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As novas midias tiveram impacto significativo nos processos de comunicagdo ao ampliar as
possibilidades de armazenagem, atualizacdo, distribuicio de conteddo, acesso, interacdo e participacao.
Computadores e seus descendentes tornaram-se veiculos de comunicacdo de massa a partir da web
colaborativa, fazendo com que qualquer um possa gerar e fazer circular contetido e tenha acesso facil a
informacao distribuida em qualquer lugar do planeta e ao contato com seus produtores. Um dos principais
impactos é que a esséncia original da publicidade e da divulgagdo jornalistica, que é a distribuicdo
unilateral de informag@es do tipo “eu falo e vocés ouvem” perde importancia. A perspectiva é de dialogos
e interagBes com incontaveis envolvidos. As expressfes emissor e receptor passam por mudancas -
todos sdo simplesmente comunicadores. O termo multilogue (todos para todos) expressa este conceito
que envolve midias sociais, redes de informagao e ferramentas colaborativas como videos online, blogs e
microblogs, widgets para distribuicdo, wikis, foruns etc. Um exemplo que ndo surpreende é o do papa
Bento XVI que, reunido em 2010 com padres, exclamou, segundo registra a agéncia Reuters: “Por Deus,
tenham um blog!". Para ele (que escreve discursos a mao, mas possui pagina no Facebook), a Igreja
deve usar com urgéncia novas formas de comunicacdo. Na verdade, é um recado para qualquer
organizacdo que pretenda estar atualizada com as transformacdes da sociedade, por mais que boa parte
da populacéo ainda ndo seja usuaria da internet.

A oferta de compartilhamento de informacéo explodiu: sdo milhdes de canais, veiculos, temas, formatos,
quase infinitas alternativas para consumo e disseminacéo de contetido. Fontes de informagdo tradicionais
se adaptaram para manter (muitas vezes sem sucesso) audiéncia, credibilidade e influéncia. Qualquer
pessoa pode produzir qualquer tipo de contelido em qualquer lugar e a qualquer momento e possibilitar
que chegue a um numero incontavel de consumidores desta informagdo — todos hoje mais exigentes.
Eles tém mais fontes de informacdo e, por isso, podem escolher seu fornecedor de opinibes e fatos,
dados e histdrias e depois redistribuir, comentar, manipular ou simplesmente interagir.

Os novos consumidores de informacdo querem facilidade, conveniéncia. Isto inclui contetdo (Ui,
relevante, interessante e agradavel a partir dos pressupostos de qualidade, transparéncia, honestidade,
agilidade e possibilidades de participacdo e disseminacdo. Se para saber sobre a vitoria de seu time de
futebol havia sete ou oito op¢Bes, algumas disponiveis no dia seguinte ao jogo, na sociedade conectada
existem milhares de alternativas, desde o blog de um critico amador, postagens no Twitter por alguém
que esta assistindo a partida, radio digital, transmissédo pela TV do clube, até os videos com melhores
momentos no canal oficial do proprio time no VideoLog, por exemplo. Hoje, professores falam em aulas
ou em palestras e a audiéncia esta tuitando e comentando para 0 mundo. A pulverizagdo das fontes de
informacdo fez a imprensa tradicional perder alcance e poder, mas se adapta para tentar permanecer
relevante. Jornalistas mantém perfis nas redes sociais, fazem buscas rotineiras no Google, monitoram e
buscam pautas e fontes nas paginas web e estdo ainda mais estressados para acompanhar novidades,
muitas vezes incoerentes entre si, que surgem a cada instante em diferentes fontes no ambiente digital.

Antes, assessoria de imprensa e o arsenal tradicional de publicidade permitiam a um ator social alcangar
boa parte do pUblico com suposta facilidade e eficacia. Ndo havia muito feedback, didlogo, as mensagens
demoravam a chegar desde o momento da decisdo inicial de emiti-la — e quase ninguém reclamava. Era
um espaco conquistado, ou midia gratuita, como diriam os publicitarios. Hoje, estes instrumentos estéo
claramente limitados e satisfazem muito menos. As organizagBes precisam anunciar e dialogar nédo
apenas com veiculos tradicionais de comunicagdo, mas também - e principalmente - valorizar e atualizar
0s canais de comunicagdo com seus publicos de interesse. Nao é mais vidvel apenas terceirizar para as
midias tradicionais a tarefa e esperar que fagcam o trabalho de comunicagéo pela organizagéo. Por isso a
necessidade de canais préprios, comunicacdo dirigida ou midia proprietaria para fazer chegar contelido
primério diretamente aos interessados, sem intermediarios na edi¢&o.



As organizacOes devem se adaptar e estabelecer novos niveis de interacdo nos quais atualizag&o,
relevancia, confiabilidade, facilidade de acesso e agilidade sdo conceitos-chave. Requerem, por isso,
planejamento estratégico baseado nos objetivos organizacionais e nas novas demandas e interesses. As
organizacdes precisam dos intermediarios (informadores ou influenciadores) para alcangar seus plblicos
de interesse. Eles continuam sendo veiculos tradicionais (por exemplo, revista Exame, TV Bandeirantes,
uma radio comunitaria ou jornal de bairro — incluindo suas versdes online), acrescidos de novos
participantes como 0s produtores de conteldo nas redes sociais — ou seja, qualquer um! Por isso,
aumenta a importancia de fazer contato direto com cada publico prioritario.

