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A PERCEPCAO DE
JORNALISTAS ATUANTES EM
PORTAIS DE NOTICIAS DE
CURITIBA SOBRE A EFICACIA
DOS RELEASES"

THE PERCEPTION OF ACTING

JOURNALISTS IN NEWS PORTALS OF CURITI-
BA ABOUT THE EFFICIENCY

OF PRESS RELEASES

RESUMO

A aplicacdo da Assessoria de Imprensa ocorre por
meio de instrumentos que levam em consideragdo a
eficicia das agdes de comunica¢do, como o release,
que, com a popularizacio da internet, evoluiu em
varios aspectos. Considerando isso, o objetivo geral
deste trabalho foi identificar, por meio de uma pes-
quisa de opinido, a percep¢do que jornalistas atuantes
em portais de noticias sediados em Curitiba tém sobre
a eficicia dos releases que recebem diariamente. Os
objetivos especificos foram identificar a opinido dos
jornalistas em questdo sobre os contetidos presentes
nos releases que recebem e verificar se esses conteu-
dos tém se adequado as exigéncias das plataformas
digitais. A relevancia deste trabalho reside no fato de
oferecer um diagnostico sobre a eficacia dos releases
no contexto do jornalismo web praticado na capital
paranaense e, dessa forma, contribuir para embasar
melhorias no processo comunicacional estabelecido
entre assessores de imprensa e jornalistas. Participa-
ram da pesquisa 17 jornalistas que atuam em portais
de noticias de Curitiba. Os dados foram coletados em
junho de 2017, mediante a aplicagdo de um questiona-
rio estruturado autoaplicavel. Os resultados demons-
traram que tanto em termos de noticiabilidade dos
assuntos escolhidos quanto em relagdo a quantidade,
a qualidade e a confiabilidade das informagdes, os
releases estdo aquém das expectativas dos jornalistas
que compuseram a amostra. Além disso, foi possivel
constatar que a maioria dos releases ndo tem se ade-
quado as exigéncias das plataformas digitais, o que
contribui para a ineficacia desses materiais.

Palavras-chave: Assessoria de imprensa. Release.
Jornalismo. Comunicagdo organizacional. Relagdes
publicas.
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ABSTRACT

The application of the press office occurs by instru-
ments that take into consideration the efficiency of the
communication actions, like the press release, that, with
the popularization of the internet, evolved in many
aspects. Taking that into account, the general intention
of this work was to identify, by means of an opinion
research, the perception that acting journalists in news
portals situated in Curitiba have about the efficiency of
the press releases that they receive daily. The specific
goals were to identify these journalists’ opinions about
the content of the press releases they receive and to
verify if these contents have been meeting the digital
platforms requirements. The importance of this paper is
in offering a diagnosis about the efficiency of the press
releases in the context of the web journalism exercised
in the capital of the state of Parand and, thus, contrib-
ute base the improvement in communicational process
established between press office and journalists. 17
Journalists that act in news portals in Curitiba took part
in the present research. The data was collected in june
of 2017, by a form application structured self-enforcing.
The results showed that, both in terms of newsworthy of
the selected subjects and of quantity, quality and relia-
bility of information, the press releases are beneath the
expectations of the journalists in this sample. Further-
more, it was possible to verify that most of press releas-
es do not meet the digital platforms’ requirements,
which contribute to the inefficiency of these assets.

Keywords: Press office. Press Release. Journalism.
Organizational communication. Public relations.
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Introdugio

No ambito da comunicagio institu-
cional®, a assessoria de imprensa ¢ considera-
da uma das atividades essenciais na mediacio
das organizagbes com a opinido publica e a
sociedade em geral, por meio das midias
impressa, eletrénica (rddio e TV) e da inter-
net. Isso porque as empresas de maneira ge-
ral, para atingirem um grande ndmero de
pessoas, precisam utilizar os veiculos de co-
municagao de massa (jornais, revistas, emis-

soras de radio e televisao, entre outros) e a

internet a seu favor (KUNSCH, 2003).

Nessa mediagio, a atividade da asses-
soria de imprensa envolve a gestio do relaci-
onamento e dos fluxos informacionais entre
as fontes de informacio e os veiculos de co-
municagio de massa. Dessa forma, cabe ao
assessor de imprensa “atender as demandas
por informagao relacionadas a uma organiza-
¢ao ou fonte em particular” (DUARTE,
2011a, p. 51).

