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RESUMO: Investiga-se sobre o uso do Twitter pelos assessores de imprensa de Natal-RN, a fim de se

compreender as mudangas pelas quais os profissionais foram submetidos com o surgimento e a populari-
zacdo desta nova ferramenta. A assessoria de imprensa passou, nos tltimos anos, por transformagdes com
relagdo as suas possibilidades de trabalho devido ao fortalecimento das midias sociais, que se tornaram
uma opg¢do de servigo a ser desenvolvido. Para investigar a relaciio entre os assessores de imprensa e o

Twitter, utiliza-se o método da pesquisa de opinido, com o campo empirico formado por assessores de

imprensa, que responderam a questdes que guiam as reflexdes da pesquisa acerca do uso das midias soci-

ais no meio; associado a pesquisa bibliografica, pela qual foi tecida a reflexdo sobre as ideias dos autores

e cruzamentos entre as teorias apresentadas.

PALAVRAS-CHAVE: comunicac@o organizacional; assessoria de imprensa; midias sociais; Twitter.

Indice

1 O lugar da assessoria de imprensa

2 O Twitter e sua usabilidade . . . . . ..
3 Percursodapesquisa . .. .......
4  Twitter como interface na Comunicagio
4.1 Pesquisa com assessores . . . . . . .

5 Consideragdes finais: Novos percursos .
6 Referéncias . . .............

0k~ W WM

OM o crescente uso das midias sociais, que
C sugerem a criagdo de redes sociais digitais,
o Twitter (o mais conhecido microblogging, uma
versdo resumida do blog tradicional) se estabele-
ceu como uma ferramenta que pode ser usada pe-
las Assessorias de Imprensa a fim de ser mais um
canal de divulgagdo das noticias dos seus assesso-
rados.

Para Buarque (2006, p. 20), a importancia das
assessorias de imprensa surge na brecha entre re-
alidade e imagem. Nos ultimos anos elas “cresce-
ram porque sdo necessdrias, como formas de mos-
trar uma realidade que a midia ndo consegue ver
sozinha”.
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Segundo Recuero (2009), as redes sociais ofe-
recem um potencial para colaboragao e difusdo das
informagdes, que podem contribuir na construg¢do
de novos valores sociais. “Uma rede social ndo
¢ uma ferramenta, mas apropria-se dela para ex-
pressar suas identidades, construir seus valores e
operar de forma coletiva” (Recuero, 2009, p. 26).

Com a ascensdo das midias sociais, que para
Cassano (2011) se deu a partir de 2004, novas pos-
sibilidades foram apresentadas as assessorias de
imprensa. Logo foi possivel detectar um novo filao
no mercado, que até entdo nfo integrava os servi-
cos oferecidos pelas assessorias de imprensa.

E neste ponto que surge o objetivo do trabalho:
investigar a forma como os assessores de imprensa
apropriaram-se das midias sociais para o desen-
volvimento de suas atividades. Para tal, analisa-
se o uso do Twitter pelas assessorias de imprensa
de Natal-RN, Brasil, a fim de se compreender as
mudangas pelas quais estas passaram com O sur-
gimento e evolugdo desta nova ferramenta como
relacionamento do homem em sua prética social

de reprodugdo, distribui¢cdo, comunicagao publica ou transforma-
¢do da totalidade ou de parte desta obra carece de expressa auto-
riza¢do do editor e do(s) seu(s) autor(es). O artigo, bem como a
autorizacdo de publicagdo das imagens, sdo da exclusiva respon-
sabilidade do(s) autor(es).
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para se comunicar, por meio da codifica¢do da re-
alidade.

Também foi objetivo desenvolver uma pes-
quisa académica relacionando assessoria de im-
prensa a midias sociais, para servir como referén-
cia aos estudiosos e ou assessores de imprensa;
pesquisar o atual panorama mercadolégico com a
chegada do novo nicho de gerenciamento das mi-
dias sociais; investigar a parceria entre Twitter e
assessoria de imprensa; e tracar uma andlise do
perfil das midias sociais e as praticas que podem
ser desenvolvidas nesse meio.

Devido as especificidades do meio online, que
requer uma linguagem propria, e pelo cardter de
ineditismo na histéria do uso de midias sociais pe-
las assessorias, € necessario avaliar se o uso do
Twitter € vidvel e apropriado para ser oferecido
aos assessorados como opcdo de servigo. Diante
disso, a problemadtica se sustenta na investigacao
sobre o uso da ferramenta no exercicio da assesso-
ria de imprensa.