A disseminacdo de midias dificulta que a mensagem alcance o pdblico-alvo via intermediarios
tradicionais. A sociedade, particularmente a juventude, usa cada vez mais midias alternativas, esta mais
critica, inconstante, exigente e utiliza diversificadas fontes de informacdo. Um mau atendimento gera
imediatamente uma critica no Facebook ou uma recomenda¢do negativa no FourSquare. Uma das
condi¢Bes naturais da internet € que o publico final interaja diretamente com a organizagao, sem 0s tais
intermediarios. Podemos acessar a pagina de determinada empresa para saber das Ultimas novidades,
baixar o relatério anual de sustentabilidade, ou consultar os detalhes financeiros do trimestre. Nas redes
sociais é possivel conversar diretamente com o representante de uma marca sobre, por exemplo,
modificacdes em um produto, ou receber um convite para participar de um evento pela pagina da
empresa no Linkedin. Na internet, todos os publicos podem manter contato frequente e direto uns com os
outros. Os fornecedores podem falar entre si por meio de comunidades baseadas em extranets, o
consumidor final sabe das novidades visitando o site da empresa e 0s acionistas se informam
diretamente no Twitter de RelagBes com Investidores. Este novo ambiente de comunicagdo traz,
naturalmente, diversas mudancas de impacto para a area de comunicacdo organizacional. Mas vamos
ficar, neste texto, restritos as relagdes com a imprensa.

Tradicionalmente, o profissional que tem a funcdo formal de atender aos jornalistas e fazer o elo entre a
organizacao e seus diversos publicos por intermédio da imprensa é o chamado assessor de imprensa. Se
a palavra “assessor” ja induz a erro (pois seu trabalho ja era muito mais abrangente), agora fica ainda
mais distante da realidade. Estes profissionais elaboram estratégias de comunicacdo, gerenciam equipes
e processos, produzem subsidios para dirigentes, contetdo para publicos diversificados (inclusive nos
ambientes digitais), mantém canais de comunicacdo com empregados, apbiam areas como publicidade,
relacOes publicas ou marketing. Ou seja, assessor de imprensa € um termo amplo, do tipo “guarda-chuva”
e, em geral, ndo expressa a amplitude de seu papel para a organizacao.

Embora mantenha sua relevancia como geradora de contetdo primario, a imprensa perde importancia
relativa como influenciador ou informador. Houve um momento em que se a organizagao precisava se
comunicar com um publico fa de futebol, por exemplo (digamos, para comunicar um novo patrocinio),
recorria aos principais veiculos esportivos. Naturalmente, eles ndo perderam seu sentido nem devem ser
ignorados (até porque a informacdo primaria apurada e editada com qualidade ainda tem como fonte os
produtores de conteddo ligados as midias tradicionais), mas ndo sdo mais necessariamente as melhores
ou Unicas opcdes — dependendo do objetivo de comunicacao que enfrentamos. E possivel que faca mais
efeito na propagacdo da mensagem que a empresa identifique blogueiros, colunistas de sites ou outros
agentes ativos em redes sociais para fazer uma comunicacdo muito mais segmentada, focada, e com
melhor retorno. Dentro do assunto “futebol”, por exemplo, atores sociais na internet como os blogs Fim de
Jogo, Blogols, as comunidades de times do portal Lancenet!, ou uma pagina de fas de determinado clube
no Facebook, provavelmente terdo um publico mais ativo, fiel e demasiadamente melhor segmentado do
que, por exemplo, o telespectador do SporTV ou o leitor do caderno de esportes da Folha de S. Paulo,
que, muitas vezes, quer saber do seu time e acaba, frustrado, vendo apenas noticias do adversario.

Dado esse novo cenario, € importante que os profissionais de comunica¢do invistam esforcos em
conhecer o publico que desejam atingir e refacam suas estratégias, inclusive com influenciadores destas
pessoas-alvo. E, aqui, quando falamos em aproximar, passamos a idéia de forjar relacionamento préximo
e sdlido com os influenciadores-chave, de maneira similar aos lagos que assessores de imprensa
tradicionalmente costumam construir com jornalistas relevantes nas redagdes dos principais veiculos de
comunicacao.

Assessoria de Imprensa na Internet



O ambiente digital € um dos mais potentes pontos de contato com publicos de uma organizagao e precisa
ser utilizado de maneira estratégica. Nesse sentido, uma das principais ferramentas é a Sala de
Imprensa, que pode ser definida como o ambiente especifico para relacionamento e apoio a produtores
de conteldo noticioso. Muitas vezes recebe nomes como “Noticias", "Assessoria de Comunicacao",
"Comunicacdao", "Imprensa”. Como pressuposto, estes ambientes devem ser planejados para atender aos
interesses e caracteristicas da atividade jornalistica. O ambiente, as ferramentas e o contetido devem se
adaptar ao publico que visamos. Com a Sala de Imprensa ocorre 0 mesmo. Mesmo com a realidade em
permanente transformagdo, elas devem atender as demandas especificas dos jornalistas, fornecendo
contetdo (til a qualquer momento.

Vamos, a partir de agora, focar nossa abordagem, partindo do principio que uma Sala de Imprensa pode
ser ancora, centro de referéncia e convergéncia do processo de informacdo e interacdo da organizagédo
nao apenas da imprensa, mas também com diferentes stakeholders.

Entre 2010 e 2011 fizemos pesquisas para produzir este capitulo. Uma delas, elaborada por Nino
Carvalho, buscou identificar como as mais relevantes organizacbes da América Latina tratavam suas
areas de imprensa na internet a partir da lista de 500 Maiores e Melhores Empresas da América Latina
(ranking da revista America Economia, 2010). Foi surpreendente constatar que boa parte das principais
organizaces da regido apresenta-se de forma desestruturada, mal planejada e, por vezes, amadora, no
que diz respeito ao relacionamento com a imprensa por intermédio do ambiente virtual. Vale dizer que
algumas empresas sequer possuem qualquer area com foco na midia ou nos jornalistas (nem ao menos
uma pagina). Somente 56% (ou 280) possuem Sala de Imprensa na internet, embora a freqiiéncia de
atualizacdo, nomenclatura da secéo e oferta de contetdo varie bastante. Ressalte-se que oito sites (ou
2% do total) possuem links para uma area de imprensa, mas em trés tentativas em momentos diferentes,
o link ndo funcionou.

