assunto que pretendem divulgar. Outro item bas-
tante lembrado ¢ o release sem assunto relevante ou quando o tema nem chega a ser um assunto de interesse
publico. Sao conclusdes importantes da pesquisa.

O texto deve ser noticia do ponto de vista da publicagio i qual se destina. E para
informa, subsidiar ou orientar o jornalista, ndo para bajular o assessorado, ou promo-
ver as qualidades da organizacio. Se o leitor compreender o contetido como simples
propaganda, provavelmente vai desistir da leitura. A irrelevAncia, as vezes, transfor-
ma-o em motivo de piada ou irritagio. Critérios e abordagens publicitdrias tendem a
significar o aproveitamento das informag6es apenas em espacos e veiculos de pouca
importancia, e perde-se excelente oportunidade de propor um enfoque diferenciado

que o transforme em noticia (DUARTE, 2002, p.297).
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Um entrevistado cita, por exemplo, assuntos pessoais, autopromogao ou assunto que ainda nao
¢ concreto, como exemplos de mau uso do release. Mafei (2009, p.47) destaca que a assessoria deve fazer
com que a imprensa se manifeste “de maneira espontanea, no espaco destinado ao contetido editorial (e
nao a publicidade), sobre assuntos de interesse publico relacionados aos assessorados”. Portanto intensi-
fica-se a ideia de que, no release, o interesse publico, o valor-noticia e o direcionamento para o veiculo
correto devem ser sempre itens de grande atengio nas assessorias de imprensa.

Um participante, ainda, faz uma critica aos assessores que mandam cdpias por e-mail dos releases
para toda a sua lista, sem se preocupar com a discri¢ao de envio das informagoes. Duarte (2002), em seu
estudo sobre as técnicas do release, jd afirmava, hd mais de dez anos, que “os destinatdrios de um release
devem ser cuidadosamente definidos”. Segundo ele, a difusao em larga escala de release é um dos maiores
erros das assessorias, ¢ pode levd-la da desconfianga a desmoralizacio (DUARTE, 2002, p.298). Ainda
nessa questao, dois respondentes disseram que gostam de receber release de todos os assuntos possiveis,
pois fazem uma grande filtragem, conforme o que pretendem em seu site/portal.

6 ASSESSORIA DE IMPRENSA E RELACIONAMENTO COM A MIDIA ONLINE

Um dos grandes problemas das assessorias de imprensa ¢ fazer com que o relacionamento
com editores/repdrteres seja positivo e traga bons resultados para sua assessoria. Porém algumas
questoes envolvem esse relacionamento, especialmente tratando-se da ética. Por isso, na pesquisa,
uma questdo foi levantada com a inten¢do de verificar quais sdo as principais reclamagées dos entre-
vistados. Ela foi colocada logo no inicio da pesquisa, para conseguir verificar exatamente esses pro-
blemas, pois outras questdes para frente levantaro alguns temas pré-selecionados. Se essa questio
ficasse no fim do questiondrio, os entrevistados poderiam ser influenciados por outras perguntas.

Entre alguns pontos citados pelos entrevistados em relagao a ética estdo a importincia das
informagdes serem baseadas no valor-noticia, nos critérios de noticiabilidade ou interesse, respeitan-
do o interesse ptblico, trazendo informagées relevantes e verdadeiras'® . Algumas respostas destacam
o respeito a independéncia editorial do veiculo e abominam a propaganda mascarada de jornalismo.
Segundo um entrevistado, o assessor deve oferecer informagées que tenham valor ao jornalista da
redacio, destacando que a promogio seria uma consequéncia. De maneira bastante objetiva, um dos
respondentes diz o seguinte: “O assessor envia o release, o editor avalia se cabe ou nio no portal.
Fim.”. Além disso, outro entrevistado diz que “o assessor deve entender que o jornal ndo vai publicar
releases que fagam propaganda descarada de uma prefeitura ou que defendam uma 4rea que ¢ sabi-
damente problemdtica na cidade”, exemplifica.

