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PREFÁCIO


			No livro Para entender as Relações públicas e a comunicação contemporânea: reflexões, tendências e casos sobre tópicos avançados em comunicação, os autores contextualizam e descrevem as grandes mudanças provocadas pela digitalização na sociedade contemporânea e como esta atinge a comunicação nas organizações. Ao mesmo tempo que destacam os desafios do fazer comunicacional na atualidade, mostram como se ampliam as possibilidades de sua aplicação nas práticas da comunicação organizacional e das Relações Públicas nos relacionamentos com um universo diferenciado e, também, peculiar em questão de novos públicos. O papel dos influenciadores digitais, amplamente utilizado pelas marcas, e ainda muito questionável do ponto de vista ético e persuasivo, constitui um dos pontos centrais explorados na obra. Todo o arsenal de inovações e instrumentos das tecnologias digitais é apresentado nas estratégias de ações comunicativas em organizações, com dicas para os gestores da comunicação organizacional e das Relações Públicas utilizarem-no de modo adequado, sem se esquecer dos princípios éticos que devem reger nossas atividades no campo das Ciências da Comunicação.
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INTRODUÇÃO


			A comunicação se vê, há muito, submetida à aceleração social do tempo e ao dinamismo das tecnologias e evolução das mídias. Sejam elas clássicas, tradicionais ou contemporâneas e digitais, o que compreendemos como comunicação – bastante midiatizada – anda a passos apressados e sempre se transformando em função dessa interdependência e impermanência de tudo.


			Pensando nesse constante movimento de reconfiguração, nós quisemos produzir uma publicação que dialogasse com as mudanças e novidades que experimentamos no campo da comunicação organizacional. Idealizamos uma obra diferente, sem as tradicionais citações ou sem recorrer a outros autores o tempo todo, mas com um embasamento em um tom mais autoral que se conecta com as nossas vivências na docência, na pesquisa e no mercado de comunicação corporativa e de relações públicas.


			Assim, dividimos nosso livro em cinco capítulos. 


			No primeiro, discutimos a evolução da assessoria de imprensa e a incorporação de diversos novos papéis e funções que fazem parte do escopo de trabalho de assessores e assessoras contemporâneos. Muitas práticas são apresentadas de maneira a mostrar como a comunicação das organizações foi incorporando tais atividades, em um mercado informacional abundante, hiperconectado e também mutante.


			O segundo capítulo se dedica a falar sobre as temidas crises envolvendo marcas, influenciadores, funcionários e organizações de maneira geral, bem como discutir o fenômeno da cultura do cancelamento e suas consequências. As repercussões de ambos são motivo de preocupação, planejamento e aprendizados, e por isso propusemos um modelo simplificado de gestão de crises digitais.


			O terceiro capítulo foca a influência corporativa digital, olhando para o tema tanto do ponto de vista de gestão de relacionamento com influenciadores, quanto em como transformar uma marca em um potencial agente de influência. Para isso, analisamos possibilidades e oportunidades, desafios e tendências do mercado de influência, que cresce consideravelmente em volume de investimentos a cada ano.


			Dados, plataformas e uma mentalidade direcionada a tais temáticas são os temas do nosso quarto capítulo. Ali, discutimos a importância de entendermos a lógica dos algoritmos e das plataformas, bem como a inclinação que se faz necessária e compulsória de novas habilidades e de gestão de dados.


			O quinto e último capítulo se debruça sobre tendências da contemporaneidade que impactam a comunicação e o trabalho de marcas e de relações públicas. Ali, falamos sobre temáticas como metaverso, NFTs, FOOH, games, inteligência artificial, dependência do on-line/digital, entre outros. Somos uma área altamente conectada com as transformações tecnológicas e sociais, daí a importância de analisarmos mais de perto as tecnologias e tendências emergentes que impactam a comunicação organizacional e o trabalho dos comunicadores.


