SALA DE IMPRENSA VIRTUAL: UMA FERRAMENTA DE COMUNICACAO CORPORATIVA

VIRTUAL PRESS ROOM: A CORPORATE COMMUNICATION TOOL
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RESUMO

A organizacao é compreendida como uma instituicdo inserida na sociedade e que possui relagcdes com diversos
publicos, ligados direta ou indiretamente a sua atuacao. Para os processos de comunicacdo com esses publicos,
as organizacoes fazem uso da comunicacao integrada, que abrange as comunicacdes institucional, administrativa,
interna e mercadoldgica. Este trabalho tem por objetivo verificar a utilizacdo das salas de imprensa virtuais por
organizacdes de grande porte, identificando e caracterizando o conteldo disponibilizado pelas empresas estudadas.
0 método desta pesquisa, de carater exploratorio descritivo, qualitativo e documental, consistiu na analise das
informacodes disponibilizadas nas salas de imprensa virtuais de dez organizacdes. Verificou-se que apenas trés das dez
organizacoes estudadas possuem sala de imprensa virtual, sendo que as outras disponibilizam conteldo relevante
para a midia em outras areas do site. Os tipos de informacdes disponibilizados priorizam a publicacdo de noticias e
releases, explorando pouco a potencialidade da midia Internet.
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ABSTRACT

The organization is understood as an institution incorporated in the society and it has relationships with several
stakeholders, directly or indirectly linked to their business. To communicate with these stakeholders, organizations
make use of integrated communication, which is composed by commercial, institutional, administrative, and internal
fields. This work aims to verify the use of virtual press rooms by large organizations, identifying and characterizing
the contents provided. The method of this research has exploratory and descriptive nature, qualitative approach and
documental data collection and analysis of the information available in the press rooms of ten virtual organizations. It
was found that only three of ten organizations studied have virtual press room, and the others companies have media
relevant content available in other areas of the site. The types of information available prioritize the publication of
news and releases, exploring poorly the potential of Internet media.
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INTRODUCAO

Com adifusao dalnternet, sistema de comunicacao
em rede de alcance global, as organizacoes se
depararam com uma situacdo ambigua: se, por um
lado, as formas de comunicacao com os diversos
publicos foram ampliadas, por outro, as empresas
ficaram muito mais expostas, o que lhes impos uma
inevitavel transparéncia.

Nesse cenario, o papel da comunicacao
empresarial ganhou ainda mais importancia, pois
adquiriu a responsabilidade de lidar com um fluxo
mais intenso de informacdes. As fontes difusoras de
mensagens se diversificaram, uma vez que a rede
mundial de computadores deu voz a consumidores,
jornalistas independentes, cidadaos comuns, que
antes possuiam meios limitados para veicular suas
mensagens. O monopdlio dos grandes conglomerados
de midia foi quebrado e os fluxos de comunicacao
tornaram-se mais complexos. Além disso, houve
a multiplicacao dos canais de comunicacao e dos
veiculos, que seguem a tendéncia de serem cada vez
mais segmentados.

Em uma organizacao, atender a todos os veiculos
fornecendo informacodes de credibilidade e de acordo
comos objetivos da politica de comunicagédo corporativa
€ uma tarefa ardua. Entre outros fatores, a questao da
credibilidade da informacao ganha evidéncia, uma vez
que o processo de apuracao € mais delicado em um
sistema de comunicacao tao complexo.

Assim, dentre os puUblicos que possuem relacao
com uma organizacdao, a midia é um elemento
presente e responsavel pela disseminacao de
informacdes e formacdao de opinido e, portanto, é
passivel de atencdo. “Uma das areas mais decisivas
na comunicacdo empresarial € o departamento de
relacdes com a midia” (ARGENTI, 2006, p. 107).

Para gerenciar as relacdes entre organizacdes e
0s meios de comunicacao, consolidou-se a figura do
assessor de imprensa, atividade exercida no Brasil por
jornalistas e relacdes publicas, que tem ganhado cada
vez mais espaco no mercado da comunicacao.

Com o advento da digitalizacdo dos meios de
comunicacao, as formas de se estabelecer as relacées
com as midias tornaram-se mais complexas. Coube aos
profissionais da area desbravar as potencialidades das
midias digitais, adaptando e criando novas estratégias
de comunicacao organizacional para posicionar as
empresas nesse novo contexto.