Sobre a relagao entre os profissionais, deve ser sem cobranca pela publicagio de temas que
nio sejam pertinentes ao meio de comunica¢io. O assessor deve mostrar seriedade ¢ comprometi-
mento com a profissao que exerce, criando um respeito mutuo. A influéncia e troca de favores devem
ser abolidos, preservando a independéncia do jornalista. Nesse sentido, alguns entrevistados lem-
bram que o assessor nao pode tentar comprar o jornalista e também precisa entender que nem toda
sugestio estd de acordo com a linha editorial do jornal ou é pertinente. Mesmo alguns respondentes
criticando o uso da influéncia para publica¢do, o jabd'” nao foi citado como uma pritica comum.

10 “QOs valores-noticia sio um conjunto de critérios tomados como referéncia no meio jornalistico para elaboragio dos noticidrios, e permitem

a selecdo rdpida e rotineira, dos fatos que serdo noticia. Salienta-se que os valores-noticia funcionam de forma complementar, ao longo de todo
rocesso de produgio e tém cardter dinimico, quer dizer, ndo permanecem sempre os mesmos, mudam ao longo do tempo”. (DUARTE,
2002, p.154).
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Uma das atitudes negativas exemplificadas por um pesquisado foi sobre o assessor ‘ameacar’ o
editor/repérter. “O assessor diz que vai ligar para tal e tal fulano, dizer que a matéria nao saiu. Ou pior,
aquele assessor que diz boicotar o jornal por nao publicar o material na integra, quando querem”. Outra
questdo apontada foi o respeito pelo retorno e respostas de solicitagoes vindas dos editores, nio ‘blin-
dando’ o assessorado e, principalmente, que o assessor ndo se passe pelo seu cliente em uma entrevista,
afinal a fonte ¢ o assessorado e no o assessor. Para os entrevistados, a reputagio e a imagem do veiculo
de comunicagio também sio colocados em xeque quando as informagées sio divulgadas erradas e sem
qualidade, por isso é necessirio comprometimento do assessor. Para finalizar essa questio, um dos pes-
quisados promove o seguinte “didlogo”, que vale a publicac¢io na integra:

- E amigo ou parente? Otimo, mas isso nio garante publicagio.

- Quer mandar presente? Prefira blocos e canetas; evite itens caros.

- Quer ajudar? Ajude-nos a contatar a fonte. Nio, as "aspas” do refease nao bastam.

- Espalhou o mesmo release para vdrios profissionais do veiculo? Avise para evitar
duplicidade.

- Quer ler o texto? Aguarde a publicac¢io.

Ao serem questionados sobre o follow up, isto ¢, a pratica de entrar em contato com o editor apds
o envio do release, as opinides se dividem. Vinte e quatro pessoas responderam que ¢ importante para
enfatizar o tema, para despertar interesse ou ainda para alertar do envio do release.

Utilize-se do follow up como forma de se certificar se a mensagem enviada (por
email, correio ou em maos) realmente chegou ao destinatdrio correto. Mas ja-
mais para tentar uma inser¢do garantida das informagdes que vocé transmitiu
a vdrios profissionais a0 mesmo tempo. Alguns jornalistas costumam receber
dezenas de textos das assessorias de imprensa todos os dias. Geralmente, nio
tem tempo pra ler todos. Assim, ndo percebem a importincia que o seu release
possa ter. Portanto, é bom lembra-lo. E para isso serve o follow up (MAFEI,
2008, p.68).

Em contrapartida, 28 pessoas dizem que nio ¢ importante, pois se ja foi enviado o release nao
hd necessidade de confirmagio, ou apontaram que os assessores utilizam o tempo do editor ou, ainda,
expressam que o release deve chamar a atengio por si mesmo, sem a necessidade de ligar depois. Pode-se
perceber que o que poderia ser uma excelente ferramenta de relacionamento com os editores, pode-se
transformar em um ruido na comunicagio. Duarte (2002) indica fazer o follow up com discricao, sem
vulgarizar o procedimento e nem demonstrar intimidade que nio possui com o editor.