			Esperamos que a jornada proporcione a você, leitor ou leitora, a possibilidade de reflexões, ponderações e confrontos com conceitos estratégicos atuais e do passado, trazendo também novos conhecimentos e novos olhares para a comunicação e as relações públicas. Nossa intenção, com esta publicação, não é abarcar tudo que acontece no mundo da comunicação, pois essa seria uma tarefa impossível. Nosso principal objetivo é mostrar e discutir a ampliação de possibilidades e oportunidades que o campo ganhou, sobretudo com o digital, ao mesmo tempo em que se demanda um olhar atento e crítico de estudantes, profissionais de mercado e acadêmicos para todas as mudanças e modismos que afetam o fazer comunicacional.


			Boa leitura! 


		




		

			
CAPÍTULO 1 


			
A ASSESSORIA DE IMPRENSA MORREU?


			Muito se ouve falar que o “jornalismo perdeu força”. Com a chegada das redes e das plataformas digitais, o trabalho da imprensa parece ter se reconfigurado drástica e rapidamente com uma avalanche de fontes e fatos vindos de todos os lados e a todo momento. Na mesma proporção, as redações se enxugaram, e isso impactou diretamente o escopo de relações públicas1 e de assessoria de imprensa, que se torna cada vez mais complexo, e passa a incluir também o trabalho de influência digital e do real time em suas práticas e rotinas.


			Ainda assim, o trabalho de assessores e assessoras parece resistir e seguir cada vez mais estratégico, ocupando boa parte do planejamento de RP de marcas e empresas contemporâneas interessadas em visibilidade e reputação positivas. Vender uma pauta, conseguir um espaço de qualidade para uma entrevista de porta-voz ou ganhar a capa de um jornal ou revista é algo cada vez mais e mais difícil, e exige das assessorias mais expertise, relacionamento e estratégias customizadas para além das coletivas e da produção e distribuição de posicionamentos e press releases, que seguem relevantes, mas junto de outras práticas importantes de RP.


			Este capítulo visa discutir e analisar como se encontra e funciona a assessoria contemporânea, entendendo também como o escopo de RP se transformou e, agora, incorpora práticas e atividades que vão além do tradicional trabalho com a imprensa. Vamos buscar compreender também no que consiste uma consultoria de comunicação, assim como as principais estratégias de uma assessoria, que inclui também dinâmicas e atores do digital em suas rotinas comunicacionais.


			
1.1	Uma “nova” assessoria


			Dos tradicionais informativos de imprensa para press releases digitais e até mesmo em emojis2. Da venda de pauta para a produção ativa de conteúdos próprios em blogs ou nas plataformas digitais. Ou ainda, das coletivas de imprensa para as lives. Essas são apenas algumas transformações que a assessoria de imprensa, uma prática ainda extremamente presente quando falamos das rotinas de RP no mercado, sofreu nos últimos tempos. A área nunca deixou de existir, definitivamente, mas, como toda atividade comunicacional contemporânea, acaba sofrendo mutações de tempos em tempos e incorporando uma série de novas atividades, habilidades e funções. 


			Figura 1.1 – Parte do release em emoji da Chevrolet, em 2015
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			Fonte: Wired.


			Além de se relacionar com a imprensa, fazer assessoria hoje é também se preocupar com influenciadores digitais, com funcionários das empresas, com porta-vozes que podem atuar como interlocutores, seja na mídia ou nas plataformas digitais, e com uma miríade de públicos e audiências que estão hiperconectadas e em todos os lugares ao mesmo tempo, para parafrasear o filme3 que ganhou o Oscar em 2023. Muitos líderes – sejam governamentais ou corporativos – e muitas organizações já compreenderam que, muito além da imprensa tradicional, aquilo que expressam em seus perfis na rede pode (e, muito provavelmente, deverá) reverberar também na mídia, servindo como aspas ou até mesmo posicionamento oficial para a construção de pautas jornalísticas que podem até, em casos extremos, se transformar em crises.


			Vivenciamos também uma reorganização das redações e das funções dos jornalistas, em meio a um “caldeirão” de informação e fontes de todos os lados. Os times de imprensa parecem cada vez menores, mas multifacetados, colaborando para inúmeras editorias e formatos ao mesmo tempo, buscando sempre o dado exclusivo, o fato inusitado, o conteúdo original. Uma verdadeira “caça ao clique” que vai atrás também daquilo que é crítico, polêmico, negativo, e isso torna o trabalho de RP cada vez mais complexo e peculiar. Retirar um jornalista da redação para uma coletiva ou conseguir um espaço premium na mídia, em veículos chamados Tier 14, está cada vez mais difícil por todos os fatores que listamos acima, aliados ao boom informativo dos tempos atuais. 


