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Resumo: Adequacdo da Assessoria de Imprensa as redes sociais na internet é
um dos grandes desafios para a comunica¢do atual. Este trabalho apresenta
uma sintese preliminar com objetivo de levantar alguns dados que subsidiem a
realizacdo de uma pesquisa que visa identificar as estratégias comunicacionais
voltadas as redes sociais nas campanhas eleitorais dos candidatos a prefeito de
Campo Grande em 2012. O monitoramento tera como base o trabalho
desenvolvido em ciberjornalismo por Palacios (1999), sob os aspectos de suas
caracteristicas de forma e conteddo (hipertextualidade, interatividade,
multimidialidade, memoria e atualizacdo), aplicados as redes sociais.

Palavras-chaves: Redes Sociais. Internet. Assessoria de Imprensa. Eleicdes.

Ciberjornalismo.



Consideracdes iniciais

A partir do aparecimento da internet comercial que as Tecnologias de
Informacédo e Comunicacdo (TICs) tém transformado profundamente o fazer
jornalistico (MARTINS, 2010). As altera¢cdes nas rotinas produtivas destes
profissionais tornam-se ainda mais evidentes com a popularizacdo da
comunicacdo mediada pelo computador (CMC) que altera a forma com que as
pessoas se comunicam principalmente nos ultimos anos com o surgimento das
ferramentas sociais, em particular, os sites de redes sociais da internet como
Twitter, Orkut e Facebook. (RECUERO, 2009)

No campo cultural, o impacto tecnoldgico refletiu na constituicdo de uma nova
cultura, a cibercultura, e de uma nova forma de estabelecimento de relaces
sociais por meio da rede, a sociabilidade (CASTELLS, 1999 apud CORREA,
2004).

A Internet é o coracdo de um novo paradigma sociotécnico, que
constitui na realidade a base material de nossas vidas e de
nossas formas de relacdo, de trabalho e de comunicacdo. O que
a Internet faz é processar a virtualidade e transforma-la em
nossa realidade, constituindo a sociedade em rede, que é a
sociedade em que vivemos (CASTELLS, 2003, p. 287 apud
CORREA, 2004, p. 4).

Cada vez mais pessoas bisbilhotam, amam, brigam, trabalham por meio de seus
perfis no ambiente virtual. Essas imensas comunidades virtuais, organizadas
por sites como Facebook, Orkut e Twitter, abrigam quase 1 bilhdo de habitantes,
segundo a Insights Consulting (EPOCA, 2010).

Os brasileiros estdo sendo cada vez mais atraidos para o meio virtual.
Levantamento feito pela consultoria comScore! em dezembro de 2011 mostra
que cada vez mais os brasileiros sdo atraidos para o meio virtual. Segundo a

pesquisa, o Facebook atraiu 36,1 milhdes de visitantes durante o periodo,

' AcomScore, Inc. (NASDAQ: SCOR) é lider mundial em mensuracéo do mundo digital e fonte
preferencial de inteligéncia digital para marketing e negdcios. Disponivel em:
http://www.comscore.com/por/Press_Events/Press_Releases/2012/1/Facebook_Blasts_into_
Top_Position_in_Brazilian_Social_Networking_Market



superando os 34,4 milhdes registrados pela rede social do Google. O acesso ao
Facebook praticamente triplicou em relacdo ao nimero de dezembro de 2010,
que era de 12,4 milhdes de visitantes, representando um crescimento de 191%
no periodo. No final de 2010, o Orkut tinha 32,7 milhdes de visitantes, tendo

crescido apenas 5,1% no ultimo ano.

A terceira rede social mais acessada no Brasil é o Windows Live, que fechou
2011 com 13,3 milhdes de visitantes, um crescimento de 13% em relacéo aos 11,8
milhdes do final de 2010.Em quarto lugar esta o Twitter, com 12,5 milhdes de
visitantes no final de 2011. O microblog teve audiéncia 40% maior em relagdo ao
mesmo més de 2010. O Google Plus, rede social lancada em junho do ano
passado pelo Google, que também é dono do Orkut, fechou 2011 com 4,3

milhdes de visitantes, em sexto lugar no ranking.

