Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
419 Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Joinville - SC— 2 a 8/09/2018

O Papel da Assessoria de Imprensa na Vida Midiatizada!

Raphael Moroz TEIXEIRA?
Universidade Tuiuti do Parana, Curitiba, PR

Resumo

Quando se fala na mediacao entre as organizagdes e a sociedade, a assessoria de imprensa
¢ uma das atividades mais empregadas. Com a midiatizacdo da vida — marcada, entre
outros aspectos, pela convergéncia entre as midias —, a mediacdo entre as empresas e a
sociedade ndo se da mais apenas pelos meios de comunicacdo de massa tradicionais.
Considerando isso, 0 objetivo deste artigo € compreender o papel da assessoria de
imprensa no atual contexto sécio-historico e cultural. O método empregado para essa
finalidade foi a pesquisa bibliogréafica, tendo sido empregados pressupostos de autores
como Mark Deuze, Henry Jenkins e Jorge Duarte. Conclui-se que a assessoria de
imprensa tem se aproximado da Comunicacdo Mercadoldgica, atuando de forma
estratégica e integrada.
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Introducéo

Quando se fala na mediacdo entre as organizacdes publicas e privadas e a
sociedade, a assessoria de imprensa é uma das atividades mais empregadas atualmente.
Em termos conceituais, ela envolve a “gestdo do relacionamento e dos fluxos de
informacao entre fontes de informagéao e imprensa” (DUARTE, 2011, p. 51) com o intuito
de fortalecer a imagem institucional das fontes em questdo. Vale salientar que essa
imagem pode ser entendida como a “valorago perceptiva que os publicos-alvo fazem de
personalidades ou organizagdes” (MARTINUZZO, 2013, p. 52).

Entre os instrumentos utilizados pelos assessores de imprensa, estdo textos
informativos destinados a jornalistas (os chamados press releases), eventos em que Sao

divulgadas, de forma exclusiva, noticias de grandes proporcdes (coletivas de imprensa) e

! Trabalho apresentado no GP Relagdes Publicas e Comunicagdo Organizacional do XVIII Encontro dos Grupos
de Pesquisas em Comunicagdo, evento componente do 41° Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicacéo.
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treinamentos que objetivam a capacitacéo de fontes de informacdo para o contato com a
imprensa (media trainings).

A intensificacdo do uso da assessoria de imprensa por parte das empresas
brasileiras deu-se a partir de 1980, com a conscientizacdo destas a respeito do papel
representativo que a atividade em questdo adquiria: o de ponto de apoio entre as
organizacles e os jornalistas atuantes em redacdes. Na época, a mediagdo entre as
organizacbes e a opinido publica costumava ocorrer por meio dos veiculos de
comunicacdo de massa tradicionais, tais como a televisdo, a revista e o jornal impressos
e o radio.

Com a midiatizacdo da vida® — que envolve, entre outros aspectos, a interacio
entre as antigas e as novas midias* — a mediagdo entre as empresas e a sociedade nio se
da mais apenas pelos meios de comunicacdo de massa tradicionais. Hoje, as organizagdes
podem se comunicar diretamente com seus publicos mediante uma ampla variedade de
canais de distribuicdo, como as redes sociais digitais®, por exemplo.

Considerando a midiatizacdo da vida e as consequéncias desse processo para a
Comunicacdo Organizacional, o objetivo do presente artigo é compreender o papel da
assessoria de imprensa no atual contexto socio-histérico e cultural. O método empregado
para essa finalidade foi a pesquisa bibliogréfica, que auxilia na definicdo de um quadro
conceitual relacionado ao objeto de estudo em questao e possibilita um amplo alcance de
informacBes (GIL, 1994). Nesse sentido, foram empregados pressupostos de autores

como Mark Deuze, Henry Jenkins e Jorge Duarte.

