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Resumo

O sucesso das organizagdes estd diretamente
ligado a um bom planejamento de comuni-
cacdo — interna e externa. A empresa que
deixa de investir na comunicacio pode estar
perdendo uma fonte importante para o seu
desenvolvimento. Muitos meios de comuni-
cacdo ja foram utilizados com o objetivo de
agregar valor aos negdcios da empresa, mas
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a Internet e suas ferramentas tornaram-se um
bom caminho para divulgar os pontos fortes
e, se necessdrio, as crises das organizacoes.
Uma das ferramentas mais utilizadas para
divulgacdo € a sala de imprensa on line,
que deve disponibilizar muitas informagdes
sobre a organizagdo. Por meio das salas
de imprensa, a organizagdo pode transmitir
tanto para seus funciondrios e clientes, como
para a imprensa uma imagem positiva e
informacdes para que se possa se conhecer
a filosofia da empresa, seus produtos e/ou
servicos que oferece, imagens de seus
eventos, a responsabilidade social que
desempenha, entre outros. Baseados nos
conceitos de comunicacdo organizacional e
sala de imprensa, a proposta deste trabalho
€ analisar o funcionamento das salas de
imprensa on line de dez empresas brasileiras
para verificar se elas realmente fazem o
trabalho proposto por uma sala de imprensa,
que deve atender tanto o cliente como o
jornalista de maneira satisfatéria, devendo
disponibilizar informacdes relevantes e
consistentes sobre a empresa. Neste trabalho
sdo apresentados resultados baseados em
dados colhidos no segundo semestre de
2006, por meio dos quais conclui-se que, em
muitos casos, embora seja uma ferramenta
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que deve servir de apoio ao jornalista e ao
cliente, a sala de imprensa ndo cumpre seu
papel fundamental.

Palavras-chave: comunicagdo organiza-
cional, sala de imprensa, jornalismo especi-
alizado

Abstract

The success of an organization is directly
connected to a good communication plan-
ning — external and internally speaking. The
company that does not invest on communi-
cation could be leaving an important source
behind which could be essential to its deve-
lopment. Many communication ways were
already used, focusing on gathering value
to the company’s business, but the Internet
and its tools have become a good way to
publish the better points, and if necessary,
the organization crisis. One of the most used
tools for publishing is the online press rooms
that need to make much information, about
the organization, available. Through these
press rooms, the organization can transmit
information not only to their employees
and costumers, but also a positive image to
the press and information that could make
it possible to learn about the company’s
mission, its products and services, pictures
of its events, the social participation develo-
ped, among others. Based on the concepts
of organizational communication and the
press room, the objective of this paper is
to analyse the procedures of the online
press rooms of ten Brazilian companies, to
verify if they really perform the supposed
task a press room should: that is to give
a satisfactory support to the costumers as
well as to the journalist, offering relevant

and consistent information about the press.
This paper presents the results based on data
collected in the second semester of 2006,
which made possible to conclude that in
many cases, although it is a tool that has to
be used to give support to the journalist and
the costumer, the press room does not fulfill
its essential role.

Key words: Organizational communica-
tion, press room, differentiated journalism.

1 Introducao

O relacionamento com a midia nao é mais,
definitivamente, para amadores. Houve um
tempo, ndo muito distante, em que cultivar
bons amigos na redagdo, ser criativo, ter in-
tuicdo para perceber as boas oportunidades
de divulgacdo e estar assessorando um cli-
ente de prestigio contavam muito. Quase
sempre, a somatodria destas virtudes era su-
ficiente para se “plantar” uma boa noticia na
imprensa.

Mas as coisas mudaram bastante por es-
tes lados e, hoje, a disputa por espaco nos
principais veiculos brasileiros € acirrada, em
muitos casos dramatica. Como ha assesso-
rias competentes por toda a parte e as orga-
nizagdes, inclusive as menores, estio, grada-
tivamente, buscando incrementar o relacio-
namento com a midia, as assessorias € os as-
sessores tiveram que se profissionalizar. A
intuicdo, a criatividade, os bons contatos, o
perfil do cliente continuam ajudando, mas
estas competéncias também sao encontradas
nos adversarios. Logo, isto sO ndo basta e,
quem deseja levar vantagem, precisa dar um
passo (e que passo!) a mais.

