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Sumario

Este trabalho discorre sobre algumas possiveis mudancas pelas quais passam ou deverao
passar as agéncias de assessoria de imprensa frente aos desafios da comunicagado digital,
a partir do ponto de vista dos profissionais das empresas de assessoria de imprensa, dos
clientes e dos especialistas - aqui representados por jornalistas, assessores de imprensa e
pesquisadores ou professores do setor de comunicagdo, cujas atividades se relacionam

direta ou indiretamente a esse mercado.

O presente estudo visa promover uma discussdo a respeito dessas mudangas no presente

e no futuro das assessorias, a partir do ponto de vista dos entrevistados.

Nao ¢ intencao do estudo estabelecer hipoteses ou firmar teorias a respeito do assunto
abordado, mas ao contrario, permitir um olhar apurado sobre algumas questdes atuais e
inevitaveis, como o crescimento da internet, o uso de suas ferramentas no setor de
comunicacdo e as possiveis consequéncias desse processo no decorrer da pratica

profissional do assessor de imprensa.

Tem como objetivo principal o entendimento do novo contexto digital - ainda cheio de
insegurancgas € incertezas - para o mercado das agéncias de assessoria de imprensa, sob
a Otica dos profissionais das agéncias de assessoria, clientes e especialistas. Apresenta,
ainda, como objetivos secundarios, identificar possiveis mudancgas no perfil ideal,
desejado e contratado dos assessores de imprensa pelas empresas e nas relagdes

estabelecidas entre estas e seus clientes, sob o ponto de vista dos agentes entrevistados.

Palavras-chaves: Assessoria de Imprensa. Comunica¢ao Digital. Internet. Midias

Digitais.
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Abstract

This work discusses some of the possible changes that press relations agencies will
confront in face of the challenges of digital communication from the viewpoint of the
agencies, their clients and specialists - represented here by journalists and researchers or
professors of the communications sector, whose activities are related directly or

indirectly to this market.

The present study attempts to promote a discussion in respect to these changes in the

present and the future of these agencies from the point of view of the interviewees.

It is not the intention of the study to establish hypotheses or confirm theories about the
addressed subject, but rather to permit an accurate view on several current and
unavoidable issues, such as the rise of the internet and the use of its tools in the
communications sector and the possible consequences of this process in the professional

practice of the press officer.

The main objective is to understand this new digital context - still full of insecurities or
uncertainties - for the market of press relations agencies, from the perspective of these
companies, their clients and specialists. And secondary objectives identify probable
changes in the profile of professionals and in the relationships established between

companies and clients, from the point of view of this universe and of specialists.

Keywords: Press Office. Digital communication. Internet. Digital Media.
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INTRODUCAO

O mundo passa por inimeras mudancas; muitas delas em virtude do processo de
globalizacdo e crescimento do uso da internet. Presenciamos a era da inclusdo e a
velocidade e intensidade com que as informagdes transitam, podem estar associadas ao

crescente processo de digitalizagdo pelo qual passa o mercado global (Kotler, 2017).

O avanco do uso da internet e de suas ferramentas, com o crescimento da tecnologia da
informacao contribuindo para o desenvolvimento e integragdo de sistemas informativos
dentro das organizagdes, colaborou para grandes mudancas no mercado. E nesse
aspecto, os setores de varejo e servigos, em especial o setor de comunicacdo, nao
passaram impunes. Presume-se que dentro da pratica capitalista de mercado, comunicar
seja a razao pela qual as empresas existam. E a forma como se completa esse processo,
permitindo as empresas alcancarem sua audiéncia de maneira eficiente e eficaz, torna-se

uma importante vantagem competitiva segundo as ideias de Kotler (2017).

No Brasil, o mercado das agéncias de comunicagdo teve um crescimento consideravel,
revelado por alguns estudos de mercado a partir da década de 90, com a expansdo de
empresas desse setor, que visavam atender a uma demanda mercadologica marcada pelo
aquecimento da economia e crescentes disputas por mercado consumidor. Dentro desse
contexto as empresas passaram a dar mais valor a forma de comunicar seus produtos e

servicos a seu publico-alvo, de maneira a garantir seu envolvimento e audiéncia.

A partir desse momento de abertura e crescimento de mercado, observou-se um boom
de empresas voltadas para o setor de comunicagao, especialmente as de assessoria de
imprensa, segundo estudos de Mainieri (2008). A pesquisa revelou, ainda, que poucas
empresas ofereciam servicos de comunicagdo digital, embora 0 mesmo constasse no
portfolio de servigos oferecidos pelas empresas ditas de comunicagdo integrada. Uma
década depois, a comunicagdo digital caminha junto aos servigos de comunicagdo. E a
observancia desse fenomeno e os impactos do mesmo para as empresas de assessoria de

imprensa contribuiu para a escolha do tema e desenvolvimento do presente estudo.
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Observa-se hoje um consolidado mercado de agéncias de assessoria de imprensa que
diferentemente do passado estdo tendo que se adequar a um cenario mais interativo e
dindmico, com maior fluxo de informagdes, resultado da digitalizagdo da informagao e

convergéncia dos meios off-line e on-line, ideia bastante difundida em Kotler (2017),

por exemplo.

Percebe-se, até certo ponto, uma transicdo dos medias tradicionais para os digitais,
muito embora Kotler (2017), aposte em um ambiente no qual haverd a coexisténcia e
convergéncia em detrimento da completa substituigdo de um por outro. Contudo a
conectividade digital ja provoca mudancas profundas no mercado das agéncias de
comunicagdo, especificamente as de assessoria de imprensa. E ¢ na tentativa de explorar
e contribuir para a identificacdo e o entendimento das mudangas desse contexto digital e
suas implicagdes para o mercado das agéncias de assessoria de imprensa que este estudo

se faz necessario.

O objetivo geral do presente estudo ¢ o de analisar algumas das possiveis
transformagdes provocadas pelo desenvolvimento da comunicacao digital no mercado
de agéncias de assessoria de imprensa e os desafios para o futuro destas empresas. Este
objetivo central ¢ complementado pelos objetivos secundarios, que procuram descrever
possiveis mudangas a nivel de perfil de profissionais ideal, desejado e contratado pelas
empresas que oferecem em seus portfolios servicos de assessoria de imprensa; até que
ponto estas mudangas poderdo afetar a relagdo que as empresas de assessoria de
imprensa t€ém com seus clientes € o que esperam ou exigem os clientes dessas agéncias
de assessoria de imprensa dentro desse novo contexto digital. E neste sentido, o presente
estudo lanca um olhar interessado em identificar ¢ compreender tais mudangas sob o

ponto de vista dos entrevistados.

O alcance desses objetivos influenciou na escolha das amostras para a coleta de dados e
no foco em participantes que, de certa maneira, pudessem contribuir para o
entendimento e percep¢ao das possiveis estratégias a serem adotadas pelas empresas
diante dos desafios da comunicacdo digital, contribuindo para o delinecamento das
técnicas de amostragem por conveniéncia e por julgamento conjuntas observadas neste

estudo.
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Basicamente, o estudo divide-se em quatro componentes essenciais. O primeiro
componente refere-se a revisdo da literatura sobre o tema em estudo. Alguns dos temas
aqui abordados sdo: o panorama do mercado das agéncias de assessoria de imprensa,
passando pelo surgimento da internet, as novas plataformas de divulgagdo, o perfil de
profissionais de assessoria, o relacionamento com os clientes, o futuro das agéncias de

assessoria dentro desse contexto digital sob a otica de estudos referenciados.

O Capitulo II apresenta a metodologia que tem por base o método qualitativo, tendo a
recolha de dados sido realizada através de um guido de entrevista enviado por e-mail

aos individuos das amostras.

Segue-se a andlise e discussdo dos resultados, encontrada no capitulo III e
posteriormente, a conclusdo, inserida dentro do capitulo IV. Entre as ponderagdes
levantadas constatou-se que o futuro das agéncias de assessoria de imprensa dentro do
contexto digital ruma para uma possivel convergéncia dos meios on e off-line ¢ a
adequacdo dos velhos paradigmas do mercado de assessoria de imprensa ao
imediaditismo e volatilidade das informag¢des no meio digital que tem exigido das

empresas um toque de gestdo mais assertivo e transparente.
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CAPITULO I - PANORAMA DO MERCADO DE AGENCIAS DE
COMUNICACAO E ASSESSORIA DE IMPRENSA E A PRATICA FACE A
COMUNICACAO DIGITAL

1.1. O mercado de agéncias de comunicacdo e a perspectiva das assessorias de

imprensa no Brasil

Sobre a adog¢do do termo assessor de imprensa neste estudo algumas consideragdes
pautadas em pesquisas anteriores foram consideradas; a saber: o desuso no Brasil por
parte das empresas do termo “relagdes publicas” (Mainieri, 2008). Embora se observe a
auséncia de um padrdao de nomenclatura que especifique as empresas conforme Liedtke

e Curtinovi (2016).

No tocante a informagdao de que se havera crescimento ou retracdo do mercado das
empresas de assessoria de imprensa, entidades que regem o setor como a Associagao
Brasileira de Comunicacdo (Abracom) e o Sindicato das Agéncias de Comunicagao
(Sinco), permitem que se obtenham, através do acesso as suas plataformas digitais,
informacdes que demonstram que o setor s6 tem a ganhar com o desenvolvimento da
comunica¢do digital, uma vez que permitird novas relagdes de trabalho, no que diz
respeito a deslocamentos de funcionarios, utilizagdo de ferramentas como clipping e
press-releases em formatos mais ageis e de facil acesso; melhorias nos websites das
empresas e divulgacdo de seus trabalhos; desenvolvimento de ferramentas de controle
estratégico dentro das empresas de assessoria mais ageis ¢ dindmicas; monitoramento
dos resultados de forma mais interativa e rapida; além de melhorias no processo de

resposta das empresas diante dos mais variados contextos apresentados pelo mercado.

Em todo o Brasil, ha aproximadamente 800 agéncias, que empregam mais de 14 mil
profissionais com formagdo superior em areas como Jornalismo, Relagdes Publicas,
Publicidade, Economia, Administracao, Direito, Psicologia, Sociologia entre outras,
dentro de uma perspectiva de atendimento multidisciplinar para as necessidades dos
clientes. Deste universo de 14 mil profissionais nas agéncias, 56% sdo jornalistas, 17%
relagdes-publicas e 27% das outras areas ou formagdes, segundo dados da Abracom

(2018).
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Das 800 agéncias mapeadas, 356 (44,5%) estao filiadas a Abracom e respondem por
80% do faturamento do mercado. Os servicos mais demandados sao Relagdes com a
midia (35% do faturamento), Treinamento em comunicagao (8%), Comunicagdo interna

7%) e comunicagao nas redes sociais (7%), segundo a entidade.
g

A Abracom (2018) diz em seu site que o segmento de agéncias de comunicacao
corporativa estd presente em todos os segmentos da economia. De acordo com a
entidade as “agéncias atuam junto as maiores ¢ melhores empresas do pais e também
desenvolvem programas de relacionamento estratégico para pequenas e médias

empresas, bem como para o setor publico”.

No site da entidade ¢ possivel encontrar as seguintes informagdes:

(www.abracom.org.br)

1- Em 2012, o segmento faturou mais de R$ 2 bilhdes, empregando mais de 14
mil profissionais;

2- A atividade de comunicagdo ¢ caracterizada pela multidisciplinaridade;

3- Atuam nas agéncias profissionais com formagdo superior oriundos de
diversas areas do conhecimento;

4- Para entender seus clientes e desenvolver pensamento estratégico, as
associadas Abracom contratam jornalistas, relagdes publicas, publicitarios,
advogados, administradores, arquitetos, engenheiros e especialistas em areas
como meio ambiente, sustentabilidade, relagdes governamentais, entre outras

areas do conhecimento.

De acordo com a entidade, “(...) o mercado brasileiro destaca-se pelo seu crescimento e
por praticas de comunicacdo que se equiparam aos principais paises com tradicado em

investimento em relagdes publicas, como os Estados Unidos e a Inglaterra”.

Ainda de acordo com a Abracom (2018), entre os produtos oferecidos pelas agéncias a

seus clientes podem ser encontrados:
1- Treinamento de porta vozes (midia training),
2- Treinamentos de comunicacao,
3- Capacitacdo de equipes de atendimento ao consumidor,
4- Programas de comunicagao interna,
5- Pesquisa aplicada a comunicagio,
6- Monitoramento de midias e analise editorial,

7- Gestao de relacionamento com midias sociais,
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8- Produgio de contetido para publicacdes impressas e eletronicas,

9- Produgdo de contetido para radio e TV corporativa,

10- Desenvolvimento e manutengao de conteido em sites e portais corporativos,
11- Programas de relagdes com a comunidade,

12- Produg@o de balangos sociais e relatorios de gestao,

13- Programas de sustentabilidade empresarial

Dentre outros servigos.

O posicionamento da entidade no mercado ¢ como interlocutora quando o assunto se

refere ao setor empresarial das agéncias de comunicagao corporativa e institucional.

Atualmente conta com associados em 22 Estados e no Distrito Federal, que atuam nas
areas de diagnostico e planejamento de comunicagdo e relacionamento com publicos
estratégicos, como imprensa, investidores, governos, organizagdes nao governamentais,
funcionarios, colaboradores e fornecedores utilizando ferramentas das relagdes publicas.

Segundo informacdes obtidas na apresentacao da entidade em seu site oficial.

Conforme Kunsch (cit. in Mainieri 2008, p.121), “o surgimento da comunicagdo
organizacional ¢ decorréncia do processo de industrializagdo e desenvolvimento

econdmico do pais e da abertura politica (...)”.

Embora existam riscos no trabalho de assessoria de imprensa em face as instabilidades
econdmicas e¢ mercadologicas pelas quais passam o pais, as empresas do ramo
continuam crescendo. Especula-se que hoje elas empreguem pelo menos 50% dos
profissionais jornalistas do estado de Sao Paulo, de acordo com os céalculos de Duarte,
(cit. in Mafei 2004). Reflexo, em parte da crise, pela qual passa o mercado publicitario
levando os veiculos de imprensa a reduzirem seus quadros. O que tem feito com que os
jornalistas encontrem nas agéncias de assessoria de imprensa uma oportunidade de

trabalho e crescimento.

O papel das assessorias de imprensa na intermediacdo entre cliente e imprensa tem
crescido consideravelmente nas ultimas décadas e nesse sentido, a de 1990, foi
importante para o mercado de agéncias de assessoria frente a dois grandes

acontecimentos: abertura de mercado e privatizagdes (Mafei, 2004).
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Mafei (2004, p.13) argumenta, “(...) essas empresas assimilaram grandes técnicas e
conhecimentos que permitiram que evoluissem para grandes agéncias de comunicagao

ou de relagdes publicas (...)”.

Nessas agéncias, o contato entre jornalistas saidos das redagdes dos veiculos com outros
profissionais de dareas distintas da comunicagdo, especialmente aqueles ligados as
praticas de relagdes publicas, contribuiu para a formagdo de profissionais
comunicadores multidisciplinares, mesclando varias ferramentas de comunicagao para

maximizar resultados pretendidos e abranger diversos interlocutores” (Mafei 2004,

p-13).

1.2. O surgimento da internet e as mudancas no fluxo de informacao

O mundo vem passando por profundas mudangas em fungdo da acirrada competi¢dao
mercadoldgica que aumentou proporcionalmente ao crescente processo de globalizacao.
Esse processo reforca a competicdo, que por sua vez, influencia pessoas, agindo como

um decisivo fator modificador.

Assiste-se ao desenvolvimento de novas tecnologias em todos os setores da economia
global, ao uso crescente da internet por parte das comunidades, ao surgimento e
fortalecimento de discursos que defendem a inclusdo digital, ao empoderamento de
teorias que apontem para a coexisténcia e a convergéncia dos mundos off-line e on-line
(Kotler, 2017). Além da convergéncia estratégica do discurso por parte das empresas
para se comunicar de maneira assertiva com seus publicos num fluxo permanente de

comunicac¢do (Mota et al., 2011).

Sobre as grandes mudangas relacionadas ao universo on-line, Kotler (2017, p. 20)
argumenta que ““(...) hoje vivemos em um mundo totalmente novo”. E acrescenta: “(...) a
internet, que trouxe conectividade e transparéncia as nossas vidas, tem sido em grande

parte responsavel por essas transformagdes”.

Para Dreyer (2015, p. 132):
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(...) a atividade de relagdes publicas vem evoluindo e ampliando sua atuagao
nas organizagdes, principalmente ap6s a chegada das tecnologias de
informagdo ¢ comunicagdo - (TICs) - que provocam e, de certa forma

impdem novas estratégias aos profissionais de comunicagao.

Segundo a mesma, o pensamento contemporaneo acerca do processo de comunicacio
estratégico de uma empresa deve levar em consideragdo e compreender a evolugdo e as
caracteristicas das diferentes fases do fluxo de informag¢des no ambiente virtual, frente
ao surgimento de outras formas de relacionamento permitidas entre os integrantes de
comunidades distintas e que ndo seria possivel sem o processo de “interagdo, simetria,
integragdo, convergéncia, ndo linearidade, entre muitas outras caracteristicas, atribuidas

aweb” (Dreyer, 2015, p. 132).

Ribeiro et al. (2015, p. 02) refere que:

(...) a democratizacdo do acesso a internet e a consequente proliferacdo das
redes sociais, na primeira década deste século, alterou ainda mais a circulagao
da informag@o no espago publico, ¢ até mesmo a forma como os cidadaos

comegaram a relacionar-se com o conteudo noticioso.

Singer et al. (2011) cit. in Ribeiro et al. (2015, p. 02), descreveu como jornalismo
participativo, o resultado dessa interacdo direta entre o individuo e as noticias,
proporcionado pelo ambiente digital. O que segundo ele permitiu as pessoas, mesmo as
sem qualquer formacao na area jornalistica, terem “a possibilidade de integrar, de forma
ativa, o processo noticioso, recolhendo dados, selecionando informagdes e
disseminando noticias”. E prossegue: “(...) com o jornalismo participativo, emergiu uma
miriade de novas fontes no espago publico”. O que de acordo com o pensamento do
autor contribuiu para tornar o “sistema mediatico mais fluido”, preservando-se, porém,

o papel dos jornalistas como “mediadores e facilitadores da informacao”.