% Cunhado pelo pesquisador holandés Mark Deuze na obra “Media life” (2012), esse conceito se refere ao fato de haver,
atualmente, uma “fusdo continua de todos os dominios da vida — como lar, trabalho, escola, amor e diversdo — com a
midia” (DEUZE, 2013, p. 114). Dessa forma, ndo ha mais como perceber claramente uma separa¢do entre as
tecnologias da informacao e comunicagao e as pessoas, ja que estas estdo imersas na midia.

4 Neste trabalho, o termo midia diz respeito a definicdo de Lievrouw e Livingstone (2004): tecnologias de informacéo
e comunicagdo e seus contextos sociais associados, abarcando os dispositivos que propiciam a habilidade da
comunicacdo, as praticas para o desenvolvimento e o uso desses dispositivos e 0s arranjos sociais que se formam em
torno disso.

5 Esse conceito abarca tanto os sites de redes sociais — que, segundo Boyd e Ellison (2007), s&o sistemas que permitem
que os atores sociais interajam e se exponham mediante a publicagdo de comentarios — quanto as redes sociais
disponiveis em dispositivos eletrdnicos méveis, como smartphones e tablets.
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A assessoria de imprensa e 0 seu contexto de surgimento no Brasil

O desenvolvimento do pais — impulsionado pelo surgimento de empresas publicas
e privadas de grande porte — e 0s consequentes avangos tecnoldgicos, aliados ao sistema
autoritario implantado no pais apds 1964, contribuiram para o surgimento da assessoria
de imprensa como intermediéria entre as organizacdes e 0s veiculos de comunicagdo de
massa. Em decorréncia disso, houve uma mudanga no processo comunicacional
jornalistico: ao invés de o repdrter procurar diretamente as fontes jornalisticas, estas
passaram a ser representadas e indicadas pelos assessores de imprensa (LIMA, 1985).

Durante o periodo da ditadura militar, especialmente no governo de Emilio
Garrastazu Médici (1969-1975), a Assessoria Especial de Rela¢des Publicas (Aerp), que
havia sido criada por meio de um decreto e era chefiada por um coronel, empregava
ostensivamente assessores de imprensa com o intuito de impor press releases oficiais as
redagdes jornalisticas. Nessa €poca, era comum, inclusive, que muitos profissionais
ocupassem, ao mesmo tempo, cargos nas redagdes e nas assessorias publicas, visando
disseminar, nos noticiarios, releases governamentais com mais facilidade. Os textos de
divulgagdo eram, em sua maioria, repletos de adjetivos elogiosos aos governantes, mal
redigidos e ndo continham noticias de interesse publico, o que contribuiu para que muitos
jornalistas tratassem os assessores de imprensa com desconfianca e preconceito (MAFEI,
2015).

Ao utilizar essas estratégias, o governo estabelecia “uma superestrutura de
manipulag¢do da opinido publica por meio da censura, fiscalizagdo, controle legal (como
a importagdo de papel-jornal) e distribuicdo em larga escala de noticidrio laudatorio,
contando com a complacéncia e até entusiasmo de boa parte da imprensa” (DUARTE,
2011, p. 55). E importante mencionar que, décadas atras, o governo de Getulio Vargas ja
disseminava informagdes oficiais e exercia controle sobre a imprensa por meio do
Departamento de Imprensa e Propaganda (DIP).

Contribuiram para a profissionalizacdo da pratica da assessoria de imprensa no
Brasil a vinda de empresas estrangeiras — como a Esso e a Volkswagen —, a fundacao da
Associacdo Brasileira de Comunicagdo Empresarial (Aberje), em 1967, e a
redemocratizacdo politica do pais, a partir de 1985. Diante do interesse crescente da
imprensa brasileira por temas ligados ao desenvolvimento econémico, 0s proprietarios e

gestores de empresas comerciais e industriais passaram a ter consciéncia da importancia
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de informar e influenciar a opini&o publica por intermédio dos veiculos de comunicag&o.
Dessa forma, a veiculacdo de conteidos empresariais nos meios de comunicacao — que
era facilitada por assessores de imprensa — visava cada vez menos a venda imediata de
produtos e servigos e objetivava cada vez mais a construcao e o fortalecimento da imagem
e do posicionamento das organizacbes (DUARTE, 2011). Ao contrario de acbes de
comunicacdo ligadas a publicidade e & propaganda, que visam ao retorno financeiro a
curto e médio prazos, acdes de Comunicagdo Institucional® — como a assessoria de
imprensa — contribuem, a longo prazo, para que a empresa em questdo permaneca na
mente dos consumidores.