Para complicar o cendrio, a imprensa tam-
bém se profissionalizou, criou editorias e ca-
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dernos especificos e separa com mais facili-
dade o joio do trigo, ou seja, as boas das mds
pautas. A midia segmentada (ou especiali-
zada) se consolidou, o jornalismo on-line é
uma surpreendente realidade e, dessa forma,
o relacionamento ficou mais complexo. Ro-
ger Silverstone (2002, p.17) discute que o sé-
culo XX viu o telefone, o cinema, o radio, a
televisao se tornarem objetos de consumo de
massa e instrumentos essenciais para a vida
cotidiana. E agora enfrentamos mais uma in-
tensificacdo da cultura mididtica devido ao
crescimento global da Internet e pela pro-
messa de um mundo interativo em que tudo
e todos podem ser acessados, intensamente.

O planejamento de um trabalho de asses-
soria de imprensa exige, agora, inteligén-
cia, conhecimento aprofundado dos veicu-
los e até dos jornalistas que neles trabalham,
tendo em vista que 0s espagos autdonomos
de influéncia nos jornais e revistas (coman-
dado por colunistas, por exemplo) cresce-
ram a olhos vistos. A imprensa, de alguma
forma, estd loteada em capitanias e os edi-
tores que as receberam dos empresarios da
comunicacdo tém autonomia suficiente para
aceitar ou rejeitar pautas. O dono do jornal,
da revista ou da emissora de radio tém mui-
tas coisas para cuidar além dos seus proprios
veiculos e sdo obrigados a compartilhar o po-
der de decisdo. Negociar com muitas men-
tes de culturas — inclusive jornalisticas- dife-
rentes, € certamente muito dificil, mas esta é
a tarefa corriqueira dos modernos assessores
de imprensa.

Os releases continuam sendo validos, mas
aquele release padrdo que se encaminhava,
por fax (de algum tempo para c4, por e-mail)
para as redacdes, foram, pouco a pouco, per-
dendo sua eficacia. Na verdade, as asses-
sorias ja deveriam ter percebido, ha algum
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tempo, que esta situacdo comoda ndo iria
perdurar muito. O foco dos veiculos (e agora
das editorias) varia bastante e para seduzir
o leitor, telespectador, ou usudrios de Inter-
net sdo necessdrias estratégias distintas que
levem em conta a linha editorial, mas tam-
bém os interesses e as idiossincrasias de re-
porteres e editores. Cada contato, cada rele-
ase deve ser, por causa disso, personalizado.
Para se acertar na mosca € preciso conhecer
o tamanho e a posicao do alvo.

A comunicagdo on-line e as novas tecno-
logias trouxeram novas exigéncias ao traba-
lho de assessoria de imprensa. Hoje, a res-
posta tem que ser rdpida porque ha muitas
fontes disponiveis e a hesitacdio no momento
de atender a imprensa pode significar a perda
de uma pauta importante. O repérter também
estd pressionado pelo tempo, sobretudo por-
que as redagdes estio cada vez mais enxutas.
Ha jornalistas fazendo trés ou quatro maté-
rias por dia e ndo hd como esperar. H4 quem
garanta que o processo de producao jornalis-
tica se aproxima, cada vez mais, da arte de
fazer pastel: o conteido tem que ter quali-
dade, mas o 6leo também precisa estar sem-
pre quente. Se o produto ndo estiver pronto
imediatamente apds o pedido do cliente, ele
vai comer no quiosque ao lado. Se gostar,
talvez ndo volte nunca mais.