A exemplo do fendmeno social, as redes sociais na internet atraem cada vez
mais jornalistas. E o que revelou levantamento internacional feito para quarta
edicdo do Estudo de Jornalismo Digital, realizado pela Oriella PR Network?, que
acabou por constatar que cada vez mais jornalistas de todo o mundo fazem uso
das redes sociais para encontrar fontes e verificar informacdes. A pesquisa, que
abrangeu 15 paises e 478 jornalistas (incluindo o Brasil), detectou que 47% dos
profissionais usam o Twitter e 35% o Facebook para encontrar fontes para suas

matérias.

No Brasil os nimeros sdo ainda maiores: 80% dos profissionais brasileiros
entrevistados fazem uso das redes sociais para entrar em contato com fontes e
83,3% assumiram utilizar assuntos citados nessas redes para pautarem o0s

veiculos em que atuam.

Na comunicacao, esta nova configuracdo social também provocou mudancas. O
modelo emissor, mensagem, canal e receptor, formulado por Lasswell (1978), na
teoria funcionalista, sofre alteracdo quando se esta no ambiente virtual. Na rede,

emissor e receptor se confundem, desempenhando a mesma funcéo.

2 ORIELLA PR NETWORK, 2011. A instituicao Oriella PR Network , que reline quinze agéncias
de comunicagdo em vinte paises ao redor do mundo, entrevistou 87 jornalistas brasileiros para a
pesquisa, que foi divulgada no dia 02/06/2011. Disponivel em
http://www.vianews.com.br/PESQUISAORIELLA2011FINAL.pdf.



O surgimento dos sites de redes sociais, a partir da década de 90, tornou ainda
mais complexos os caminhos informacionais. Por defini¢do, sites de redes
sociais sdo aqueles sistemas que permitem: “i) a construcdo de uma persona
através de um perfil ou pagina pessoal; ii) a interacédo através de comentarios e
iii) a exposicdo publica da rede social de cada ator” (BOYD e ELLISON, 2007
apud RECUERO, 2009, p.121).

A popularizacédo das redes sociais na internet sinaliza uma mudanca profunda
nas rotinas produtivas de uma assessoria de imprensa visto que se até entao o
trabalho do assessor submete-se ao crivo das midias tradicionais, com seus
critérios de noticiabilidade (WOLF, 1995), hoje a comunicacdo também

acontece de forma direta.

As assessorias de imprensa travam uma luta diaria com os
filtros jornalisticos e, assim, por meio de edic¢bes, ideologias,
interesses politicos e da selecdo de fatos pelo pauteiro, muitas
vezes, as empresas ndo tem seu lado plenamente contemplado
pelos veiculos de comunicacdo e os leitores ficam a deriva de
interpretacbes tendenciosas, movidas pelas representacfes
semioticas e discursivas feitas pela imprensa. (BORGES;
DEBIASI, 2010 apud WILLIG, 2010, p.5).

Isso ndo quer dizer, contudo, que rotinas produtivas até entdo estabelecidas
devem ser abandonadas. Ao contrario. O conteudo a ser gerado tem como
desafio ser ainda mais atraente podendo assim fidelizar ndo sé, mas também o
jornalista nas redagOes. Saber usar as redes sociais na internet bem como
associa-las as caracteristicas do ciberjornalismo de interatividade,
hipertextualidade, personalizagdo, multimidialidade e memoria (PALACIOS,

2009) ¢ essencial ao desenvolver sua estratégia de comunicacao.

Ao segmenta-la, especificamente em assessorias politicas, o uso das redes
sociais na internet evidencia ainda mais a possibilidade de aproximar
candidatos do eleitor. Isto pode ser percebido em 2008, durante as elei¢cdes
presidenciais norte-americanas, quando Barack Obama fez das redes sociais na

internet sua estratégia de comunicagdo com os eleitores.