Para Phillips e Young (2009) cit. in Ribeiro et al (2015, p. 02) “a proliferagao do

jornalismo participativo pode ser uma forma de o jornalismo classico se reafirmar (...)”.

Apesar dos grandes desafios, os profissionais da 4drea de comunica¢do, reconhecem o
valor da midia social. Que de fato oferece oportunidades de comunicagdo mais direta

entre os mais variados publicos. Kotler (2017) compara os didlogos bidirecionais diretos
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permitidos com o advento das midias digitais com o didlogo de um para muitos
utilizado nas midias tradicionais, como é o caso do radio e da tv. Atribuindo aos
primeiros mais eficacia e customizagao, quando ha aproveitamento das oportunidades e

planejamento na escolha dos canais.

Dentro desse contexto altamente participativo, da-se ainda mais valor ao discurso e na
forma como as organizagdes procuram alcangar seus publicos. Kunsch (2009, p. 32)
refere que, “(...) o termo discurso foi aprovado com nota maxima nos testes de
modernidade e globalizacao”. O pensamento da autora refor¢a o valor da importancia da
construgdo de um discurso de maneira ética e eficaz o que “aumenta o poder da

organizagdo entre seus interlocutores”.

1.3. As agéncias de assessoria de imprensa e os desafios da comunicacio digital

No que se refere ao rapido e constante desenvolvimento do mundo digital - que pode ser
observado nas ultimas décadas - com o avango das tecnologias da informagdo
acelerando e integrando processos dentro das empresas nos mais variados setores,
incluindo o de comunicacao; Kotler (2017) ao discorrer sobre o que denominou
“Iinteracao on-line versus interacao off-line” pondera que ainda ¢ incerto o real impacto
da conectividade nas empresas que atuam nesses universos. Para ele, embora seja
significativa a conquista de mercado pelas empresas que atuam no ambiente on-line;
ndo ha motivos para acreditar que estas empresas substituirdo por completo as que

atuam num ambiente tradicional ou off-/ine.

Segundo Kotler (2017, p. 37) a interagdao entre esses dois mundos, on-line € off-line

“precisardo coexistir para oferecer a melhor experiéncia ao cliente”.

Kotler (2017, p. 37) argumenta que “em um mundo cada vez mais caracterizado pela
alta tecnologia, a interacdo de envolvimento profundo estd se tornando a nova

diferenciagao”.

Em um contexto onde as informagdes circulam quase que livremente entre os publicos,

Kunsch (2009, p. 316), afirma recair sobre os profissionais da area a responsabilidade
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sobre a retomada do equilibrio comunicacional. A autora, ainda complementa: “tanto a
comunicagdo tatica quanto a estratégica ¢ fundamental”. Para ela serd necessario a
atuacdo dos profissionais da area como “agentes catalisadores, provedores e
disseminadores de conteudo”, contribuindo para a criagdo de novos ambientes
organizacionais. Reforcando dessa forma a importdncia dos profissionais de

comunicacao.

Conforme Chamusca e Carvalhal (2011, p. 75) argumentam: “Na nossa sociedade de
consumo, as informagdes também sdo consumidas com muita rapidez. Precisdo e foco
sao fundamentais na hora de informar o consumidor” ¢ acrescentam: “Informac¢ao na

rede tem que ser rapida; porém, atual e consistente (...)”.

1.4. As novas plataformas de divulgacio: as redes sociais e o novo papel do

assessor de imprensa

Chamusca e Carvalhal (2011, p. 79) referem que: (...) as redes ha algum tempo ja vém
tornando possivel a troca de informagdes entre pessoas do mundo todo, e a partir deste
passo inicial, pode-se ou ndao também acontecer uma comunicacdo presencial”’. E

também argumentam: “O mundo esta em constante mudanga, entdo ¢ mais que

compreensivel que as ferramentas de comunicagdo acompanhem essa evolugdo”.

Para Rente (cit. in Sebastido, 2012), o atual paradigma das relagdes publicas dentro
desse contexto digital, “o mundo on-/ine ¢ um desafio, um risco ¢ uma oportunidade,
tudo em simultaneo.” Recaindo sobre o profissional de relagdes publicas a interpretacao

dos “insights” recebidos.

A internet transformou velhos paradigmas e um deles foi o conceito da comunicagao
unidirecional - caracterizada pela manipulacdo do publico e da opinido publica -
atribuindo aos profissionais de assessoria de imprensa, como mencionado por Sebastido

(2012, p. 12), o papel de “promotores da comunicac¢ao bidirecional”.

Neste contexto o leitor deixou de ter um papel passivo dentro desse processo

comunicacional e passou a contribuir com suas opinides € impressoes a respeito do que
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vé ou percebe do mundo. E essa interagdo ¢ permitida pelos blogs e redes sociais.
Assiste-se a transicao do universo exclusivo para um universo mais inclusivo permitido

pela conectividade segundo ideia difundida em Kotler (2017).

Sullivan (2012, p. 11) ao entrevistrar Anita Dunn, ex-diretora de Comunicagdo no
governo do presidente Barack Obama, sobre o uso das redes sociais como plataformas
de interagdo com a imprensa, ouviu desta a afirmativa que, “poucos segredos serdao
mantidos. Com as midias sociais a expectativa de transparéncia estd crescendo em todo

o mundo”.

Percebe-se que o tema a respeito das redes sociais como plataforma para divulgacao
noticiosa em substituicdo aos medias tradicionais ¢ como meios alternativos de
interacdo e relacionamento entre clientes e seu publico-alvo, tem despertado muito

interesse de pesquisadores, visto o numero de artigos e estudos empiricos.

Embora muitos estudos apontem para esse campo, ndo se percebe um consenso a
respeito do predominio das midias digitais sobre as tradicionais. Mas as opinides se
encontram em um ponto, no de que as redes sociais deverdo sim, complementar o vasto
campo das midias no que se refere a divulgagdo das noticias e como agente facilitador
do relacionamento entre as agéncias de assessoria e seus clientes, e entre estes € o seu

publico-alvo.

Uma ideia contida em uma das entrevistas encontradas em Ribeiro et al. (2015, p. 07)
resumiu, “se nosso trabalho, enquanto comunicadores, ¢ a partilha de informacao,

quanto mais ferramentas utilizarmos, melhor”.

O pensamento acima tende a refletir o de muitos outros stakeholders do setor de
comunicacdo e assessoria de imprensa e pode reforcar o novo paradigma da
comunicagao digital, que € o caminhar para uma comunicagdo mais rapida e reativa. Ao
passo que o tradicional pilar do processo de comunicagdo, que ¢ o relacionamento,

tende, contudo, a ser preservado.

11
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A méxima de que nao se importam 0s meios, mas sim a mensagem, tende a permanecer
no topo das ponderagdes. E tem despertado o interesse de pesquisadores nesse campo de

estudo.

Marchiori (cit. in Kunsch 2009) levanta a ideia de que se ha relacionamento entre as

pessoas existird comunicagao.

E conforme Kunsch (2009, p. 294): “(...) o fato de existir comunica¢ao nos leva a
necessidade de construir significados para todas as atitudes pessoais € empresariais”. E
continua argumentando: “(...) a dimensdo da comunicagao ¢ estratégica porque envolve,

afeta e constroi a realidade de uma organizacao (...)".

Desta forma, ocupando a comunicagdo digital um lugar estratégico dentro de uma
organizacdo, nao ¢ dificil aceitar que para seu planejamento e execugdo estejam
envolvidos profissionais gabaritados e com competéncias na area, conforme Corréa

(2015).

1.5. Medias tradicionais e medias digitais: o0 que muda na pratica profissional e na

relacdo com os clientes?

Juntamente com a evolugdo da internet assistimos ao surgimento do conceito de web 2.0
em meados de 2004. O termo utilizado primeiramente pela empresa norte-americana
O’Reilly Media (2006), faz referéncia ndo a uma estrutura diferente da propria internet,
mas a forma como ela ¢ encarada pelos proprios usudrios. E dentro desse contexto de
web 2.0 , onde o ambiente digital atua como plataforma de interacao e relacionamentos
em publico, a comunicagdo ganha destaque e se modula para atender as novas

exigéncias desse universo interativo e colaborativo.

Os desafios da comunicacao digital para as empresas de comunicagdo, especificamente
as de assessoria de imprensa segundo Terra (2006, 2015), podem estar relacionados a
essa nova forma de relacionamento entre os publicos, as novas ferramentas tecnologicas

de divulgacdo dos materiais de imprensa como os releases digitais, a reformulagcdo dos
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websites das empresas, as redes sociais como veiculos de informagdes, aos blogs e as

mudancas na relacao veiculos/assessores de imprensa.

Contudo existe um posicionamento entre os pesquisadores de que mesmo que mudem
as plataformas de divulgacdao das noticias, a relagdo do assessor de imprensa com o
jornalista, considerado um dos pilares fundamentais da pratica jornalistica serd mantida,
como podem apontar alguns estudos como o de Ribeiro et al. (2015). E mesmo que as
redes sociais ganhem destaque nesse novo cendrio haverdo algumas restrigdes. Porter
(cit. in Ribeiro et al. 2015), recomenda que somente em caso de relacionamento prévio

entre o jornalista e fonte, o Facebook seja o meio de contato inicial.

Sobre o valor da fonte da informagdo, Kotler (2017) relata a tendéncia das pessoas em
buscar pelas noticias em fontes tradicionais como jornais, por serem por elas
considerados mais confiaveis e profundos, apos terem tomado conhecimento da noticia

pelas redes sociais.

Conforme Chamusca e Carvalhal (2011, p.46) referem: “Podemos inferir que a
comunicag¢do virtual ¢ mais um meio de se comunicar e provavelmente foi criada para

atender as necessidades do homem moderno (...)”.

Partindo desse principio de que os meios e a comunicagdo sdo reflexos da evolucao dos
homens no espago, podemos encarar as empresas como também organismos
pertencentes a esse universo fluido e em evolucdo. E sob esse ponto de vista, elas

tenderdo a seguir o fluxo das mudangas incidentes sobre o meio ao qual pertencem.

Chamusca e Carvalhal (2011, p.62) explicitam que:

Quem deseja se comunicar e relacionar virtualmente tera que conhecer quais
sdo as identificagdes, os grupos que seu cliente esta inserido; as imagens ¢
linguagem que mais o seduz; e como leva-lo a imaginar e desejar, por meio

desta, um produto ou servigo.

A partir desse ponto de vista pode-se inferir a enorme importancia do profissional de
assessoria de imprensa na construcdo de um canal de comunicagdo entre empresas e

seus clientes, nas mais variadas plataformas de divulgacdo, e especificamente, nesse
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contexto a internet. E ainda, a importancia de se atuar com eficiéncia e eficicia nas
estratégias de promocdo dos servicos e produtos, planejados pelas empresas, para que
conduzidas de maneira ajustada pelos profissionais de assessoria, assegurem um

discurso assertivo e alinhado aos objetivos da empresa.

Nesse sentido, Chamusca e Carvalhal (2011, 64), argumentam que:

O discurso ¢ a estratégia vdo corresponder ao publico-alvo, aprender a
escutar ¢ entender quem ¢ seu cliente, e s6 depois falar com ele é a chave

principal na constru¢do de um bom relacionamento virtual.

A ideia acima reforga velhos paradigmas a respeito das praticas profissionais e que
também norteiam os principais caminhos das mais diversas areas como gestdo e
marketing, na visdo de Chamusca e Carvalhal (2011 , p.64), que ¢ “conhecimento,

informacao e sensibilidade sdao as premissas para assertividade nessa comunicagao”.

O que nos leva a crer que a prestacao de servigos de assessoria de maneira estratégica e
com foco no alcance dos resultados mais proximos possiveis dos requeridos pelos
clientes, exigird do profissional de assessoria de imprensa um profundo conhecimento
de seus clientes e de seus objetivos e aproxima ainda mais a atividade do campo das

ciéncias empresariais.

LI (2009) cit. in Chamusca e Carvalhal (2011, p. 64) afirma que: “A clareza de seus

objetivos pode trazer o sucesso ou o fracasso a sua estratégia”.

E possivel acreditar que na era do relacionamento, onde a comunicagdo ¢ impulsionada
pelo acesso as mais diversas midias, principalmente as digitais, o estreitamento das
relagdes entre assessores de imprensa e seus clientes, somado ao entendimento da
pratica de assessoria como uma fungdo estratégica, alinhada portanto, ao campo de
gestdo da empresa, por parte dos contratantes, permitira o alinhamento das idéias e

alcance dos resultados esperados.

1.6. O perfil do profissional de assessoria de imprensa dentro deste contexto
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Basta uma breve busca no ambiente on-l/ine para que vocé encontre uma gama de
defini¢des para o termo “assessor de imprensa”. Essas defini¢gdes podem ser encontradas
em diversos estudos ja publicados desde que Ivy Lee, considerado o “pai das relagdes
publicas” (Peruzzo, 1986, p. 06 cit. in Terra, 2006), institucionalizou-a como pratica

profissional.

Nao sera intengao do estudo empirico entrar pelos meandros dessas defini¢cdes; entdo,
de forma bem resumida, pontua-se que o principal papel do assessor de imprensa sera
estabelecer uma ponte entre seus clientes e os veiculos de comunicagdo, de forma a
promover a divulga¢do do trabalho contribuindo para a constru¢cdo da imagem da
empresa perante seus publicos. Para isso terd como intermedidrio o assessor de
imprensa, cuja formagdo poderd ser na area de jornalismo ou relagdes publicas. De
acordo com Keller para o blog (racecomunicacao.com.br) da Race Comunicagdo

(2013).

Diante do universo digital muito se discute sobre o novo papel do assessor de imprensa
na intermediacdo das relagdes entre clientes e veiculos de imprensa e sua importancia.
Alguns estudos, como os dos autores ja citados anteriormente, sugerem que a tendéncia
do mercado avance para o surgimento de profissionais com aptidoes e novas
competéncias voltadas para a area digital, com conhecimento e predispostos a essa nova

realidade virtual.

Segundo Treicy (2013, Race Comunicagdo / www.racecomunicacao.com.br), compete
ao assessor de imprensa “conhecer a fundo seu cliente: historico, fraquezas, pontos
fortes, quais sdo seus concorrentes € como esta o mercado de atuagdo”. E a partir disto,

estabelecer as melhores ferramentas de relacionamento com a midia.

Com relagdo ao perfil dos profissionais das agéncias de assessoria de imprensa percebe-
se que, dos tempos dos tradicionais releases impressos aos atuais, disponibilizados em
plataformas digitais, a mudanca ¢ ainda mais profunda. Muitos dos profissionais, no
entendimento de Roque (2013), estdo tendo que buscar o aprimoramento de suas
competéncias na area da comunicacao digital de forma que afinem o discurso com a sua

audiéncia em tempo real e instantaneo, conceito reforcado no estudo de Terra (2006).
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Esse entendimento também fora reforcado em estudo de Quintela (cit. in Sebastido,
2012), onde destacavam-se as competéncias sociais e relacionais dos assessores de
imprensa, além das competéncias técnicas no tocante ao perfil dos funcionérios e
provaveis mudancas a serem adotadas no ambito de suas capacidades. Esses
pesquisadores, ligados ao setor de comunicagdo, afirmavam que o profissional de
assessoria de imprensa deveria estar atento as novas tecnologias e a sua influéncia sobre

o processo de comunicagdo com os veiculos de midia e publico-alvo.

Em Sebastido (2012, p. 08) sobre o perfil do profissional de relagdes publicas,

depreende-se do resultado de sua pesquisa de campo as seguintes caracteristicas:

1- dominio do tema advogado e fonte de informagao;

2- conhecimento do ambiente empresarial dos clientes/empregadores e uso
das relagdes publicas como ferramenta de gestao;

3- manter uma boa rede de contatos com jornalistas e opinion leaders;

4- experiéncia;

5- adequagdo do discurso;

6- estar atento as mudangas;

7- possuir competéncias técnicas, mas igualmente competéncias individuais
e sociais;

8- bom senso e educacio;

9- atengfo ao uso da capacidade linguistica e gramatical;

10- empenho e dedicagdo e por fim, abarcando todas as competéncias acima

descritas em uma so6 palavra, qualidade.

Para Artoni, diretor da Race Comunicagdo, agéncia especializada em assessoria de
imprensa citado por Keller (2013) no blog da empresa (www.racecomunicacao.com.br)
em julho do mesmo ano:
“(...) trabalhar a gestdo de relacionamento com jornalistas ainda ¢
importantissimo. Mas atualmente, este profissional ainda deve ter em mente a
forca que o meio digital pode ter sobre a imagem de uma empresa ou

personalidade. Hoje, nas agéncias de comunicagdo todos pensam como

atingir também aquele blog ou rede social que estd mais em alta, alerta”.

Para a executiva em comunicagdo, “com a vinda e fortalecimento do meio digital, as

atividades do assessor de imprensa se expandiram” (Blog/ Race Comunicagdo, 2013).
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Segundo Mafei (2004, p. 13): “Hoje as empresas € os governos precisam de gestores

capacitados para compreender e interpretar as informacdes publicadas pela imprensa

(.)

E argumenta que, “(...) e se tiverem, ainda, nog¢des sobre como se processa uma
informacao com potencial para virar noticia, saberdo como surge ¢ como poderia ser

evitada boa parte dos problemas com a midia”.

Percebe-se, entdo, que hoje o profissional de assessoria de imprensa, extrapolou sua
zona de conforto, ndo detendo-se apenas na constru¢do do relacionamento com os
veiculos, mas atua de forma estratégica dentro do complexo processo de comunicacao,
tendo que ter um olhar mais abrangente e inclusivo de todo o ambiente interno e externo

as organizagoes.