1 O lugar da assessoria de imprensa

Antes de chegar ao cerne do artigo, € necessario
que sejam feitas algumas diferencia¢des. Destaca-
se que o artigo limita-se a investigar os aspectos do
uso do Twitter pelos assessores de imprensa, po-
rém em determinados momentos precisa-se recor-
rer a conceitos mais amplos, como o de assessoria
de comunicagdo, relacdes publicas e comunicag¢do
organizacional.

De acordo com Sousa e Moutinho (2011), a as-
sessoria de imprensa tem como principal funcio
estabelecer contato com os jornalistas, enviando
informagdes acerca das atividades de uma organi-
zacdo, além de manter o controle e analisar a infor-
magdo veiculada na imprensa. Assessoria de co-
municacao (FENAJ, 2007) é um termo mais abran-
gente e surgiu da ampliag¢do das atividades das as-
sessorias de imprensa nas ultimas quatro décadas,
mudangas que tornaram os jornalistas gestores de
equipes multifuncionais, compostas por relacdes
publicas, publicitdrios, dentre outros profissionais.
Relagcdes Publicas sdo mais aglomeradoras e tra-
tam do relacionamento como um todo com varios
atores da opinido publica.

Comunicag¢do organizacional € um termo ainda
mais geral, e para Matos (2004) divide-se em co-
municacio interna, comunicagdo externa e asses-

2 Midia social na qual os usudrios criam perfis com fotos e in-
formagdes pessoais cuja finalidade € reunir os amigos em redes.
3 Midia social semelhante ao Facebook, com proposta de unir

pessoas em comunidades.

soria de imprensa. Kunsch (1997) esclarece que
comunicagdo empresarial e comunicag¢do organi-
zacional s@o termos utilizados sem distingdo no
Brasil e em outros paises para designar todo o tra-
balho de comunicacio realizado nas organizagdes.

2 O Twitter e sua usabilidade

Segundo o Ibope (2011), no Brasil ha 77,8 milhdes
de pessoas com acesso a internet. Conforme Cas-
sano (2011), a ascens@o das midias sociais se deu
a partir de 2004 com o surgimento, em locais dis-
tintos, do Facebook? e do Orkut®, que forneceram
novas possibilidades as assessorias de imprensa.
Logo foi possivel detectar um novo fildo no mer-
cado, que até entdo ndo integrava os servicos ofe-
recidos pelas Als.

Ainda de acordo com Cassano, em 2006 surgiu
o Twitter, ano em que o Orkut chegou ao auge no
Brasil e na India e 0 Facebook estava em ascensdo
nos EUA. Para Spyer (2009), o Twitter se popula-
rizou com a chegada de Oprah Winfrey, persona-
lidade americana que aderiu ao microblogging em
2009, mesmo ano em que o atual presidente dos
Estados Unidos, Barack Obama, usou a plataforma
para promover sua candidatura. E possivel perce-
ber que, a partir deste ano, as empresas atentaram
para o uso da ferramenta como forma de fideliza-
¢ao dos clientes.

Santoro e Gongalves (2011) afirmam que o
Twitter poderia ter sido considerado uma ferra-
menta de comunicag¢do limitada, devido ao nimero
restrito de caracteres, porém tornou-se a mais co-
mentada midia social da atualidade no Brasil. Com
mais de 75 milhdes de usudrios cadastrados e 13
bilhdes de mensagens publicadas até abril deste
ano, o Twitter passou a ser incluido na estratégia
de comunicagdo das empresas.

Lima (2011) mostra que desde 2006 o Twitter
ndo para de crescer. Ela referencia dados divulga-
dos em margo deste ano no blog do jornal paulista
Estadio?, que relata uma média de 50 milhdes de
tweets por dia em 2010 e 140 milhdes em 2011.
Além disso, o nimero de usudrios do aplicativo
via celular cresceu 182% em 2010. Atualmente, 1
bilhdo de rweets é gerado pelos usudrios semanal-
mente.

A partir desta possibilidade de interacao virtual
com os clientes, as assessorias de imprensa perce-
beram uma nova necessidade, que compreende a

4 Disponivel em: http://urele.com/jOrm. Acesso em: 09 jul.

2012.
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criagdo, manutencido e monitoramento das midias
sociais dos assessorados. Em meio ao novo nicho
de mercado, surgem vdrias indagagdes: Que pro-
fissional serd o responsdvel pela atualizagdo dos
perfis nas midias sociais? Com que frequéncia de-
veriio ser atualizados os perfis? Quem seguir’? O
que publicar? Que tipo de seguidor buscar? Onde
buscar esses seguidores?