Kunsch (2003) explica que a aplica-
¢do da assessoria de imprensa ocorre por
meio de instrumentos que levam em consi-
deracdo a premissa da eficdcia das acoes de
comunicagao. Entre esses instrumentos, ¢
possivel citar o press release, considerado o
simbolo por exceléncia da assessoria de im-
prensa (MAFEI, 2015). Redigido pelo asses-
sor de imprensa ¢ destinado aos mais varia-

% Kunsch (2003, p. 164) afirma que “no composto
da comunicac¢do organizacional integrada, a comu-
nicagdo institucional é a responsavel direta [...]
pela construgdo e formatagdo de uma imagem e
identidade corporativa fortes e positivas”. Segundo
a autora, cabe a comunicagdo institucional ressal-
tar, por meio da gestdo estratégica das rela¢des
publicas, os aspectos ligados a missdo, a visdo e
aos valores da organizacao.

dos veiculos de comunicagio, esse material
visa munir as redagées jornalisticas com no-
ticias que possam servir de pauta ou apoio.
Assim, pode-se dizer que o género do press
release é o informativo, “por enfatizar o fato
em seu estado puro, limitando-se A descri¢io
de seus aspectos principais” (KOPPLIN;
FERRARETO, 1996, p. 98). Dilenschneider
(2010) considera que o release é uma ferra-
menta altamente eficiente, pois tem custo
baixo, ¢ difundido em tempo real, possui
profusio global e possibilita um rdpido feed-
back.

Com a populariza¢io do uso da in-
ternet no mundo, o press release evoluiu em
vérios aspectos. Sleurs e colaboradores (2003
apud RIBEIRO, 2014) apontam que tanto a
produg¢io quanto o envio desse material pas-
saram por um processo de democratiza¢io ao
longo dos anos, o que permitiu uma maior
eficdcia na sua distribuigao, leitura e apropri-
agio por parte dos profissionais da imprensa.
Além disso, a internet proporcionou uma
maior agilidade no relacionamento entre os
assessores de imprensa e os jornalistas, ji que
os press releases deixaram de ser distribuidos
por mensageiros, pelos correios € por maqui-
nas de fax e passaram a ser enviados por e-
mail. Outras mudangas envolvendo esse im-
portante instrumento do assessor de impren-
sa sio a possibilidade de publicagio no pré-
prio site da empresa ¢ o envio de fotos, du-

dios e videos relacionados ao tema abordado
(RIBEIRO, 2012).

Hoje, hd, inclusive, uma nova ferra-
menta no contexto da assessoria de impren-
sa: 0 Social Media Release (SMR), que apro-
xima elementos do release tradicional e recur-
sos disponibilizados na internet. O instru-
mento em questio, que estd se tornando

cada vez mais popular em paises como o
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Canad4, inclui tanto indica¢oes de sites e de
videos com informagées complementares a

temdtica em questao quanto arquivos de

dudio em MP3 (BRAUN, 2015).

Considerando a importancia do press
release para a atividade do assessor de im-
prensa e as mudangas pelas quais essa ferra-
menta passou em decorréncia da populariza-
¢ao do uso da internet, colocou-se o seguinte
problema de pesquisa: qual é a percepgio
que jornalistas atuantes em portais® de noti-
cias sediados em Curitiba tém sobre a eficé-
cia® dos releases que recebem diariamente?
Devido ao fato de as principais mudangas na
producio e distribuicio dos press releases
acompanharem as inovagbes da internet,
optou-se por considerar, nesta pesquisa, os
jornalistas que atuam apenas no formato

web.

O objetivo geral do presente trabalho
foi identificar a percep¢do que jornalistas
atuantes em portais de noticias sediados em
Curitiba tém sobre a eficdcia dos releases que
recebem diariamente. Os objetivos especifi-
cos foram: 1) Realizar uma pesquisa biblio-
gréfica sobre a atividade da assessoria de im-
prensa, sobre a evolugio pela qual o press
release passou ao longo dos anos e sobre a
eficicia desse instrumento; 2) Identificar a

* Os portais visam atrair e manter a atengdo do
internauta por meio da veiculagdo de materiais
jornalisticos e de chamadas para conteldos das
mais variadas areas e origens. Por reunirem milha-
res de pessoas conectadas aos mesmo tempo, os
portais podem ser considerados midias de massa
(FERRARI, 2012).

* para o presente trabalho, foi considerado o con-
ceito de eficdcia em Kunsch (2003, p. 205): “liga-se
a resultados — em fungdo dos quais é preciso esco-
Iher alternativas e agdes corretas, usando [...] co-
nhecimento e criatividade para fazer o que é mais
viavel e certo”.

opinido dos jornalistas sobre os contetdos
presentes nos releases que recebem; 3) Verifi-
car se esses contetdos tém se adequado as
exigéncias das plataformas digitais, como os

sites de redes sociais’.