Sentencia Mafei (2004, p. 14):

“E se vocé ainda tem em mente a imagem de um assessor como uma pessoa
sentada ao lado de uma mesa, disparando telefonemas para “contatos” nas
redagdes, entdo esteja certo de que precisa urgentemente rever conceitos se

quiser sobreviver nesse mercado”.

Nao se acomodar e procurar constantemente se reciclar, buscando novas maneiras de
saber lidar com as adversidades do mercado competitivo, agregando em suas
competéncias conhecimentos sobre gestdao, planejamento e controle de atividades, além
do monitoramento das relagdes entre empresas e clientes nos meios digitais, entendendo
as novas ferramentas tecnologicas, parece ser um divisor de aguas entre os antigos e

novos perfis dos assessores de imprensa.

Para Mafei (2004, p. 14), “o perfil de assessor de imprensa que o mercado busca ¢
aquele profissional inquieto e arrojado, capaz de antecipar cenarios e de desenvolver
prognosticos para os assessorados”. Além de serem capazes de “oferecer instrumentos

de trabalho e de comunicacao que estejam sempre a frente da concorréncia”.

Na visdo de Mafei (2004), esses tragos de personalidade, podem ndo garantir, uma

estabilidade longa ao assessor de imprensa dentro da agéncia ou seu vinculo com o
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assessorado, mas o permitird planejar melhor suas decisdes e o direcionamento de suas

acdes perante o mercado.

Além das competéncias técnicas adquiridas no trajeto de formagdo do profissional,
algumas outras como: determinagdo, ampliar o circulo de relacionamentos, buscar
melhor qualidade de vida, ter iniciativa e desenvolver a capacidade de adaptagdo, irdo
contribuir para que o mercado enxergue com mais valor o profissional de assessoria de

imprensa (Mafei, 2004).

1.7. O futuro das agéncias de assessoria de imprensa no novo mundo digital

Para Coombs e Hollady (2007, cit in Sebastido, 2012, p. 08-09):

“A sociedade contemporanea definida como sendo global, de informagdo e
condicionada pelo paradigma digital, coloca novos desafios as organizagdes,
face as alteracdes na natureza e na rapidez da comunicagdo, a pressiao
internacional e a complexificacdo da rede de publicos, cada vez mais

diversificada e exigente”.

Diante desta colocagdo, presume-se que embora sejam muitos os desafios das empresas
de assessoria de imprensa diante da comunicacao digital, sempre havera caminhos
alternativos para que elas se adequem as mudangas, uma vez que o ambiente estd em
constante evolugdo. E contra isso ndo ha o que fazer. Acredita-se a maioria, que € ir de

encontro as mudangas.

As antigas técnicas de assessoria de imprensa como a estratégia de comunicagdo, o
press release € o follow-up continuardo tendo importancia dentro do processo, mas
deverdo se adequar as novas exigéncias do mercado digital. De todo modo, o que se
nota ¢ que devido as plataformas de interagdao advindas com as novas midias digitais, os
assessores de imprensa poderdo lancar mao desses meios para expandir os pontos de
contato com os jornalistas dos veiculos de imprensa e publico-alvo de forma a expandir

a divulgacao dos materiais de seus clientes.

Um outro ponto relevante a ser ponderado com o advento das midias digitais e o

crescimento do universo interativo permitido pelas redes sociais entre as mais diversas
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comunidades, ¢ que individuos que antes consideravam dispensavel a contratacdo de
servicos de assessoria de imprensa, estdo mudando seus conceitos. Na busca por afinar
o discurso com o do seu mercado consumidor, resultado de praticas de posicionamento
e segmentacdo de mercado, estratégias difundidas e consolidadas no ambiente de
marketing e gestdo, as pequenas empresas € outros setores autonomos da sociedade

civil, por exemplo, estdo buscando a assessoria dos profissionais de comunicagao.

Tendéncia observada e conforme Mafei (2004, p. 30) argumentou, “(...) basta observar a
diversidade de instituicdes que t€ém buscado atuar com assessoria de imprensa (...)” e
prosseguiu - dando de certa forma, um norte para o pensamento contemporaneo a
respeito do mercado das agéncias de assessoria, de como estaria o mercado a longo
prazo: “(...) tenho observado nos ultimos anos como as pequenas empresas, entidades da
sociedade civil e profissionais autbnomos (como advogados, arquitetos e outros) estao

se incorporando a esse contingente, num ritmo veloz”.
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CAPITULO II - METODO DE INVESTIGACAO

Neste capitulo ¢ feita uma apresentacdo da metodologia utilizada no estudo empirico.
Trata-se de uma investigacao de cariz qualitativo dos desafios pelos quais t€ém passado

as agéncias de assessoria de imprensa face ao cenario da comunicagao digital.

Ao langar-se mao de uma pesquisa com a respectiva abordagem metodologica e analise
exploratoria para coleta de dados fez-se uso da aplicacdo de um questionario ou guido

de entrevista as amostras selecionadas.

Seguidamente, ¢ feita uma breve descricdo das amostras escolhidas classificando o
processo de amostragem, descrevendo o critério adotado como parametro de escolha e
por fim a descricdo dos procedimentos, bem como a discussao e andlise dos resultados

evoluindo para a conclusao e limitagdes da pesquisa.

2.1. Enquadramento e Objetivos

O presente estudo teve por objetivo geral analisar as possiveis transformagoes
percebidas e relacionadas ao desenvolvimento da comunicacao digital para as empresas
de assessoria de imprensa, a partir do ponto de vista dos profissionais das agéncias,
clientes e especialistas. Apontando a existéncia ou ndo de desafios que poderiam ser
enfrentados por estas empresas dentro de um contexto moderno de evolugdo tecnoldgica

referenciando autores e estudiosos cujas pesquisas convergiam para o tema do estudo.

Como objetivos secundarios um aprofundamento em questoes relacionadas ao ambiente
natural do objeto de estudo, no caso as empresas de comunicacdo e assessoria de
imprensa, a luz dos fenomenos digitais, como por exemplo, de que forma a evolugao
digital impactaria no perfil ideal, desejado e contratado dos funcionarios das assessorias
de imprensa e no relacionamento das agéncias com seus clientes, ndo obstante o foco
principal do trabalho que era colher junto as amostras dados relacionados a esse

universo de empresas.
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Para realizar o estudo empirico pautou-se numa abordagem metodoldgica de cariz
qualitativo, na tentativa de ao lancar mao de critérios caracteristicos desse tipo de
pesquisa, ser permitido ao pesquisador alcangar os respectivos objetivos nao
negligenciando as limitacdes encontradas, mas ao contrario, amenizando-as com o
minimo de subjetividade ¢ o maximo de neutralidade e transparéncia, para tentar
alcancar os objetivos especificos, a saber:

1 — Perceber de que forma a evolugdo da internet e da comunicagdo on-line tem tido
repercussao no tipo de trabalho que as agéncias de assessoria fazem;

2 — Compreender de que forma as agéncias que prestam servigos de assessoria estdo ou
nao se adaptando as mudangas produzidas pela internet;

3 — Identificar de que forma a evolucao digital podera ou ndo impactar no perfil dos
profissionais de assessoria de imprensa ideal, desejado e contratado pelas empresas;

4 — Compreender de que forma a internet e a comunicacao digital poderd ou nao afetar a
relagdo que as agéncias de assessoria t€ém com seus clientes;

5 — Compreender a forma como os clientes tém reagido, o que esperam ou exigem das
agéncias de assessoria de imprensa diante dos desafios da comunicacao digital;

6 — Compreender o futuro das agéncias de assessoria de imprensa diante do mundo

digital.

2.2. A entrevista exploratéria como abordagem metodologica

A abordagem metodologica tida como a mais adequada foi a qualitativa, referenciada
por autores como Bogdan e Biklen (1994), Raymond e Campenhoudt (2005), Malhotra
(2006), Brinkmann (2007), Marconi e Lakatos (2003) e Yin (2016) e tantos outros face
aos objetivos j4 mencionados do estudo empirico e que de forma resumida buscavam
identificar opinides e insights além de analisar expectativas oriundas dos seguintes
individuos: profissionais das empresas de assessoria; clientes dos servigos de assessoria
de imprensa e especialistas — profissionais cujo conhecimento em areas relacionadas
direta ou indiretamente ao mercado de comunicagao e assessoria de imprensa poderiam

compor de forma fidedigna a amostra.

Pretendeu-se executar o desenvolvimento de uma pesquisa exploratoria, de forma a se

obter informacdes e insights que pudessem permitir ao pesquisador desenvolver uma
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abordagem apropriada do problema que viesse a contribuir para o seu melhor

entendimento e aprofundamento alinhados a temadtica do estudo.

Nesse sentido, conforme argumentam Raymond e Campenhoudt (2005, p. 41), “(...)
entrevistas, observagdes e consultas de documentos diversos coexistem frequentemente

durante o trabalho exploratorio”.

Malhotra (2006, cit. in Chaer et al. 2011, p. 257) conceitua pesquisa qualitativa como
uma “(...) metodologia de pesquisa ndo estruturada e exploratdria, baseada em pequenas

amostras que proporcionam percepcoes € compreensao do contexto do problema”.

Algumas competéncias individuais tiveram uma critica observancia no decorrer do
estudo empirico na medida em que transcendiam as habilidades técnicas e confluiam
para o desenvolvimento de uma boa pesquisa qualitativa, a saber: elaborar e fazer boas
perguntas, saber escutar, ter conhecimento sobre o tema de estudo, cuidar dos dados
coletados, executar tarefas paralelas e perseverar diante de situagdes inesperadas, saber
lidar com imprevistos de percurso neste tipo de pesquisa. Competéncias essas cruciais

para se alcancgar os objetivos da pesquisa, segundo preceitos de Yin (2016).

Segundo Yin (2016, p.27) “(...) vocé também pode ter que lidar com situagdes
interpessoais constrangedoras ou dificeis”. Por isso exiger-se-a do pesquisador esmero e
observancia de técnicas e metodicidade, o que por si sé seriam suficientes para afastar

desse tipo de pesquisa, a falsa impressao de ser um método mais facil e nao cientifico.

Na pesquisa qualitativa a obten¢do de dados colabora para o conhecimento. A
observagdao das experiéncias, desejos e opinides dos individuos nas entrevistas,
contribuem para subsidiar insights para o desenvolvimento da pesquisa, conforme

Brinkmann (2007).

Para o presente estudo empirico, as entrevistas exploratorias significam consideravel
instrumento no processo de investigacdo em andamento na medida em que, conforme
Raymond e Campenhoudt (2005, p. 39) argumentam, “(...) elas ndo buscam testar
hipoteses pré-estabelecidas, nem recolher e analisar dados especificos, mas sim abrir

pistas de reflexao, alargar e precisar os horizontes de leitura”.
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As entrevistas realizadas visaram permitir aos leitores do presente estudo, compreender,
identificar, analisar e interpretar comportamentos e tendéncias das empresas de
assessoria de imprensa diante de um contexto digital em evolugdo sob a oOtica dos

respondentes.

Isso seria na visao de Raymond e Campenhoudt (2005, p. 39), “(...) tomar conhecimento
das dimensdes e dos aspectos de um dado problema, nos quais o investigador nao teria

pensado espontaneamente”.

Somados as entrevistas realizadas, métodos complementares exploratorios como a
observagao do ambiente pesquisado e analise de documentos, contribuiram para a
concepcao do presente estudo empirico. Ora respaldado pela metodologia preconizada
por Yin (2016) e Raymond e Campenhoudt (2005, p. 40) que argumentam que, “(...)
entrevistas, observacoes e consultas de documentos diversos coexistem frequentemente
durante o trabalho exploratorio”. E devem correr naturalmente, sem intervencoes
subjetivas do pesquisador, que na visdo do autor, deve se ater a todos os detalhes que
porventura surjam no decorrer do processo, € que ndo haja pré-julgamentos que possam

enviesar os dados colhidos.

Tal caracteristica de uma pesquisa pormenorizada e cheia de detalhes e anotacdes que
podem revelar-se de grande importancia ao final do estudo contribuem para afastar da
metodologia qualitativa a falsa impressao de um trabalho mais facil ou de menor valor,
conforme Raymond e Campenhoudt (2005, p. 41) argumentam, “(...) ndo existem
informacdes descartaveis num estudo qualitativo, existem sim, graus variados de

importancia e interesse dessas informacoes para o presente estudo”.

Respeitados os entendimentos e diretrizes outrora preconizados por pesquisadores no
assunto, a elaboracdo do trabalho segue seu curso natural e os principios que asseguram
a qualidade de um estudo empirico, como escolha do tema a ser investigado, coleta e
tratamento de dados relevantes, analise e discussao dos resultados obtidos e a obtengao
das conclusdes que deverdo ser baseadas nos resultados empiricos procuraram ser

concretizados, tais como preceitos de Yin (2016), por exemplo.
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Uma pesquisa de viés qualitativo pode lancar mao de numerosos métodos de andlise e
entre todos os métodos possiveis encontram-se aqueles que de acordo com Nicolaci-da
Costa (2007, p.66) “(...) fazem uso de entrevistas para a coleta de dados (Gomes, 1997;
Kvale, 1996; Maxwell, 2005; Rubin e Rubin, 2005; Seidman, 1998; Taylor, 2001b;
Turato, 2003; Weiss, 1994; Wengraf, 2004; etc.)”. E dentre todos os métodos
qualitativos possiveis, também consente a pesquisadora que, “(...) a adequagdo de um
método depende dos objetivos da pesquisa. Como os objetivos das pesquisas humanas e

sociais sao numerosos também sao numerosos os métodos”.

2.3. Instrumento da pesquisa e a sua aplicaciao

Partindo-se de conceitos metodoldgicos apresentados por Marconi e Lakatos (2003);
Mallhotra (2006); Aaker (2007) cit. in Vieira et al. (2010) e Dicicco Bloom (2006); foi
elaborado um guido de entrevista, na tentativa de se alcancar o objetivo geral e

secundarios do estudo.

Conforme argumentam Marconi e Lakatos (2003, p. 195), “o uso de instrumentos
adequados possibilita a realizagdo de observacdes mais refinadas do que aquelas
proporcionadas apenas pelos sentidos”. E conforme Bonini (2000), novas midias
impondo novos padrdes de interacdo, ajudam a explicar o surgimento das entrevistas

por email.

Visando esclarecer as dividas que possam surgir acerca da escolha do instrumento deste
trabalho e seu enquadramento em uma pesquisa de viés qualitativo, Duarte (2004, p. 02)
esclarece que:
“E necessario dizer, em primeiro lugar, ainda que pareca redundancia, que
entrevistas ndo s2o a Unica maneira de se fazer pesquisa qualitativa — ndo
existe vinculo obrigatério entre pesquisas qualitativas e a realizagdo de
entrevistas. Portanto, ndo é porque um pesquisador opta pela ado¢do de um
método qualitativo que ele tem, necessariamente, que recorrer a entrevistas

(sejam elas de que natureza for)”.

E prossegue dizendo, “(...) podemos trabalhar com check lists, grupos focais,

questionarios e outras possibilidades”, Duarte (2004). E para elucidar previamente os
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questionamentos que possam surgir aos leitores desse trabalho, o estudo traz a luz do
conhecimento o que argumentou Duarte (2004, p. 02) em sua pesquisa: “O que da o
carater qualitativo ndo ¢ necessariamente o recurso de que se faz uso, mas o referencial
tedrico/metodologico eleito para a constru¢ao do objeto de pesquisa e para a analise do

material coletado no trabalho de campo™.

Procurando-se atender as boas praticas exigidas no desenvolvimento da pesquisa, foi
efetuado antes do envio do questionario por correio eletronico, um contato telefonico

com as empresas, clientes e especialistas (Yin, 2016).

O contato prévio pretendia explicar o objetivo € o contexto do estudo, além da
confidencialidade e segredo da identidade do entrevistado como aconselhado por

Marconi e Lakatos (2003).

O uso de um questiondrio, servindo de fato como um guido de entrevista, previamente
elaborado para este estudo, remete ao método estruturado ou padronizado, também
classificado como observagao direta extensiva, de acordo com Marconi e Lakatos

(2003).

Tal método possui inumeras vantagens e limitagdes, que precisam ser levadas em
consideragdo e devidamente ponderadas em cada caso especifico. No geral, as
necessidades, objetivos da pesquisa e caracteristicas do entrevistador e do entrevistado ¢

que devem nortear todo o processo de acordo Marconi e Lakatos (2003).

Para fins de definicdo do instrumento e fundamenta¢do do método, encontra-se em
Marconi e Lakatos (2003, p. 201) que: “Questionario € um instrumento de coleta de
dados, constituido, por uma série ordenada de perguntas, que devem ser respondidas por
escrito e sem a presenca do entrevistador”. Devendo-se o mesmo ser enviado por
correio ou portador ao informante e devolvido do mesmo modo, ap6s preenchido pelo

pesquisado, de acordo com as autoras citadas.

Diante de algumas limitagdes como: deslocamentos interestaduais por parte do
entrevistador, custos elevados inerentes ao trabalho de campo, a “contemporanea” falta

de tempo das pessoas, somada a tendéncia atual de preferéncia pelas interacdes digitais,
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consideradas facilitadoras e menos burocraticas, optou-se pelo envio do questionario

por correio eletronico como fora anteriormente mencionado.

E para minimizar as desvantagens do envio por correio eletronico procurou-se realizar o

ajuste do instrumento utilizado na pesquisa através da técnica do pré teste.

Lancou-se mao de um instrumento com perguntas abertas, livres ou ndo limitadas; na
tentativa de se obter uma investigagao condizente com os objetivos prementes desse

estudo empirico e o mais precisa e profunda possivel (Marconi e Lakatos, 2003).

Em atencdo ao enfoque qualitativo da pesquisa, procurou-se ndo lancar mao de um
numero extenso de perguntas - seis - atendo-se ao contetdo, a ordem, a precisdo e a
objetividade e neutralidade das respostas, almejando alcangar os objetivos do estudo,

como preconizado por Marconi e Lakatos (2003).