Algumas sugestoes de atitudes inconvenientes dos assessores foram dadas aos respondentes, po-
dendo assinalar até duas op¢oes. Entre elas, a opgao mais identificada como ruim para o relacionamento
entre assessores e redatores (com 30 indicagoes) foi o assessor ligar vérias vezes para a redagdo para ver
quando a matéria vai sair. Ainda, ligar para ler a matéria antes da publicagio foi apontado por 23 pessoas
como inconveniente. Porém as outras alternativas foram bastante assinaladas e vale a pena os assessores
perceberem que existem limites nesse relacionamento e atitudes que nio sao apreciadas pelos editores.

17 “Jabd” ¢ o jargao utilizado Eara os presentes que chegam aos jornalistas das redagdes em datas comemorativas, ou brindes caros distribuidos
por empresas no langamento de algum produto. (MAFEI, 2008;
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Tabela 1 — Atitudes inconvenientes dos assessores

Atitude inconveniente Nimeros de Indicagoes
O assessor ligar vdrias vezes para a redagdo para ver quando a maté- 30
ria vai sair
Ligar para ler a matéria antes da publicagio 23
Nio intermediar entrevistas e dar ele mesmo informagées 16
Naio atentar para o tema do site ou editoria 16
Enviar release exclusivo nao cumprir a exclusividade 15
Nio saber ou nio ter mais informagées sobre o assunto ou empresa 15
Falar mais sobre o assunto do que a realidade 14
Confundir jornalismo e publicidade 14
O assessor nao saber como funciona uma redagio e ligar em hors- 13
rios inadequados
O assessor chantagear o editor para publicar material por ser um 9
anunciante
Textos com opinides para induzir o leitor 9

Fonte: da autora, 2015

Um dos espagos que, hoje, recebem mais visibilidade (por causa de suas caracteristicas e volume
de pessoas usudrias) sdo as redes sociais. E l4 que estd o publico que tanto jornalistas quanto assessores
querem atingir. Segundo uma pesquisa feita pela ComScore e Shareablee (empresas de andlise de merca-
do), em agosto de 2014, o Brasil tem mais de 30 mil visitantes didrios as redes sociais'® . Por isso, as redes
sociais sdo monitoradas por 90,7% dos veiculos onl/ine em que os pesquisados trabalham, e noticias ou
sugestoes de pautas de pessoas comuns sio bastante utilizadas. Ainda, as redes sociais de 6rgaos oficiais
recebem uma atencio especial nesse monitoramento. Quarenta e oito respondentes fazem contato com
as fontes ou para entrevista, verificacdo de informagdo ou apenas contato, o que d4d uma nova visao de
como o relacionamento com as fontes estd acontecendo e como os assessores devem ficar atentos as Re-
des Sociais. Nesse monitoramento, o Facebook ¢ apontado como a rede com maior monitoramento (51
indicagoes), o WhatsApp em segunda opgao (29 indicagées), seguido do Twitter (19 indicagoes).

7 CONSIDERACOES FINAIS

O release, que tem “o objetivo de informar as redagoes sobre assuntos de interesse da organi-
zagao” (CHINEN, 2003, p.67), foi-se reestruturando e de sugestdo de pauta passou a ser uma matéria
pronta, “elaborado no formato jornalistico, inclusive para ser aproveitado tal como produzido” (DUAR-
TE, 2002, p.292).