A partir da década de 1980, as empresas brasileiras passaram a buscar cada vez
mais assessores para estabelecer ligacGes com a imprensa e produzir produtos como
jornais, revistas e boletins corporativos. Muitos jornalistas que se deparavam com uma
onda de enxugamento de vagas nas redacdes aproveitaram a oportunidade e migraram
para a assessoria de imprensa, oferecendo, as organizagBes, 0s conhecimentos que
possuiam em termos técnicos e de dindmica jornalistica. Por outro lado, as redacdes — que
estavam com as equipes limitadas — passaram a necessitar do apoio dos assessores de
imprensa. Assim, “ao atuarem como intermediarios qualificados, aproximando fontes e
imprensa, estimulando a circulagdo de informagao verdadeira e recusando tarefas de
manipulagio, persuasao e controle, os assessores [ajudavam] a implantar uma cultura de
transparéncia nas relagdes entre a organizagao e a sociedade” (DUARTE, 2011, p. 89).

Animadas com a possibilidade de virarem noticia nos veiculos de comunicacédo e
de, consequentemente, atrairem a atencdo da opinido publica, as empresas privadas
passaram a inundar as redacdes jornalisticas com press releases durante década de 1980
— prética que, inclusive, continua acontecendo, conforme apontam os resultados da
pesquisa publicada por Teixeira e Carvalho (2017). Essa tendéncia motivou a Federacao
Nacional dos Jornalistas (Fenaj) a publicar, em 1986, o Manual de Assessoria de Imprensa
com o intuito de sistematizar as atribuicdes do assessor e 0s procedimentos necessarios
para o exercicio da profissdo. Se, por um lado, a caracterizacdo dessa atividade
profissional contribuiu para a definicdo do papel do assessor de imprensa como

“responsavel pela divulgagao transparente das informagdes com atributos jornalisticos e

6 Componente do composto da Comunicagdo Organizacional, a Comunicagdo Institucional é responsavel pela
construcdo e formatagdo de uma identidade e imagem corporativas, ressaltando, por meio de a¢fes de comunicagdo
estratégicas, a missdo, a visdo e os valores da empresa (KUNSCH, 2003).
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seu descolamento de praticas de promogao, manipulagéo, ativismo ou engajamento”, por
outro, “estimulou uma segmentagd0o e autocentralidade que ajudou a retardar a
compreensao da comunicagao como processo global e integrado, questio ainda nao

resolvida em muitas organiza¢des” (DUARTE, 2011, p. 92).

Vidas mergulhadas nas midias

O uso da internet em sua configuracao atual, “isto é, na forma de uma rede global
de redes de computadores cujo uso € facilitado para o usuario pela ‘www’” (CASTELLS,
2003, p. 13), tem propiciado o surgimento de novos padrdes culturais’. Na atualidade,
ndo ha como restringir o uso das midias a um ciberespaco, ou seja, a um lugar especifico,
isolado dos demais locais da esfera social. No fim dos anos 1990 e inicio dos anos 2000,
quando o alcance da internet era mais restrito, isso até era possivel: uma pessoa, para
acessar a internet, necessitava de um modem conectado a uma linha telefénica local.
Depois, quando quisesse “sair” da internet, interrompia sua conexdo apertando um botao
e deixava de ficar on-line.