O instrumento, igual na forma, apresentagdo e conteido das perguntas, para as trés
amostras, se encontra nos anexos desse trabalho para fins de conhecimento. Usou-se
“Cargo/Fun¢ao” na amostra “Profissionais das Agéncias” para enriquecer os dados

obtidos.

2.4. Conceituacao e definicio das amostras

Acordou-se para fins deste estudo empirico a utilizacdo de um total de 07 componentes
por amostra. Uma relagdo excedente de componentes para cada amostra foi preparada
seguindo as técnicas da pesquisa, caso o retorno ficasse abaixo dos 25% preconizados
por Marconi e Lakatos (2003). Desta maneira foram totalizados 21 questionarios
enviados. O proposito era se trabalhar com o méximo de 07 componentes por amostra
ou o0 mais proximo desse numero. A saber: 07 profissionais de empresas de
comunicagdo e assessoria de imprensa, 07 clientes / contratantes de servicos de
assessoria de imprensa e (07 jornalistas, assessores de imprensa e
professores/pesquisadores, ora classificados como “especialistas”. Totalizando,

portanto, os 21 questionarios enviados.
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Do total de 07 questionarios enviados para cada amostra, tivemos um retorno de 07, 07
e 05 das entrevistas para as amostras clientes, especialistas e profissionais das agéncias
de assessoria, respectivamente. O que de certa forma esteve acima do que preconizara

Marconi e Lakatos (2003) que era uma taxa de retorno de aproximadamente 25%.

Yin (2016, p. 79) cita que:
“Em pesquisa qualitativa, as amostras tendem a ser escolhidas de uma
maneira deliberada, conhecida como amostragem intencional. O objetivo ou
proposito de selecionar as unidades de estudo especificas ¢ dispor daquelas
que gerem os dados mais relevantes e fartos, considerando seu tema de

estudo”.

Em adicao Yin (2016) relata que a escolha de uma amostra por conveniéncia apenas em
consideragdo a pronta disponibilidade, normalmente nao ¢ a preferencial, em razao da
“indesejavel tendenciosidade” gerada em razao da confiabilidade dos dados obtidos por
essas unidades. Tal pressuposto justificaria, para termos de maior precisdo e
objetividade, a escolha de uma técnica de amostragem mais fidvel e como mencionado
por Kuzel (1992, p. 37 cit. in Yin 2016, p. 79): “Igualmente importante, a sele¢do dessas
unidades deve procurar obter a maior gama de informagdes e de perspectivas sobre o

tema do estudo”.

Tal argumentagdo corroborou para que os componentes das amostras fossem os mais
diversificados possiveis, com empresas de assessoria dispostas a participarem do estudo
e acessiveis, nao se limitando, contudo, a uma regido especifica; clientes e contratantes
de servigos de assessoria de imprensa, em segmentos de atividades diferenciados, como
entretenimento e cultura, produgdo de eventos diversos, empresas privadas de pequeno e
grande porte (multinacional na 4rea de produtos de beleza e rede de supermercados) e

personalidades publicas.

No caso dos especialistas, procurou-se colher informagdes e perspectivas de jornalistas
de veiculos de imprensa como jornais e revistas, jornalistas exercendo a atividade como
assessores de imprensa em segmentos variados de mercado, como por exemplo, TV,
gerenciamento de carreiras, marcas, produtos e cultura; além de assessores de imprensa
exercendo exclusivamente essa atividade de maneira autbnoma e descentralizada e

professores de disciplinas relacionadas a comunicagdo como marketing e jornalismo;
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dispostos a participarem da pesquisa e apresentando caracteristicas que convergiam para

os objetivos prementes do estudo empirico.

Ideal refor¢ado por Kuzel (1992, p. 37 — 41 cit. in Yin 2016, p. 79) que argumenta: “(...)
de alta prioridade neste aspecto, essas unidades devem incluir aquelas que poderiam
oferecer evidéncias ou visdes contrarias, especialmente diante da necessidade de testar
explicacdes rivais”. Logica refor¢ada pela escolha dos componentes das amostras
pertencentes a universos distintos e com experiéncias e visdes individuais a respeito do

assunto.

Yin (2016, p. 79) relata que, “(...) mais do que tudo, vocé€ quer evitar tendenciosidade —
ou qualquer aparéncia de parcialidade — em seu estudo, escolhendo apenas as fontes que

confirmem seus proprios pressupostos”.

De forma a reforgar o conceito e defini¢do das amostras no presente estudo empirico,
atentou-se para o preceito de Fontanella et al. (2011) no que diz respeito a transparéncia

como medida para preservar a ética do estudo.

A transparéncia também ¢ referida por Yin (2016, p. 17 - 18) como sendo “(...) o
primeiro objetivo para construir confianca e credibilidade a pesquisa, seguida de

metodicidade e fidelidade as evidéncias™.

Conforme Raymond e Campenhoudt (2005, p. 35) argumentam, “(...) existem trés

categorias que podem ser interlocutores validos para as entrevistas exploratorias”.

Resumidamente e de maneira o mais objetiva possivel, sdo elas:
1- “Docentes”, investigadores especializados e peritos no dominio de
investigagdo implicado pela pergunta de partida;
2- “Testemunhas privilegiadas”; publico sobre o qual incide o estudo e que
tem um bom conhecimento do problema ou que estejam relacionados
com esse publico e

3- “Pessoas ou publico relacionados diretamente ao problema em questao”

A escolha das amostras para este estudo procurou concentrar-se no universo no qual

estava mergulhado o objeto da pesquisa e nele proprio, seguindo critérios condizentes
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aos objetivos principais da mesma; configurando-se da seguinte forma para fins de

investigacao nos sub-itens 2.4.1, 2.4.2 ¢ 2.4.3.

2.4.1. Amostra 1 — nos profissionais das empresas de assessoria de imprensa; levando-
se em consideracdo o ambiente natural das agéncias e os desafios da comunicagdo

digital. Respeitando-se dessa forma o perfil qualitativo e exploratorio da pesquisa.

2.4.2. Amostra 2 - no caso dos clientes, a escolha procurou ser diversificada, abrindo o
maximo possivel o leque de oportunidades de se obter pareceres, que sob percepgoes
descentralizadas, pudessem permitir a coleta de dados sob os mais diversos contextos
mercadologicos. A idéia era aproximar-se ainda mais do mercado onde essas empresas

atuavam, com um olhar de fora para dentro.

2.4.3. Amostra 3 — especialistas - aqui representados por jornalistas, assessores de
imprensa de veiculos de midia e autdbnomos e professores e/ou pesquisadores,
relacionados, direta ou indiretamente, com disciplinas ligadas ao setor — suscitaram ao
estudo interesse significativo na medida em que poderiam ser considerados, de certa
forma, a engrenagem formadora e constituinte de mao de obra para o setor e agentes
disseminadores de conhecimento e, portanto, detentores de percepgdes condizentes aos

objetivos da pesquisa e importantes para o funcionamento do setor de comunicacgao.

Tendo em vista que ndo se utilizou de procedimentos aleatorios para a escolha dos
componentes das trés amostras, caracterizar-se-a o tipo de amostragem, como nao
probabilistica, o que “diminui a possibilidade de inferir para o todo os resultados

obtidos para a amostra”, conforme Marconi e Lakatos (2003, p. 223).

Todavia a técnica enquadrou-se ao presente estudo, uma vez que tornar-se-ia quase
inviavel o uso de uma amostragem aleatdria ou probabilistica na medida em que, além
de se trabalhar com trés amostras de dificil mensuracdo, fatores como tempo de
realizacdo da pesquisa e custos, influenciaram, mas ndo limitaram, a escolha da
metodologia qualitativa. Além de outros aspectos que poderiam ser levantados a
respeito das caracteristicas do objeto da pesquisa como: informalidade de atuacao ainda
presente, tanto das empresas quanto dos profissionais de assessoria de imprensa,

ilimitado nimero de clientes dos mais variados e diversos setores e a infinidade de
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especialistas (jornalistas, assessores de imprensa e professores e/ou pesquisadores)

envolvidos em atividades relacionadas ao setor de comunicagao e assessoria.

Optando-se entdo, para fins do alcance dos objetivos propostos, por uma amostragem
ndo probabilistica “por conveniéncia”, citada em Marconi e Lakatos (2003, p. 223) em
conjunto com a técnica de amostragem intencional de acordo com Maxwell (2005) cit.
in Nicolaci-da-Costa (2007) e Helena (2004), com a finalidade de melhorar a apuragao
de dados coletados e aumentar a sua profundidade de compreensdo e amplitude.

Adotou-se entdo, que ambas as técnicas coexistiriam no presente estudo.

Ou seja, observar-se-a4 nesta pesquisa, um exemplo de estudo com duas técnicas nao
probabilisticas colaborando mutuamente para uma maior clareza, profundidade e
neutralidade dos dados. Fez-se uso de dois tipos de técnicas de amostragem respeitando-
se as suas peculiaridades e diferencas sempre olhando na direcdo dos objetivos da
pesquisa, na transparéncia, metodicidade e fidelidade as evidéncias postulados por Yin

(2016) e j4 mencionadas anteriormente.

O procedimento de incluir pessoas de interesse e excluir as que nao atenderiam aos
objetivos do estudo deflagra os pressupostos da técnica de amostragem intencional ¢ a
escolha de sujeitos num ambiente acessivel ao pesquisador e dispostos a participarem da

pesquisa, revela os pressupostos da amostragem por conveniéncia. (Etikan et al. 2016)

Os questionarios foram enviados a amostra denominada “especialistas”, representada
por profissionais ligados direta ou indiretamente ao setor de assessoria de imprensa,
exercendo suas atividades em veiculos de imprensa de grande representatividade
nacional, como jornais e TV; funcionarios do setor de comunicacdo de empresas
privadas; jornalistas autdnomos e prestadores dos servigos de assessoria de imprensa
para empresas dos mais variados portes; atentando-se aos objetivos do estudo
alinhando-se a técnica de amostragem intencional. E & técnica de amostragem por
conveniéncia face a acessibilidade ao pesquisador e disponibilidade das fontes em

participar da pesquisa.

Alguns professores de entidades universitarias na area de comunicagao e marketing

também foram solicitados a contribuirem com suas ponderagdes a respeito do assunto.
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Sendo esses profissionais aptos a darem suas opinides sobre o abrangente setor de
comunica¢do em virtude da larga experiéncia e capacitagdo, vieram a compor a amostra
em razdo da considerada oportunidade de coletar junto a esses individuos dados
precisos e de interesse para os objetivos da pesquisa, ao passo em que também se

mostraram acessiveis.

Em detalhe obteve-se dentro desse grupo amostral, 05 jornalistas de veiculos de
imprensa de grande representatividade e circulacdo no pais; 01 professor/doutor de
centro académico de instituicao privada e 01 jornalista/assessor de imprensa autdbnomo,

prestador de servigo de assessoria de imprensa na area de cultura e entretenimento.

Todos com mais de dez anos de atuacdo na area objeto do estudo e comprovada
experiéncia. Apresentando, portanto, perfis que poderiam ser considerados interessantes
e desejados para os objetivos da pequisa, ao passo em que também se mostraram
acessiveis e disponiveis para participar do estudo deflagrando pressupostos da técnica

de amostragem intencional e da técnica de amostragem por conveniéncia.

Em Veludo-de-Oliveira (2001, p. 05), pesquisadora da Universidade de Sao Paulo: “A
amostragem por conveniéncia ¢ adequada e frequentemente utilizada para geragdo de

ideias em pesquisas exploratorias, principalmente”.

E de acordo com Kinnear, Taylor e Churchill (cit. in Veludo-de-Oliveira 2001, p. 05):
“Amostras por conveniéncia podem ser facilmente justificadas em um estagio

exploratorio da pesquisa, como uma base para geragao de hipoteses e insights”.

Um estudo comparativo entre as técnicas de amostragem por conveniéncia €
intencional, elaborado por Etikan et al. (2016), abordou as caracteristicas de cada
técnica e sua aplicabilidade nos processos de pesquisa. Os autores mencionaram que
técnicas de amostragem por conveniéncia poderiam ocorrer tanto em estudos
qualitativos quanto em quantitativos, enquanto a técnica de amostragem intencional ¢
tipicamente usada em estudos qualitativos. Nao mencionando nenhum tipo de objecao
ao uso conjunto das técnicas. Estudos mistos poderiam reforgar a ideia de combinagdo
das técnicas amostrais na medida em que ndo as refutavam ou as negligenciavam, como

em Teddlie e Yu (2007).
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De acordo com esse estudo realizado por Etikan et al. (2016), onde se pode comparar os
dois tipos de amostragens, adota-se para fins desse estudo a técnica de amostragem
intencional de casos tipicos, na qual presume-se um padrdo semelhante de
comportamento entre os sujeitos da pesquisa, de acordo com os autores. No caso da
técnica de amostragem por conveniéncia, onde a acessibilidade e facilidade de alcance
foram percebidas, procurou-se trazer para dentro do estudo ‘imsights”, opinides ou
pareceres acerca do objeto de estudo, através da entrevista de um espectro o mais
variado possivel, relacionados, todavia ao contexto do objeto da pesquisa e

ambientalizados com a problematica, diminuindo dessa forma os vieses da pesquisa.

Maxwell, 2005; Rubin € Rubin, 2005; Seidman, 1998 ¢ Weiss, 1994; cit. in Nicolaci-da-
Costa (2007, p. 67) sobre a heterogeneidade das amostras afirmam “visar a
maximizacao do alcance da pesquisa na medida em que varios tipos de pessoas poderao
com ela se identificar.” Buscou-se dessa forma a estratégia de “variacdo maxima”,
conceito encontrado em Maxwell, 2005 e Weiss, 1994, cit. in Nicolaci-da-Costa (2007,
p. 67) “que dita que os participantes devem ser propositalmente selecionados por
apresentarem caracteristicas diferentes naquelas dimensdes que sdo importantes para a

pesquisa”.

Basicamente e de forma resumida, o pensamento de incluir pessoas de interesse e
excluir as que ndo atenderiam aos propositos do estudo deflagram a técnica de
amostragem intencional e pode-se dizer que a escolha de sujeitos num ambiente
acessivel ao pesquisador e dispostos a participarem da pesquisa, deflagaria o carater da

amostragem de conveniéncia. (Etikan et al., 2016).

As amostras foram subdivididas nos seguintes grupos de analise: profissionais de
empresas de comunicacao que prestavam servigos de assessoria de imprensa ranqueadas
na Holmes Report (www.holmesreport.com) entre os anos 2015 e 2017 e outras
elencadas no Anudrio de Comunica¢do Corporativa 2016, publicado pela Mega Brasil

(portal.megabrasil.com.br), conhecido portal de comunicacao brasileiro.

Para a amostra “clientes” de empresas de assessoria, procurou-se obter pontos de vista
de pessoas dos mais variados setores, como cultura, entretenimento, eventos, empresas

privadas de portes variados, ndo necessariamente clientes das agéncias escolhidas para
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este estudo. Mas empresas com um historico de uso de servigos de assessoria em razao

do posicionamento estratégico e comercial dentro do mercado.

Os especialistas, aqui representados por jornalistas, professores e/ou pesquisadores,
agentes fundamentais para o desenvolvimento e abastecimento da profissio e do
mercado de empresas de comunica¢do no Brasil foram escolhidos visando atender aos
objetivos da pesquisa, tendo em mente o envolvimento dos mesmos com atividades

relacionadas ao setor de comunicagao e acessiveis.

Foi entdo estabelecido trés amostras com sete componentes cada, totalizando um grupo

de 21 individuos.

O questiondrio formal e estruturado, aplicado sem qualquer alteragdo aos sujeitos da
pesquisa, era composto por perguntas abertas, o que permitia ao entrevistado exprimir
naturalmente as suas opinides e baseado nas metodologias de Yin (2016) e Marconi e

Lakatos (2003).

Servindo como um guido de entrevista, era composto por uma breve apresentacao da
finalidade da pesquisa, dos campos para preenchimento do entrevistado contendo:
nome, idade, formacdo, cargo/funcdo e area em que atua, além das 6 perguntas do
questionario. Sendo elas:

I- De que forma a evolu¢do da internet ¢ da comunicagdo on-line tem tido
repercussdao no tipo de trabalho que fazem, ou que deverdo vir a fazer, as
empresas que prestam servicos de assessoria de imprensa?

2- Na sua perspectiva, de que forma as empresas que prestam servigos de
assessoria de imprensa estdo ou nao se adaptando a estas mudancas? Ha alguma
atitude proativa nas empresas?

3- Com relagdo aos profissionais das empresas que prestam servigos de assessoria
de imprensa, at¢ que ponto esta evolugdo, tem ou podera vir a ter impacto no
perfil dos funcionarios — ideal, desejado e contratado - por estes tipos de
empresas?

4- Até que ponto esta mudanca podera afetar a relacdo que as empresas que

prestam servigos de assessoria de imprensa tém com seus proprios clientes?
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5- Do seu ponto de vista, de que forma os clientes t€ém reagido a esta mudanca, e o
que esperam, ou exigem, das empresas de assessoria de imprensa?
6- Para finalizar, como vé o futuro das agéncias de assessoria de imprensa no novo

mundo digital?

Com essas perguntas procurou-se obter a opinido dos entrevistados, como o menor viés
possivel, deixando-se claro no cabegalho do questiondrio que nao haveriam respostas
certas ou erradas e que toda a informagdo prestada teria absoluto valor e contribui¢ao

para a pesquisa (Marconi e Lakatos, 2003).

Os questiondrios na forma como foram enviados, estdo no anexo deste trabalho, para

fins de conhecimento.

2.5. Procedimentos

O questiondrio, relativamente curto, passou pelo procedimento de pré-testagem como
proposto por Marconi e Lakatos (2003) com 6 respondentes, a saber: 02 clientes de
empresas de assessoria de imprensa, 02 profissionais de agéncias de assessoria de
imprensa e 02 profissionais ligados ao setor (jornalistas, assessores de imprensa e
professores ou pesquisadores); diferentes da populagdo participante do estudo, mas com

caracteristicas semelhantes as mesmas.