A comunicacdo on-line e as novas
tecnologias trouxeram novas exigéncias
ao trabalho de assessoria de imprensa.
Hoje, a resposta tem que ser rapida
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porque ha muitas fontes disponiveis e
a hesitacdo no momento de atender a
imprensa pode significar a perda de uma
pauta importante. O reporter também
esta pressionado pelo tempo, sobretudo
porque as redacées estao cada vez mais
enxutas (BUENO; BUENO, 2008).

Um dos recursos desenvolvidos pelos assessores
de imprensa para atender as demandas da midia é
a sala de imprensa virtual, espaco on-line destinado
exclusivamente a atender a imprensa, que facilita
a busca e a disseminacao de mensagens, bem
como garante a credibilidade das informacoes
disponibilizadas pela empresa. Esse recurso se tornou
possivel apds o advento da Internet e passou a ser
uma importante porta de comunicacdo com a midia,
expandindo a possibilidade de fortalecer as esferas da
comunicacao institucional e mercadologica.

Por ser uma ferramenta relativamente recente, é
utilizada por algumas empresas que foram pioneiras na
sua adocao. Além disso, as diretrizes de como elaborar
uma sala eficaz, que passa pelo tipo de conteldo
disponibilizado, ainda é algo em construcao.

Esta pesquisa, de carater exploratorio-descritivo,
busca enfocar a estrutura das salas de imprensa
virtuais, identificando se sao utilizadas pelo grupo de
empresas selecionado como corpus e qual o tipo de
conteldo disponibilizado para atender ao pUblico da
imprensa, com o intuito de elucidar parcialmente a
formatacao desse recurso utilizado pelos assessores
de imprensa, o qual ainda esta em construcao e, aos
poucos, tende a ser adotado por mais organizacoes

O objetivo desta pesquisa, portanto, foi
verificar a utilizacao das salas de imprensa virtuais
por organizacbes de grande porte, identificando
e caracterizando o conteldo disponibilizado pelas
empresas estudadas.

Para fundamentar teoricamente o trabalho, é
apresentada uma reflexao sobre as organizacées no
contexto contemporaneo, seguida de uma abordagem
sobre a comunicacao digital e as mudancas geradas
nos processos de comunicagao entre empresas e seus
publicos. Apresenta-se, posteriormente, o método,
seguido dos resultados, da discussao e da conclusao.

1 AS ORGANIZACOES NO CONTEXTO DA COMUNICACAO
CONTEMPORANEA

As organizacdes, no contexto contemporaneo,
atribui-se muito mais do que as atividades de producao
e distribuicao de mercadorias ou servicos. Por estarem
inseridas na sociedade, possuem a responsabilidade
de manter boas relacdes com puUblicos distintos, em
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prol ndao apenas da atividade econdmica, e sim do
desenvolvimento social e preservacao ambiental da
regiao na qual esta inserida.

Esse paradigma guarda relacao com o conceito de
desenvolvimento, tal qual compreendido atualmente,
que extrapola a associacao direta com o crescimento
econdmico e incorpora um escopo mais amplo, que
contempla questdes sociais e ambientais. Para Sen
(2000, p.53), desenvolvimento esta relacionado com
“’a melhoria da vida que levamos e das liberdades
que desfrutamos”, responsabilidade da qual as
organizacoes nao estao isentas.

A atuacao de uma organizagao, sob essa dptica,
implica o contato e a relagdao com distintos publicos,
direta ou indiretamente, denominados stakeholders,
colocando-a como uma instituicdo que nao pode se
isentar de sua responsabilidade social.

Para viabilizar esses processos de relacao com
os diversos publicos, a comunicacdo passa a ser uma
ferramenta fundamental e estratégica, capaz de
contemplar a abrangéncia de interacdo entre empresa
e sociedade, em escala global.

As organizagoes, como microssociedades,
fazem parte do sistema social global,
achando-se  sujeitas a todas as
turbuléncias ambientais  provocadas
por uma sociedade envolvida, de forma
crescente, no fendmeno da globalizagao,
e que exigirao respostas cada vez mais
rapidas no que se refere a comunicagao
(KUNSCH, 1997, p. 15).