Hoje, a internet alcanca a todos, em qualquer lugar. Por meio de um smartphone
simples, qualquer individuo, dotado de um grau minimo de conhecimento tecnolégico,
pode publicar, no Facebook, no Instagram ou em outra rede social digital, a foto do lanche
que esta fazendo no exato momento em que a refeicdo ocorre, bem como enviar a imagem
em questdo para um grupo de amigos no WhatsApp. Enquanto realiza todas essas a¢oes,
o individuo pode, por exemplo, assistir a projecao de um jogo de futebol, transmitido on-
line no local onde ele esta se alimentando. Depois de ter feito o lanche e de assistir a um
trecho do jogo, ele, por intermédio de um notebook que possibilita 0 acesso a internet via
Wi-Fi, conseguiria trabalhar e responder a e-mails pessoais. Caso a cafeteria fechasse
antes que o individuo terminasse de responder a um importante e-mail, ele poderia
continuar respondendo-o pelo smartphone, enquanto estivesse caminhando na rua.

As midias — compreendias, neste artigo, como dispositivos que propiciam a

comunicacgdo, as préaticas relacionadas ao seu uso e 0s arranjos sociais que se formam em

7 Neste artigo, o termo cultura é empregado para designar significados compartilhados, produtos de determinado povo.
A cultura — que, vale ressaltar, estd sempre em processo de transformagéo — possui dois aspectos: 1) Significados e
direcionamentos conhecidos (modos de vida); e 2) Novas observacGes e significados, que sdo postos a prova
(WILLIAMS, 1989).
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torno disso (LIEVROUW; LIVINGSTONE, 2004) — estdao em toda parte. Elas estdo para
nos “assim como a agua esta para o peixe” (DEUZE, 2012, p. 10) e sdo essenciais a
sobrevivéncia da sociedade humana. E importante salientar que as midias “ndo
necessariamente reduzem o social ao tecnoldgico, mas misturam tais categorias a um
estado zumbificante inevitavel” (DEUZE, 2013, p. 125). Esse “estado zumbificante
inevitavel” refere-se a atual tendéncia das pessoas, dos mais variados niveis sociais e
educacionais e das mais diversas origens, de sucumbirem ao chamado dos dispositivos
tecnologicos sem pestanejar € sem se proporem a pensar no que isso representa a nivel
micro (anulacdo de aspectos da individualidade em prol da rotulagdo coletiva e do culto
ao exibicionismo) e macro (interesses corporativistas e capitalistas por tras do incentivo

ao uso desmedido dos dispositivos tecnoldgicos).

A assessoria de imprensa na vida midiatizada: novos contextos e reconfiguragoes

Na vida midiatizada, as formas de consumo de informacdes e entretenimento
adquirem novos contornos e sentidos. Se, antes da democratiza¢ao do acesso a internet,
cabia aos meios de comunicagdo tradicionais decidir o que era ou ndo noticia, hoje,
qualquer um, com o auxilio de um dispositivo médvel com acesso a web, pode produzir e
transmitir contetidos factuais ou ndo factuais. O chamado Marketing de Influéncia, que
tem emergido no contexto da Comunicacdo Organizacional, ¢ um exemplo disso: os
influenciadores digitais — individuos que se propdem a abordar determinados temas na
web e que, por construirem uma audiéncia significativa, passam a monetizar o trabalho
que realizam — constituem, juntamente com os suportes tecnologicos que utilizam para
transmitir seus contetidos, midias independentes.

Essa logica também vale para empresas publicas e privadas, ja que, atualmente, a
grande maioria delas marca presenga na internet por meio de perfis e paginas corporativas
em redes sociais digitais como o Facebook, o Instagram e o YouTube. Com o auxilio
desses suportes tecnoldgicos, as organizagdes estabelecem relacionamento com seus
publicos mediante estratégias como a producdo de conteudos relevantes, agdes
promocionais e interagdo. Esse conjunto de praticas comunicacionais diz respeito a uma
cultura da convergéncia, que € caracterizada pelo fluxo de contetidos através de multiplas

plataformas de midia, pela cooperagdo entre mercados midiaticos e pelo transito do
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publico, que migra de uma midia para outra em busca de experiéncias de entretenimento
(JENKINS, 2008).