As amostras do pré-teste também foram enquadradadas em amostras intencionais € por

conveniéncia. Seguindo os mesmos critérios das demais amostras do estudo.

Aaker, Kumar e Day (1995) cit. in Veludo-de-Oliveira (2001, p. 05) disseminam a ideia
de que a técnica de amostragem por conveniéncia pode ser empregado em pré-testes de
questionario. E técnicas de amostragens intencionais sao usualmente aplicadas em

pesquisas qualitativas como ja mencionado neste trabalho.

O procedimento visava verificar a auséncia de desvios na estrutura do instrumento de

pesquisa o qual foi reconhecido por todos como de facil entendimento.
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ApoOs o contato telefonico, onde fora apresentado o tema da pesquisa e feita uma breve
apresentacao da institui¢do vinculada ao estudo e a finalidade do mesmo, o questionario
foi enviado por e-mail, para os clientes, empresas e especialistas, atentando-se para o
envio do mesmo no corpo do e-mail, na tentativa de proporcionar ao respondente a
“facilidade de manipulagdo” do instrumento como proposto por Marconi ¢ Lakatos

(2003, p. 202).

No e-mail foi solicitado aos respondentes que retornassem o questionario dentro do
prazo considerado razoavel para a pequisa de modo a se obter os dados e efetuar de
maneira eficaz a andlise e discussdo dos resultados. Diante disso a coleta de

informacodes se deu entre os meses de maio e julho de 2018.

O método administrado foi considerado adequado em razao da impossibilidade de se
realizar as entrevistas presencialmente com diversos individuos localizados em regides
diferentes, aos custos mais elevados decorrentes de entrevistas presenciais, a exigéncia
de maior experiéncia e tempo por parte do pesquisador, € até conveniente mencionar o
fato de, abordando-se em um estudo o contexto e os meandros da comunicacdo digital,
nada mais condizente, a priori, que se fizesse uso dos recursos digitais no auxilio da

pesquisa.

Conforme Marconi e Lakatos (2003, p. 201), “em média, os questionarios alcangam
25% de devolugdao”. O que muitos autores consideram como uma desvantagem do
método, justificando escolhas de amostras com tamanhos maiores nos casos de um
universo pesquisado mais restrito, limitagdo contornada para fins dessa pesquisa ao

lancar mao de componentes de trés amostras com caracteristicas bem diversas.
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CAPITULO III - ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

3.1. Caracterizacido das amostras

Para Marconi e Lakatos (2003, p. 222), “(...) independente da técnica (s) escolhida (s),
deve-se descrever tanto a caracteristica quanto a forma de sua aplicagdo, indicando,

inclusive, como se pensa codificar e tabular os dados obtidos”.

Partindo-se desse principio os componentes da amostra “profissionais das empresas”
foram identificados pela letra inicial “E” seguida de um numero que diferenciava os
respondentes de cada empresa, seguido por letras referentes ao cargo ou fungdo em que

atuavam os profissionais das agéncias e da idade do entrevistado.

Os componentes da amostra “clientes” foram identificados com a letra inicial “C”
seguida de um nuimero que diferenciava os respondentes dessa categoria, seguida das

iniciais da area de atuagao no mercado e da idade.

E por fim, os componentes da amostra “especialistas” foram identificados pela letra
inicial “S”, seguida de niimero que diferenciava os respondentes da categoria; seguida

das iniciais correspondentes a area de atuacao e da idade.

Desta forma ao final os codigos foram gerados pela combinagdo das letras iniciais e
seus respectivos nimeros, com as iniciais referentes ao critério “cargo/funcao”, “area de
atuacdo”, “area de atuagdo”, e a idade dos entrevistados, respectivamente para as trés

amostras. Conforme tabelas abaixo:
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Tabela 1- Estrutura da amostra Empresas (Profissionais das agéncias)

Empresa | Cargo/Func¢ido | Género Formacio Idade Cadigo
El Diretor M Comunicagao 41 EIDR41
Social/Jornalismo
E2 Diretor M Comunicag¢ao 55 E2DR55
Social/Jornalismo
E3 Assessor de M Comunicagao 34 E3AI34
Imprensa Social/Jornalismo
E4 Assessor de M Comunicagao 35 E4AI35
Imprensa Social/Jornalismo
E5 Diretor de M Comunicagao 58 E5SDC58
Comunicagao Social/Jornalismo
Tabela 2— Estrutura da amostra Clientes
Cliente Area Género Formaciao Idade | Codigo
de atuacao
Cl Entretenimento M Administragao & 38 C1EN38
Marketing
C2 Eventos M Administragao 53 C2EV53
C3 Distribuidora e F Comunicagao 33 C3DG33
Gravadora Social/Jornalismo/Cinema
C4 Multinacional F Comunicac¢ao Social & 36 C4MB36
Beleza e Marketing
produtos p/
saude
Cs5 Vestuario M Economia & Adm 35 C5VE35
C6 Politica M Economia 42 C6P0O42
C7 Alimenticio F Administragdo 59 C7ALS59
Tabela 3- Estrutura da amostra Especialistas
Especialista Area de atuacio Género Formacao Idade | Codigo
S1 Jornalista M Comunicag¢ao 30 S1JO30
Social/Jornalismo
S2 Jornalismo/Assessoria F Comunicag¢ao 39 S2JA39
Social
S3 Jornalista/Marketing F Comunicagao 56 S3MES56
Empresarial Social/Jornalismo/
Marketing
S4 Jornalista/ TV e M Comunicag¢ao 47 S4J047
Digital Social/Jornalismo
S5 Assessoria F Comunicag¢ao 36 S5AI36
de Imprensa Social/Jornalismo
S6 Jornalista/Diretor de Marketing e 58 S6DCS58
Comunicagao Comunicagao
S7 Professor Comunicagao 52 S7PUS2
Universitério Empresarial
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Por conseguinte, deu-se o envio do questionario por correio eletronico, totalizando 21
questionarios enviados. Dos quais 07 questionarios foram enviados para empresas de
comunicagdo e assessoria de imprensa, elencadas como as maiores do mercado € com
consideravel projecdo nacional e internacional, em ranking divulgado pela Holmes
Report em 2017. Representando, portanto, uma fracdo relevante da populagdo de
empresas do setor e amostras de interesse na coleta de informagdes. Somadas a
empresas elencadas em documento de expressiva importancia nacional que ¢ o Anuario
de Comunicagao elaborado pelo portal Mega Brasil, em 2016, e considerado um dos
mais completos pelo setor de comunicacdo. 07 questiondrios foram enviados para
clientes ou contratantes de servicos de assessoria de imprensa e 07 questiondrios
enviados para jornalistas, professores e/ou pesquisadores pertencentes direta ou

indiretamente ao universo das agéncias de assessoria de imprensa.

Dos questionarios enviados para as empresas observou-se uma taxa de retorno de
71,43% ou 05 questionarios devolvidos; dos enviados para os clientes uma taxa de
retorno de 100% ou 07 questionarios devolvidos e dos enviados para os especialistas,

observou-se um retorno de 07 ou 100% de questionarios devolvidos.

Concluiu-se, portanto, ter havido uma resposta que superou a fragdo dos 25% de

questionarios devolvidos, como preconizado por Marconi e Lakatos (2003).

Tabela 4 -Fluxo de questionarios

Questionarios Questionarios Taxa
enviados devolvidos de retorno(%)
Empresas (E) 07 05 71,43%
Clientes (C) 07 07 100%
Especialistas (S) 07 07 100%
Total 21 19 90,47%

Por se tratar de uma amostra ndo probabilistica, os resultados terdo diminuidas as
possibilidades de serem inferidos para a populagdo ou universo, tampouco “objeto de

certos tipos de tratamentos estatisticos” (Marconi e Lakatos, 2003, p. 222).

A respeito da codificacdo e tabulacdo dos dados Marconi e Lakatos (2003) relatam uma
certa dificuldade em se trabalhar com a analise diante de utilizagdo de um questionario

com perguntas abertas. O que de certo modo, aumentaria o grau de atencdo e
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subjetividade na andlise, mas que ndo deixaria de dar o devido valor aos resultados
obtidos respeitando-se os objetivos do estudo que ¢ apurar tendéncias e avaliar as
expectativas das amostras selecionadas acerca do tema desenvolvido. O que justificaria
a analise dos nucleos tematicos, identificando as ideias recorrentes obtidas com as

entrevistas dos trés grupos amostrais do estudo empirico como em Fonseca (2012).

O fato de terem sido 6 os nucleos temadticos, equiparando-se as perguntas do
questionario, foi de encontro a ideia de se usar trés amostras diferentes, sendo possivel
dessa forma, cruzar as respostas € encontrar pontos de convergéncia ou divergéncia de
pensamentos e opinides dos entrevistados, refletindo na amplitude e profundidade do

estudo.

3.2. Repercussao da internet no trabalho das empresas de assessoria de imprensa

O primeiro nucleo tematico aborda as ideias relacionadas a repercussdo da internet e da
comunicagao digital no trabalho das empresas de assessoria de imprensa sob o ponto de

vista das empresas, clientes e especialistas.

ApoOs a andlise e cruzamento das respostas dos entrevistados foi possivel identificar 08
subcategorias de ideias mencionadas majoritariamente pelos respondentes: mudancas de
velhos paradigmas, inovacdo e reestruturagdo, novas ferramentas e conhecimentos,
interface com as redes sociais, adequacdo da comunicagdo, prego do servigo prestado,
migracao da comunicagdo para o on-line e melhor planejamento e estratégia, conforme

tabela 5.

Para a amostra “empresas” dos 05 questionarios devolvidos observou-se uma cautela na
afirmacao do carater deletério da internet sobre as tradicionais praticas de assessoria de
imprensa, € observou-se um consenso de que mudangas deverdo ocorrer, para que o
setor alcance o seu equilibrio, como aconteceu e acontece em diversos outros setores

sempre que uma “evolucdo” acontece.

Quatro dos entrevistados foram categoricos ao afirmar que o processo de comunicagao

esta passando por mudancas e que as empresas deverdo aprender a “surfar” na nova
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onda que ¢ o digital se quiserem sobreviver. Um dos entrevistados, disse que ndo havera

vida para as empresas de assessoria e¢ seus velhos paradigmas fora do ambiente

digital,tendo manifestado categoricamente esse ponto de vista: “elas terdo forgosamente

que se enquadrar ou irdo desaparecer do mercado”. Para esse entrevistado o processo de

adequacdo da comunicagdo a era de prevaléncia dos meios digitais em detrimento aos

tradicionais serd incontornavel. E foi além, afirmou categoricamente, que a profissao de

assessoria de imprensa, estd bastante vulneravel dentro desse novo contexto digital.

Uma vez que qualquer pessoa hoje em dia, pode ser fonte de informagao e criar seu

proprio conteudo, em seu proprio canal. Dialogando com seu proprio publico.

Todos os respondentes defenderam a ideia de que as agéncias de assessoria de imprensa

deverdo ter uma postura mais criativa e um discurso mais agil, adequado ao novo

ambiente onde a informacao ¢ quase que pulverizada a todo instante.

Tabela 5 -1° Nucleo tematico: repercussao da internet no trabalho das agéncias

Idéias do Nucleo Amostra 1 Amostra 2 Amostra 3 Total
Tematico Agéncias Clientes Especialistas
Mudangas de velhos 05 06 07 18
paradigmas

Inovacao e 05 06 07 18
reestruturacao

Novas ferramentas e 05 05 07 17
conhecimento

Interface de 05 07 07 19
comunicagdo com as

redes sociais

Adequagao da 05 07 07 19
comunicagao

Preco do servico 03 02 05 10
prestado

Migragao da 05 05 07 17
comunicagdo para o

on-line

Melhor 05 05 07 17
Planejamento e

Estratégia
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3.2.1 . Mudancas de velhos paradigmas

Os velhos paradigmas podem ser entendidos como sendo as antigas praticas
relacionadas a atividade de assessoria de imprensa, as antigas ferramentas (releases ¢

clipping) e a forma de divulgacao das noticias nos medias tradicionais.

“Com a propagacdo da internet, cada individuo é, em si, um comunicador”. (E1IDR41)

“Pelo ponto de vista de orcamento, vemos cada vez mais dinheiro investido nas
plataformas digitais e menos na midia tradicional”. (C2EV53)

“Os releases na internet contam com um texto mais direto € o envio do conteudo tem
sido melhor aproveitado ja que visa o publico-alvo especifico”. (C3DG33)

“.. percebo que algumas agéncias de assessoria de imprensa privilegiam antncios e
furos no digital”. (S1JO30)

3.2.2. Inovacio e reestruturacao

Com uma referenciacao alta entre as respostas, essa ideia dentro desse ntcleo tematico
estava relacionada a necessidade das empresas em adaptarem-se as mudancas
aprimorando suas técnicas e ferramentas e até mesmo adequando seu espago fisico. Na
concepeao dos entrevistados das trés amostras essa ideia mostrou-se bastante presente e
de relevancia comprovada dada o nimero de referéncias observadas (05, 06 e 07), o que
significa que dos 19 questionarios devolvidos, 18 respondentes se referiram a essa ideia

ou percepgao.
“As formas de comunica¢do vém se transformando e isso impacta diretamente na
atuacdo dessa area”. (E1DR41)

“A comunicacdo on-line tem impactado significativamente as formas tradicionais de
assessorias de imprensa”. (C3DG33)

“As agéncias de assessoria deverdo inovar e¢ adaptar suas ferramentas a fugacidade e
volatilidade das informagdes nos novos tempos”. (S7PUS52)

“N&o ha mais como trabalhar como antes”. (S2JA39)
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3.2.3. Novas ferramentas e conhecimento multiplataforma

Dos 19 questionarios devolvidos pelos respondentes, 17 referenciaram essa
subcategoria. O que demonstra que os entrevistados entendem que a evolugdao da
internet ¢ da comunicagao on-line tera uma repercussao percebida na adocao de novas
ferramentas ou o aprimoramento de antigas e a necessidade de saber manusear os meios
digitais.

“Nao ¢ mais possivel fazer uma divulgacdo apenas voltada para as midias tradicionais”.

(E1IDR4)

“Os releases na internet contam com um texto mais direto € o envio do conteudo tem
sido melhor aproveitado ja que visa o publico-alvo especifico”. (C3DG33)

“Assessoria de imprensa precisa agora dominar o mundo da comunicacao digital, tanto
os sites quanto os blogs e paginas de midias sociais dos influenciadores”. (C2EV53)

“De forma geral, todos os ramos de atividade tiveram que se reinventar para
acompanhar a evolugdo tecnoldgica que tornou a forma de comunicagdo cada vez mais

on-line”. (S3MES56)

3.2.4. Interface de comunicacido com as redes sociais

Dos 19 questiondrios devolvidos, 19 respondentes referenciaram nas respostas essa
subcategoria, suscitando a ideia de que as empresas deverdo transitar no universo
digital, adequando sua comunica¢do ao universo on-line e explorando as interagdes

permitidas com os diversos publicos nesse novo meio digital.

“Atualmente a internet € uma ferramenta essencial para a propagacdo de uma noticia,
seja através das ja tradicionais plataformas on-line, seja através das redes sociais, onde a
informagdo ganha o mundo com uma rapidez sem igual”. (E2DR55)

“O ambiente digital permite direcionar a¢des para publicos segmentados e alcangar
perfis de consumidores ou publicos-alvo que interessam a marca”. (C4MB36)

“A comunicagdo digital veio para agregar ¢ facilitar interagdes dos mais variados tipos,
entre os mais variados publicos. Seja para que finalidade for, business ou
entretenimento, permitindo as empresas uma aproximacdo real de seus publicos”.
(S7PU52)

“Varias empresas que antes eram indiferentes a esse tipo de comunica¢do comecaram a
perceber sua importancia”. (S4JO47)
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3.2.5. Adequaciao da comunicacio

Todos os respondentes mencionaram em suas respostas a ideia de que as empresas
deveriam adequar a comunicagdo aos novos tempos ajustando-a aos novos medias

digitais. O que poderia sugerir importancia relevante para os individuos entrevistados.

“A internet tem uma velocidade e uma forga que crescem a cada dia”. (E1DR4)
“Os releases na internet contam com um texto mais direto ¢ o envio do conteudo tem
sido melhor aproveitado ja que visa um publico-alvo especifico”. (C3DG33)

“Os tradicionais veiculos de comunicagdo, radios, TVs, jornais e revistas, ganharam
concorrentes nesse universo onde tudo ¢é possivel e, para ndo desaparecerem,
terminaram se rendendo ao meio on-line”. (S3MES56)

“Como jornalista de veiculo impresso, percebo que algumas agéncias de assessoria de
imprensa privilegiam antncios e furos no digital”. (S1JO30)

3.2.6. Preco do servico prestado pelas agéncias de assessoria de imprensa

A ideia depreendida das respostas foi a de que com o advento da internet ¢ da
comunicagdo digital o fator preco tenderia a influenciar de maneira positiva os
or¢amentos a favor dos clientes e contra as empresas. Embora ndo se observasse um
consenso entre os entrevistados e nem um padrdo de respostas. Todavia esse fator
ressurgira em outros nucleos tematicos o que de certa forma pdde suscitar um aumento
na sua relevancia entre os respondentes, principalmente quando se levantar questdes a

respeito da vantagem competitiva e entrada de novos concorrentes.

“Nascem revistas individualizadas que podem ser alimentadas ¢ consultadas
diariamente. Uma concorréncia grande para revistas de conteiido especulativo que foram
perdendo seu ineditismo”. (E4AI35)

“O ambiente digital permite as marcas criarem seus proprios conteidos dentro de suas
redes sociais, permitindo uma auto-divulga¢do de seus produtos o que de certa maneira
influi no valor do servigo prestado pelas assessorias”. (CSVE35)

“Pelo ponto de vista de orcamento, vemos cada vez mais dinheiro investido nas
plataformas digitais € menos nas midias tradicionais. As mudangas sdo exponenciais”.