“O grande mérito do atual presidente americano, que mudou a
forma de se fazer politica em seu pais e modificara em todo o
mundo foi ficar atento a evolucdo dos meios, midias e
tecnologias para usa-los, assim que viavel e necessario, a seu
favor. E mais importante: antes que seus concorrentes tivessem
coragem de fazé-lo.” (TORRES, 2009 apud ARAUJO e RIOS,
2010, p. 348).

Os reflexos desta iniciativa bem sucedida serviram de base para eleicdes de
outros paises, inclusive no Brasil. Entre os presidentes estdo o venezuelano
Hugo Chavez e os quatro principais candidatos a Presidéncia da Republica no
Brasil, Dilma Roussef, José Serra, Marina Silva e Plinio de Arruda Sampaio, que
aderiram, entre outros, ao Twitter, uma rede social em que os usuarios da
internet podem digitar textos curtos, de no maximo 140 caracteres. Nas ultimas
eleicdes presidenciais no Brasil, os candidatos a Presidéncia estavam no Twitter,
Orkut, Facebook e no YouTube. (AGENCIA BRASIL, 2010).

A sociedade em rede, conforme denomina Castells (2003), parte-se da hipotese
gue o assessor de imprensa fara uso deste novo canal de interatividade com o
publico, sem intermediarios, como estratégia comunicacional. Determinar como
se estabelece o fazer jornalistico nesse contexto social, nas elei¢bes para prefeito

de Campo Grande em 2012 é o objetivo central da pesquisa.
Fundamentacéao tedrica

A proposta desse trabalho € evidenciar a forma e conteudo postado por
assessorias de imprensa em redes sociais na internet, em outras palavras, 0
fazer jornalistico em um novo canal de informacdo. Partindo deste
entendimento, o monitoramento terd como base o trabalho desenvolvido em
ciberjornalismo por Paléacios (1999), sob os aspectos de suas caracteristicas de
forma e conteddo (hipertextualidade, interatividade, multimidialidade,
memoria e atualizacéo), aplicados as redes sociais. Pesquisador da Universidade
Federal da Bahia (UFBA), Marcos Paléacios fez um mapeamento das tendéncias
do jornalismo on-line brasileiro. De acordo com seu estudo existem cinco

caracteristicas essenciais do ciberjornalismo, que ndo podem ser ignorados na



hora de efetuar estratégias de comunicacdo on-line. Sdo elas: interatividade,

hipertextualidade, personaliza¢do, multimidialidade e memoria.

Mesmo sendo “meios” diferenciados, sites x redes sociais, possuem em comum a
sua interatividade. Desta forma, faz com que o ciberjornalismo seja a linha que

mais se adeque para analise rotina produtiva do assessor de imprensa.

E necessario esclarecer o termo aqui utilizado: assessor, agente de relacbes
publicas, relagbes publicas, jornalista, assessor de imprensa, assessor de
comunicacdo foram algumas das designagbes para a modalidade que por
definicdo consiste no envio frequente de informac6es jornalisticas de realizagdes
de empresa ou instituicdo para os veiculos de comunicacdo em geral por meio de
uma linguagem simples e organizada. Apesar de alguns autores utilizarem
assessor de imprensa e assessor de comunicagdo como sindbnimos, em termos de
nomenclatura devemos entender por assessoria de comunicagdo “como toda e
qualquer tarefa de orientar a empresa sobre o que convém e 0 que nao convem
informar” (BAHIA, 1995 apud ORNELLAS, 2010, p.5) por possuir uma Vvisdo
mais ampla e global, a assessoria de comunicagdo abrange as diversas areas do
processo comunicacional: jornalismo, publicidade e relagdes publicas. Por
assessoria de imprensa devemos compreender como “todas as informacdes
jornalisticas e o fluxo das fontes para os veiculos e vice-versa” (KOPPLIN e
FERRATO, 2000 apud ORNELLAS, 2010, p.5).