Diante disso, percebe-se, entdo, que a mediacao entre as empresas € a sociedade
nao esta mais centralizada nos veiculos de comunicagao tradicionais. Na vida midiatizada,
marcada pela convergéncia, as organizagdes continuam se comunicando com seus
publicos por intermédio das midias tradicionais, mas também tém investido em novas
midias para estabelecer um contato mais direto com os consumidores. Ademais, segundo
o paradigma da convergéncia, novas e antigas midias interagem de formas cada vez mais
complexas, isto €, os fluxos informacionais transitam cada vez mais entre as midias
tradicionais e as novas (JENKINS, 2008). Estas, por sua vez, ndo deixam de incorporar
caracteristicas das midias antigas. Exemplos disso sdo os podcasts — que incorporam
claramente a estética radiofonica — ¢ o YouTube — plataforma em que ¢ possivel
evidenciar caracteristicas tanto da linguagem televisiva quanto da linguagem
cinematografica. Pode-se afirmar, entdo, que as novas midias ndo substituem as
tradicionais. O que ha entre elas ¢ uma articulagdo, ou seja, “uma ligagdo em rede de
varias midias diariamente, em casa, no trabalho, na escola ou em deslocagdes”
(CARDOSO, 2010, p. 36).

Num cenario onde as informagdes fluem tanto pelas midias tradicionais quanto
pelas novas midias, o papel do assessor de imprensa enquanto mero facilitador entre as
organizagdes € 0s meios de comunicacao de massa tem sido revisto. Ao contrario do que
defendia a maioria dos pesquisadores que se propuseram a teorizar, em primeira mao,
sobre a assessoria de imprensa, na atualidade a atuacdo do profissional dessa area possui
um caradter mais amplo, envolvendo, inclusive, subdreas da Comunicacdo
Mercadoldgica®, como o Marketing. O proprio Manual de Assessoria de Comunicagdo e
Imprensa, em sua versdo atualizada, oficializa essa mudanga: “O segmento cresceu € 0s
jornalistas em assessorias passaram a exercer atividades multimidias (utilizando recursos
do jornal, da televisdo, radio, internet). Hoje, a tendéncia do mercado de trabalho sugere
a atuagdo com outros setores, desenvolvendo um processo de comunicagdo integrada”
(FENAJ, 2007, p. 6).

Considerando o fato de que as organizagdes estao cada vez mais proximas de seus

8 Ao contrario da Comunicagdo Institucional, que visa ao fortalecimento da imagem corporativa, a Comunicagéo
Mercadolégica visa ao retorno financeiro por meio da venda de produtos e/ou servigos (KUNSCH, 2003).
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publicos, interagindo com eles e oferecendo contetidos que convergem entre si € se
complementam por meio de midias institucionais’, cabe ao assessor de imprensa planejar
e executar pautas levando em conta tanto aspectos jornalisticos quanto finalidades
mercadoldgicas. Afinal, “na atual sociedade consumista, também se faz assessoria de
imprensa com objetivos mercadologicos” (MARTINUZZO, 2013, p. 69).

Na pratica, essa aproximagdo entre assessoria de imprensa e Comunicagdo
Mercadologica se da por meio da redacdo de conteudos pautados nao so6 por valores-
noticia, mas também por técnicas de Marketing de Conteudo, como o Search Engine
Optimization (SEO) — ou, em portugués, Otimizagio para Mecanismos de Busca!®. Essa
técnica (por meio da qual € possivel posicionar o site ou blog da empresa entre os
primeiros resultados mostrados pelo navegador de buscas Google), bem como a
publicacdo de conteudos de apelo cultural, social e ambiental, costumam contribuir para
a percepgdo positiva dos clientes em relagdo a marca em questdio (COMASSETTO;
RHODEN, 2017).

Em 2011, Duarte j& previa essa tendéncia ao afirmar que as assessorias de
imprensa se tornavam o “embrido de estruturas de comunicagdo que [forneceriam] grande
diversidade de produtos e servigos” (p. 81). A consequéncia disso foi o fato de jornalistas
passarem a atuar em fungdes envolvendo a edi¢do de publicagdes e de contetidos para a
internet, o marketing politico, a publicidade e outras vertentes da Comunicagdo
Organizacional. Mesmo estando cada vez mais proximo de outras areas, o assessor de
imprensa ndo deve abrir mao do “compromisso com a verdade factual, tendo-se em vista
a divulgacao de informacdes de interesse publico” (MARTINUZZO, 2013, p. 72).