A boa noticia € que o Brasil é o pais que possui mais empresas com se¢les para a imprensa em seus
websites. Das 225 brasileiras presentes no ranking, 66% possuem Sala de Imprensa Online. Outro dado
interessante é a diferenca da ado¢do de Sala de Imprensa Online pelos diferentes setores da economia.
O setor que mais apresentou organizagBes com esta secdo focada na imprensa em seu site foi 0 de
Energia Elétrica (72% possuem). Os setores de Telecomunicacdes (69%), Petroleo/Gas (61%) e
Mineragdo (62%) também estdo utilizando o potencial da internet para estreitar vinculos com este publico-
chave. As organizacdes do setor de Comércio sdo as que menos exploraram. Das 74 companhias, 72%
ndo tém qualquer forma de comunicacdo focada na imprensa em sua oferta online. Outro achado do
estudo foi que enquanto nas organizagdes privadas o indice € de 56%, nas organizagdes publicas 75%
utilizam Sala de Imprensa.

Por fim, a pesquisa explorou qual era a nomenclatura mais utilizada pelas 500 Maiores da América Latina
ao se referir a &rea de relacionamento com a imprensa em seu website. Os nomes mais comuns foram:
Sala de Imprensa (39%), Imprensa (35%) e Noticias (5%). Se contarmos somente a amostra de
empresas brasileiras, os resultados ndo mudam muito. As organiza¢des do Brasil também preferem usar
Sala de Imprensa ou Imprensa.

Em outra pesquisa, coordenada por Jorge Duarte, foram examinados mais de 150 sites de importantes
organizacOes de diferentes segmentos (governos estaduais, ministérios, Judiciario, Ministério Publico,
grandes empresas, multinacionais, ONGs, clubes de futebol) para conhecer estratégias e conteldos
voltados para jornalistas. Também foram entrevistados cerca de 50 jornalistas e 30 profissionais que
atuam em relacionamento com a imprensa para conhecer sobre o uso de salas de imprensa. Os
resultados apresentaram boas surpresas, muitas decepcoes e até algum espanto.

Entre os problemas mais comuns estavam a demora na liberagéo de autorizacdo depois do cadastro. Na
verdade, poucas assessorias atenderam com rapidez a consulta por e-mail. Um problema frequente
parece ser lidar com o local para disponibilizar informacdes. Elas, as vezes, estdo em dois ou trés lugares
diferentes do site, gerando confusdo por excesso. Uma area de imprensa estava dentro de “Relacbes
com Investidores” e outra em “Institucional”. Um dos sites de governo de estado tinha a opcao “fale com o
governador”, mas ndo tinha algo como “fale com o atendimento & imprensa”. Encontrar o caminho para
achar uma informagdo muitas vezes é tentar uma loteria que percebemos rapidamente que vamos
perder. Parece ser mais facil obter uma informacao especifica via Google do que enfrentar a confusdo de



caminhos que o portal oferece. Outro problema, comum em assessorias de imprensa, € um noticioso
claramente promocional ou irrelevante, mais parecendo uma tentativa de registrar um fato para a histéria
ou cumprir alguma quota de inser¢do do que fornecer informacdo minimamente relevante para o
interessado.

Diferentes pesquisas mostram que os jornalistas brasileiros utilizam fartamente a internet, inclusive no
ambiente profissional. Eles buscam pautas, fontes alternativas, histdrias, abordagens originais. As salas
de imprensa, entretanto, ainda ndo tém seu potencial aproveitado — muito mais pela qualidade do seu
conteido do que pelo interesse dos jornalistas. Nas entrevistas, queixas sobre contetido desatualizado,
limitado e pouco relevante, chegando a falta de retorno a e-mails. Também dizem que na internet o
conteido tende a ser muito promocional, mesmo no ambiente voltado para jornalistas. Queixas
recorrentes disseram respeito & apresentacao confusa ou amadora demais para receber credibilidade ou
despertar interesse. Excesso de informagdo inGtil ou pouca informacédo de valor foram aspectos citados
com alguma regularidade.

A questdo da atualizacdo das paginas online é particularmente grave. Boa parte das salas de imprensa é,
na verdade, um espanta-jornalista. Uma delas, de organizagéo do Ministério Publico, tinha sido atualizada
(?) pela dltima vez em 2008. Um 6rgédo publico induzia acesso a um boletim eletrénico em PDF, cujas
Unicas edicbes eram de 2004. Uma das mais importantes montadoras brasileiras exibia seu Ultimo
informe & imprensa oito meses antes da pesquisa, enquanto sua matriz européia tinha atualizacéo quase
diaria. Com frequéncia foram encontrados como Ultima postagem textos com meses de defasagem. N&o
surpreende que grande parte dos jornalistas entrevistados prefira ignorar 0 ambiente virtual e telefonar
diretamente para a assessoria.

Alguns dizem que ha muito desistiram de acessar ambientes de imprensa. Os jornalistas tendem a saber
quais valem a pena examinar e incorporam a sua rotina o exame das paginas - principalmente quem atua
com pauta ou producdo. Neste aspecto surge a observacdo de que salas de imprensa desatualizadas
fazem o jornalista perder a confianca e ndo voltar mais. Neste caso, é melhor ndo té-la. E é, talvez por
iSs0, que oito governos de Estados brasileiros néo tinham Sala de Imprensa na internet no momento da
pesquisa. Dos que tinham, oito ndo indicavam forma de contato com a assessoria. Alguns tinham o
numero escondido em algum canto insuspeito, obrigando o interessado a vasculhar o site para localiza-lo.