Para o assessor de imprensa, quando o veiculo de comunica¢io publica na integra o release, ver
as informagoes que selecionou como importantes serem divulgadas ¢ bom. Editados ou nio, quando um
release ¢é utilizado, ganha a organizagao pela difusio das informagdes, ganham os jornais que conseguem
informagoes de locais onde talvez nao poderiam estar, ganha o assessor que concretiza com exceléncia

'8 Essa pesquisa pode ser acessada em http://www.comscore.com/Insights/Presentations-and-Whitepapers/2014/The-State-of-Social-Media-in-
-Brazil-and-the-Metrics-that-Really-Matter#.VBoi2o-NOZM. twitter
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seu trabalho e ganham, principalmente, os leitores que terdo acesso a mais informagées, mesmo sendo
institucionais.

Nesse processo de ganha-ganha algumas andlises sdo importantes, baseando-se na pesquisa reali-
zada com os redatores online. A primeira delas é que o release, da forma que se apresenta hoje e conforme
a visao dos editores de veiculos online, nio precisa de mudancas drésticas em relacio a sua produgio.

Duarte (2002), Chinen (2003), Kopplin e Ferraretto (2001), Mafei (2004) e outros autores ji
escreveram todas as dicas possiveis para que um assessor possa produzir um release que seja bem aceito
nas redacoes. Mesmo que as indica¢oes técnicas dos autores tenham sido focadas para veiculos offfine e
j& publicadas hd mais de uma década, as preferéncias dos editores nio mudaram, com algumas exce¢des
que s3o impactadas pelas exigéncias da internet. Portanto pode-se, em sintese, dizer que o release deve ser
escrito hoje com as seguintes caracteristicas:

Tabela 2 — Caracteristicas do release

Destacar Titulo e assunto
L. Temas quentes, eventos e importincia ou conse-
Priorizar . .
quéncia para a comunidade
] Textos simples, diretos, objetivos, bem escritos e
Produzir . ..
com regras jornalisticas
Cuidar Com textos longos e sem valor-noticia
De 20 a 30 linhas, usando titulo, subtitulo e
Formatar
texto
Compor O item servico no final do release
Envi Por e-mail, com arquivo no corpo do e-mail ou
nviar .,
anexado em documento editdvel
Remeter Pela manha
Eliminar Nariz de cera
Suprimir Adjetivagio e erros gramaticais
Atent Para a editoria ou politica editorial do veiculo de
entar . .
comunicagio para onde serd enviado o release

Fonte: da autora, 2015

Com essas caracteristicas, o editor recebe com mais atencio o release e, muitas vezes, como apon-
tou a pesquisa, publica o texto na integra, confiando nas informagées enviadas pelo assessor e usufruindo
de um trabalho que também ¢ jornalistico. Ao se deparar com a instantaneidade e a rapidez do jornalismo
online, os assessores se tornam aliados na protagonizacio das informagdes do dia. Afinal, em relacio ao
tempo para o fechamento do jornal, “se comprime para o tempo em que ocorre a noticia e os minutos
dispensados para sua redagao” (MARTINEZ, 2007, p.24).

Quando um texto vem para a redagio com efetiva visao jornalistica, o processo produtivo se torna
mais eficaz. Reis (2009), jd na apresentagio de seu livro, reforca a referéncia imprescindivel do assessor, que
possibilita ao jornalista de redagao agilidade nos processos. “Além de atendé-lo nas suas demandas do dia-a-dia,
a Assessoria de Imprensa é uma fonte de consulta e de esclarecimento” (REIS, 2009, p.XII). E, nesse contexto,
o release se configura como o principal intermediador do relacionamento entre editores e assessores.
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Mas justamente por o release ser uma noticia, assessores devem atentar para o contetdo, para
o valor-noticia da informagio que estd sendo enviada. Mafei (2004, p.80) explica que “o trabalho rea-
lizado pelos assessores as vezes tem tanto valor de reportagem quanto aquele feito pelos jornalistas que
assinam as matérias”. Por isso, segundo ela, ¢ necessdrio ter perspicicia e “faro” para o que ¢ importante
para a midia e saber, com clareza, o que ¢ uma noticia.