Assim, cabe ressalvar que o advento das novas tecnologias da informacao
introduziu novas rotinas e novas linguagens no fazer jornalistico em Assessoria
de Imprensa (Al) com linguagem, formato, personalizacdo e, principalmente,
interatividade visando potencializar os resultados (MOTA et al. 2011). A
exemplo do Jornalismo 2.03 e suas adaptacGes frente a web 2.04, adequar a

*CRISTOFOLLETI (2009) define como Jornalismo 2.0, a criagdo de contetido na e para a web,
somando caracteristicas de multimidialidade, interatividade e hipertextualidade, por exemplo.
Disponivel em: http://www.portcom.intercom.org.br/ojs-2.3.1-
2/index.php/revistaintercom/article/view/194/187. Acessado em: 19.dez.2011.

4 O termo Web 2.0 surgiu em outubro de 2004, como tema principal de uma série de
conferéncias realizada por duas empresas relacionadas as tecnologias da informagcéo, O'Reilly
Media e MediaLive International. A intencao do encontro era promover uma discussao sobre as
novas tendéncias mundiais da rede, tentando prever as futuras novidades que se manifestariam
no ambiente virtual e, claro, compreender o comportamento dos usuarios atuais.



Assessoria de Imprensa as redes sociais na internet é um dos grandes desafios

para a comunicagao.

Palacios (1999) esclarece que as caracteristicas do ciberjornalismo estdo
presentes, em maior e menor escala, sem preterir, contudo, a audiéncia dos sites

jornalisticos, € uma questao de estilo e mercado.

Alguns sites jornalisticos apostam na maximizacdo da
Actualizagdo Continua de seu material informativo (como os
jornais de portais, a exemplo de Ultimo Segundo do portal IG,
em http://www.ig.com.br, ou o Terra Noticias do portal Terra,
em http://www.terra.com.br/noticias/); outros exploram mais
a Multimidialidade e a possibilidade de aprofundamento de
assuntos, com a disponibilizacdo de extensos bancos de dados
visuais e sonoros (a exemplo do MSNBC, em
http://www.msnbc.com, ou a edi¢cdo online do semanario
brasileiro Veja, em http://www.veja.com.br); outros ainda
ensaiam modelos de tipo P2P, “peertopeer”, (como por exemplo
o Correspondente, em  http://www.correspondente.net
enfatizam a dimensdo da Interactividade e participacdo direta.
O Crayon (iniciais de CreateYourOwnNewspaper) é um exemplo
de site jornalistico baseado na possibilidade de Personalizacgéo,
gue funciona na Web desde seus primdrdios e continua fazendo
sucesso (http://www.crayon.net)(PALACIOS, 2004).

Assim como é possivel constatar o modelo de atuacdo jornalistica nos sites,
conforme determina Palacios (1999) no que diz respeito a sua forma e conteudo,
as caracteristicas do ciberjornalismo nesta pesquisa serdo aplicadas as redes
sociais na internet para constatar o fazer jornalistico das assessorias de

imprensa empregam neste meio.

Por outro lado, outros trabalhos, em especial, Redes sociais na internet,
produzido por Raquel Recuero, bem como Sociedade em rede, de Manuel
Castells, sdo essenciais pelo pioneirismo em estudar as altera¢Bes na estrutura

social, essenciais para contextualiza¢éo do objeto.



A influéncia tecnoldgica no cotidiano social esta nos trabalhos desenvolvido pelo
socidlogo espanhol Manuel Castells. Para o autor o impacto tecnoldgico refletiu
na constituicdo de uma nova cultura, a cibercultura, e de uma nova forma de
estabelecimento de relacdes sociais por meio da rede, a sociabilidade
(CASTELLS, 1999 apud CORREA, 2004). Para a pesquisa faremos uso da obra
"Sociedade em Rede - A Era da informacéo: Economia, sociedade e cultura”, que
mapeia um cenario mediado pelas novas tecnologias de informacgdo e

comunicacao - TICs - e como estas interferem nas estruturas sociais.