Outra conclusdo interessante € que boa parte das salas de imprensa é feita ndo apenas para informar
bem o jornalista, mas também para alcancar o publico geral. Este modelo existe em empresas brasileiras,
como a Vale, mas fica mais nitido quando se examina empresas multinacionais. Muitas delas criam
ambientes com foco amplo. S&o para a imprensa, mas permitem a qualquer interessado conhecer e obter
material informativo sobre a organizacdo, produtos, servicos e até mesmo fazer consultas. Ou seja, a
Sala de Imprensa se torna uma espécie de ante-sala para qualquer pessoa que ndo seja, por exemplo,
um consumidor interessado em resolver um problema especifico. Algumas ndo possuem espago para a
imprensa, mas fornecem a qualquer interessado, noticias, fotos e contetdo informativo que seriam tipicos
para a imprensa. Quando se sabe que boa parte das pessoas procura uma informacdo via ferramentas
de buscas tipo Google e ndo via portal esta op¢ao fica ainda mais interessante. Significa que a Sala de
Imprensa pode ser uma sedutora isca para oferecer um ambiente de comunicagdo amplo e atrativo para
qualquer pessoa, fortalecendo a natural tendéncia das organizagBes de buscar ao méaximo falar
diretamente ao seu publico.

A opcdo por exigir cadastro do jornalista para acessar o contelido também tem relevancia. Muitas paginas
possuem exigéncias como preencher um perfil detalhado ou utilizar apenas e-mail institucional para
cadastro. H& vantagens e desvantagens. O jornalista vai gostar de um atendimento exclusivo. A
organizacdo vai ter um banco de dados (til, que permite gerenciar a distribuicdo de informacéo e
estabelecer estratégia especifica por perfil. Alguns dos pontos negativos sao as eventuais dificuldades do
jornalista em acessar contelido na primeira vez que busca, ja que precisa de aprovacéo (houve casos,
em nossa pesquisa em que ndo houve retorno), a necessidade de lembrar senha e de uso de e-mail
institucional. Vale ressaltar que boa parte do publico-alvo principal (a imprensa) tem pressa e pouca
paciéncia para conseguir as informagdes que necessita. Assim, este cadastro pode servir para
desmotivar o jornalista a estreitar os lagos com a organiza¢do. Muitos tendem a desistir ao ver que
precisam preencher um longo formulario para conseguir uma informacéo que talvez esteja disponivel em
outro site que apareca nos resultados de busca do Google ou do Bing.



O QUE FAZ A DIFERENCA NUMA SALA DE IMPRENSA

Contra A Favor

1. Sistema de busca ineficiente 1. Bancos de documentos, dados e de
2. Cadastro complexo imagens
3. Conteldo de viés promocional 2. Cadastro para alertas sobre atualizagéo
4. Falta de Atualizagdo 3. Conexé&o para redes sociais
5. Falta de objetividade nos textos 4. Conteudo didatico
6. Falta de orientagdo sobre contato 5. Conteldo segmentado por tema
7. Informagdes escondidas ou ausentes 6. Galeria multimidia
8. Navegacdo confusa 7. Informac@es hierquizadas
9. Visual de caracteristicas promocionais 8. Links para noticias e paginas
10. Resposta ao contato lenta ou relacionadas

inexistente 9. Informagdes em tempo real
11. M4 localizagéo 10. Perfil jornalistico

11. Simplicidade

O que fica caracterizado no exame das paginas e no contato com jornalistas é a necessidade de que o
conteddo seja relevante, (til e atual. E, por outro lado, a falta de um planejamento estratégico para boa
parte das salas de imprensa faz com que muitas se caracterizem pela indigéncia, um arquivo de releases.
Uma pergunta, particularmente, parece ser crucial: qual a estrutura e processos internos necessarios
para manté-la (til e atualizada, atendendo as necessidades impostas pela rotina produtiva do jornalista?
Assim, independentemente do volume de informagdes disponiveis, formas de contato, design e outros
critérios, 0 compromisso original com a atualizacdo é a base para uma Sala de Imprensa tornar-se
referéncia na internet.

Jornalistas que identificam paginas que possuem informacao relevante e atualizada tornam-se visitantes
frequentes para verificar dados, colher subsidios, identificar pautas - muitas vezes sem contato com a
equipe da assessoria. Na semana em que escrevemos este trecho do texto, manchete principal do jornal
Folha de S. Paulo havia sido produzida exclusivamente com material obtido no site da Secom/Presidéncia
da Republica (e j& disponivel h4 algum tempo). Em outra experiéncia, no mesmo periodo, release e
dados de apoio disponibilizados na mesma Sala de Imprensa e em um blog também da Presidéncia da
Republica somente foram utilizados ap6s duas semanas pelo jornal O Globo - para serem noticia em
todos os grandes veiculos do pais logo em seguida.

Boas préticas, sejam identificadas nas paginas, relatadas por jornalistas ou fruto da experiéncia dos
autores, estdo descritas adiante. Embora tentemos mostrar muitas opgdes interessantes, alguns dos
casos que examinamos sdo simples e funcionais. E, se até agora evitamos citar nome de organizacdes
porque a situagdo pode mudar até o momento da leitura do texto, é tentador sugerir Petrobras, Ford,
Vale, L'Oreal, Audi como bons exemplos de uso do ambiente digital para dialogo com jornalistas.

A Sala de Imprensa Online

Com base nas experiéncias dos autores, no estudo de areas e conteudos oferecidos nas salas de
imprensa online, artigos e pesquisa académicos, e o relato de melhores praticas por profissionais
entrevistados, apresentamos abaixo conceitos basicos, premissas, estratégias e ferramentas de uma Util
Sala de Imprensa 2.0, assim como uma selec¢do de alguns dos principais itens que sua organizacdo deve
considerar oferecer ou evitar:

Acesso aos perfis sociais — Utilize a0 maximo as redes sociais para dar suporte a seu site e Sala de
Imprensa - e facilite 0 caminho. Crie links e estabele¢a conex&o entre todos os ambientes virtuais como




Twitter, Facebook, YouTube etc. E fundamental ter uma estratégia para inser¢do em cada rede e, na
davida, seja cauteloso. Ndo esteja apenas por estar. Lembre que € importante monitorar e avaliar,
interagir, dar retorno imediato, garantir atualizac&o e oferta de material de interesse.