Contemplar todos esses publicos exige esforco
e envolvimento de profissionais de jornalismo,
publicidade e relagdes publicas, que unem forcas para
manter a coeréncia da comunicacao destinada aos
stakeholders, entre eles, a midia, caracterizando a
atividade de assessoria de imprensa, que aos poucos
ganhou espaco simultaneamente ao interesse da
imprensa pela editoria de negocios.

Embora seja dificil determinar se a midia
gerou um interesse maior pelos negdcios
ou se estava simplesmente reagindo a
mudancas na atitude do publico, o fato
€ que, em algum momento na década de
1970, a cobertura dos negécios comegou
a mudar. Desde entado, o setor privado
se tornou muito mais publico. Parte
do que justificou essa mudanca foi a
conscientizacdao do publico de que os
negocios tinham grandes conseqiiéncias
em sua vida (ARGENTI, 2006, p. 138).

Para atender a todos os publicos, incluindo a
midia, forma-se o conceito de comunicacao integrada,
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que pode ser compreendido como a comunicacao
em que todas as subareas atuam de forma sinérgica
(KUNSCH, 1997, p.115). Compbéem a comunicacao
integrada de marketing as seguintes esferas (LUPETTI,
2007):

- Comunicacao administrativa: busca viabilizar
a comunicacao de todo o sistema organizacional
de forma eficaz, baseada no sistema operacional
administrativo.

- Comunicacao interna: utilizada para viabilizar
a interacao possivel entre a organizagao.

- Comunicacao institucional: voltada para
a construcao, a formacao e o fortalecimento de
uma identidade e imagem corporativa. Entende-
se por identidade corporativa a real personalidade
da organizacdo, seus principios, seu modo de agir,
sua trajetoria, sua organizacdo estrutural, além
da cultura da organizacao (ARGENTI, 2006) e por
imagem corporativa a imagem organizacional, resulta
do desenvolvimento do conceito de comunicacio. E
aquilo que a empresa deseja projetar. Argenti (2006)
considera a imagem como a extensao da identidade.

- Comunicacdo mercadolégica: toda a parte
comunicativa destinada a divulgacdo publicitaria dos
produtos ou servicos de uma empresa/organizacao,
como a propaganda, a promocao de vendas, a venda
pessoal, o marketing direto, acbes de merchandising,
eventos, entre outros.

O investimento em publicidade normalmente é
0 aspecto da comunicacao que recebe mais atencao,
deixando para segundo plano os investimentos
institucionais e aqueles destinados a relacdo com
a midia, negligenciado a importancia do conteldo
editorial para a formacdo de opinido publica em prol
da comunicacéo institucional e mercadolégica.

A preocupacao primordial do profissional
de comunicacdao organizacional [...]
é informar e formar uma opinido
publica que conheca as politicas da
organizacdo quanto a sua importancia
no desenvolvimento do pais, preocupada
com o social, com a ecologia, como se
da a relacdo com seus publicos, com a
colocacao de seus produtos e servicos, e
com a melhoria de qualidade de vida das
pessoas (CARISSIMI, 2001, p. 3).

Sob esse prisma, a imprensa possui um papel
fundamental na formacdo da opinidao publica, o que
faz as organizacoes buscarem a manutencao de um
bom relacionamento com os veiculos de comunicacao,
atividade destinada a assessoria de imprensa, que “é
uma das ferramentas essenciais nas mediacées das
organizagdes com o grande publico, a opinido publica

Gestaoe

Desenvolvimento



e a sociedade” (KUNSCH, 2003, p. 169).

Além dessa mudanca paradigmatica, que
compreende a organizacao em sua amplitude
social, o cenario da comunicacdo contemporénea,
principalmente a partir da segunda metade do século
XX, foi impactado pelo acelerado desenvolvimento
tecnologico dos meios de comunicacdo. Em um
primeiro momento, as midias seguiram a tendéncia
da comunicacdo massiva, cenario que se alterou
com o advento das midias digitais, que possibilitou
a comunicacao em rede, bilateral, que fomentou a
comunicacao mais segmentada e deu voz a diferentes
publicos, conforme apresentado a seguir.