Assim como os profissionais de radio foram
escalados para trabalhar nas TVs, quando estas fo-
ram implantadas no Brasil sem que os profissio-
nais soubessem as especificidades do meio, € pos-
sivel que as assessorias de imprensa que agora tra-
balham com midias sociais ndo estejam instantane-
amente aptas a ingressarem no novo fildao do mer-
cado, que exige mao de obra qualificada.

Para entender-se a explanacdo sobre os ter-
mos utilizados no Twitter que virdo a seguir, é
necessdrio voltar cronologicamente nas defini¢des
e delimitd-los. Uma das definicdes importantes
para entender-se a contextualiza¢do do Twitter é
a da Web 2.0. Primo (2006 apud Lacerda, 2008,
p- 118) considera que o termo corresponde a se-
gunda geracdo de servicos da rede. A Web 2.0
"caracteriza-se por potencializar as formas de pu-
blicagdo, compartilhamento e organizac¢do de in-
formagdes, além de ampliar os espacos de intera-
¢do entre os participantes do processo”.

Para Spyer (2009), é o termo mais difundido
na industria de tecnologia como sindnimo de si-
tes colaborativos. De acordo com o autor, o con-
ceito foi lancado em 2004 pela O’Reilly Media,
uma editora e empresa de comunicacio e se refere
a uma relacdo de caracteristicas que supostamente
diferenciam novos sites dos que ndo vingaram na
virada do século 20 para o 21.

Outro conceito essencial para compreender o
Twitter € o da interatividade, que consiste em uma
troca que ocorre entre dois individuos. Para Primo
(2009), € necessdrio “diferenciar os tipos de inte-
racdo, seus contextos, intensidades e efeitos para
respeitar a complexidade do fendmeno interacio-
nal e dar sentido as diferentes situacdes de comu-
nicagdo” (Primo, 2009, p. 21).

3 Percurso da pesquisa

O campo empirico da pesquisa compreende os as-
sessores de imprensa que utilizam o Twitter como
ferramenta para exercer suas atividades, sejam eles
empreendedores individuais, estagidrios ou donos

5 Termo designado para o usudrio com o qual o perfil interage

ou vice-versa.

de empresas de assessoria de comunicagdo, que
trabalham em empresas de assessoria de comuni-
cacdo ou em 6rgdos que possuem o setor de asses-
soria de imprensa.

O primeiro passo foi empregar na pesquisa
o método bibliografico, com a reflexdo sobre as
ideias dos autores e cruzamentos e entre as teo-
rias apresentadas. Os mapeamentos foram feitos
de acordo com dados obtidos pelo uso da internet,
justamente por ser o local onde se encontrardo os
perfis no Twitter das empresas. Segundo Yama-
oka (2008, p. 146), “a riqueza da Internet como
fonte de informacgdo independe das motivacdes e
dos objetos de busca. Ela materializa algumas das
marcantes caracteristicas da nossa era”.

Em seguida foi aplicado o método da pesquisa
de opinido, na qual os assessores de imprensa
do campo empirico responderam as questdes que
guiaram as reflexdes da pesquisa. O método,
que predomino no trabalho, constou de técnicas
de entrevista com questiondrios semi-estruturados.
Para Novelli (2008), a pesquisa de opinido tem
se mostrado tdo valiosa como instrumento de pes-
quisa que, muitas vezes, “deixa de ser compreen-
dida como técnica de mediagdo da opinido publica
para tornar-se a propria expressao desta” (Novelli,
2008, p. 164).

4 Twitter como interface na
Comunicacao

Para Lévy (1993, p. 181), interface significa su-
perficie de contato, tradug@o ou até mesmo arti-
culagdo entre dois espagos, duas espécies ou duas
ordens de realidades diferentes. Exemplos prati-
cos de interface sdo as passagens de um cddigo
para o outro, do analdgico para o digital, do me-
canico para o humano. “Tudo aquilo que € tradu-
¢do, transformagdo, passagem, ¢ da ordem da in-
terface”.

Levando-se em consideragdo a defini¢do de Pi-
erre Lévy, é possivel associar a compreensdo de
que o Twitter é uma ferramenta de articulagéo pos-
sivel entre o assessorado e o seu publico-alvo, e a
figura do assessor de imprensa € requerida para de-
sempenhar tal fun¢do. O uso da midia social tem
potencial para auxiliar o assessor de imprensa na
comunicag@o com o publico, pois sua instantanei-
dade faz com que as mensagens sejam absorvidas
e propagadas com mais rapidez.