(C2EV53)

“O fator preco dos servigos prestados apesar de importante ndo deveria ser decisivo na
escolha de uma empresa de assessoria, mas sim os resultados esperados que poderiam
ser alcangados num planejamento estratégico”. (S7PU52)
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3.2.7. Migraciao da comunicacio para o ambiente digital (on-line)

Essa subcategoria relaciona-se ao fato de que 17 dos 19 entrevistados mencionaram ter
observado mudancas em dire¢cdo a comunicagao digital por parte das empresas. Uma
vertente dessa subcategoria atenta para o fato de ainda ser precoce qualquer inferéncia
definitiva sobre os caminhos da comunicagdo no que se refere aos meios on-line € off-

line, mas ndo descarta a percepcao de que mudancas tém ocorrido.

“Quando comecei em 2003/2004, ainda se costumava entregar o release impresso nas
redagdes. Mandavamos as fotos para os jornais/revistas digitalizarem e depois era
preciso buscar de volta”. (E3A134)

“E cedo para dizer que direcionamento uma empresa de comunicagdo deve tomar em
relagcdo ao cenario cibernético, mas ja deu para perceber que a informagdo ficou muito
mais rapida ¢ dindmina e, a0 mesmo tempo, mas pobre e vazia, com conteudo

pulverizado”. (E4AI35)

“Assessoria de imprensa precisa agora dominar o mundo de comunicagao digital, tanto
os sites quanto os blogs e paginas de midia sociais dos influenciadores”. (C2EV53)

“Suponho que os clientes desejardo maior presenga de sua marca no ambiente digital”.

(S1J030)

3.2.8. Melhor planejamento e estratégia da comunicacgio

Do ponto de vista de fragcdo consideravel dos respondentes, o impacto da comunicagao
digital no ambiente das empresas de assessoria de imprensa podera contribuir para que
elas venham a adotar medidas que visem a melhorar seu posicionamento estratégico e
elaborar de maneira, o mais direcionada possivel, seu planejamento para se adequarem
aos resultados pretendidos por seus clientes. E nesse sentido foram colhidas as seguintes

inferéncias acerca do assunto:

“Ndo ¢é possivel mais fazer uma divulgacdo apenas voltada para as midias
tradicionais”.(E1DR4)

“Anexar no envio de mailing ou newsletters para veiculos on-line, plataformas e
influenciadores digitais demonstra a necessidade de expanséo da atividade”. (C3DG33)

“Os proprios veiculos de imprensa mais tradicionais estdo utilizando todas as
ferramentas on-line disponiveis para atingir um publico cada dia mais conectado”.

(S5AI36)
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“Os planejamentos ndo cabem mais dentro da logica off-line em que o assessor de
imprensa decidia onde e quando a primeira nota sairia”. (S2JA39)

Figura 1- 1° Nucleo tematico: descrigdo quantitativa das ideias obtidas por respodentes
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3.3. Proatividade das empresas de assessoria de imprensa face as mudancgas

promovidas pela comunicacio digital

O segundo nucleo temadtico estd centrado especificamente na percepgdo dos
entrevistados acerca de um ambiente de mudancas ou adaptacdes por parte das empresas
que estivesse relacionado ao ambiente digital. E pode-se extrair duas subcategorias de
ideias que foram citadas majoritariamente pelos respondentes: os respondentes
percebiam ou esperavam que as empresas tivessem algum tipo de atitude proativa em
relagdo as mudangas promovidas pela era digital e uma fragdo menor dos respondentes
referenciou que mudangas e atitudes proativas por parte das empresas, como reflexo da

evolugdo digital, dependeria de cada empresa.

Na opinido desses entrevistados cada empresa deveria dentro da sua area de atuacdo e
interesse avaliar e tomar suas proprias decisdes a respeito do assunto. Atentando-se

obviamente para o peso de suas escolhas.
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As ideias foram detalhadas conforme tabela abaixo cujos dados contribuiram para a

elaboragdo da figura ao final do detalhamento das subcategorias.

Tabela 6 - 2° Nucleo tematico: proatividade das agéncias diante da Era Digital

Idéias do Nucleo tematico | Amostral | Amostra 2 Amostra 3 Total
Agéncias Clientes Especial.

Existéncia de  atitudes 04 06 07 17

proativas

Proatividade como 01 01 0 02

consequéncia da mudanga

ocorrida

3.3.1. Existéncia de atitudes proativas por partes das empresas

Dos 19 questiondrios devolvidos, 17 deles referenciaram a ideia de que haveria algum
tipo de mudanga ou atitude proativa por parte das empresas em relagdo ao ambiente

digital. A subcategoria pode ser compreendida nos seguintes pensamentos:

“Meu palpite € que ainda estamos num campo pouco conhecido, em mutacdo...A
impressdo que tenho € que talvez essa mutacdo seja continua. Ou seja, transformacdes e
novas ferramentas vdo aparecer e temos que ser habeis para nos aproveitar delas”.
(E4AI35)

“Acho que a adaptacdo ainda ¢ muito mais lenta do que as transformagdes em si. H4 um
claro desajuste entre as empresas ¢ essas novas formas de comunicagdo. Nao ha atitude
proativa, o que ¢ feito ¢ sempre reflexo e necessidade que surgem apds as mudangas ja
terem ocorrido”. (E1DR4)

“A informatizagdo dos sistemas e implantacdo de ferramentas mais modernas permitem
a entrega de melhores resultados a seus clientes”. (C7ALS59)

“Hoje hd empresas de assessoria que trabalham ndo mais no conceito de “assessoria de
imprensa”, mas empresa de RP, outras se autodenominam “assessoria de comunicagao”.
Fato é que as antigas empresas de assessoria ndo trabalham mais s6 a imprensa. Elas
criam e produzem acgdes, considerando a divulgacdo nas mais diversas plataformas”.
(S2JA39)

3.3.2. Atitudes proativas por parte das empresas sera uma decisiao individual

Com uma refenciacao baixa (02) entre os padrdes de respostas obtidas, essa referéncia,

por exemplo, ndo foi sequer citada pelos especialistas. Neste caso, eles referenciaram a
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importancia de mudancas e proativismo. Esta categoria amostrada explicitou que
mudangas e atitudes proativas em relagdo ao ambiente digital por parte das empresas
deverd ser o caminho mais acertado a ser tomado pelas agéncias. E ndo o contrario, ou a

inércia diante das mudangas.

“Por mais que for¢as externas a vontade das empresas mais tradicionais as empurrem
em dire¢do as mudancas, haverd sempre aquelas mais resistentes e retardatarias”.

(ESDC58)

“A adequagdo da comunicagdo visando o ambiente digital devera estar em linha com o
publico-alvo da empresa, se este consumidor estiver no ambiente online a empresa
devera explorar esse meio, do contrario, fica a seu critério”. (C7ALS59)

Figura 2- 2° Nucleo tematico: descricdo quantitativa das ideias obtidas por respondentes.
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3.4. Perfil dos funcionarios ideal, desejado e contratado pelas empresas de

assessoria na Era Digital

A respeito do impacto que podera exercer sobre o perfil dos profissionais de assessoria,
04, 06 e 07 respondentes, profissionais das agéncias, clientes e especialistas,
respectivamente, disseram que o desenvolvimento de novas competéncias ao pratico de
assessoria devera ser observada com a entrada de novos profissionais com areas de

formagdo variadas; 05, 06 e 07 profissionais das agéncias, clientes e especialistas,
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respectivamente, referiram-se ao dominio de técnicas de informatica e observancia dos
meios digitais (no sentido de conhecimento da area digital e novas tecnologias) para o
alcance dos resultados pretendidos. 03, 07 e 07 respondentes profissionais das agéncias,
clientes e especialistas, respectivamente, acreditam que perfis mais jovens estardo mais
dispostos a mudancas. Enquanto 01 profissional de agéncia fez referéncia a ideia de que
os mais conservadores, tenderdo a manter-se com seus pressupostos intocaveis.
Defendendo praticas tradicionais de veiculagdo das noticias e as relagdes com os

veiculos e jornalistas.
A linguagem multiplataforma também foi uma vertente das ideias depreendidas desse
nucleo tematico que configuraram as 05 subcategorias majoritariamente referenciadas

pelos respondentes. Ao final os resultados contidos na referida tabela foram ilustrados.

Tabela 7- 3° Nucleo tematico: perfil da mao de obra desejada pelas agéncias

Idéias do Nucleo | Amostra 1 Amostra 2 Amostra 3 Total
Tematico Agéncias Clientes Especial.
Desenvolvimento 04 06 07 17
de novas

competéncias

Conhecimento na 05 06 07 18
area digital

(multidisciplinar)

Perfis mais jovens 03 07 07 17
e dindmicos

Linguagem 05 06 07 18
multiplataforma

Mudangas no perfil 04 07 07 18

3.4.1. Desenvolvimento de novas competéncias

Essa ideia surge dentro do referido nucleo tematico com uma alta observancia. Dos 19
questionarios respondidos, 17 referenciaram nas respostas algo relacionado a essa
subcategoria. Os entrevistados referiram-se ao desenvolvimento de novas competéncias
um atributo considerado importante no perfil de novos profissionais de assessoria € um

caminho a ser explorado pelos mais antigos.
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“E vital que a equipe de assessoria esteja imersa nesse universo. Seja através de
conhecimentos adquiridos por cursos ou simplesmente por fazer parte osmoética dele”.

(E4AI35)

“Acho que vao ter que rever os funcionarios, para eles terem mais que uma fungdo”.

(C2EV53)

“E inevitavel que o profissional que atue na area de comunicagdo tenha essa evolucdo
como sendo uma competéncia”. (C1EN38)

“Hoje o setor de comunicagdo apresenta a tendéncia de absorver profissionais das mais
variadas areas como informatica, marketing e tecnologia da informagdo. (S7PU52)

3.4.2. Conhecimento multidisciplinar

Os entrevistados mencionaram nas respostas esse critério em 18 questiondrios dos 19
devolvidos as trés amostras do estudo. Foi um dos critérios mais observados entre as
ideias depreendidas das respostas dos respondentes. Explicitaram que nos dias de hoje o
conhecimento de ferramentas e das plataformas digitais com o uso correto de
tecnologias pode vir a ser crucial para que o profissional se mantenha em atividade

produtiva.

“O que muda ¢é que as agéncias passam a buscar pessoas com um melhor entendimento
do mundo das redes sociais ¢ do funcionamento da linguagem e das ferramentas
especificas para este universo”. (E3AI34)

“E uma condi¢do importante para quem trabalha neste segmento de entretenimento”.

(C1EN38)

“Os que ndo se engajam no projeto on-line sdo defenestrados. Por isso € preciso estar de
olho aberto. Além, claro, de ter talento, traquejo e prestigio junto a midia de um modo

geral”. (S6DC58)

“Além das caracteristicas que sempre foram necessarias a esse profissional, ele hoje
q p p s ]
precisa estar ainda mais “antenado” as novidades dos meios onde atua”. (S3MES6)

3.4.3. Perfis mais jovens e diniAmicos

Com relagdo ao perfil dos profissionais que prestam servigos de assessoria de imprensa

contratados, ideal e desejados pelas empresas esse critério surge como uma subcategoria
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de expressiva referenciacdo entre os respondentes, 17 no total. Foi depreendida das
respostas a idéia de que os jovens de certa maneira tendem a vir para esse mercado com
conhecimentos na area digital mais fortalecidos e abertos a tomarem conhecimento de

novas ferramentas e utilizacao das plataformas digitais.

“Os jovens que vao chegando ja parecem paridos nas plataformas digitais”. (ESDCS58)

Neste campo, perfis de profissionais mais jovens possuem mais facilidade e menos
resisténcia”. (E4AI35)

“Existe uma tendéncia de profissionais mais jovens com formagao em areas atualmente
em destaque voltadas a gestdo de redes sociais ¢ marketing digital, alinhadas a
comunicagdo eficiente pretendida pelo cliente. (C6PO42)

“.. busco profissionais criativos, com bagagem cultural, de vida, que gostem de
videogame... Enfim, a busca é por um profissional que tenha, claro, a técnica, mas que
traga, além disso, bagagem, vivéncia, e que saiba converter isso em solucdes dentro do

trabalho”. (S2JA39)

3.4.4. Linguagem multiplataforma

Fora observada em 18 questionarios mencao a ideia de que os profissionais de
assessoria de imprensa deverdo apresentar algum conhecimento dos meios digitais
modernos ¢ o dominio de uma linguagem adequada a esses meios de forma que o
publico-alvo pretendido nas estratégias de comunica¢do entenda a mensagem que se
queira passar. Aqui foi depreendida a ideia de que a importancia do discurso pode fazer
com que todo o planejamento do projeto tenha sucesso ou ndo. A totalidade dos
especialistas entrevistados mencionaram a ideia de uma linguagem multiplataforma
relacionada ao perfil ideal, desejado e contratado pelas agéncias de assessoria num

mundo onde o digital tende a prosperar cada dia mais.

“O modelo de trabalho ndo modifica tanto, no sentido de que continuamos a trabalhar
com texto, estratégia e relacionamento com os jornalistas. O que muda € que as agéncias
passam a buscar pessoas com um melhor entendimento do mundo das redes sociais ¢ do
funcionamento da linguagem e das ferramentas especificas para este universo”.

(E3AI34)

O profissional que entende a comunicagdo digital entende a importancia de analise de

dados”. (C3DG33)
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“... é inquestionavel que se esse profissional ndo estiver atento a essa nova realidade, vai

perder espago para os que estdo”. (S5AI36)

“Além das caracteristicas que sempre foram necessarias a esse profissional, ele hoje
precisa estar ainda mais antenado as novidades dos meios onde atua”. (S3MES56)

3.4.5. Mudancas no perfil

Apenas um dos entrevistados na amostra profissionais das agéncias de assessoria de
imprensa apontou que poderia haver profissionais resistentes as mudancas e adeptos aos
antigos paradigmas da profissdo, no que dizia respeito a forma de interagir com os
clientes e meios de escolha para divulgacao das noticias. Enquanto 04 profissionais das
empresas e todos os clientes e especialistas entrevistados apostaram na evolucao de

ideias e mudancas no perfil.
“O importante de uma assessoria de imprensa ¢ que o trabalho seja bem feito e atinja um
numero cada vez maior de apreciadores da noticia”. (ESDC58)
“A versatilidade e multi-tasking nesse novo modelo sdo primordiais”. (C2EV53)

“Ele precisa saber, por exemplo, como utilizar o poder dos influenciadores digitais a
favor de seus clientes”. (S3MES6)

“A turma na faixa dos 35/40 anos ¢ a geracdo que viveu a transi¢do do off-line para o
on-line. Hoje, as redacdes, as empresas, estdo convivendo com os milleniuns. E um
momento de grandes adaptagdes:”. (S2JA39)
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Figura 3- 3° Nucleo tematico: descrigdo quantitativa das ideias obtidas por respondentes
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3.5. O impacto do digital nas relacdes entre clientes e empresas

Dentro do nucleo tematico que buscou colher junto aos entrevistados suas opinides a
respeito do que poderia mudar na relagdo entre empresas e clientes diante do possivel
impacto do digital na comunicacdo, fez-se os seguintes apontamentos: estreitamento das
relagdes, ou personalizagdo; busca por melhores resultados e a importancia dos servigos

de assessoria prestados.

Sobre a relagdo que as empresas de assessoria deverdo vir a ter com seus clientes, diante
dos desafios da comunicagdo digital, 04, 07 e 07 ou 18 dos respondentes, profissionais
das agéncias, clientes e especialistas, respectivamente, referenciaram a ideia de acreditar
que as influéncias do digital dentro de todo o processo de comunicacao serao produtivas
para ambas as pontas. 04, 07 e 07 profissionais das agéncias, clientes e especialistas,
respectivamente, referenciaram que as empresas de assessoria buscardo sempre 0s
resultados almejados pelos clientes. E se, para os clientes, o ambiente da internet
significar resultados, as assessorias deverdo buscar o conhecimento e entendimento

desse universo e de suas ferramentas de maneira estratégica.
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01 respondente profissional das agéncias e 01 cliente referenciaram a ideia de que os
precos dos servicos prestados teriam importancia destacada no relacionamento entre

empresas e clientes.

Os dados foram apresentados na tabela abaixo e posteriormente representados na figura

seguinte.

Tabela 8- 4° Nucleo tematico: impacto da comunicagao digital nas relagdes clientes/agéncias de
assessoria

Ideias do Nucleo Tematico Amostral Amostra2 | Amostra 3 Total
Agéncias Clientes Especial.

Estreitamento das 04 07 07 18

relagdes/Personalizacao

Melhoria dos resultados 04 07 07 18

Importancia de preco dos 01 01 0 02

Servigos

3.5.1. Estreitamento das relacoes e personalizacio dos servicos

Com uma observancia alta entre as respostas, 18 dos componentes dos grupos amostrais
referenciaram ideias que demonstraram que a comunicacao digital poderia impactar na
forma como empresas e clientes se relacionavam. Passando a adotarem uma postura
mais interativa e de proximidade, at¢ em razdo das redes sociais. Além de
personalizarem o atendimento em razdo do maior conhecimento de ambos dentro da

estratégia de comunicagao.

“Desta maneira, podemos oferecer um trabalho ainda mais focado e segmentado, além
do que ja ¢ feito com os veiculos da grande imprensa”. (E3AI34)

“O ambiente digital tem permitido as empresas estarem onde seu publico estd mais
interessado em estar”. (C5VE35)

“Com o brasileiro se mostrando cada vez mais participativo e conectado, esses novos
habitos acabaram afetando diretamente a forma com que essas empresas tém se
relacionado com os clientes e consumidores em potencial”. (S4JO47)

“E papel da assessoria identificar o leque de alternativas e onde pode ser encontrado o
consumidor fina de uma marca”. (S3MES56)
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3.5.2. Melhor planejamento e resultados

Dentro do referido ntcleo tematico com referéncia em 18 dos 19 questiondrios
devolvidos pelos respondentes, essa subcategoria apresentou uma alta observancia no
total de questionarios devolvidos. Essa vertente do nucleo tematico que objetivava
colher junto aos entrevistados a opinido dos mesmos acerca das mudangas que poderiam
ser observadas no relacionamento entre empresas e clientes dos servigos de assessoria
de imprensa fora citada por 04, 07 e 07 profissionais de agéncias, clientes e
especialistas, respectivamente, o que demonstrou relevante importancia dentro do

contexto de mudangas promovidas pela comunicagao digital.