2 O CENARIO DA COMUNICAGAO DIGITAL

O advento das midias digitais favoreceu a
consolidacao de uma nova organizacao social, pautada
na difusao da informacao, denominada sociedade do
conhecimento, o que implicou transformacodes nas
relagdes sociais, culturais e econémicas.

Essa nova sociedade tem como
caracteristica basica a producdo, a
distribuicdao, a comercializacdo e a
manipulacdo de um produto Unico: a
informacgao; portanto, o dominio da
informacao traz em si uma nova estrutura
de poder e de circular por um novo espaco
necessariamente sem fronteiras e até
mesmo sem limites, afinal, a informacao
é e sera dentro desse contexto uma
moeda forte (GALINDO, 2002, p. 59).

No contexto contemporaneo, a informacgao, em
todas as suas formas, torna-se digital. Separa-se do
seu meio fisico de transportes, viabilizando o processo
de convergéncia, que pode ser compreendido como a
capacidade do uso de uma mesma plataforma de rede
de telecomunicacdes para o transporte de diferentes
servicos (LIMEIRA, 2007).

Os meios de comunicacao da atualidade sao
mediados por computadores nos quais se realizam
transacoes comerciais, conversas, relacionamentos,
comunicacao mercadologica, institucional,
administrativa.

Os sistemas digitais de circulacao de mensagens
em rede possuem como caracteristica o assincronismo,
compreendido como ‘’a capacidade desses meios em
enviar e receber mensagens em qualquer momento
e tempo conveniente para os individuos envolvidos,
sejam eles receptores ou emissores, alterando-se por
completo o fluxo tradicional” (GALINDO, 2002, p. 84).
A comunicacao ocorre de muitos para muitos, e nao de
um para muitos, quebrando a hegemonia das grandes
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instituicbes midiaticas.

Essas caracteristicas afetaram diretamente a
comunicacao organizacional, pois as empresas se
depararam com uma inevitavel transparéncia, uma
vez que seus publicos passaram a poder se manifestar
publicamente em relacdo a empresa, em uma midia de
alcance global, visto que as ferramentas de producao e
distribuicao de mensagens foram popularizadas. “Aera
da internet tem varias implicacdes para os negocios,
incluindo uma extensao dos poderes que antes estavam
concentrados nas maos da midia organizada até os
individuos” (ARGENTI, 2006, p. 155).

Essa demanda por uma transparéncia
maior e de grandes reportagens sobre
negocios tinha tomado a forma de um
movimento crescente no sentido de um
jornalismo mais franco, que tratasse
0 publico como parceiro no processo,
em vez de um participante passivo.
O surgimento das noticias on-line,
originadas de fontes nao tradicionais na
forma de bloggers foi prova cabal dessa
tendéncia (ARGENTI, 2006, p. 141).

Outra caracteristica que altera os fluxos de
comunicacao é a escolha da forma de navegacao por
parte do usuario, que implica uma autonomia na busca
de conteldo. As informagdes que nao contemplarem
as demandas dos leitores sao descartadas, perdendo
eficacia.

Isso demandou das empresas um repensar de
suas estratégias de comunicacdo em um tempo
historicamente curto, o que fez com que algumas
lacunas na comunicacdo empresa-mercado ainda
ficassem abertas, conforme refletem as afirmacoes
abaixo:

- [...] os mercados estao ficando mais
inteligentes, mais informados, mais
organizados. A participagao num mercado
ligado em rede muda as pessoas de forma
fundamental.

- N@o ha segredos. O mercado ligado em
rede sabe mais do que a propria empresa
sobre os produtos. E a noticia, seja boa
ou ma, é passada para todos.

- As empresas podem agora comunicar-se
com seus publicos diretamente. Se nao
o fizerem, podera ter sido sua Ultima
chance.

- As empresas prescisam descer de suas
Torres de Marfim e falar com as pessoas
com quem esperam se relacionar (LEVINE,
2000, p. 12-15).