Segundo Lima (2011), o Twitter estd conquis-
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tando pessoas e empresas no mundo “pela sua
comunicagdo ripida e seu nivel de propagacdo
de informacdo em tempo real, fazendo assim ter
a agilidade que nenhuma outra rede tem atual-
mente” (Lima, 2011, p. 16). Entretanto, a au-
tora destaca que muitas empresas que aderem ao
relacionamento e comunicagdo online estdo co-
metendo equivocos na forma como fazem contato
com seus clientes. “Grande parte dessas empre-
sas ndo sabe se comunicar, resultando assim clien-
tes extremamente decepcionados e frustrados, es-
palhando seus pensamentos e formando comuni-
dades contra a respectiva marca” (Lima, 2011, p.
15).

Para entender melhor a relag@o entre o assessor
de imprensa e o Twitter, foi aplicada uma pesquisa
entre tais profissionais, a fim de esclarecer ques-
tdes que por ora eram apenas especulagdoes.

4.1 Pesquisa com assessores

A fim de tracar caracteristicas especificas da asses-
soria de imprensa praticada na capital potiguar, foi
aplicado entre 27 de julho e 03 de agosto um ques-
tiondrio eletrdnico com nove perguntas acerca do
trabalho do assessor. A pesquisa foi desenvolvida
em formuldrio Google Docs® e enviada por email
e Twitter a estudantes da especializacdo em Asses-
soria de Comunica¢do da Institui¢do X — na mai-
oria profissionais formados que atuam no ramo da
assessoria — e a alunos do curso de Comunicacdo
Social da Institui¢do Y.

A escolha pelo meio online para a pesquisa se
deu pelo fato de que o ptblico-alvo seria mais fa-
cilmente encontrado na internet do que em meio
off-line — ou seja, além da web —, ja que a pesquisa
tem como objetivo investigar principalmente habi-
tos online dos profissionais das assessorias de im-
prensa. Nos oito dias de disponibilizacido do ques-
tiondrio foram colhidas 62 respostas; destas, foram
consideradas 54, nimero que engloba as pessoas
que trabalham ou ja trabalharam com assessoria.

Na primeira pergunta: ‘“Vocé trabalha com As-
sessoria de Comunicag@o?”’, oito comunic6logos
responderam: ndo. As respostas destas pessoas fo-
ram desconsideradas do restante da pesquisa, pelo
fato de que as respostas delas poderiam interfe-
rir no resultado, ja que ndo exercem atividades no
ramo de Al e poderiam, mesmo assim, responder
algumas das questdes, o que indubitavelmente iria
alterar os resultados e impedir que a pesquisa tra-
casse o perfil do assessor potiguar.

6 Ferramenta da empresa Google que permite a criagdo de for-

mularios online.

A opcdo: “Sim, em um 6rgdo publico” foi a
com maior resultado, marcada por 22 pessoas, e
representa no grafico 35% das respostas. Este dado
pode indicar o crescimento da adesdo das assesso-
rias de imprensa nos 6rgdos publicos, como pre-
feituras e governos. Ha uma preocupagdo cres-
cente por parte do poder piblico em divulgar as
acdes governamentais e garantir atendimento a im-
prensa, principalmente para esclarecer questdes
divulgadas negativamente na midia.

Tal preocupagdo pode ser interpretada como
um aumento no poder critico dos cidaddos. Se-
gundo Braga (2006), os espectadores estdo cada
vez mais acionando dispositivos de critica apds
consumir os produtos mididticos. Para o autor, é
necessdrio fazer a distin¢do entre o que a midia
veicula e o que, em seguida circula ou ndo pela
sociedade. Ele propde estudar-se a resposta que a
sociedade da com relacdo ao que € produzido na
midia e sobre ela em si.

O item “Sim, em uma empresa privada (exceto
empresa de Assessoria de Comunicagdo)” foi mar-
cado por nove assessores, o que pode ser compa-
rado com o crescimento menos acelerado da inser-
¢do de setores de Comunicag¢do nas empresas pri-
vadas, que tendem a ter uma equipe reduzida de
funciondrios e porventura preferem contratar ser-
vigos terceirizados de empresas de Assessoria.