			Assim, saber trabalhar bem a assessoria de imprensa contemporânea se torna uma habilidade cada vez mais valorizada nas agências de RP, uma vez que a estratégia de engajar os stakeholders dos grandes veículos – assim como seus públicos – ainda ocupa boa parte dos planejamentos estratégicos de marcas e clientes de todos os tipos e tamanhos. Público potencial impactado, % de tom positivo ou negativo, % de veículos Tier 1, entre outras métricas seguem relevantes e sob os olhos atentos das empresas e de seus executivos, que já perceberam o valor da comunicação e das relações públicas para seus negócios. Todos querem seu “lugar ao sol”, seja na imprensa, nas plataformas ou em ambos os espaços. E, a partir disso, a visibilidade, aliada à reputação e ao relacionamento, parecem formar a tríade das relações públicas, em uma economia da informação que transforma tudo e todos em produtores e consumidores de mídia, 24/7.


			


			Alguns termos das práticas do assessor de imprensa atual são partes centrais das rotinas da área, tais como:·


			Briefing: direcional que contém a descrição da situação ou campanha de uma marca, detalhando também oportunidades, objetivos, métricas e recursos para atingi-los. O briefing é o primeiro passo para dar início ao plano e à estratégia de comunicação a serem desenvolvidos.


			Press release: conteúdo em formato jornalístico que trata sobre uma novidade ou um assunto de interesse do público do cliente. Ele é redigido e disparado pela assessoria de imprensa para editorias estratégicas da mídia, via e-mail ou ferramentas de disparo. Também conhecido como comunicado ou boletim de imprensa.


			Posicionamento: são textos mais curtos – proativos ou reativos – nos quais a empresa busca declarar e assumir um determinado ponto de vista ou posição para esclarecer uma temática importante, seja ela uma crise, campanha, produto, etc., para a opinião pública e seus stakeholders.


			Clipping: processo contínuo de monitoramento, análise e arquivamento de menções de um cliente feitas na imprensa e/ou nas plataformas digitais. No geral, trata-se de um arquivo que detalha imagens, links e prints dos veículos/influenciadores que divulgaram uma matéria ou ação.


			Exclusiva: pauta ou matéria sugerida a um jornalista/veículo com exclusividade, geralmente antes do disparo de um press release.


			Follow-up ou FUP: ação estratégica de contato com a imprensa após disparo do release para os jornalistas. Assessores e assessoras fazem contato “1:1” com as redações para checar se o conteúdo chegou ao destino, e oferecer mais informações sobre o que foi disponibilizado. Pode ser feito também com fornecedores, clientes, lideranças ou pares dos assessores e, na prática, tende a garantir mais resultados, quando falamos em publicações na mídia.


			Encontros de relacionamento ou goodwill: são encontros estratégicos com a imprensa, com a finalidade de aproximar porta-vozes de uma marca com a mídia estratégica. Podem (e devem) ocorrer com certa frequência e fora dos momentos de campanha, para que a aproximação colabore na venda de pautas e em momentos de crise, por exemplo.


			


			Análise de risco: diagnóstico de uma campanha ou ação de uma marca, pela ótica das relações públicas e do gerenciamento de crise prévio. Busca mapear pontos chamados de “telhados de vidro”, que podem se transformar em cancelamentos ou repercussão negativa para as empresas. Pode ser feita também em conjunto com agências de publicidade e de eventos.


			Sala de imprensa ou newsroom: repositório virtual de imagens e textos (releases etc.) para consulta e uso da imprensa. Funciona como um arquivo on-line do trabalho de assessoria de uma marca ou empresa.


			Mensagens-chave: são as principais ideias que a marca quer transmitir para o seu público, como uma espécie de “identidade”, e podem ser definidas pela assessoria junto ao cliente. É um dos elementos essenciais para a construção de um plano estratégico ou campanha de RP.