Naturalmente, as atividades dos assessores

de imprensa e, consequentemente, as formas de
estabelecer relacoes entre empresa e midia foram
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afetadas. Mais do que isso, o jornalismo, em todas as
suas vertentes, sofreu grandes mudancas, das quais se
destacam:

e perda da credibilidade, devido a possibilidade

de individuos veicularem mensagens livremente,

sem um processo institucionalizado de edicao;

e crise da objetividade, decorrente da

avalanche de informacoes;

e decadéncia da soberania dos meios de

comunicacao, uma vez que os meios de producao

e veiculacao sao acessiveis a individuos;

e saturacao informativa, consequéncia também

do volume excessivo de informacdes que circulam

nos diferentes veiculos (ORDUNA et al., 2007).

A questdao da credibilidade é outro aspecto
que impacta fortemente na atividade de assessoria
de imprensa, visto que as midias recebem uma
quantidade enorme de informacdes, que podem ser
favoraveis ou desfavoraveis a uma organizacao, vindas
das mais diversas fontes, inclusive de consumidores.
Ha uma infinidade de informagdes disponiveis que sao
publicadas com critérios menos rigidos de apuragao. A
verdade tornou-se um conceito ainda mais fluido.

Ao mesmo tempo em que as tecnologias digitais
facilitaram o processo de distribuicao de releases,
o que faz com que os jornalistas tenham uma ardua
tarefa em selecionar informacdes e apura-las, a
quantidade de informacdes disponibilizadas faz com
que seja mais dificil uma se sobressair em relacao
a outra. Além disso, para as empresas, nao basta
aparecer na midia, se isso nao ajuda-las a atingir os
objetivos de comunicacao da empresa.

Frente a esse contexto, “as organizacdes sentiram
necessidade de rever os modelos de comunicacao
até entdo adotados. [...] Hoje, a comunicacao
passa necessariamente pelas novas tecnologias,
que proporcionam uma relacao inovadora entre a
organizacao e seus publicos de interesse” (LUPETTI,
2007, p. 15).

Uma das ferramentas desenvolvidas pelos
profissionais da area é a sala de imprensa virtual,
recurso que estabelece um canal de comunicacao
formal entre organizacdo e imprensa.

Uma sala de imprensa virtual bem-estruturada e
atualizada pode facilitar o fluxo de comunicacao entre
organizacao e midia em varios aspectos. Primeiramente,
tende a ser um contraponto a informacdes falsas
que podem ser facilmente disseminadas via midias
digitais, pois o jornalista, uma vez que tenha atestado
a credibilidade da sala de imprensa virtual, pode
confrontar as informacdes divulgadas por fontes
distintas com as disponibilizadas oficialmente pela
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organizacao praticamente em tempo real.

Outra vantagem é a facilidade em fornecer um
contato direto com os responsaveis pela comunicacao
das organizacoes. Segundo Argenti (2006, p.146), o
fato de a imprensa ser atendida por uma atendente
telefonica, e nao diretamente pelo profissional
responsavel pela relacdo da empresa com a midia, é
um aspecto negativo, pois muitas vezes a atendente
nao tem dimensao da relevancia do assunto, além de
poder equivocar-se no direcionamento da ligacao.

Adisponibilizacao de releases, informacées gerais
sobre a empresa, fotos, depoimentos também é um
facilitador e pode gerar conteldo editorial, ja que a
Internet é utilizada frequentemente por jornalistas
para busca de pautas, atividade que antes era feita
prioritariamente em campo.

Para atender a demanda da midia, o papel
do assessor de imprensa, em um ambiente
comunicacional complexo, assume atuacao cada vez
mais ampla, adquirindo papel estratégico, uma vez
que as organizacoes se tornam produtoras de contedo
noticioso. “Atualmente, uma assessoria de imprensa
pode editar publicacbes, elaborar conteldos para
internet, atuar com planejamento, gestao de equipes,
politica, comunicacao interna, divulgacao e uma série
de outras atividades” (GLUER, 2003).

Para contribuir com os estudos de comunicacao
organizacional, este artigo identificou os conteldos
disponibilizados pelas salas de imprensa virtuais de
dez organizacdes, verificando como se da o uso desse
recurso nas empresas estudadas.