E possivel depreender j nesta primeira per-
gunta que os assessores de Comunicacdo de Natal-
RN se inserem na nova realidade do mercado de
trabalho, que cada vez mais necessita de profis-
sionais que atuam como freelancer’. Isto pode
ser comprovado na andlise do resultado da op-
¢do “Sim, como empreendedor individual ou autd-
nomo”, que obteve 8 respostas. Segundo Rainho
(2008),

As mudancas no mercado de trabalho nos
dltimos anos transformaram as redagdes
das empresas jornalisticas e assessorias no
Brasil. [...] Paralelamente a esse processo,
cresceu a prestacdo de servicos freelance
para atender as novas configuragdes das
redacdes (Rainho, 2008, p. 13).

Na pergunta seguinte, “Qual seu tipo de vin-
culo com a empresa na qual vocé faz Assessoria
de Comunicacdo?” tem-se uma definicdo do vin-
culo empregaticio dos jornalistas que trabalham
com assessoria de imprensa no RN. Pode-se obser-
var que os profissionais ja formados sdo maioria

7 Profissional auténomo, sem vinculo empregaticio com uma

empresa ou institui¢do.
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no campo empirico da pesquisa, representando 33
dos 54 assessores participantes, o que representa
mais de 61% dos formularios vélidos.

A presenca de estagidrios é expressiva, com 21
marcagdes, o que pode representar uma tendéncia
de mercado, pois o graduando muitas vezes substi-
tui um profissional nas vagas de trabalho, visto que
ndo tém direitos trabalhistas e sdo menos dispendi-
0s0s as empresas e institui¢des. Os estagidrios es-
tdo amparados pela Lei N° 11.788, de 25 de setem-
bro de 2008. No artigo 3° encontra-se o texto que
explica que o estagidrio “ndo cria vinculo empre-
gaticio de qualquer natureza” (PRESIDENCIA DA
REPUBLICA, 2008).

O item mais marcado foi: funcionario, com 22
escolhas, que junto a op¢do: dono ou sécio, recep-
tora de oito marcagdes, representam uma porcenta-
gem aproximada aos 55%, demonstrando a faceta
dos profissionais com direitos trabalhistas e pre-
videnciarios, resultando em um baixo numero de
jornalistas regularizados. Tré€s pessoas marcaram
a opgdo “freelancer”.

A terceira questdo lista op¢des para a indaga-
¢do: “A Assessoria de Comunicag@o na qual vocé
trabalha oferece os servicos de...” e representa o
eixo central da pesquisa. E possivel notar que os
servicos oferecidos pelas Assessorias de Comuni-
cacdo, sejam elas oriundas de um 6rgdo publico,
empresa privada, profissional autdbnomo ou outras
opgoes, passaram por um processo de reformula-
¢do e acréscimo. Exemplo disso é que ha poucos
anos era inexistente o servico de “Atualizacdo de
midias sociais”, que no questiondrio foi marcado
por 45 pessoas, 0 que representa mais de 83% de
todos os resultados validos.

Desde a ascensdo das midias sociais, € cres-
cente a necessidade das assessorias oferecerem o
servico de criacdo, atualizacdo e monitoramento
destas, a exemplo do Twitter. O item que com-
preende tal servico superou em nimero de esco-
lhas as opgdes “Cobertura jornalistica de even-
tos” (42), “Clipping” (42) e “Cobertura fotografica
de eventos” (41), servigos tradicionais das asses-
sorias de comunicacdo. Porém os servicos mais
comuns permanecem no topo, com 48 marcagdes
para “Producido de releases” e 46 para “Producdo
de matérias para sites ou similares”. Servi¢os ndo
mencionados receberam 6 escolhas.

Na quarta pergunta do questiondrio: A em-
presa na qual vocé trabalha possui..., que pretende
conhecer a adesdo das empresas de assessoria ou
instituigdes que possuem Al as midias sociais, a
opcdo “Twitter” foi a mais marcada junto a “Site”,
por 42 pessoas cada, ou seja, quase 78% dos as-

sessores responderam que os locais nos quais tra-
balham possuem estas duas ferramentas. E pos-
sivel inferir que este fato reflete a crescente pre-
senga dos assessorados nas midias mais recentes,
neste caso especifico, na internet. O Twitter, com
a mesma pontuagido que site, gera uma gama de
indagacdes que podem ser feitas. Atualmente esta
sendo dada mais importancia as midias sociais do
que a ferramentas tradicionais como sites?