Agenda - Disponibilizar agenda de autoridades ou programacdo de eventos torna o ambiente mais
atrativo para jornalistas visita-lo regularmente. Vocé pode compartilhar a agenda no Google Calendar e
facilitar o acesso a comunidade online.

Area fechada - (conta pessoal com login e senha). Faca uma boa ponderacdo sobre a melhor opgéo
para seu caso. Considere oferecer espaco para o jornalista se logar, salvar os arquivos de seu interesse
(fotos da empresa e seus executivos, videos com entrevistas, relatdrios financeiros etc), e manter contato
direto com a assessoria de imprensa. E compreensivel que parte do contetido da Sala de Imprensa possa
ser fechado, com acesso exclusivo a jornalistas pré-cadastrados. No entanto, se o profissional de
comunicacdo entrar e, para qualquer clique for pedido senha, € grande a chance de desistir e buscar a
informag&o em outro local. Também evite frases indelicadas como “Vocé ndo tem permisséo para acessar
esta area”.

Areas Tematicas - Considere criar ambientes especificos para certos temas de relevancia —
permanentes ou eventuais. Gostamos de chamar de “ilhas de informacao”. Ali se relne todo o conteido
possivel sobre determinado assunto, permitindo ao jornalista pode obter informagBes amplas e
detalhadas.

Articulacdo - A Sala de Imprensa virtual deve estar articulada com a estratégia da organizacao, da area
de comunicagdo e com as proprias midias digitais administradas pelas diferentes areas da empresa de
maneira a potencializar todo o conjunto. Ela pode servir de plataforma para conectar outras acoes de
comunica¢do com a imprensa, desde o0 atendimento pessoal até outras redes sociais. Outras op¢des,
como faz, por exemplo, o Banco do Nordeste do Brasil, é ter uma pagina no Facebook como ponto
central do atendimento. Também deve haver integracdo com as demais a¢es da assessoria de imprensa
e da propria comunicagdo organizacional, de maneira a que um conteido reverbere o outro, haja
complementaridade e articulacdo e coeréncia interna.

Atualizacdo - Insistimos, € a qualidade principal da Sala de Imprensa. A agilidade deve ser a base da
rotina de verificagcdo e avaliagdo das informacdes, acréscimos, atualiza¢des, disponibilizacdo de dados.
Todo conteudo relevante ou de potencial interesse para a imprensa deve estar neste ambiente. Areas de
imprensa na internet tendem a tratar do passado e ndo do presente e do futuro — justamente o que
interessa ao jornalista e 0 que exige o ambiente digital. Por isso, a importancia da Sala de Imprensa focar
bastante o que vai acontecer, com agenda, informagdes de suporte, alertas e todo tipo de subsidio prévio
possivel. Este tipo de material € muito valioso para o jornalista. Se nédo tiver como garantir atualizacéo,
talvez seja melhor apenas informar o telefone da assessoria na pagina principal.

Avaliacdo - A avaliagdo regular ajuda a garantir que a gestdo do sistema esta sendo bem conduzida e
que a preocupacdo com a midia digital ndo é apenas discurso. Faca testes com o atendimento, verifique
o0 conteldo, links, usabilidade, funcionalidade, sistema de busca, compare com salas de imprensa de
outras organizacdes, cheque as estatisticas de acesso ao site. Faga pesquisa com 0s usuarios. Teste o
atendimento. Faca avalia¢Bes programadas e aleatérias, usando os resultados para planejar a evolugao.

Busca - Torne facil para o internauta encontrar informages, mas ndo se limite a um bom layout e um
eficiente campo de busca. As pessoas navegam e procuram por contelido de maneira distintas e muitas
vezes caem diretamente numa pégina interna. Por isso, utilize abas eficientes, artificios como Nuvem de
Tags e campos autocompletaveis. Se puder, tenha um sistema de busca por noticias no arquivo, por
exemplo, e outro geral. Um dos problemas mais freqlientes nas paginas examinadas foi o nédo
funcionamento dos sistemas de busca.

Coeréncia interna - A identidade visual, o estilo redacional, o uso de palavras, simbolos, linguagem e
conceitos devem ser coerentes em cada agdo e instrumento. O estabelecimento de metodologias de
gestdo do contelido, de taxonomia de conteldos, de formas de indexacdo, de padres de linguagem e de
formatos € uma decisdo importante para garantir a uniformidade.

Coletivas online - Podem ser uma grande alternativa, permitindo que jornalistas fagam a cobertura
diretamente da reda¢do e em lugares geogréficos bastantes distantes. Exige um detalhado planejamento.
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Entrevistas por ferramentas como Skype, TwittCam ou MSN também podem ser consideradas. Vale
lembrar que é importante arquivar e disponibilizar as transcricfes das coletivas, ndo apenas em posts no
site, mas também para download (em PDF e/ou DOC).