METODOLOGIA

A pesquisa caracteriza-se como exploratorio-
descritiva, com coleta de dados documental e de
abordagem qualitativa. A investigacao, que aborda um
tema recente e, ainda, pouco explorado, descreve um
fendmeno, dai seu carater descritivo, porém ainda é
insuficiente para consideracdes conclusivas sobre o
assunto, de onde decorre o aspecto exploratoério do
estudo. O corpus da pesquisa foi constituido pelos sites
das dez primeiras empresas classificadas pela revista
Exame como melhores empresas de 2008. Por ser uma
pesquisa qualitativa, nao se aplica o calculo amostral.
As empresas foram denominadas E1, E2, E3 e, assim,
sucessivamente.

O primeiro passo consistiu na verificacao da
existéncia de salas de imprensa virtuais nos sites
corporativos. A segunda etapa consistiu em analisar
o conteldo disponibilizado nas salas de imprensa
virtuais. A coleta de dados foi realizada no més de
marco de 2009.
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Foramidentificadas e categorizadas as informacoes
contidas nas salas de imprensa. Os resultados foram
sistematizados em uma tabela comparativa para
verificacao de quais os tipos de informacao sao mais
frequentes nas salas de imprensa virtuais.

RESULTADOS E DISCUSSAO

Das dez empresas analisadas, apenas trés possuem
salas virtuais devidamente identificadas como tal (E1,
E7 e E8). As outras empresas mantém links de noticias e
outras informacoes complementares que contemplam,
de certa forma, os interesses da midia, mas nao é um

Tipos de
informacoes

E1 E2

E3 E4 E5 E6 E7 E8 E9 E10

Releases

Noticias

Imagens (fotos)
Audio

Video

Historico

Dados estatisticos

Noticias regionais

Contato geral

Contato da assessoria de imprensa

Identificacdo dos responsaveis

Acesso restrito

Servico de noticias por e-mail

Servico de noticias - SMS

Editorias

Acervo de documentos

Transmissoes on-line

Eventos

Sistema de busca

I
]

Apresentacoes corporativas

Publicacées customizadas

Cases

Quadro 1 - Categorizacdo das informagdes disponibilizadas para a imprensa nos sites das empresas estudadas
Fonte: elaboragdo da autora (2009)

conteldo elaborado especificamente para a imprensa.
Os tipos de informacdes disponibilizadas pelos sites
apresentam-se no Quadro 1.

A categorizacdo do conteldo foi criada a partir
de estudos anteriores?, que identificaram os tipos
de informacoes disponibilizados por algumas grandes
empresas em suas salas de imprensa virtuais.

Ao analisar os dados com o intuito de elaborar
a categorizacdo, alguns aspectos relevantes foram
observados.

2 Ver Carniello, Velloso e Santaella (2008).
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A maioria das empresas disponibiliza noticias
sobre a organizacao. No entanto, verifica-se uma falta
de identificacdo de noticias que foram veiculadas
pela imprensa e pelos releases, que tém a funcao
de gerar pauta para os veiculos. Nas empresas que
ndao tém a sala de imprensa virtual delimitada, a
confusdo acentua-se, pois as informacdes recebem
um tratamento generalista, rumando na contramao da
segmentacao, tendéncia potencializada com o advento
das midias digitais. Nao foram encontradas noticias
agrupadas por editorias nem noticias regionais, que
seriam direcionadas para os veiculos de uma regiao
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determinada.

Adisponibilizagao de imagens também é um recurso
pouco utilizado, conforme demonstrado no Quadro 1.
As imagens podem ser um impulsor para ganhar mais
destaque e visibilidade em uma publicacao impressa.

Arquivos de audio nao foram encontrados nas
empresas estudadas, porém sabe-se que sao recursos
utilizados em salas de imprensa de outras organizacoes,
contemplando também a midia sonora e nao apenas os
veiculos impressos.

Arquivos de video foram encontrados em dois
sites. Estes podem ser um recurso para deixar a
informacao mais atrativa e contemplam a Internet,
que é uma midia que permite a transmissao de videos
em baixa resolucao.

Um ponto fundamental que foi diagnosticado
como falho, conforme destaca Argenti (2006,
p.146), foi a dificuldade de contatar diretamente o
profissional responsavel pelo relacionamento com a

midia, o que dificulta os fluxos de informacao e pode
resultar em perdas de oportunidade de pautas para a
empresa, bem como no fornecimento de informacoes
inadequadas por parte de funcionarios despreparados
para o trato com os jornalistas.