“Acredito que afeta, pois passamos a trabalhar com um numero maior de veiculos
segmentados (especializados) com o crescimento dos sites ¢ blogs voltados para um
assunto especifico”. (E3AI134)

“Eu costumo dizer que a mudanga promovida pelo digital no processo de comunicagdo
vai afetar no sentido produtivo. Os profissionais que sdo competentes vao continuar
sobrevivendo, se adaptando e encontrando novas formas de contribuir para seus

clientes”. (CIEN38)

“E inquestiondvel que um plano de comunicacdo eficiente tenha que ter, além da
chamada comunicac¢do tradicional, um planejamento focado no universo digital”.

(S5AI36)

3.5.3. Importancia de preco dos servicos

Dois dos entrevistados referenciaram ideias relacionadas a esta subcategoria, o fator
preco foi referenciado por dois dos entrevistados, conforme tabela acima, representada

na figura abaixo.

“Nao acredito em nenhum tipo de rejeigdo entre clientes e assessores, a ndo ser por uma

questdo financeira”. (ESDC58)

“Os clientes estdo buscando alternativas e outros caminhos, pois estdo vendo que a
assessoria de imprensa tradicional é a op¢do mais cara e menos efetiva”. (C2EVS53)
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Figura 4- 4° Nucleo tematico: descrigdo quantitativa das ideias obtidas por respondentes
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3.6. As expectativas dos clientes em relacido as empresas de assessoria de imprensa

na Era Digital

A identificagdo e andlise desse grupo tematico permitiu o detalhamento de 05 subgrupos
de ideias obtidas a partir das respostas dos entrevistados. Foram elas: atendimento
personalizado, pontual, customizado e direcionado; melhores pregos € manutencao da
qualidade do plano de assessoria de imprensa; opinido dos clientes a respeito da
divulgacdo das noticias em medias tradicionais (jornais e revistas); entrega mais rapida
do trabalho a ser realizado e conhecimento multiplataforma por parte das assessorias e

resultados do plano de divulgagdo de noticias.

Sobre como tém reagido os clientes € o que esperam das empresas de assessoria de
imprensa diante do ambiente digital, todos os respondentes das trés amostras,
referenciaram que para o cliente o resultado em si, importa mais do que os meios;
todavia, a internet ndo pode mais ficar fora do plano de assessoria a ndo ser que isso
seja uma exigéncia do cliente, tendo as agéncias que ter conhecimento multiplataforma

e entrega mais rapida de resultados para 17 dos respondentes.
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3, 6 e 5 respondentes das respectivas categorias: profissionais das agéncias, clientes e
especialistas, mencionaram que contanto que o preco dos servigos oferecidos ndo sofra
alteragdes em razdo da inser¢ao do ambiente digital para o alcance dos resultados e que
se mantenha a qualidade do servigo prestado, ele podera ser considerado no “combo”

das estratégias para o alcance dos resultados.

Percebe-se aqui que apesar de defenderem certas mudangas, o critério, valor final dos
servicos, devera ser levado em questdo em algum momento uma vez que ele surge de
forma pulverizada em alguns nucleos tematicos analisados, mas toma maior
consisténcia quando mencionado dentro deste nucleo com 14 referenciacdes nas

entrevistas obtidas.

Tabela 9- 5° Nucleo tematico: expectativas dos clientes em relagdo as empresas

Ideias do Nucleo Amostra 1 Amostra 2 Amostra 3 Total
Tematico Agéncias Clientes Especial.
Atendimento pontual,
customizado e 5 7 7 19
direcionado
Melhores pregos e
manutengao da 3 6 5 14
qualidade
Divulgacao nos
medias tradicionais 5 5 7 17
Entrega mais rapida e
conhecimento 5 5 7 17
multiplataforma
Resultados

5 7 7 19

3.6.1. Atendimento personalizado (pontual, customizado e direcionado)

A totalidade dos entrevistados das trés categorias pesquisadas mencionaram em algum
momento a reacao dos clientes e o que eles esperavam ou exigiam das empresas diante
de um ambiente digital. E as ideias referenciadas foram: atendimento cada vez mais
pontual, customizado e direcionado, apontando para uma tendéncia de maior
personalizacdo dos servicos prestados pela assessoria de imprensa, deflagrados nas

seguintes respostas:
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“Os clientes esperam sucesso, mais interesse pelos seus projetos”. (ESDC58)

“A assessoria de imprensa esta sendo cobrada por mais trabalho, em menos tempo, com
menos despesa”. (C2EVS53)

“O cliente também tem pressa para atender ¢ entender as necessidades da mudanga, mas
ao mesmo tempo nao quer perder a esséncia de um atendimento pontual, customizado e

direcionado”. (C1EN38)

“Os clientes querem envolvimento, tratamento personalizado, querem que a empresa se

implique”. (S2JA39)

3.6.2. Precos melhores e qualidade do servico prestado

Dos 19 questiondarios devolvidos, 14 apresentaram alguma referéncia a essa ideia dentro
desse nucleo tematico. As trés amostras selecionadas, profissionais de agéncias, clientes
e especialistas mencionaram precos € qualidade como sendo vertentes relacionadas ao

que esperam os clientes ou reagdes deles frente a evolugdo digital.

“Clientes querem pagar menos € economizar nestes servigos, por isso idealizam as duas
coisas (assessoria de imprensa e servicos digitais) como apenas uma unica coisa”. E uma
questdo meramente econdmica”. (E4AI35)

A terceirizacdo de servigos de assessoria de imprensa quando do langamento de novos
produtos costuma seguir a busca por um padriao de exceléncia dos servigos prestados a
um prego condizente com a realidade do mercado”. (C4MB36)

“O ambiente digital permite com que fakenews se espalhem muito rapidamente podendo
causar danos irreversiveis a imagem publica de alguém. Por isso prego ¢ qualidade de
um servigo prestado precisam caminhar juntos”. (C6P0O42)

“Exigem que sua marca e suas informacdes estejam de forma positiva no ambiente

digital”. (S1J030)

3.6.3. Divulgacao nos medias tradicionais (tv, jornais e revistas)

Do ponto de vista dos especialistas entrevistados a inser¢ao dos medias tradicionais no
plano de agdo da assessoria de imprensa deverd ocorrer em grande parte dos casos,
muito em funcdo da credibilidade indelével desses veiculos para o cliente e para o

consumidor mais conservador. A referéncia em 17 dos 19 questionarios devolvidos nos

57



As agéncias de assessoria de imprensa e os desafios da era digital: uma analise
qualitativa da realidade brasileira.

medias tradicionais demonstra que para os entrevistados esse critério dentro do ntcleo

tematico analisado poderia apresentar consideravel importancia.

“Clientes mais tradicionais e grandes corporagdes ainda tendem a esperar uma atuagao
da assessoria nas midias tradicionais, especialmente jornalismo impresso ¢ TV”.

(E1IDR4)

“...0 usuario ndo se encontra mais em um sé portal, portanto o cliente espera que o
conteudo seja relevante e esteja presente no maior numero de sites, antincios, perfis e

ferramentas on-line e off-line”. (C3DG33)

“Quando se tratar de credibilizar a noticia, a sua divulgagdo em veiculos impressos
tradicionais sérios, conferem a ela enorme valor”. (C6P0O42)

“Em geral muitos ainda sdo presos aos antigos padrdes, querem matérias nos jornais
impressos e nas principais TVs. Ainda € preciso explicar e convencer o cliente de que o
espago no on-line também é muito importante”. (E3AI134)

3.6.4. Entrega mais rapida de servicos e conhecimento multiplataforma

Com uma observancia relevante, ou seja, 17 questiondrios dos 19 devolvidos
referenciaram a ideia de que os profissionais das agéncias de assessoria de imprensa
deveriam entregar os resultados em menor tempo, sendo esta uma tendéncia atual, em
virtude da internet; e apresentarem algum conhecimento multiplataforma uma vez que
os novos meios de comunicacdo podem agregar significativamente as estratégias de

divulgacdo, caso essa acdo venha a ser acordada entre empresas e clientes.
“O cliente também tem pressa para atender ¢ entender as necessidades das mudangas...”
(C1EN38)

“Exigem que sua marca e suas informacdes estejam de forma positiva no ambiente
digital”. (S1JO30)

“Os clientes estdo cada vez mais convencidos de que precisam expandir a comunicacao
de sua marca em novos ambientes”. (S3MES6)

“Mas cada vez mais percebe-se o crescimento da internet e a importancia que tem que se
dar a este fenomeno”. (E1DR41)

3.6.5. Garantia de resultados
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Uma outra vertente dentro do ntcleo tematico relacionado ao que espera o cliente de
uma assessoria de imprensa permitiu inferir que os resultados sdo o objetivo pretendido
pela totalidade dos entrevistados nas trés amostras. Com uma alta observancia ou 19
mencdes dessa ideia nas respostas a pergunta relacionada a esse grupo tematico.

Depreendida das seguintes respostas:

“Depende muito de cada cliente, ndo consigo identificar um padréo. A tendéncia é que
prevalecam os resultados”. (E3AI134)

“A assessoria de imprensa estd sendo cobrada por mais trabalho, em menos tempo, com
menos despesas e melhores resultados”. (C2EV53)

“As marcas esperam que as assessorias lhes oferegam ideias inovadoras capazes de
captar o interesse do publico melhorando seus resultados”. (S3ME56)

“Os clientes tém sede de contetdo e coboram sempre atualidade, rapidez e eficiéncia de
resultados no mundo das redes (internet)”. (S4JO47)

Figura 5 - 5° Nucleo tematico: descricdo quantitativa das ideias obtidas por respondentes

As expectativas dos clientes em relacao as empresas de
assessoria na Era Digital
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3.7. A expectativa em relacao ao futuro das agéncias de assessoria de imprensa e os

desafios da comunicacio digital
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Trés ideias foram extraidas dos posicionamentos dos respondentes relacionados a esse
nucleo tematico: convergéncia e integracdo dos meios on-line e off-line; desuso do
termo assessoria de imprensa por parte das empresas, apresentando uma tendéncia a sua
substituicdo pelo termo mais abrangente ¢ mercadologicamente mais interessante do

ponto de vista dos entrevistados que ¢ “agéncias de comunicagdo integrada, globalizada

e digital”; e mudancas na estrutura fisica das agéncias.

Sobre o futuro das agéncias de assessoria de imprensa, a totalidade dos respondentes, 19
no total, referenciaram que poderd haver convergéncia e integracdo dos meios
tradicional e digital. E que todo o processo de comunicagdo tende a passar pelas

mudancas disruptivas trazidas pela revolugdo digital.

Tabela 10 - 6° Nucleo tematico: a expectativa em relacdo ao futuro das agéncias de assessoria de
imprensa e os desafios da comunicacdo digital

Ideias do Amostra 1 Amostra 2 Amostra 3 Total
nucleo tematico Ageéncias Clientes Especial.
Convergéncia ¢ 05 07 07 19

integracdo  dos
meios on e off-

line

Desuso do termo 05 0 02 07
assessoria

Mudangas na 05 05 07 17

estrutura fisica
das assessorias

3.7.1. Convergéncia e integracao dos meios on-line e off-line

Uma vertente dentro do nucleo temadtico relacionada ao que esperar do futuro de uma
assessoria de imprensa face aos desafios da comunicagdo digital, permitiu inferir que a
convergéncia e a integracdo dos meios poderdo vir a representar o futuro das agéncias
na visdo da totalidade dos entrevistados nas trés amostras. Com uma observancia
relevante de 19 mengdes dessa ideia nas respostas a pergunta relacionada a esse grupo

tematico. Depreendida das seguintes respostas:
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“Mais do que oferecer um servico de assessoria de imprensa, as agéncias vao precisar
oferecer um servigo global: assessoria de imprensa, assessoria de imagem,
gerenciamento de redes sociais, produgdo de contetido, etc”. (E3AI134)

“Vejo uma integracdo entre esses dois universos, ou de forma mais simbidtica onde uma
agéncia desempenha ambos os servigos, ou de forma terceirizada, mas sempre

interligados”. (E4AI35)

“Acho que aqueles que tém expertise com o mundo de imprensa off-line tem vantagem,
pois poderiam dominar os dois mundos”. (C2EV53)

3.7.2. O desuso do termo assessoria de imprensa por parte das agéncias

Essa ideia ndo foi mencionada pelos clientes. A subcategoria foi apontada por 02
respondentes especialistas, enquanto 05 acreditavam que a questdo de nomenclatura
estaria ligada a interesses mercadolédgicos individuais. E por todos os profissionais de
agéncias de assessoria entrevistados. O que de certa maneira nos leva a considerar sua
importancia dentro dos grupos amostrais pesquisados. Pode-se supor no caso da sua
auséncia nas referéncias dos clientes ao fato de que para eles independente da
denominacdo praticada pelas empresas ou sugerida pelos especialistas, a atividade de

assessoria de imprensa resumiria os interesses objetivados ou até mesmo costume.

“Existe por parte das empresas um enquadramento, um ajuste para atender ao mercado
de maneira mais abrangente e menos limitada”. (E2DRS55)

“Vejo como mais que assessorias de imprensa, como agéncias de comunicagdo que
estardo envolvidas com o relacionamento com a imprensa, eventos ¢ todo o tipo de
comunicagdo que gere valor para a sua marca”. (S1JO30)

“O futuro para agéncia de assessoria de imprensa ndo existe mais. As empresas precisam
adotar uma visdo 360° ¢ isso inclui um olhar de imprensa, digital, gerenciamento de
crises, de carreira, institucional, etc”. (S2JA39)

3.7.3. Mudanca na estrutura fisica das agéncias de assessoria de imprensa

Essa vertente de ideia foi levantada pelos respondentes e apontava para uma tendéncia
das empresas de assessoria de imprensa adotarem dois caminhos: ou se transformarem
em verdadeiros conglomerados internacionais através da fusdo com outras agéncias ou

diminuirem a sua estrutura, aproveitando das tecnologias ¢ do ambiente on-line para
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exercerem as suas fun¢des de maneira mais customizada dentro de uma estrutura
espacial reduzida e especializada. Para 02 clientes respondentes a estratégia adotada

seria uma decisao individual a ser pensada por cada empresa.

“Hoje em dia empresas de assessoria de imprensa tendem a adotar uma estrutura menor
de trabalho muito em razdo das possibilidades trazidas pelas ferramentas digitais”.

(ESDR58)

“A comunicagdo digital permitiu que as novas plataformas de e-commerce tivessem
grande sucesso, tornando possivel a existéncia de muitas empresas apenas no ambiente

on-line”. (CAMB36)

“A assessoria de imprensa hoje em dia assim como outras empresas podem dispor de
uma estrutura fisica reduzida gragas ao avango da internet ¢ suas ferramentas”.

(C7TALS59)

“Para se capitalizar como assessor de imprensa ¢ preciso que se amplie o leque. Agora
em se tratando de agéncias, escritorios etc, isso vai complicando por causa dos custos,
por isso surgiu o teletrabalho, com toda a produgdo de contetido homework”. (S6DCS58)

Figura 6 - 6° Nucleo tematico: demonstracdo quantitativa das ideias obtidas por respondentes
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CAPITULO IV — CONCLUSOES

4.1. Principais conclusoes

Em face ao importante papel dos novos medias digitais na divulgacdo das noticias por
parte das empresas; cabera sempre ao assessor de imprensa o zelo pela credibilidade da
informacdo prestada, a transparéncia e a veracidade das informagdes repassadas aos
jornalistas e veiculos de imprensa para serem divulgadas através dos releases ou
websites das agéncias. Sempre com ¢&tica profissional, integridade e transparéncia,

independente dos meios.

Foi possivel verificar que para os entrevistados haverd uma migragao significativa da
comunica¢do dos meios tradicionais para os meios digitais, fortalecendo o conceito de
que as empresas deverdo dominar em algum nivel as novas ferramentas e deter certo
conhecimento a respeito das novas plataformas digitais para divulga¢ao de noticias,
abrindo mao ou reformulando velhos paradigmas a respeito das praticas de assessoria de
imprensa e ‘surfar’ na nova onda do digital que no pensamento dos respondentes, veio

para ficar.

Foi possivel constatar que os profissionais das agéncias de assessoria, clientes e
especialistas acreditam numa interface de existéncia muatua entre os meios on e off-line,
ndo inferindo categoricamente na extingdo de um meio em detrimento a outro, mas na
utilizacao das redes sociais € no meio digital como forma de agregar valor e somar as

plataformas de divulgagao off-line ou tradicionais.

Foi possivel verificar que os profissionais das agéncias, clientes e especialistas
consideram haver algum tipo de atitude proativa por parte das empresas de assessoria

para se adequarem aos novos paradigmas trazidos pela revolucao digital.

Os resultados obtidos permitiram constatar que os entrevistados consideram importante
por parte dos antigos e novos funcionarios o conhecimento das novas tecnologias

surgidas em razao do digital, bem como o desenvolvimento de novas competéncias que
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atendam as demandas do mercado, como formacdo multidisciplinar e linguagem

multiplataforma.

Além da constatacao de que para a maioria dos entrevistados o impacto do digital nas
relagdes entre clientes e empresas podera ser sentido na observancia do estreitamento
das relagdes, com uma maior tendéncia na personalizacdo dos servigos prestados, em
virtude da maior proximidade permitida pelo universo digital entre os funcionarios das
empresas € seus respectivos clientes, corroborando para a melhoria de resultados e

permitindo um escopo mais flexivel no processo de precificacdo dos servicos.