Comunicacao direta - A Sala de Imprensa pode dar origem a um sistema de informacé&o e interacdo que
alcance muito mais do que os jornalistas. Podem ser criados boletim digital, blogs para produtos,
langamentos, eventos, ambiente especifico em momentos de crise, disponibilizacdo de integra de
entrevistas, discursos, depoimentos. Criar mecanismos de informar sobre a atualiza¢do destes ambientes
— cadastro para e-mail de alerta, perfil no Twitter, Facebook. Sua pégina pode ter uma éarea para
disponibilizar clipping ou ter links para citacbes na internet, apresentar comentarios, esclarecimentos,
explicacdes detalhadas e até mesmo contestagdo a matérias veiculadas na imprensa. Deve haver uma
estratégia muito clara sobre criar este tipo de ambiente. Em meados de 2009, a area de atendimento a
imprensa da Petrobras langou o blog Fatos e Dados, com o intuito de comunicar informag@es diversas
sobre a organizagdo diretamente aos seus stakeholders. Além de tornar-se um canal direto com a
sociedade, o blog foi utilizado como veiculo para contrapor argumentos ou explicitar falhas da imprensa
em tratar de assuntos da Petrobras. Ou seja, 0 blog informa a imprensa, a sociedade e também serve de
veiculo de monitoramento - deixa pairar 0 risco de o veiculo ou o jornalista ser desmentido ou
questionado publicamente. Em abril de 2010 o blog ganhou um prémio internacional da International
Association of Business Communicators (IABC), na categoria “Gerenciamento da Informacdo — Midias
Sociais”, sob o inspirado titulo: “Blog Fatos e Dados — revertendo o paradigma de relacionamento fonte-
imprensa”. O Blog do Planalto, produzido pela Secretaria de Imprensa da Presidéncia da Republica
produz contetdo exclusivo sobre o Presidente (fotos, videos, transcricdes, depoimentos, relatos),
cobrindo fatos que a imprensa tradicional ndo se interessa e muitas vezes foi utilizado para expor
publicamente supostos erros da cobertura da propria imprensa. Eventos ou congressos, por exemplo,
podem ter ambientes na internet com transmissdo ao vivo, disponibilizacdo imediata de fotos, videos
curtos com depoimentos de participantes, cobertura jornalistica online, slides e transcrigdes - um
verdadeira central de informacdo para jornalistas que ndo podem estar presentes - e para o publico em
geral.

Contatos diretos com executivos - Avalie com cuidado. Se o jornalista puder mandar um e-mail ou ligar
direto para 0 executivo, ndo ha como garantir qualidade ou rapidez no atendimento ao profissional da
imprensa. Neste caso, vocé tem que saber que o dirigente esta preparado para atender ao jornalista sem
a intermediacéo.

Contetdo - E possivel pensar além dos contatos 6bvios, releases e fotos, oferecer acesso a publicagdes,
servico de envio de informacdes pelo celular, artigos, mapas, documentos, transcri¢des, discursos,
integra de publicacles, transcri¢do de entrevistas e similares. Vocé também pode disponibilizar perfil da
organizacdo e dos dirigentes. Linha do tempo, documentos histéricos, dados atualizados, balancos,
estatisticas, relatorios, informes sobre produto, servicos, obras, organograma, programas, diretores e
trajetoria ou curriculo sdo importantes. Outras opgdes sao press-kit digital, campanhas publicitarias,
sugestdes de links sobre a 4rea de atuacdo da organizagdo, banco de pautas, documentos como
“Compromisso Publico”, publicacdes institucionais, cddigos de conduta, manuais, glossarios, pesquisas,
guias de fonte, documentos tipo position paper, Perguntas e Respostas. Todos costumam ser muito Uteis
para os jornalistas e facilitam enormemente o trabalho da assessoria, inclusive reduzindo a necessidade
de solicitacdo de informacdes oficiais. Considere a possibilidade de ter o contetudo da Sala de Imprensa,
ou parte dele, em inglés ou espanhol.

Dados para contato - Facilite o internauta. Disponibilize, em local visivel, maneira de obter telefones, e-
mails, enderego fisico, foruns e &reas de interagdo. Nossas pesquisas mostraram que boa parte dos
jornalistas espera encontrar, pelo menos, o telefone da area de relagBes com a imprensa no site (muitos
ndo tem a informag&o). Crie um “Quem somos” ou similar. Vocé pode dar o telefone e e-mail da
assessoria, mas seria interessante oferecer de cada profissional de atendimento a imprensa, talvez com
foto. Se sua organizacdo tiver varias areas com atendimentos & imprensa, dé esta informacéo e as
formas de contato. Avalie colocar um e-mail para o internauta alertar para problemas na pégina ou fazer
sugestdes e criticas. Vocé também pode manter um sistema de cadastro para informar ao interessado
sobre atualizacdo na area de noticiario, por exemplo.



Destaques - Se criar uma area do tipo “destaques”, garanta que esteja visivel, seja de facil acesso e que,
realmente, tenha atrativos. Esta area centraliza a atengdo do internauta e assuntos interessantes podem
passar despercebidos se la ndo estiverem. Ao mesmo tempo, muitos itens (ou itens antigos) nesta area
podem descaracteriza-la.

Galeria de fotos - Disponibilize fotos dos dirigentes, dos produtos e servigos, instalacbes fisicas,
diferentes unidades da organizacdo, material histérico, imagens de eventos. Faga atualizacdo
permanente. Tenha versdo em alta resolucio para download. E curioso como 6rgéos pblicos tendem a
veicular fotos de autoridades, mas ndo disponibilizam fotos de atendimento, de pessoas trabalhando, de
obras, de prédios ou outras instalacdes relevantes. Pode ser valido hospedar as imagens no Flickr e
utilizar a area de imprensa do site como um facilitador ou consolidador para este contetdo.

Galeria Multimidia - E dtil ter uma galeria com facil acesso a material multimidia (incluindo &udios,
imagens, infograficos e slides) permitindo download. A Galeria de Fotos pode entrar nessa se¢do. Os
jornalistas por vezes também poderdo querer utilizar arquivos em alta qualidade. Portanto, ofereca
opcOes. Pense em disponibilizar material em slides (arquivos Power Point) e incluir regularmente
entrevistas e depoimentos de dirigentes, técnicos, clientes, contar pequenas historias, mostrar processos.
Avalie ter um ambiente em outras redes sociais para contedo multimidia: YouTube e VideoLog (videos),
Gengibre e Audacity (audio), Flickr (imagens, fotos), SlideShare (documentos de Word e Power Point),
entre outros.