Nenhuma das empresas estudadas, dentre as
quais apenas trés possuem sala de imprensa virtual
delimitada, usa o recurso do acesso restrito a
jornalistas. Também nao foram encontrados servicos
de envio de noticias por e-mail ou celular, o que é
um atrativo para a imprensa por agilizar o fluxo de
informacdes. Recursos como esses aproveitam o
potencial das midias digitais e suas caracteristicas,
como mobilidade, portabilidade, conectabilidade.

Contelldos como historico, documentos
corporativos, apresentacdes corporativas e cases sao
tipos de informacdes que facilitam o trabalho do
jornalista e minimizam as chances de publicacao de
erros, uma vez que ha a facilidade de acesso e consulta

Tipos de
informacoées
Releases
Noticias
Video

Contato geral

Contato da assessoria de imprensa

E1 E7 E8

Identificacdo dos responsaveis

Acervo de documentos

Sistema de busca

Apresentacdes corporativas

Publicacées customizadas

Quadro 2 - Categorizacdo das informagdes disponibilizadas pelas empresas que possuem salas de imprensa virtuais
Fonte: elaboragdo da autora (2009)

aos dados gerais da organizacao. O Quadro 2 apresenta
as informacodes disponibilizadas nas salas virtuais das
organizacoes analisadas.

Verificou-se que as informacoes disponibilizadas
nao diferem muito em relacao as apresentadas pelas
outras empresas que nao tém uma sala de imprensa
formalizada, e sim disponibilizam conteldo de
interesse da imprensa em meio a outras informacoes
no site corporativo.

O uso das salas virtuais ainda € muito timido nas
empresas estudadas. Outras organizacoes fazem um
uso mais intenso desse recurso. No entanto, o fato de
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algumas empresas tomarem o cuidado de elaborar uma
sala de imprensa virtual demonstra uma preocupacao
com o relacionamento de longo prazo com a midia
e uma iniciativa para segmentar as informacoes
conforme o publico contemplado, o que é um ponto
relevante.

CONSIDERAGOES FINAIS

A disponibilizagao de conteldo oficial sobre
uma organizacao é muito importante, uma vez que
a Internet é uma ferramenta que facilitou o acesso
global a informacao e faz parte do rol de fontes usadas
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pelos jornalistas. As salas de imprensa passam a ter
um papel ainda mais relevante, pois se tornam uma
fonte de credibilidade para o jornalista, cujo maior
desafio, nesse cenario de abundancia de informacdes,
é checar a credibilidade das fontes e a veracidade das
informacdes. Com uma boa sala de imprensa virtual,
uma organizacao ganha agilidade no pocesso de
comunicacao, fator essencial em situacées de crise, e
conta com uma importante ferramenta para construir
sua imagem perante a sociedade.

Este trabalho teve como objetivo verificar a
utilizacao das salas de imprensa virtuais por empresas
de grande porte, identificando e caracterizando o
conteudo disponibilizado pelas empresas estudadas.
Ressalta-se que as empresas consideradas como corpus
foram destaque em ranking consagrado por uma revista
representativa da area de negocios, o que lhes atesta
uma posicao importante no mercado.

Constatou-se que a utilizacao das salas de
imprensa virtuais € baixa, sendo que apenas trés das
dez empresas estudadas possuem o espaco delimitado
para atender as demandas da midia, resultado que
revela uma baixa adesao a utilizacao da ferramenta,
mesmo em empresas de grande representatividade no
mercado.

Verificou-se que o tipo de informacao
disponibilizada varia, sendo que o contetdo mais
presente é a noticia. Em alguns sites, aparece uma
indeterminacao conceitual entre release e noticia.

Apenas um site disponibilizou o contato direto
com o assessor de imprensa, de forma devidadamente
identificada. Esse fato demonstra uma fragilidade
das empresas no que se refere ao atendimento a
imprensa, deixando possiveis lacunas na comunicacao
institucional. A Internet é uma ferramenta
relativamente recente, ainda utilizadada com
restricdes mediante seu potencial.
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