Embora estejamos atravessando uma
grave crise €ética a melhor alternativa €
ainda privilegiar a ética e a transparéncia
nos relacionamentos com a imprensa. Isto
se consegue nao com dinheiro, mas com
cardter, e € preciso exigir dos clientes
que sejam leais, responsdveis em todos os
momentos. A imprensa muitas vezes comete
seus deslizes, mas costuma ser impiedosa
quando se sente traida, ou quando alguém
lhe esconde algo.
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A assessoria de imprensa tem hoje, ape-
sar destes desafios imensos, um papel fun-
damental a desempenhar. Os meios de co-
municagdo, mais do que em qualquer ou-
tra época, contribuem para formar a imagem
das organizagdes e devem estar incluidos em
todo planejamento de comunicacdo empre-
sarial. Viver a revelia da midia é impratica-
vel, ignord-la € sinal de falta de inteligéncia
organizacional.

Nao hd davida de que a tarefa tende a fi-
car cada vez mais complexa. Novos veicu-
los (impressos ou on-line) surgem a todo o
momento, os jornalistas tornam-se cada vez
mais capacitados e o nimero de assessorias
tende a crescer assustadoramente (sdo du-
zentos cursos de jornalismo no Brasil) para
disputar palmo a palmo este espaco nobre.
O futuro exigird que cada assessor de im-
prensa se torne um estrategista, um gestor
de informagdo. A fase romantica (“deixa co-
migo que eu falo com o colega da redacdo e
resolvo”) ficou para trds. O bom jornalismo,
o jornalismo ético exige gente competente.

2 Assalas de Imprensa

Apesar de as organizacdes ainda ndo terem
se desvencilhado completamente das con-
vencionais formas de contato com a im-
prensa (ligacdes, visitas pessoais € envio de
material impresso da empresa), sabe-se que
muitas ji conseguem ter uma boa estrutura
on-line para atender seus publicos. Essa é
uma das caracteristicas que nos mostra que
hoje as relagdes estdo sendo mediadas pelas
novas tecnologias de informagao.

Conforme MOREIRA e PONS (2002, on-
line) a sociedade atual caracteriza-se por ser
tecnologicamente definida e nesta nova con-
figurac@o social o que importa € a possibili-

dade dos individuos moverem-se com rapi-
dez pelo mundo.

Nada leva o homem mais rdpido a qual-
quer lugar do que as infovias. A rede mun-
dial de computadores — Internet — permite
aos individuos um acesso répido as informa-
¢cdes, com relativa seguranga e com muito
conforto.

O que muda no tempo da Internet — daf a ex-
pressdo tempo real — é a quantidade de in-
formacdes que pode ser transmitida num de-
terminado tempo. Na Internet ndo hé limi-
tes para essa quantidade. Se uma pequena
mensagem pode ser transmitida por telégrafo
e pela www quase na mesma velocidade, o
mesmo nio acontece com uma reportagem
jornalistica de cinco laudas, ou com 0s ori-
ginais de um livro de 200 pdginas. A re-
portagem levaria meia hora para ser trans-
mitida pelo telégrafo e o livro, talvez uma
semana. Na Internet, tudo isso é despa-
chado em segundos ou no miximo em mi-
nutos (KUCINSKI, 2005, p. 74).

A interacdo das organiza¢des com 0s jor-
nalistas via web, fundamental neste processo
de profissionalizagdo da area, acabou por
moldar um novo canal de relacionamento: as
Salas de Imprensa.

As Salas de Imprensa sdo espagos exclusi-
vos de interagdo com a midia, explicitamente
identificados no site da organizacio, e que
tém como principais objetivos:

a) agilizar o relacionamento com os profis-
sionais de imprensa pela utilizagdao da comu-
nicacdo on-line, favorecendo, sobretudo, os
veiculos e jornalistas que se localizam dis-
tantes da sede da organizacao;

b) ampliar a oferta de dados e informa-
¢Oes sobre as organizacdes (material institu-
cional, releases, fotos, dudios e videos, press
kits etc).
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A Sala de Imprensa pode ou ndo exigir
cadastro prévio do jornalista e deve indicar
também alternativas para o contato direto via
telefone, visto que, em muitas situagdes, ele
€ indispensdvel.