Os meios de comunicagdo de massa, assim como as empresas, também tém se
apropriado das novas midias para ampliar seu alcance e engajar mais seus publicos. No
Parana — estado onde o autor deste artigo reside — € comum ver veiculos como a Gazeta
do Povo e a Tribuna do Parand — que costumavam ter edi¢des impressas — produzindo
reportagens em texto para seus respectivos sites e blogs e também em video para suas
paginas no Facebook.

Essa difusdao do conteudo de forma integrada em midias distintas diz respeito a

% Ligados as organizag@es, esses meios veiculam contetidos institucionais informativos em suportes digitais — tais como
sites e redes sociais digitais — e impressos — como revistas (MARTINUZZO, 2013).

10 Essa otimizagdo, considerada indispensavel para a visibilidade do jornalismo on-line, visa a geracdo de audiéncia
espontanea por meio de uma série de técnicas (COSTA, 2008, p. 14).



NV Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
419 Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Joinville - SC— 2 a 8/09/2018

duas praticas cada vez mais presentes no jornalismo on-line: a narrativa crossmidia — cujo
objetivo ¢ incentivar a interagao com o publico por meio da circulagao de informagdes
idénticas em diferentes plataformas (COSTA, 2012; RENO, 2013) — ¢ a transmidia — que
¢ caracterizada pela fragmentagdo de uma historia (no caso do jornalismo, isso tem se
aplicado mais a reportagens) em multiplas midias, sendo que cada fragmento, apesar de
fazer sentido isoladamente, contribui de maneira valiosa para o todo (JENKINS, 2008).
A segunda narrativa seria, portanto, uma evolu¢do da primeira por considerar as
caracteristicas e potencialidades de cada midia empregada por meio da
veiculagdo/postagem de conteudos que se complementam.

Nesse contexto, os profissionais de assessoria de imprensa, ao sugerirem pautas
para veiculos de comunicagdo que elaboram conteudos para as mais variadas midias,
precisam redigir e distribuir press releases mais encorpados e eficazes. Ja existe,
inclusive, uma nova modalidade desse importante instrumento, considerado “o simbolo
por exceléncia da assessoria de imprensa” (MAFEI 2015). Trata-se do Social Media
Release (SMR), que mistura elementos do press release convencional com recursos
presentes nas redes sociais digitais. Ele contém elementos adicionais que um reporter ou
influenciador digital gostaria de ver antes de criar seu proprio conteudo, tais como fotos,
audios e videos relacionados ao tema abordado, indicagdes de sites complementares e
sugestdes de palavras-chave (recurso que auxilia no emprego de técnicas de SEO, diga-
se de passagem). A principal vantagem do SMR em relagdo ao press release tradicional
¢, portanto, a oferta de um contetido mais rico e completo, que pode ser facilmente
replicado pelo publico-alvo alcangado (PITT et al., 2011). Apesar de ja ser bastante
popular em paises como o Canad4, no Brasil esse instrumento ainda € pouco conhecido
entre os assessores de imprensa e académicos de Jornalismo.

A interagio'! entre assessores de imprensa e jornalistas de redagdes também tem
se reconfigurado na vida midiatizada. Antes da democratiza¢do do acesso a internet, o
contato entre esses profissionais costumava dar-se de maneira formal, por meio de
maquinas de fax e/ou telefone. Hoje, com a agilidade proporcionada pelos dispositivos
moveis em termos de trocas comunicacionais interpessoais, essa barreira da formalidade
tem sido rompida. Assessores e jornalistas de redac¢des interagem e trocam informagdes

relacionadas a sugestdes de pautas e fontes de informacdes instantaneamente mediante