			Media training: treinamento de porta-vozes de uma marca com a finalidade de preparar sua oratória e linguagem corporal para o contato com a imprensa em entrevistas. Consiste em workshops fornecidos por especialistas em comunicação, com palestras, cases e simulação de entrevistas com temas sensíveis e importantes para uma marca, em formatos diversos como vídeo, áudio, on-line e presencial.


			Mailing: lista de contatos de repórteres, editores, chefes de redação, entre outros, usada para disparar press releases, e-mail marketing e outros assuntos de interesse. Traz informações importantes como nome, veículo, editoria, telefone, e-mail, endereço etc. Também pode conter dados de influenciadores digitais, e é um dos insumos mais estratégicos para o trabalho das assessorias. 


			PR stunt: de modo geral, é um factoide estratégico (uma “jogada”), ou seja, uma criação de fatos com conceito e imagens com o objetivo de surpreender o público de uma marca e “viralizar”. Tal estratégia visa criar situações inesperadas e “fora da caixa” para surpreender as audiências – sejam elas consumidores em geral e/ou imprensa – e gerar buzz e mídia espontânea.


			Sobre os PR stunts, vale desenvolvermos um pouco mais o tema, que é o queridinho das marcas quando falamos do trabalho de RP e de planejamento estratégico de assessoria de imprensa. Quem não se lembra do Trident do ator Cauã Reymond, na campanha “dura muito”, que foi mastigado pelo ator e leiloado para os fãs como uma espécie de memorabilia? Ou do “melhor pôster do mundo”, da cerveja Carlsberg, famosa por suas campanhas inteligentes, que distribuiu bebida grátis nas ruas de Londres em 2015? Ou, ainda, de quando a cantora Anitta espalhou peças de xadrez gigantes pelas ruas de grandes cidades brasileiras como teaser para divulgação do projeto CheckMate? São inúmeros os cases de PR stunt, e todos têm em comum o objetivo estratégico de gerar visibilidade e reconhecimento de marca, gerando também engajamento autêntico e buzz nas audiências para redefinir ou reposicionar uma marca.


			Outro tipo de factoide/stunt que vem ganhando espaço nas estratégias das marcas é a FOOH (sigla para faux out of home – ou falsa out of home), um tipo de mídia gerada artificialmente por computador, e que também busca o buzz e a viralização na imprensa e nas redes. A Barbie gigante desencaixada em Dubai, os cílios postiços da Maybelline no metrô de Londres e o logo do TikTok dando tchauzinho para o público no festival The Town, em São Paulo, são apenas alguns dos exemplos dessa estratégia que cria ilusões de ótica manipuladas digitalmente para interagir e engajar com as audiências. Disney, Natura e Adidas já fizeram também sua estreia nesse novo espaço para o buzz. No entanto, ele traz um questionamento ético sobre até onde é possível ir para encantar o consumidor. Será que um conteúdo falso não deve conter a indicação de que não são imagens reais para que o público esteja ciente disso e a confiança e transparência na relação com a marca seja mantida? Veremos como a tendência seguirá nos próximos anos.


			A partir do que vimos acima, é possível perceber que a assessoria de imprensa parece seguir viva – e bastante diversificada – como nunca, e ainda detém certo poder em moldar a imagem de uma marca, produto, serviço ou porta-voz. Para isso, acreditamos que é fundamental manter um bom relacionamento com a mídia e as audiências, por meio de uma comunicação constante e transparente, que pode fazer a diferença em momentos estratégicos como campanhas, divulgações pontuais e crises. O mesmo vale para as ações de buzz ou com influenciadores digitais: proximidade, comunicação clara e parceria, ainda que paga, facilitam o trabalho dos assessores na construção e na manutenção da reputação das marcas no mundo contemporâneo.


			
1.2	Assessoria e consultoria de comunicação


			A atividade de assessoria ganha relevância também na área consultiva e estratégica, uma vez que tem atribuições que impactam diretamente os negócios das organizações. Um consultor de comunicação tem como principal trabalho mostrar o caminho estratégico para uma marca, apontando soluções, desafios e riscos para que ela possa crescer – e lucrar – cada vez mais. Para isso, a empresa deve ceder informações importantes para que seja possível uma análise e diagnóstico estratégicos visando identificar tanto os pontos fortes quanto as oportunidades, os riscos e os pontos fracos da marca.
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