A pratica tem demonstrado que, gradati-
vamente, os profissionais de imprensa tém
recorrido as Salas de Imprensa das organiza-
¢oOes para obter informagdes, descobrir novas
pautas ou fontes e que, com isso, t€m podido
ampliar o leque de opg¢des para o seu traba-
lho.

3 A pesquisa

Este artigo € resultado de andlise de dados
colhidos no segundo semestre de 2006 junto
a Salas de Imprensa de dez empresas publi-
cas e privadas, sediadas no Brasil, com o ob-
jetivo de descrever e avaliar o perfil, formato
e grau de interagdo com a imprensa. Es-
tas empresas estdo incluidas entre as maio-
res empresas do pais, segundo indicacdo da
revista Exame, uma das mais importantes re-
vistas de negdcios do Pais e foram sorteadas
aleatoriamente a partir de um ranking orga-
nizado pela publicacdo.

As empresas cujas Salas de Imprensa fo-
ram avaliadas nesta pesquisa foram: Acu-
car Unido, Mc Donald’s, Usiminas, Embra-
tel, Basf, Esso, Du Pont do Brasil, Eletrobras
e Pfizer.

A descri¢do e a andlise das Salas de Im-
prensa apoiaram-se em protocolo que incluia
a) Identificacdo da empresa; b) Informagdes
gerais sobre o site; ¢) Existéncia ou ndo de
Sala de Imprensa; d) Perfil da Sala de Im-
prensa e e) Interagdo do jornalista com a Sala
de Imprensa.

As visitas aos sites das empresas, realiza-
das em setembro de 2006, culminaram com
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o preenchimento de um protocolo para cada
uma delas. Uma sintese das informagdes co-
letadas esta descrita a seguir.

4 Descricao das Salas de
Imprensa visitadas

A Sala de Imprensa da Ag¢icar Unido estava
disponivel apenas em portugués, com alguns
releases e inclusive um sistema de busca para
sua recuperagdo. O contato, porém, com a
empresa sé era possivel por meio de um te-
lefone externo a assessoria de imprensa - o
SAC (Servico de Atendimento ao Cliente),
ou seja, ndo havia interacdo direta com a
area de imprensa. Nao inclufa identificacao
dos profissionais da assessoria (nomes, tele-
fones etc). Os releases, na verdade, se cons-
titufam de clipagem de algumas poucas no-
ticias publicadas nos diversos veiculos bra-
sileiros, que datavam desde marco de 2005.
Nao havia férum, enquetes, videos, dudios
ou artigos. Na prdtica, existia mesmo um
unico release de fato, assinado pela empresa
que presta assessoria a Unido.

Icone do setor de fast food em todo o
mundo, o Mc Donald’s publica o site em
diversos idiomas. O espago para jornalis-
tas € chamado de “Imprensa” e ndo Sala de
Imprensa e estava inserido de forma bas-
tante visivel no menu “Institucional”. En-
tretanto, havia um link no rodapé da pagina
chamado de “Imprensa”. Havia a indicagcdo
dos responsdveis pela comunicagdo, inclu-
sive de outros Estados brasileiros (Sao Paulo,
Rio de Janeiro e Brasilia), mas nao de suba-
reas. Nado estavam disponibilizados e-mail,
telefone e fax, somente o endereco. Para en-
trar em contato com a empresa era necessd-
rio realizar um cadastro na prépria pagina,
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que, apds ser preenchido, retornava a se-
guinte mensagem: “Entraremos em contato
em breve”. O jornalista precisava concordar
com a politica de privacidade da empresa e
enviar o e-mail de confirmacdo, apos o pre-
enchimento, o que contribui, como se pode
depreender, para “tomar tempo” do jornalista
e, muitas vezes fazé-lo sair da pagina.

No espaco “Imprensa” havia releases,
poucas fotos, clipping e um relatério de im-
pacto econdmico e social. Os releases eram
chamados de noticia, ndo assinados, € arma-
zenados apenas por um més. Nao havia ne-
nhum sistema de busca, o que também di-
ficultava, e muito, o trabalho do jornalista.
As poucas fotos disponiveis eram de baixa
resolugdo, mostravam produtos ou eventos e
podiam ser copiadas livremente. Nao havia
videos nem dudios disponiveis.