O livro de Raquel Recuero avanga nesse estudo ao tratar do surgimento das
redes sociais na internet. A partir de uma proposta tedrico-aplicada, o livro foca
as questdes tedricas voltadas aos atores, ao capital social e as estruturas das
redes sociais, bem como sua aplicacdo para os estudos na internet, a
popularidade, autoridade e reputa¢do em sites como Fotolog, o Flickr, o Orkut
etc.

Por se tratar de pleito eleitoral o objeto de estudo deste trabalho, outro
referencial importante ser4d Wilson Gomes. Com diversos livros e artigos
publicados, especificamente o artigo “Politics 2.0:” A campanha on-line de
Barack Obama em 2008 em co-autoria com Breno Fernandes, Lucas Reis e
Tarcizio Silva, embasara os estudos especificos ao objeto escolhido para analise
por tracar a visdo dos autores quanto ao padrédo das campanhas politicas on-line
em eleicdes do ponto de vista dos recursos e instrumentos empregados como

parte das operacdes de comunicagao.

METODOLOGIA

A metodologia de estudo proposta se baseia nos trabalhos de Palacios (1999) e
dos pesquisadores do Grupo de Pesquisa em Jornalismo Online, GJOL/UFBA,
sob os aspectos de suas caracteristicas de forma e conteudo (hipertextualidade,
interatividade, multimidialidade, memdria e atualizacdo) serdo avaliados as
estratégias de comunicacdo adotadas pelas assessorias de imprensa nas eleigdes
de 2012 das trés principais coligagbes a se estabelecer até o dia 30 de junho,

assim como quais sites de redes sociais na internet seréo trabalhadas.



Para os estudos de recepc¢ao do trabalho estabelecido pelas assessorias politicas
serdo monitorados os trés principais ciberjornais de Campo Grande (MS):
Campo Grande News, Midia Max e Correio do Estado. Esse monitoramento
contemplara o periodo de vigéncia do processo eleitoral, previsto para outubro
de 2012, realizado nas redes sociais Twitter e Facebook, devido a sua crescente
popularizacdo. Um dos entraves, contudo, nestas escolhas é o0 acesso aos
relatérios disponibilizados pelo Facebook no que se refere ao seu uso.
Diferentemente do Twitter, esta rede torna publico poucas informacdes e 0s
buscadores capazes de acessa-los, em sua maioria, sdo pagos. A permissao de
acesso ao banco de informacBes dos candidatos escolhidos estd entre as
alternativas para solucionar este impasse; ou adquirir ferramenta paga para

realizar a busca necessaria de informacoes.

Serdo realizadas pesquisas de campo, por meio de questionarios dirigidos e
abertos aos gestores das assessorias politicas das trés principais coligacdes

partidarias, que se organizarao.

Nas redacgdes dos ciberjornais Campo Grande News, Midia Max e Correio do
Estado investigar-se-a, por meio de questionario, o nimero de jornalistas que
utiliza as redes sociais para acompanhar informacdes postadas pelas assessorias
dos partidos politicos. Do grupo que acompanha, sera selecionada, uma amostra
representativa, que sera questionada, periodicamente, sobre a relevancia das
informagdes do contetddo postado. Este mesmo grupo seré convidado, no fim da
campanha politica, a opinar sobre quais medidas deveriam ser tomadas pelo
candidato ou assessoria de imprensa para fortalecer o papel das redes sociais

como fonte de informacéao.

Esses dados serdo correlacionados com a analise de conteudo dos ciberjornais
no que se refere as propriedades do ciberjornalismo, definidas por Palacios
(1999). Por fim, se definirda um protocolo para coordenar as etapas da pesquisa
com o objetivo de garantir sistematicamente a consisténcia, confiabilidade dos
dados obtidos.
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