Buscar a noticiabilidade baseado no publico do portal/blog/site/editoria para onde o release é
enviado e mapear o interesse do profissional que estd na redacio é um dos pontos mais sensiveis da pré-
tica do release. “O texto deve ser modificado de acordo com o interesse principal da editoria para quem
vocé o envia’ (MAFEI, 2004, p.70). Contetidos bem elaborados, buscando a produgao multimidia (ou
pelo menos facilitando essa producio), enviados de forma correta, sem ser invasivos e se adequando as
caracteristicas do jornalismo online so essenciais e indispensédveis. Como Mielniczuk (2001) destaca,
baseada em estudo de outros autores, o jornalismo online deve ser apresentado com cinco elementos®
: interatividade, customiza¢io de contetido, hipertextualidade, meméria e multimidialidade. Quando
esses elementos aparecem no release enviado para redagdes online, ele cumpre o papel a que se destina.

A falta de assuntos relevantes ou interessantes também deve ser levado em conta na hora de
o assessor escrever seu release. Na pesquisa feita com os editores online, dois pontos apareceram com
grande énfase: o release com ‘assunto que nao é assunto’, isto é, informagdes sem importancia, e o uso
de linguagem inadequada para a agilidade da leitura, como o aparecimento do nariz de cera. Dessa
forma, é preciso pensar no release como um todo e com o entendimento do editor e seus critérios de
noticias.

O assessor deve continuar a responder, por meio da imprensa, as perguntas do publico em
relagdo a seu assessorado. O publico estd mais conectado, relacionando-se cada vez mais com marcas
e empresas. E como as informagdes estio indo para o ar cada vez mais rdpido, o assessor deve acom-
panhar essa agilidade. Os objetivos da assessoria de imprensa continuam sendo os mesmos e o inves-
timento em midia espontinea ¢ latente para criar uma marca de valor e divulgar estrategicamente as
agoes realizadas pela empresa. Porém somente um bom texto, utilizando-se das ferramentas e técnicas
necessdrias de um release, jé nao é o suficiente. E ¢ nesse ponto, a segunda andlise principal deste artigo,
que hd uma mudanca impactante com o uso da internet e das redes sociais.

Sabe-se que agora nao sio mais necessarios intermedidrios, no caso a imprensa, para que o
assessor consiga atingir diretamente o pablico que ele quer. Em contrapartida, as pessoas estao cada vez
mais buscando informagdes online. Muitas vezes veem a informagio em uma rede social e vio em seus
sites ou blogs favoritos confirmar essa informagao. Dessa forma, estar presente nesses sies de maneira
bastante intensa e com credibilidade ¢ indispensavel. A pesquisa também apontou que os editores estao
monitorando o que o publico estd dizendo, por isso o assessor também deve estar atento, preparando-
-se para ter respostas e informagées sobre os fatos.

As assessorias de imprensa devem se pautar, igualmente, pela rapidez de resposta e
reagdo. (...) Algumas agéncias de comunicagio tém equipes préprias com o objetivo
de acompanhar os principais noticidrios online, sobre o conjunto dos assessorados.
Detectada a noticia, os jornalistas de atendimento ao cliente podem entéo ser rapida-
mente acionados para tentar reverter eventuais informacoes incorretas ou potenciali-

zar as que sio positivas (MAFEIL, 2004, p.74).

19 Bardoel; Deuze (2000) e Palacios (1999).
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Nesse sentindo, nunca antes na histéria do jornalismo, o publico esteve tao presente nas produgdes,
pois as redes sociais deram um impulso significativo para a interferéncia do publico. Os sies ou portais de
noticia tém um compromisso bem maior com a instantaneidade do que os impressos, e precisam apresentar
muito mais noticias durante o dia do que o que era apurado nos jornais offfine. Ou, pelo menos, a publica-
a0 dessas informagoes precisa ser mais rdpida.