Empresa do ramo de telefonia, a Embra-
tel disponibilizava o site em portugués e em
inglés. Havia um botdo bem visivel do lado
esquerdo da péagina para “Sala de Imprensa”.
A Sala indicava as duas empresas que cuida-
vam da comunicacdo da Embratel (A Planin
em Sdo Paulo e a SPS Comunicag¢do nos de-
mais Estados). Para contato com a area eram
indicados telefone e e-mail. Nao era neces-
sdrio cadastro para utilizar as informagdes.
Dentro do espago para jornalistas podiam ser
encontrados releases, comunicados, avisos
de pautas, comunicados e informagdes sobre
0 Prémio Embratel para jornalistas, além do
clipping e de informacdes sobre o setor. Os
releases eram armazenados de trés a seis me-
ses e havia um sistema de busca atualizado
para resgatd-los. Nao havia fotos, videos e
udios. E uma Sala de Imprensa bem com-
pleta e facil de navegar.

Entre as empresas pesquisadas, a Compa-
nhia Quimica Basf era a que possuia uma

Sala de Imprensa mais completa, organizada
e de fécil utilizacdo. Além de disponibilizar
a pagina em vdrios idiomas, trazia ainda no-
ticias e releases na homepage.

A sala de imprensa era chamada de “Im-
prensa’ e o botdo estava bem visivel no menu
superior da pigina inicial. Dentro dela havia
indicacdo e fotos dos responsaveis pela co-
municagao e outros profissionais que podiam
atender a midia. Neste espaco ainda havia
releases, nomes de diretores e clipping. Nao
havia fotos, videos ou dudios de eventos ou
produtos.

A Sala de Imprensa da Basf tinha o ca-
dastro para jornalista mais facil de ser preen-
chido e dispensava uso de login ou senha. Os
releases eram assinados pelos profissionais
da 4rea e armazenados por mais de trés anos.
Os releases podiam ser recuperados por um
sistema de busca e também estavam organi-
zados por assunto. A clipagem era atualizada
e trazia apenas material da organizacao.

A siderurgica Usiminas também disponi-
bilizava o site em mais duas outras linguas.
Na home havia noticias, espaco para inves-
tidores e jornalistas (explicitamente), além
de informagdes sobre mercado, responsabi-
lidade social etc. A indicacdo Sala de Im-
prensa estava explicita no menu esquerdo.
Dentro desse espaco ndo havia releases, e
sim links uteis, noticias culturais € mesmo
noticias gerais, artigos e discursos do presi-
dente, newsletter e clipping. Nao existiam
fotos, dudios ou videos. O clipping trazia
apenas material sobre a organizacdo. Era um
site facil de navegar.

O site da Pfizer, industria farmacéutica, in-
cluja uma Sala de Imprensa, mas ndo trazia
explicitos os nomes dos responsdveis pela
area de Imprensa, encaminhando o jornalista
para a agé€ncia que presta servicos de as-
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sessoria a empresa. Nao havia necessidade
de cadastro para a utilizacdo deste espaco,
que trazia apenas releases (disponiveis desde
2001), ndo recuperados por sistema de busca
ou por categorias de assunto.

A Du Pont do Brasil, empresa que atua nas
areas agricola, quimica e petroquimica, en-
tre outras, tinha também Sala de Imprensa
em seu site, facilmente identificada na ho-
mepage. Havia indicacdo dos responsaveis
pela drea de comunicacao e também fone e
e-mail para contato com a assessoria. A Sala
de Imprensa trazia releases e fotos e existia
um sistema de busca para recuperar o mate-
rial.

A Rhodia Brasil, uma empresa que atua
prioritariamente na drea quimica, nio tinha
na data da visita uma Sala de Imprensa es-
pecifica, embora incluisse noticias e releases
em seu site.