Acima de tudo, o que levou os auto-
res do presente trabalho — que atuam como
assessores de imprensa em Curitiba — a abor-
dar o tema em questio foi a percep¢io de
que os jornalistas da cidade, de maneira ge-
ral, se mostravam insatisfeitos com os servi-
cos prestados pelos profissionais de assesso-
ria, especialmente com a qualidade dos press
releases produzidos. Essa insatisfagdo era per-
cebida tanto pessoalmente, por meio de con-
versas face a face com colegas jornalistas,
quanto nas redes sociais digitais, onde tem
sido comum, por parte de profissionais da
imprensa curitibana, a pritica de reclamar
sobre a ineficdcia dos releases enviados para as

redagdes.

Acredita-se que a relevincia cientifica
deste estudo reside no fato de oferecer um
diagnéstico sobre a eficdcia dos press releases
no contexto do jornalismo web praticado na
capital paranaense. Além disso, a pesquisa
em questdo contribuird para embasar melho-
rias no processo comunicacional estabelecido
entre assessores de imprensa e jornalistas que
atuam em portais de noticias sediados em
Curitiba, principalmente no que tange 2a
produgio, formatagao e distribuicio de press
releases.

> De acordo com Boyd e Ellison (2007), sites de
redes sociais sao sistemas que possibilitam a cria-
¢do de uma persona a partir de uma pagina criada.
Essa pagina, por sua vez, permite que os atores
sociais interajam e se exponham mediante a publi-
cagdo de comentdrios.
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Materiais € métodos
Modo de investigagio

O presente trabalho consistiu numa
pesquisa de opinido (ou survey, como tam-
bém ¢ conhecida), que, segundo Fonseca
(2002), visa a obten¢io de dados ou infor-
magoes relacionados s caracteristicas ou
opinides de um grupo de pessoas. Geralmen-
te, o levantamento ocorre por meio de um
questiondrio. Além disso, ¢ importante men-
cionar que, quanto ao propdsito, a pesquisa
foi descritiva, j& que buscou identificar as
opiniées de determinada populagio (no caso,
jornalistas que atuam em portais de noticias
de Curitiba). Quanto ao recorte temporal
em que os dados foram coletados, a pesquisa
foi corte-transversal, ou seja, ocorreu em um

sé momento.

A amostra deste estudo configura-se
como nao-probabilistica, ou seja, foi obtida a
partir de determinado(s) critério(s), confor-
me orientam Freitas e colaboradores (2000).
No caso deste trabalho, os critérios para a
selecio dos participantes da amostra foram
os seguintes: 1) atuar como jornalista em um
portal de noticias sediado em Curitiba; 2)
receber press releases de assessores de impren-

sa.

No total, 17 jornalistas compuseram
a amostra. Os portais selecionados para a
pesquisa foram os seguintes: Bem Parani,
Parand Portal, G1 Parand, Tribuna Parani,
Massa News e Banda B. Entre os sites de
noticias sediados na capital paranaense, esses
foram os que se enquadraram no que Ferrari
(2012) conceitua como portal, pois neles hd
tanto materiais jornah’sticos quanto conted-

dos das mais variadas 4reas e origens.

Coleta e anilise de dados

Os dados foram coletados por meio
de um questiondrio estruturado autoaplicdvel
(Anexo A). Segundo Duarte (2014, p. 67),
esse tipo de questiondrio possui “perguntas
iguais para todos os entrevistados, de modo
que seja possivel estabelecer uniformidade e

comparagao entre respostas’ .

O instrumento de pesquisa possuia
nove perguntas com varidveis nominais — ou
seja, que ndo guardavam nenhuma relagio
ou classificagio entre si —, cinco perguntas
com varidveis ordinais — que podiam ser
classificadas e ordenadas —, quatro perguntas
com varidveis intervalares de diferencial se-
mantico — que podiam ser mensuradas de
acordo com seu grau de diferencia¢io —, e
uma pergunta aberta, que permitiu que os
respondentes fizessem observagdes sobre os

releases que recebem, se assim o desejassem

(NOVELLL, 2014).

Primeiramente, o questiondrio foi
submetido a um pré-teste — etapa que, se-
gundo Novelli (2014), objetiva corrigir pos-
siveis distor¢oes e vieses. Mediante as suges-
toes fornecidas pelos respondentes do pré-
teste, foi possivel reformular algumas per-
guntas e acrescentar outras. £ importante
ressaltar que, para o pré-teste, foram selecio-
nados jornalistas que nio compuseram a

amostra definitiva.

Posteriormente, os chefes de reporta-
gem dos veiculos de comunicagio seleciona-
dos foram contatados via e-mail. Esse e-mail
continha os objetivos da pesquisa e o /ink do
questiondrio, cuja versao final foi disponibi-
lizada na internet por meio da plataforma
Google Drive. Coube ao chefe de reporta-
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gem de cada veiculo de comunicagao repas-
sar o link do questiondrio aos jornalistas su-
bordinados. Vale salientar que a amostra foi
bem segmentada e direcionada apenas aos
proﬁssionais da imprensa atuantes na web e
que recebem diretamente materiais e conta-
tos das assessorias de imprensa.