Nao hd a intengao de entrar no mérito da checagem da informagao, se ela deve ser langada rdpido
sem muita apuracio ou deve ser amplamente apurada antes de ser publicada. O interesse é entender que
o ritmo do jornalismo na internet mudou em relagao ao ritmo dos impressos. “Os releases garantem que o
portal tenha dindmica na publicagio de noticias, ji que a equipe ¢ restrita’, afirmou um dos editores que
respondeu a pesquisa. Outro entrevistado afirma que “todos os assessores deveriam ter pelo menos um dia
de experiéncia dentro de uma redagao”, para entender como funciona a organizagao das pautas e o tempo
necessario para prepard-las. Dessa forma, o trabalho do assessor de imprensa pode colaborar intensamente
nesse time, pois, mais do que nunca, os editores precisam saber cada vez mais informacoes, de forma rdpida
e verdadeira, para dar respostas aos seus internautas.

Assim, ter contato com 0s assessores signiﬁca muito para os editores, porém todo o relaciona-
mento tem suas restricoes. Na pesquisa, fica claro que o respeito entre ambos e a ética sao primordiais para
constituir um relacionamento. Entender o posicionamento dos editores para a publica¢io de informagoes
e saber exatamente o que ¢ ‘valor-noticia’ e ‘interesse pablico’ é fundamental. Usar de influéncia pessoal ou
comercial continua sendo abominado pelos editores e, uma vez utilizado esse recurso, a tensao no relaciona-
mento se intensifica. Em relagao 4 producio do contetido, pode-se resumir sua importincia com a citagao
de um dos entrevistados, que lembrou com grande maestria o Artigo 2°, inciso II, do Cédigo de Etica do
Jornalismo: “a produgao e a divulgagao da informagao devem se pautar pela veracidade dos fatos e ter por
finalidade o interesse publico. Observando esse contexto, a comunicagio precisa ser verdadeira’.

Fazer o trabalho efetivo de assessoramento também é um ponto importante, isto ¢, facilitar o
contato entre veiculo e assessorado e nio querer ser o substituto do cliente. Vale a pena ressaltar as atitu-
des inconvenientes dos assessores, descritas na tabela 1. Elas sao de grande reflexao para atitudes que sao
consideradas comuns para os assessores, mas que irritam os editores. O follow up, utilizado por muitos
assessores, nem sempre agrada os editores, tanto pelo tempo que levam atendendo os assessores quanto pela
ineficdcia da atitude se o release nio for de relevincia. Garrison (2007) aborda, de forma descritiva, sobre a
conveniéncia do uso de e-mail para o contato e as relacoes de jornalistas, profissionais de relagdes publicas,
identificagio de fontes, entre outros. Como na pesquisa com editores online, o instrumento mais indicado
para envio do release é justamente o e-mail, talvez ele possa ser também uma forma de relacionamento para
0 pés-release. Nio se pode esquecer que, mesmo nio sendo tao apontado na pesquisa para esse fim, as redes
sociais podem ser uma saida para o contato entre assessores e redatores, sempre cuidando para nio ser inva-
sivo.

Claro que os releases ainda sdo os melhores instrumentos para algumas divulgacées.
Mas abusar do uso e ainda querer buscar a simpatia de repérteres e editores para cada
abordagem desse tipo ¢ confiar demais na paciéncia de quem passa maus bocados
nas redagoes. Portanto, acredito que o melhor caminho para uma prética eficiente
de assessoria de imprensa seja o de construir relacionamentos éticos e sélidos com os

jornalistas (MAFEI, 2008, p.79).

De forma geral, o que se espera do relacionamento entre editores e assessores ¢ que seja baseado
no respeito e no profissionalismo. Cada um desenvolvendo o seu papel e respeitando o do outro, espe-
cialmente suas politicas e ideologias editoriais e pessoais.
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