Para Lima (2011), em termos de nimeros de
usudrios, veiculos de comunicagdo ou empresas,
o Twitter vem crescendo muito de 2006 até hoje.
“A rede estd se popularizando, e ja é comum as
pessoas mencionarem que o Twitter € uma fer-
ramenta essencial, como o tdo conhecido email”
(Lima, 2011, p. 26). A afirmagao da autora pode
levar ao pensamento de que o microblogging esta
sendo levado a sério, junto com o Facebook, que
recebeu 20 marcagdes e Orkut, que ganhou oito.

Os ntimeros de marcacdo destas midias sociais
refletem o que pesquisas recentes apontam como
uma baixa do Orkut e consequente crescimento do
Facebook. De acordo com dados do grupo Expe-
rian publicados no Portal G1, divulgados no dia 26
de outubro de 2011, no dltimo ano o Orkut apre-
sentou uma queda de quase 20%, enquanto que o
Facebook cresceu cerca de 21%. Mesmo assim, o
Orkut segue como rede social online mais acessada
no Brasil.

Na quinta questdo, pela qual pretendia-se ana-
lisar a adesdao as midias sociais por parte dos as-
sessorados, a pergunta “Os clientes da sua em-
presa ou seus clientes possuem...” resultou mais
uma vez na lideranca da op¢do “Twitter”, que ob-
teve 36 marcacdes, e logo apds vem “Site”, com
32. “Facebook” ganhou 25, “Blog” 18, “Orkut”
13 e “Nenhuma das alternativas” 15, marcagéo su-
perior a do Orkut, sendo possivel relacionar esta
marca com o seu atual declinio, como apontado
anteriormente.

Esta questdo teve resultado diferente da ante-
rior, mesmo com um questionamento muito pare-
cido, mudado o foco de adesdo de empresas de
assessoria de comunica¢do — ou institui¢des que
possuem o setor — para adesdo dos assessorados as
midias sociais.

A diferenca pode ser devido ao fato de alguns
clientes ndo se mostrarem abertos as mais recen-
tes tecnologias, ou até mesmo terem sido orienta-
dos pelos assessores sobre a inviabilidade de criar
o perfil da empresa. E provavel que o resultado
tenha sido parecido em algumas torres do grafico
devido ao fato dos assessores, em sua maioria, tra-
balharem com a atualizacao dos perfis dos clientes
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e ou assessorados, como foi mostrado na segunda
questao.

Tem-se na questdo seguinte, uma possibilidade
de identificar quem € o responsdvel pela atualiza-
¢do do Twitter dos assessorados, pergunta direci-
onada a quem respondeu positivamente a questio
anterior sobre a adesdo a tal midia social. Com
a indagagdo “O Twitter da empresa na qual vocé
trabalha ou o Twitter dos seus clientes € atualizado
por...7”, € possivel verificar que a responsabilidade
de atualizac@o das midias sociais dos assessorados
¢ atribuida a profissionais da Comunicacao.

A opcdo “vocé€” recebeu 28 marcacdes, que
representa os comunic6logos listados na segunda
questdo. Outras pessoas — externas aos 54 comu-
nicélogos que responderam o questiondrio — tam-
bém tiveram representatividade nos resultados. A
opcdo “funciondrio” obteve 20 marcagdes, “socio
ou dono” 12 e “estagidrio” 9, ou seja, a pesquisa
revela que na maior parte dos casos, o Twitter é
atualizado por funciondrios das empresas, 6rgaos,
institui¢des ou clientes.

Para Lima (2011), o perfil no Twitter ndo deve
ser atualizado por qualquer pessoa, pois € necessa-
rio que esta conheca a fundo a empresa. Segundo
pesquisa realizada com 1.225 pessoas, cuja autora
relatou em sua obra, uma parcela de 65% dos usud-
rios sente diferenca quando o perfil é atualizado
por colaboradores da prépria empresa em vez de
empresas especializadas no gerenciamento de per-
fis empresariais e os 35% restantes ndo se impor-
tam com quem atualiza.

A sétima questdo destina-se a investigar a ade-
sdo dos assessores de imprensa ao Twitter. A per-
gunta “Vocé possui Twitter pessoal?” foi respon-
dida com um “sim” por 93% das pessoas, equi-
valente a 50 assessores. E possivel associar este
dado a presenca pioneira dos jornalistas, junto aos
artistas, nos primérdios do Twitter. Além disso,
¢é caracteristica deste profissional o interesse pela
propagacio de noticias e informacdes.

Uma pesquisa realizada pela Unesco em junho
de 2011, divulgada no Portal Imprensa, mostrou
dados que demonstram a participagdo dos jorna-
listas nas midias sociais. Foram entrevistados 150
jornalistas de 20 estados brasileiros. Todos decla-
raram usar redes sociais digitais.