Foi possivel constatar que um atendimento pontual, customizado e direcionado ¢ o que
esperam os clientes por parte das empresas dentro de um contexto digital que tem
permitido a individualizacdo dos servigos prestados pelas agéncias de assessoria. Além

de entregas mais rapidas por parte dos profissionais das agéncias.

Verificar que para maioria dos entrevistados a divulga¢do nos medias tradicionais
continuara a ter importancia para os novos clientes e também para os mais tradicionais e
conservadores, que ainda tendem a considerar os veiculos impressos como de maior

prestigio e credibilidade, em relagdo aos digitais.

O consenso verificado entre os entrevistados ¢ de mudangas nas praticas profissionais e
no perfil do assessor de imprensa, mesmo para aqueles que possam apresentar certa
resisténcia; direcionando o mercado para uma convergéncia dos meios digitais e off-line
na busca por um ecossistema em equilibrio e sinérgico. O que na visdao dos
entrevistados podera implicar em mudangas na estrutura fisica das empresas de

assessoria atentas as praticas de sustentabilidade e melhor governanca.

Ainda ¢ cedo para prerrogativas imutéveis a respeito de como se comportara o mercado
das agéncias de assessoria de imprensa dentro desse contexto digital, mas foi possivel
concluir que a comunicagao digital, veio para ficar e deverd ser entendida e explorada
pelas empresas, independente do seu porte, com a ajuda de profissionais capacitados. E
que os resultados obtidos foram confirmados pelos pressupostos e ideias dos autores

referenciados no presente estudo.
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E no campo de estudo do referido assunto, em virtude do crescimento do mercado e do
nimero de agéncias que surgem a todo o momento, o levantamento do tema acrescido
dos variados topicos possiveis a serem aprofundados reforcam o valor da pesquisa por si

r

SO.

4.2. Principais contributos do estudo

A respeito do impacto da internet e da comunicagdo on-line no tipo de trabalho que
fazem ou que deverdo vir a fazer as empresas de assessoria de imprensa: a evolugdo
digital veio para impor novos paradigmas ao mercado de comunicacdo; novas
ferramentas alinhadas a fugacidade dos novos tempos e a volatilidade das informagdes e
estreitamento das relagdes, ndo somente com os veiculos dos medias tradicionais mais
também com os novos, pertencentes ao universo digital bem como com influenciadores
ou digital influencers, que sao perfis nas redes com capacidade de levar informacgao a

determinado nicho de mercado.

A respeito do segundo nucleo temadtico: inovacdo e reestruturacdo das agéncias sao
fatores de relevancia para os entrevistados. O fator preco dos servigos prestados pelas
empresas de assessoria de imprensa podera sofrer alguma alteracdo em razdo do

desenvolvimento da comunicagao digital.

Sobre o impacto que a comunicacao digital podera ter sobre o perfil dos funcionarios
das agéncias: perfis mais jovens e com uma personalidade dindmica e maior capacidade
de adequag¢do as mudancas poderdo apresentar alguma vantagem competitiva em
relagdo a outros profissionais resistentes as mudancas e apegados aos velhos

paradigmas.

A respeito do quarto nucleo tematico que procurou verificar o impacto das mudancgas
nas relacdes entre empresas de assessoria e clientes: acredita-se no estreitamento das
relagdes e personalizagdo dos servigos; melhor planejamento e resultados e importancia

da customizag¢do dos servigos oferecidos pelas agéncias.
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Sobre o que esperam ou exigem os clientes das agéncias de assessoria face as mudangas
trazidas pelo ambiente digital: atendimento personalizado (pontual, customizado e
direcionado); melhores precos e qualidade dos resultados garatindos; planejamento de
divulgacdo nos medias tradicionais como jornais, TV e revistas; entrega mais rapida e

conhecimento multiplataforma.

Sobre o sexto ntcleo tematico cuja ideia abordou o futuro das empresas de assessoria de
imprensa face o mundo digital sob a 6tica dos clientes, empresas e especialistas: as
ideias conclusivas apontaram para a convergéncia e integracdo dos meios; desuso de
nomenclatura “agéncia de assessoria de imprensa” por parte das empresas para agéncias
de comunicagdo integrada, globalizada ou digital; mudancas na estrutura fisica das
agéncias, formagao de grandes conglomerados de comunicagdo ou especializacao das

empresas.

4.3. Limitacoes e sugestoes para pesquisas futuras

O viés qualitativo da pesquisa atendendo aos objetivos da mesma ndao permite a
generalizagdo dos resultados obtidos sobre o universo ou populagdo das agéncias de
assessoria, clientes ou especialistas. Bem como estabelecer qualquer padrao a respeito

do universo das populacdes utilizadas no processo de amostragem.

O objetivo principal do trabalho foi levantar uma discussado a respeito do que pode vir a
ocorrer com o mercado das empresas que prestam servigos de assessoria de imprensa
face a evolug¢do da comunicagdo digital e propor angulos de observacdo a respeito das
mudangas que venham a ocorrer na estrutura das agéncias de assessoria, no que diz
respeito ao perfil de profissionais contratados e ao relacionamento com clientes; a partir
do ponto de vista dos grupos amostrais utilizados como fontes para coletas ndo
probabilisticas de dados. Permitindo com isso um aprofundamento do assunto, sem

contudo, limita-lo.

Ademais as limitacdes do trabalho podem ser aquelas inerentes a toda pesquisa
qualitativa no tocante a impossibilidade de generalizacdo dos resultados obtidos

impossibilitando a extensao dos resultados obtidos ao universo do objeto estudado.
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Outra limitacdo a ser considerada pode ser a imprecisdo de agéncias cadastradas nas
entidades que regulamentam o mercado de comunicagdo bem como sua descrigdo

incompleta e precisa nos anuarios de agéncias publicados.

A existéncia de muitos profissionais que atuam no mercado de maneira ainda informal,
além do constante surgimento de novas agéncias. O que dificulta o mapeamento de

profissionais e um nimero preciso de agéncias em atividade em territorio nacional.

Dentro do contexto da comunicagdo e atual era digital, uma sugestdo para trabalhos
futuros pode ser um estudo que analise os websites das empresas de comunicagao,
tracando um perfil, entre as agéncias brasileiras, de posicionamento estratégico no

mercado contemporaneo.

Uma outra sugestao seria tracar um perfil das agéncias de assessoria de imprensa dentro
do contexto mercadoldgico do marketing 4.0, discorrendo e fazendo relagdes sobre as
mudancgas na estrutura das agéncias e na adequagdo das ferramentas de comunicagdo e

do discurso diante de um publico cada vez mais participativo e exigente.

Na tentativa de reforcar as conclusdes alcangadas neste estudo empirico uma pesquisa
com maior amplitude associada a técnicas quantitativas de pesquisa permitiria inferir e
atribuir dados mais precisos aos resultados da pesquisa, além da inferéncia sobre as

populagdes estudadas.
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ANEXOS

Anexo 01 — Exemplo da entrevista a “Especialistas”

Nome: S2JA39
Idade: 39 anos
Formac¢ao: Comunicac¢ao Social / Jornalismo

Area em que atua: Jornalismo / Assessoria de imprensa TV

1) De que forma a evolugdo da internet e da comunicacdo online tem tido
repercussdao no tipo de trabalho que fazem, ou que deverdo vir a fazer, as
empresas que prestam servicos de assessoria de imprensa?

A repercussiao € 100%. Nao ha mais como trabalhar como antes. Os planejamentos
nao cabem mais dentro da légica off-line em que o assessor decidia onde e quando
a primeira nota sairia. Hoje, antes de vocé fechar seu planejamento, antes de vocé
fechar o contrato, na verdade, a primeira nota ja saiu na internet. Todo
o mindset estad sendo reprogramado. Estamos dentro do olho do furacido. As

mudancas acontecem hoje e estamos tendo que nos adaptar real time.

2) Na sua perspectiva, de que forma as empresas que prestam servigos de
assessoria de imprensa estao ou nao se adaptando a estas mudancas? Ha alguma
atitude proativa nas empresas?

Na verdade, ¢ como pensar na teoria de Darwin. Nao é uma questao de querer ou
de decidir se adaptar. E se adaptar. E quem fizer primeiro, melhor, pode ter
alguma chance de sobreviver. Os desafios sdo inimeros. E o cliente quer resultado,
como sempre. Hoje, ha empresas de assessoria que trabalham nao mais no conceito
de "assessoria de imprensa', mas "empresa de RP', outras se autodenominam
"assessoria de comunicacio"... Fato é que as "antigas" empresas de assessoria de
imprensa nao trabalham mais s6 a imprensa. Elas criam e produzem agoes,
considerando a divulgacio nas mais diversas plataformas. As vezes, a acdo parte
de uma determinada plataforma. Enfim, ha uma infinidade de formas, mas o
importante é observar que nao é mais possivel pensar em partes, o cliente busca

solucdes e ele precisa de um pensamento que dé conta do todo.
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3) Com relacao aos profissionais das empresas que prestam servigos de assessoria
de imprensa, at¢ que ponto esta evolugdo, tem ou podera vir a ter impacto no
perfil dos funciondrios — ideal, desejado e contratado - por estes tipos de
empresas?

O impacto é total e sem volta. Para se ter uma ideia, eu, que trabalho com
cultura/entretenimento, busco profissionais criativos, com bagagem cultural, de
vida, que gostem de videogame e que brinquem de pique-pega na rua (risos).
Enfim, a busca é por um profissional que tenha, claro, a técnica, mas que traga,
além disso, bagagem, vivéncia, e que saiba converter isso em solu¢des dentro do
trabalho. A turma na faixa de 35/40 anos é a geracdo que viveu a transicio do off-
line para o on-line. Hoje, as redacées, as empresas, estio convivendo com os

milleniuns. E um momento de grandes adaptacdes!

4) Até que ponto esta mudanca podera afetar a relacdo que as empresas que
prestam servigos de assessoria de imprensa tém com seus proprios clientes?
Os clientes percebem que passamos por um grande momento de mudanca e, na
verdade, esse momento é planetario. A rede realmente nos aproximou.
A tal globalizac¢ao, que tanto falivamos no século passado, se materializou. Agora,
os clientes, assim como as empresas, estio se ajustando, entendendo como

€ possivel se movimentar diante de tantas formas, plataformas e objetivos.

5) Do seu ponto de vista, de que forma os clientes tém reagido a esta mudanga, e o
que esperam, ou exigem, das empresas de assessoria de imprensa?

Os clientes querem envolvimento, tratamento mais personalizado, querem que a
empresa se implique. Niao é mais uma prestaciio de servico binaria. Vocé é parte do
negocio e ""sangra" junto com seu cliente. A relacio é cada vez mais transparente e
desafiadora. Em um passado nido muito distante, vocé podia pensar em 4, 5
acoes/matérias (¢ um numero hipotético, so pra dar uma ideia), e o trabalho estava
entregue. Hoje, para vocé falar com determinado publico, vocé precisa estar em
diversas plataformas, a0 mesmo tempo ou de forma orquestrada, para conseguir
atingir esse mesmo publico, que esta surfando em canais diversos e em momentos

diversos.
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6) Para finalizar, como vé o futuro das agéncias de assessoria de imprensa no novo
mundo digital?

O futuro para agéncia de assessoria de imprensa nio existe mais. As empresas

precisam ter uma visao 360 e isso inclui um olhar de imprensa, digital,

gerenciamento de crises, de carreira, institucional... Enfim, o profissional de

comunicacio precisa lidar com o produto em suas mais diversas nuances e atuar

multiplataforma, respeitando as caracteristicas de cada uma dessas plataformas.

Fazer so6 assessoria de imprensa nao existe mais.
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Anexo 02 — Questionario “Clientes”

Nome

Idade

Formacao

Area em que atua

Estudo sobre o impacto da internet e da comunicac¢ao digital na atividade das

“empresas de assessoria de imprensa”:

Pedimos a sua colaboragdo para fazer parte de um estudo sobre o impacto da internet e
da comunicagdo digital na atividade das “empresas de assessoria de imprensa”. Este
estudo estd a ser realizado no ambito do mestrado em Ciéncias Empresariais, da
Universidade Fernando Pessoa, Porto, Portugal.

Garantimos o anonimato da sua participagao e a confidencialidade da informagdo aqui

expressa. As suas respostas serdo utilizadas unicamente com fins de investigacgao.

Gostariamos que desse a sua opinido na qualidade de clientes/contratantes desse tipo de

servi(;os ou empresa.

Por favor, ao responder a este questiondrio, desenvolva os seus argumentos e explique a
sua perspectiva, da forma mais completa possivel. A sua opinido ¢ muito valida para

este estudo, ndo existem certas ou erradas.

1) De que forma a evolugdo da internet e da comunicacdo online tem tido
repercussdao no tipo de trabalho que fazem, ou que deverdo vir a fazer, as

empresas que prestam servigos de assessoria de imprensa?

2) Na sua perspectiva, de que forma as empresas que prestam servigos de
assessoria de imprensa estao ou nao se adaptando a estas mudancas? Ha alguma

atitude proativa nas empresas?
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3)

4)

S)

6)

Com relacao aos profissionais das empresas que prestam servicos de assessoria
de imprensa, at¢ que ponto esta evolugdo, tem ou podera vir a ter impacto no
perfil dos funcionarios — ideal, desejado e contratado - por estes tipos de

empresas?

Até que ponto esta mudanga podera afetar a relacdo que as empresas que

prestam servigos de assessoria de imprensa tém com seus proprios clientes?

Do seu ponto de vista, de que forma os clientes tém reagido a esta mudanca, e o

que esperam, ou exigem, das empresas de assessoria de imprensa?

Para finalizar, como vé€ o futuro das agéncias de assessoria de imprensa no novo

mundo digital?
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Anexo 03 — Questionario: “Profissionais das Agéncias de Assessoria de Imprensa”

Nome

Idade

Formacao

Cargo/Fungao

Estudo sobre o impacto da internet e da comunicac¢io digital na atividade das

“empresas de assessoria de imprensa”:

Pedimos a sua colaboragdo para fazer parte de um estudo sobre o impacto da internet e
da comunicagdo digital na atividade das “empresas de assessoria de imprensa”. Este
estudo estd a ser realizado no ambito do mestrado em Ciéncias Empresariais, da

Universidade Fernando Pessoa, Porto, Portugal.

Garantimos o anonimato da sua participagao e a confidencialidade da informagdo aqui

expressa. As suas respostas serdo utilizadas unicamente com fins de investigagao.

Gostariamos que desse a sua opinido na qualidade de profissional de empresa

relacionada a essa atividade.

Por favor, ao responder a este questiondrio, desenvolva os seus argumentos e explique a
sua perspectiva, da forma mais completa possivel. A sua opinido ¢ muito valida para

este estudo, ndo existem certas ou erradas.

1) De que forma a evolugdo da internet e da comunicacdo online tem tido
repercussdao no tipo de trabalho que fazem, ou que deverdo vir a fazer, as

empresas que prestam servigos de assessoria de imprensa?
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2)

3)

4)

S)

6)

Na sua perspectiva, de que forma as empresas que prestam servigos de
assessoria de imprensa estao ou nao se adaptando a estas mudancas? Ha alguma

atitude proativa nas empresas?

Com relagdo aos profissionais das empresas que prestam servigos de assessoria
de imprensa, at¢ que ponto esta evolugdo, tem ou podera vir a ter impacto no
perfil dos funcionarios — ideal, desejado e contratado - por estes tipos de

empresas?

Até que ponto esta mudanga podera afetar a relacdo que as empresas que

prestam servigos de assessoria de imprensa tém com seus proprios clientes?

Do seu ponto de vista, de que forma os clientes tém reagido a esta mudanca, e o

que esperam, ou exigem, das empresas de assessoria de imprensa?

Para finalizar, como v€ o futuro das agéncias de assessoria de imprensa no novo

mundo digital?
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Anexo 04 - Questionario: “Especialistas”

Nome

Idade

Formacao

Area em que atua

Estudo sobre o impacto da internet e da comunicac¢io digital na atividade das

“empresas de assessoria de imprensa”:

Pedimos a sua colaboragdo para fazer parte de um estudo sobre o impacto da internet e
da comunicagdo digital na atividade das “empresas de assessoria de imprensa”. Este
estudo estd a ser realizado no ambito do mestrado em Ciéncias Empresariais, da

Universidade Fernando Pessoa, Porto, Portugal.

Garantimos o anonimato da sua participagao e a confidencialidade da informagdo aqui
expressa. As suas respostas serdo utilizadas unicamente com fins de investigagao.

Gostariamos que desse a sua opinido na qualidade de especialistas ( jornalistas,
assessores de imprensa e pesquisadores ou professores ) em atividades relacionadas a

esse tipo de mercado.

Por favor, ao responder a este questiondrio, desenvolva os seus argumentos e explique a
sua perspectiva, da forma mais completa possivel. A sua opinido ¢ muito valida para

este estudo, ndo existem certas ou erradas.

1) De que forma a evolugdo da internet e da comunicacdo online tem tido
repercussdao no tipo de trabalho que fazem, ou que deverdo vir a fazer, as

empresas que prestam servigos de assessoria de imprensa?

2) Na sua perspectiva, de que forma as empresas que prestam servigos de
assessoria de imprensa estdo ou nao se adaptando a estas mudancas? Ha alguma

atitude proativa nas empresas?
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3)

4)

S)

6)

Com relagdo aos profissionais das empresas que prestam servigos de assessoria
de imprensa, at¢ que ponto esta evolugdo, tem ou podera vir a ter impacto no
perfil dos funcionarios — ideal, desejado e contratado - por estes tipos de

empresas?

Até que ponto esta mudanga podera afetar a relacdo que as empresas que

prestam servigos de assessoria de imprensa tém com seus proprios clientes?

Do seu ponto de vista, de que forma os clientes tém reagido a esta mudanca, e o

que esperam, ou exigem, das empresas de assessoria de imprensa?

Para finalizar, como v€ o futuro das agéncias de assessoria de imprensa no novo

mundo digital?
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