11 Neste trabalho, o termo interagdo abarca uma dindmica comunicacional caracterizada pelo intercambio de
informag0es e por papéis enunciativos com fronteiras difusas (FERRARA, 2015).
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grupos formados em aplicativos como o WhatsApp e em plataformas como o Facebook.
E comum verificar, inclusive, a publicagdo de press releases nesses grupos. Sdo exemplos
disso o grupo no WhatsApp “Assessores de Imprensa” — criado em 2015 pelo socio-
diretor da Press Manager Leandro Sobral, com 251 participantes — € 0s grupos no
Facebook “Jornalistas e Assessores” — criado pela assessora de imprensa Michelle
Dacosta, com 13.065 membros — e “DR entre assessores e jornalistas” — composto por
11.471 profissionais.

No que tange ao uso do WhatsApp como instrumento de comunicagao, Carvalho
e Fort (2017), em uma pesquisava que visava investigar praticas comunicacionais
estabelecidas a nivel interno em organizagdes, demonstraram que esse aplicativo tem sido
incorporado pelas empresas. Vale observar que essa incorporagdo também parece estar
ocorrendo a nivel externo, entre diferentes empresas (como tem acontecido entre as
assessorias de imprensa e os veiculos de comunicagdo), conforme apontam os exemplos

citados anteriormente.

Consideracoes finais

A facilidade do acesso a internet e a consequente popularizacdo do seu uso tém
modificado a forma como as pessoas se relacionam e consomem informacdes e
entretenimento. Atualmente, é possivel empregar o termo vida midiatizada para
caracterizar os padr@es culturais que se formam em torno do uso das midias, sejam elas
tradicionais ou novas, ja que nao é possivel restringi-las a um ciberespaco. As midias
estdo em todo lugar e podem ser usadas a qualquer momento. Além disso, percebe-se que
hé, entre as midias tradicionais — representadas pelos meios de comunicacdo de massa —
e as novas midias, um fluxo de conteddos que convergem entre si. Na préatica, esse
processo incentiva o publico a transitar entre maltiplas plataformas de midia em busca de
experiéncias de entretenimento.

Diante dessa cultura da convergéncia, os veiculos de comunicagdo de massa ndo
detém mais a exclusividade na mediagéo entre as organizacdes e a sociedade, ja que, hoje,
as empresas publicas e privadas podem dispor de uma série de midias para dialogarem
com seus publicos. Nesse contexto, o papel da assessoria de imprensa enquanto

mediadora entre as organizacdes e 0s meios de comunicacao de massa esta passando por
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um processo de ampliacdo e reconfiguragdo. O profissional dessa area tem se aproximado
da esfera da Comunicacdo Mercadoldgica por meio do planejamento e da redacéo de
contetdos pautados ndo so por valores-noticia, mas também por técnicas de Marketing
de Conteudo, como o SEO. Todavia, é importante salientar que essa aproximagao nao
exclui o compromisso ético da assessoria de imprensa com a verdade dos fatos e com a
divulgacdo de informac&o de interesse publico, especialmente numa época marcada pela
disseminacdo de noticias falsas (o fenémeno fake news) em fungédo da busca desmedida
por cliques e por quantidades robustas de acessos.

Além disso, em virtude da integracdo entre os veiculos de comunicagdo de massa
tradicionais e as novas midias, é possivel perceber um movimento no sentido da producéo
e distribuicdo de press releases mais encorpados e estratégicos, que sejam capazes de
suprir as demandas do jornalismo multimidiatico. O Social Media Release, que mescla
texto informativo com elementos como audios, videos e palavras-chave, é o maior
exemplo disso.

A quebra da barreira da formalidade no contato entre assessores de imprensa e
jornalistas de redacdes e a consequente agilidade nas trocas comunicacionais
interpessoais, proporcionada pelo uso de aplicativos e plataformas on-line como o
WhatsApp e o Facebook, também sdo tendéncias verificadas atualmente. No entanto, é
necessario averiguar, por meio de outros estudos, se as trocas comunicacionais em

questdo tém sido efetivas tanto para os assessores quanto para os jornalistas.
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