Identificacdo - todos os textos jornalisticos devem ser assinados, mesmo que pela assessoria. Inclua
data de veiculag&o e telefone.

Interacdo - O ambiente 2.0 é essencialmente para interacdo. Ndo basta disponibilizar ou distribuir
informacao, é preciso ouvir e interagir com o jornalista em suas proprias condi¢des de trabalho. Avalie a
possibilidade de criar chats, disponiblizar skype para a assessoria e permitir a geracao de contetdo por
usuérios. Garanta que o site permita um relacionamento profissional e personalizado. O atendimento a
demandas deve ser absolutamente prioritario, se possivel imediato. Vocé também pode estabelecer uma
estratégia de didlogo com seus publicos a partir da Sala de Imprensa, também interagindo com outros
interessados, mesmo que seja apenas para encaminhamento a outro ambiente do site, matérias com
espaco para comentarios e compartilhamento nas redes sociais.

Mobilidade - Lembre-se que muitos jornalistas (e, cada vez mais, isso sera comum) utilizam dispositivos
moveis para acessar as informacdes de imprensa. Por isso, é importante disponibilizar o contetido de
maneira acessivel para tablets, celulares e smartphones.

Monitoramento - Mais do que para disseminar informacéo, a presenca em uma rede social pode servir
para a assessoria monitorar 0 que estdo dizendo da organizacdo, das areas em que atua e interagir,
responder e identificar riscos, tendéncias, percepgdes e temas latentes, saber sobre boatos, mengdes,
criticas, permite eventual intervencdo e elaborar estratégias de comunicagdo. Também pode servir para
saber 0 que os jornalistas que cobrem a area estdo falando. O acompanhamento do que se diz na
internet ajuda a assessoria a ser proativa e preventiva, interagindo com as pessoas e evitando ser pega
de surpresa por temas inesperados. Durante uma crise que acompanhamos, a equipe gue monitorava as
redes sociais era capaz de identificar com até dias de antecedéncia as perguntas que seriam feitas pelos
jornalistas a &rea de atendimento & imprensa. Isto permitia levantar informagdes, preparar porta-vozes e
documentos do tipo perguntas e respostas.

Newsletter - As newsletters ainda sdo uma forma eficiente de levar a informagdo regularmente ao
publico-alvo. Lembre-se, no entanto, de respeitar a privacidade do usudrio e enviar somente contelido
que o assinante pediu para receber. Faca um banco deste material, mas ache uma maneira de que seja
atraente e facil de identificar e localizar contetdo. A utilizacdo das newsletters ndo exclui a validade de
oferecer seu contetdo via RSS.

Niveis de informacdo - Use a “técnica da cebola” proposta por Rodrigues (2006). Coloque informacdes
em niveis de profundidade. Faca a primeira pagina o mais limpa que puder. Deixe informacdes
detalhadas para os niveis inferiores. Um release pode ter links para contedo interno, remeter a
relatorios, fotos, dados etc. N&o polua a pagina principal, mas garanta que o interessado compreenda
perfeitamente como achar um assunto e seus detalhes e conexdes com outros.



Publicos - Considere como publico prioritario da Sala de Imprensa jornalistas e blogueiros. Lembre-se,
entretanto, que, se 0 ambiente for aberto, é possivel tornd-lo uma ante-sala do portal, com informagao (til
e relevante para qualquer internauta em busca de material didatico, claro, sintético, atual e objetivo. O
conteldo da Sala de Imprensa pode ajudar a consumidores, funcionarios e parceiros, por exemplo, a ter
uma visdo oficial, mais Util e interessante da organizacdo. A Sala de Imprensa possui a vantagem de
poder fugir do contetido formal, burocrético e meramente institucional que viceja na maior parte dos sites.

Releases - Release é todo e qualquer material informativo em formato jornalistico disponibilizado para a
imprensa. O release tradicional em papel deve ter o mesmo fim do dirigivel, do telex e do 6leo de baleia
para iluminacdo pulblica: apenas uma vaga lembranca histérica e reconhecimento dos usuarios pelos
bons servicos prestados. A comunicagdo digital trouxe enormes possibilidades de aprimoramento, em
contelido e formatos, além de encaminhar a versdo em papel para a histéria da comunicacdo
organizacional. Essencialmente, é claro, o formato jornalistico deve permanecer, mas com muito mais
alternativas. Versbes bastante reduzidas sdo o ideal, até porque arquivos grandes ou com muitos
elementos podem n&o passar ou encher a caixa do jornalista. E possivel enviar apenas links e deixar o
texto na internet, encaminhar textos de apenas um paragrafo, fazer press kits digitais, com acesso
limitado, disponibilizar na internet depoimentos em video ou em addio, videoconferéncias, entrevistas via
Skype. No caso da Sala de Imprensa e tratando especificamente de textos, além de visualmente
desagradavel, é indtil colocar longas listas com releases e links para seu conteddo (muito comumente
apresentando somente data e titulo do release). Alguns casos sdo ainda mais graves: ha apenas link para
download do release em PDF. Lembre que poucos tém tempo e paciéncia para fazer download de um
PDF sem sequer saber do que o documento trata. O jornalista ndo tem tempo de clicar em cada link para
verificar se a informagao é (til ou ndo. Os releases devem ser incluidos no site como noticias, similar ao
formato de posts em um blog, com texto, fotos, links de aprofundamento, videos embutidos e tags
descritivas. Encurtadores de URL podem ser Uteis para facilitar o trabalho de distribuicdo. Disponibilize os
releases por dada de veiculagdo, mas, se 0 nimero for grande, talvez valha a pena oferecer a alternativa
de verificacdo por tema. Evite deixar grande nimero de releases visiveis. Mantenha expostos apenas 0s
Ultimos, mas garanta que haja um sistema facil de acessar os anteriores. Nao se esqueca de oferecer 0s
releases em formatos alternativos (como webreleases ou video releases), além de deixa-los como posts
em seu site, para facilitar/potencializar a indexagao dos mecanismos de busca.