Os quatro comunic6logos que responderam
“ndo” representam os 7% restantes. Perguntados
individualmente sobre a causa de nio terem criado
perfis pessoais no Twitter, os jornalistas variaram
nas respostas. Um profissional respondeu que ndo
participa da midia social porque ndo quer se expor;
outro disse ndo ter tempo necessdrio para empre-

gar na ferramenta. A terceira pessoa a responder
disse que j4 utiliza os perfis de seus assessorados e
ndo sente necessidade de ter um perfil pessoal e o
outro jornalista afirmou que ndo “simpatiza com a
ferramenta”.

A faixa etdria dessas quatro pessoas varia entre
38 e 52 anos, o que possivelmente pode ter influen-
ciado na ndo adesdo a plataforma. De acordo com
pesquisa realizada em julho de 2011 pela ECGlo-
bal com 1020 pessoas de todas as regides e seg-
mentos socioecondmicos do Brasil que usam a in-
ternet regularmente, o Twitter € mais utilizado pela
faixa etdria que vai dos 18 aos 24 anos.

A oitava questdo foi formulada com o objetivo
de saber se os assessores utilizam seu perfil préprio
no twitter para divulgar as noticias dos assessora-
dos. Com a indagacdo “Vocé divulga ou ja divul-
gou noticias da empresa na qual trabalha ou no-
ticias dos seus clientes no seu Twitter pessoal?”,
74% dos profissionais afirmou que pratica a retui-
tagem (compartilhamento) das informacdes. Essa
porcentagem corresponde a 40 pessoas. O niimero
de profissionais que respondeu “ndo” foi corres-
pondente a 26%, com 14 escolhas.

Este quesito gera outro debate, desta vez sobre
quais motivos levam estas 14 pessoas a ndo perpe-
tuarem tais informagdes. Subtraindo-se as quatro
pessoas que nao tém Twitter, dado que foi apre-
sentado em questao anterior, restam 10 assessores
de imprensa que podem ndo praticar esta divulga-
¢do por muitos motivos. Alguns levantados sdo:
a separacdo entre vida pessoal e profissional; o en-
tendimento de que isto seria marketing publicitario
que vai além do contrato com o 6rgao ou assesso-
rado; a falta de interesse em divulgar para outros
colegas de profissdo todos os seus assessorados;
ou simplesmente por falta de reflexdo acerca desta
possibilidade.

A nona e tultima pergunta foi: “Vocé partici-
paria pessoalmente de uma entrevista sobre os as-
suntos desta pesquisa?”. Foram disponibilizadas
aos assessores de imprensa participantes da pes-
quisa duas opdes tinha duas opg¢des: sim e ndo. A
resposta positiva recebeu 46 marcagdes, o que se
traduz em 85% das escolhas. A opg¢do “ndo” teve
15% das marcagdes, ou seja, oito profissionais a
marcaram.

E possivel inferir que as pessoas que partici-
param da pesquisa estdo, em sua maioria, dispos-
tas a contribuir com a continuagéo, o que demons-
tra o provével interesse pelo tema. Tal disposicdo,
mesmo em meio a um exercicio profissional tdo
atribulado de tarefas, pode ser um reflexo da falta
de estudos aprofundados na drea.
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Ao analisar a pesquisa como um todo, é pos-
sivel verificar que o Twitter ja estd inserido nas
atividades dos assessores de imprensa potiguares
como meio de comunicag@o pessoal ou profissio-
nal. Porém pode haver muitas ddvidas acerca de
como proceder na midia social digital. Para Lima
(2011), é importante deixar bem claro ao cliente
que nem sempre € adequado criar um perfil no
Twitter para a empresa; isso depende do objetivo
pretendido. Ela aponta alguns fatores que devem
ser levados em consideragdo.

5 Consideracoes finais: Novos
percursos

Ha uma probabilidade histérica de que o Twitter,
como outras redes sociais digitais, possa se desgas-
tar e, aos poucos, parar de ser usado. Isso aconte-
ceu recentemente com o Orkut, como foi visto du-
rante esta pesquisa. Porém o essencial a observar-
se ndo € o Twitter em si, mas as mudangas que a
ferramenta proporcionou.