O site da Esso Brasileira de Petréleo in-
corporava Sala de Imprensa facilmente iden-
tificivel na homepage, com a indicacdo de
fone para contato com a assessoria da em-
presa. Como a maioria das empresas pesqui-
sadas, a Sala de Imprensa trazia apenas re-
leases, também nao recuperaveis por sistema
de busca.

A Eletrobrds, uma empresa que atua na
area de energia elétrica, trazia noticias na
home, mas ndo tinha Sala de Imprensa.

5 Analise do material

Como se pode depreender da descri¢dao das
Salas de Imprensa das empresas sob andlise,
a maioria das organizacdes (80% delas) ja
incluia um espago privativo para jornalistas
em sua homepage, evidenciando o reconhe-
cimento da importancia do jornalista como
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publico de interesse (stakeholders) das em-
presas.

A existéncia da Sala de Imprensa nao sig-
nifica, no entanto, que as empresas brasi-
leiras estejam organizando, corretamente e
de maneira competente, este espaco funda-
mental de relacionamento com os jornalistas.
Pelo contrdrio, com raras excecodes (a Basf
é uma delas), elas tém uma visdo restrita e
equivocada da Sala de Imprensa, concebida
apenas como um mero depoésito de releases
e de alguns poucos materiais (como fotos,
por exemplo). Este fato acentua a falta de
uma “cultura de comunicagdo” sintonizada
com as novas tecnologias. Note-se que ne-
nhuma das Salas de Imprensa trazia videos
ou audios, ou seja, a proposta de uma Sala
de Imprensa por parte das empresas analisa-
das estava distante de uma concepc¢ao mul-
timidia. E importante frisar que a proposta
da Sala de Imprensa ao menos considera o
ritmo de producdo do jornalista, geralmente
correndo contra o tempo, na medida em que,
na maioria dos casos, nio facilita a consulta
ao material (precariedade ou nao existéncia
de sistemas de busca).

A Sala de Imprensa ndo estd definida
como um espago efetivo de relacionamento
e, em muitos casos, nao permite ou favo-
rece a interagdo com os profissionais de im-
prensa, visto que ou ndo identificam os seus
responsaveis (o contato deve ser feito de ma-
neira andnima e impesssoal) ou ndo dispo-
nibilizam formas de interacdo (e-mail, por
exemplo). Desta forma, a eficicia do canal
estd comprometida e dificilmente um jorna-
lista a distancia conseguiria valer-se da Sala
de Imprensa para produzir efetivamente uma
noticia/reportagem. Ela estd reduzida quase
sempre a um mero contato, ndo se confi-
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gurando na verdade como uma Sala de Im-
prensa.

Drucker (2001, p. 11) afirma que assim
que as empresas derem Os primeiros pas-
sos, ainda que experimentais, para a conver-
sdo de dados em informacao, seus processos
decisdrios, suas estruturas gerenciais e até
mesmo as formas de execucdo do trabalho
sofrerdo transformagdes. E essa mudanca fe-
lizmente ja estd ocorrendo, com enorme rapi-
dez, em muitas empresas em todo o mundo.

6 Consideracoes finais

O aspecto mais relevante observado a nesta
pesquisa foi que uma Sala de Imprensa deve
ser, antes de tudo, util para os profissionais
da comunicagao, trazendo informagdes com-
pletas sobre a empresa, fotos etc., alem de
ser facil de navegar. Se ndo tiver essa facili-
dade e ndo trouxer elementos que ajudem o
jornalista a colher informacdes para a noti-
cia/reportagem, a empresa pode deixar esca-
par a atenc¢do e o interesse do jornalista.

O fato de ndo disponibilizar o nome de al-
gum responsavel pela drea, um telefone mais
préximo, um fax, ou um e-mail sem a neces-
sidade de senhas também pode gerar confli-
tos de comunicagdo.

A conclusdo mais contundente desta and-
lise é que as organizacdes ainda sdo timi-
das na utilizacdo dos recursos potencializa-
dos pela Web e que, apesar do discurso,
elas ndo tém investido suficiente e adequada-
mente para ampliar e agilizar o contato com
os profissionais de imprensa.
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