Sistema de Alerta - Existem basicamente estratégias de disponibilizagdo (push) de conteddo,
geralmente disponivel no site ou outro ambiente e de entrega (pull), quando se remete para o possivel
interessado. Um modelo comum € o que articula os dois. O material é disponibilizado na internet e o
jornalista é avisado de que esta acessivel. A oferta de cadastro no sistema permite oferecer o
recebimento de informagdes sobre atualizacdo do noticiario, agenda, pautas, entrevistas e similares.

Sites (ou area de imprensa) em Flash - Grande parte dos jornalistas ndo tem tanta familiaridade com
internet como imagina a equipe de Tecnologia da Informacdo. Por isso, sites muito complexos e
animados, com navegacao do Flash, tém grandes chances de serem ignorados. Além disso, mecanismos
de busca como 0 Google ou o Bing sdo cegos para Flash.

Suporte - Mantenha contato freqiiente com a equipe de Tecnologia da Informacdo, prestadores de
servico ou quem esteja ajudando a garantir o funcionamento da Sala de Imprensa. Vocé pode programar
reunides mensais de acompanhamento, emitir ou exigir relatérios, avaliagdes, testes e outras acdes que
ajudem a manter a Sala de Imprensa atualizada com qualidade.

Visibilidade - Garanta que a Sala de Imprensa esteja em um lugar visivel, preferencialmente no alto do
site de sua organizacdo e, quando possivel, nas subpaginas. O fato de uma Sala de Imprensa estar
localizada em sites de agéncias de comunicacdo e ndo no portal da organizacdo ndo parece ser
relevante. E importante, entretanto, que o site da organizago tenha o link remetendo para a sala.

Consideracdes finais

Uma Sala de Imprensa Online deve estar em harmonia com a pesquisa de Jackob Nielsen sobre a
experiéncia do usuério em areas de imprensa online, o que inclui fatores ligados & usabilidade,



acessibilidade e arquitetura da informag&o (2009). Ele aponta as cinco principais razdes pelas quais 0s
jornalistas visitam o site de determinada empresa:

e Encontrar contatos da assessoria de imprensa (nome, telefone e e-mail, além de links para as
redes sociais)

e Encontrar informagdes basicas sobre a empresa (dados sobre principais executivos, localiza¢do
dos escritorios etc)

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

e Checar informacdes e dados financeiros;
¢ Download de imagens e outros contelidos para ilustrar matérias.

Além destas diretrizes, é recomendavel que a Sala de Imprensa Online seja um ambiente atualizado de
informac@es relevantes sobre a organizagdo, e atue como um espaco no qual as pessoas possam ter
despertada e satisfeita sua curiosidade, encontrar facilmente material interessante e receber atendimento
rapidamente. A &rea de imprensa na internet deve ser algo vivo, atraente. Lembre-se sempre de atualizar
0 conteldo, atender as demandas dos influenciadores e melhorar constantemente sua oferta online de
acordo com os habitos e preferéncias de navegacao e uso da internet de seu publico-alvo. Deve ser de
facil acesso, navegagdo intuitiva, e oferecer artificios e ferramentas que ajudem o jornalista a entender,
selecionar, baixar e utilizar contetido sobre a organizacao.

Por fim, é importante ressaltar que o comportamento de uso e navegacgao da Sala de Imprensa online é
de fundamental relevancia para tomada de decisGes estratégicas para a empresa. Cada clique, cada
arquivo baixado, o tempo passado em cada pagina, 0 caminho navegado pelo internauta, frequéncia de
uso do site... todas métricas séo valiosas para se compreender o que esta dando certo ou errado no site
e, em Ultima andlise, na forma como a empresa se comunica com estes jornalistas e outros
influenciadores-chave. Por isso, é valido que, ao menos mensalmente, 0 assessor de comunicagdo
estude os relatérios e estatisticas relativas ao trafego do site. Se ha muitos cliques na area de videos,
cologue mais arquivos para download. Se a se¢do de sustentabilidade nao esta sendo visitada, reveja o
conteldo e se esforce para deixa-la mais atraente. Se ha muitos jornalistas compartilhando seus releases
no Twitter, estude a possibilidade de criar um perfil especifico para este pablico naquela rede social.

Lembre que o principal desafio do assessor de comunicagdo é fazer com que informacgdes cheguem ao
publico final. Para isso, vocé deve saber quem séo os interessados, 0s intermediarios e influenciadores
do seu publico (algum jornalista? Uma revista segmentada? Um blogueiro sem papas na lingua? Um
gestor de comunidade no Facebook?), e montar estratégias de aproximacao e relacionamento com cada
um dos principais intermediarios da comunica¢do. Afinal, em um mundo cada vez mais conectado em
uma rede sem hierarquias, o sucesso de seus esfor¢os de comunicacgao estdo intimamente ligados com o
poder de influéncia que vocé (ou os intermedidrios, porta-vozes das mensagens) possui no ambiente
social online.

N

Ainda é comum, como vimos no inicio deste texto, ambientes de atendimento & imprensa serem
precarios, burocraticos e mal gerenciados quando deveriam ser dinamicos, organizados, atualizados,
completos e até surpreendentes. Nem sempre h& recursos para ir tdo longe, mas, se tiverem a qualidade
minima necessaria (e um firme comprometimento com atualizacdo permanente), podem ser um
extraordinario suporte ndo apenas para 0s jornalistas, mas mesmo para a organiza¢do interna da
assessoria e para informacéo e interacdo com a sociedade. Por isso, talvez o desafio seja criar a melhor
Sala de Imprensa possivel. Isto certamente refletira na respeitabilidade, credibilidade e qualidade do
trabalho da assessoria e na percepg¢do positiva da organizagéo.
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