Ao analisar a pesquisa como um todo, é possi-
vel inferir que o Twitter ja alcancou confiabilidade
dos assessores de imprensa como meio de comu-
nicagd@o pessoal ou profissional. O gerenciamento
das midias sociais ja se consolidou como novo ni-
cho de mercado entre os servigos oferecidos pelas
assessorias de imprensa e os assessores potiguares
estdo acompanhando as novas tendéncias.

Por meio da pesquisa foi possivel perceber de-
talhes da realidade do assessor de imprensa na atu-
alidade, tais quais: o crescimento de postos de
trabalho no setor publico, desaceleragdo no setor
privado — devido ao enxugamento das equipes — e
consequente contratacdo de empresas de comuni-
cacdo terceirizadas ou freelancer. Outros detalhes
dizem respeito a formacdo dos assessores; a maior
parte € composta por profissionais graduados, po-
rém € expressiva a presenca de estagirios.

Acerca dos servicos oferecidos pelas assesso-
rias, foi possivel notar um acréscimo. Ha poucos
anos era inexistente o servico de atualizacio de mi-
dias sociais, que no questiondrio foi apontado por
83% dos assessores como um servico prestado, po-
rém servicos tradicionais continuam na lista, tais
quais: cobertura jornalistica e fotografica de even-
tos, clipping e producgdo de releases.

Em uma visdo geral sobre a pesquisa, € pos-
sivel destacar alguns pontos. Quanto a adesdo
as midias sociais e outras ferramentas online,
demonstrou-se que as empresas de assessoria ou
instituicdes que possuem Al, em sua maioria, par-
ticipam do Twitter, porém também ddo muita im-

portancia ao site e ao Facebook, e menos ao Orkut,
que mostra perda de usudrios no meio comunicaci-
onal. Quanto a adesdo por parte dos assessorados,
houve um pequeno declinio, visto que nem todas
as empresas tém interesse estratégico em partici-
par da rede online.

Com relacdo a quem atualiza o perfil do as-
sessorado no Twitter, foi possivel verificar que a
responsabilidade de atualizacdo das midias soci-
ais dos assessorados € atribuida, em sua maioria,
aos profissionais da Comunica¢io e muito pouco
as empresas terceirizadas.

Outro ponto verificado na pesquisa foi sobre
a adesdo dos assessores de imprensa ao Twitter,
que correspondeu a 93%. Os quatro comunicélo-
gos que ndo possuem perfil na midia social t€ém
motivos diferentes para tal, porém se encaixam na
faixa etdria entre 38 e 52 anos, que ndo é a que
mais utiliza a ferramenta.

Sobre o uso do Twitter pessoal dos assessores
para divulgar e retuitar noticias dos assessorados,
observou-se que boa parte utiliza essa estratégia,
mas ndo foi possivel entender o porqué do restante
ndo fazé-lo; foram levantadas algumas hipdteses,
mas ndo héd dados bastantes para chegar-se a uma
conclusdo sobre este quesito.

O dltimo ponto levantado na pesquisa de opi-
nido com os assessores de imprensa potiguares diz
respeito a disponibilidade de participa¢do de uma
segunda etapa da pesquisa. A resposta positiva foi
dada por 85% dos profissionais, o que eles t€m in-
teresse tanto em contribuir com a pesquisa, quanto
a se beneficiar com os resultados obtidos.

Com a aplicag¢@o do questiondrio, foi possivel
identificar todas essas especificidades do uso do
Twitter pelos assessores de imprensa. Entretanto
pOde-se notar que hd a necessidade dos profissio-
nais seguirem preceitos pré-estabelecidos para au-
mentar a qualidade dos servigos prestados, que no
momento sdo desenvolvidos instintivamente.

Percebe-se, pela perspectiva da pesquisa, que
ainda ha muitos percursos a tracar a fim de esgo-
tar todas as pesquisas sobre o tema, porém é ne-
cessdrio que o assessor avalie sua inser¢do nesta
nova realidade comunicacional. E certo que as no-
vas ferramentas ainda ndo estabeleceram seu papel
de mudancga sociocultural, mas no recorte que foi
feito na pesquisa, pdde ser percebido o avanco tec-
nolégico na drea.

Basta comparar-se o servigo das assessorias de
hoje com a realidade de vinte anos atrds para notar
como o profissional precisou se moldar as novas
exigéncias do mercado para ndo ser excluido deste.
O Twitter representa um desafio a ser vencido pe-

www.bocc.ubi.pt

719



Juliana Bulhdes Alberto Dantas

los assessores, pois € necessdrio oferecer um ser-
vico especializado e de qualidade para atingir os
objetivos maximos que a ferramenta oferece.
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