Os dados coletados foram fundamen-
tados estatisticamente com o auxilio de gréfi-
cos. Novelli (2014) orienta que esses recursos
estatisticos apresentem a distribuicao da fre-
quéncia de respostas assinaladas por questio
(frequéncia absoluta, percentual e percentual
acumulado) para que estas tenham signifi-

cancia.
Resultados
Caracterizagio da amostra

O processo de coleta dos dados ocor-

refas, que atua em vdrias frentes jornalisticas
e cumpre diversos papéis na dinimica de
produgio jornalistica.

Mick (2015) atribui essa exploragao
do trabalho jornalistico & convergéncia digi-
tal, que levou os profissionais da imprensa a
produzir conteddos para multiplas midias ao
mesmo tempo. Mediante uma pesquisa® que
objetivou refletir sobre as transformagées que
o surgimento de novas fungées e atividades
acarretou na profissio de jornalista, o autor
mencionado concluiu que, no Brasil, hd um
acimulo de fung¢des tanto dentro de uma
mesma midia (“repérter”, “editor” e “cine-
grafista”, por exemplo) quanto em midias
diferentes (por ex.: “repérter em jornal im-
presso” e “produtor de rddio”) e em ativida-
des mididticas e niao mididticas (“editora”,
“assessora de imprensa” e “consultora”, por

ex.).

reu entre os dias 2 e 19 de junho  Grafico 1 — Média de releases recebidos por dia

de 2017. A maioria dos participan-
tes ¢ do sexo masculino (11), pos-
sui entre 31 e 40 anos (7) e atua
como jornalista entre 1 e 10 anos
(9), o que indica que os profissio-
nais da imprensa on-line de Curiti-
ba sio, em sua maioria, jovens.

A maior parte dos respon-
dentes atua como repérter (7) e
estd vinculada a editoria “geral”
(12). O fato de a maioria dos jor-
nalistas atuar como repérter e ter,
também, acesso a press releases —
acesso esse que, hd alguns anos,

EEntre1e 10
releases

mEntre 11 e 20
releases

mEntre 21 e 30
releases

uEntre 31 e 40
releases

H Entre 41 e 50
releases

® Mais de 50
releases

estava restrito aos chamados pautei-  Eonte: o autor. 2017.

ros ou gatekeepers — confirma a re-
presentacdo que estd associada ao jornalista
na atualidade: a de um profissional multita-

*A pesquisa consistiu num levantamento on-line
que contou com as respostas de 4.183 jornalistas
brasileiros (MICK, 2015).
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A eficdcia dos press releases recebidos por
jornalistas atuantes em portais de Curitiba

A maioria dos participantes recebe
mais de 50 releases por dia (11), o que de-
monstra que a pritica de “inundar” as reda-
¢oes jornalisticas com esses materiais, con-
forme evidenciou Lima (1985) h4 32 anos,
continua ocorrendo.

comentario acerca da baixa noticiabilidade
dos releases que costuma receber: “Muitas
vezes a assessoria tenta ‘forcar’ a barra com
releases que nio merecem nem mesmo uma
nota!”.

Outro respondente ressaltou o card-
ter excessivamente publicitério dos press rele-

Gréafico 2 — Noticiabilidade dos releases recebidos

Desses releases, uma
média de 1 a 10 costuma ser
aproveitada em matérias e
reportagens, apenas. Prova-
velmente, esse pequeno apro-
veitamento se deve a uma
baixa noticiabilidade dos
materiais em questdo. Isso
porque a maioria dos res-
pondentes (11) classificou
como “ruim” e “péssima” a
noticiabilidade dos releases
que recebe diariamente, con-
forme ¢ possivel constatar no
grafico a seguir.

m Péssima
= Ruim

= Regular
I Boa

= Otima

Fonte: o autor, 2017.

Gréafico 3 — Quantidade de informacdes contidas nos releases

A noticiabilidade de  |acebidos
um press release estd relacio-
nada a fatores como o inte-
resse publico, a novidade, a
veracidade das informacées, a
disponibilidade das fontes, a
adequagio e a exclusividade
(DUARTE, 2011b). A pre-
sen¢a desses elementos num
release — conhecidos como
valores-noticia — aumenta a
chance de que o mesmo seja
aproveitado em matérias e/ou
reportagens jornalisticas. Um
dos participantes da presente

u Insuficiente
u Suficiente

= Mais que suficiente

pesquisa fez, inclusive, um  Fonte: o autor, 2017.
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ases atuais:

Os releases recebidos hoje em dia, princi-
palmente de agéncias de Curitiba, ainda
sdo extremamente publicitdrios, com pou-
co conceito jornalistico da informagdo. Os
assessores se limitam a fazer uma mera
"publicidade” de seus clientes, mas es-
quecem que veiculos sérios lidam com in-
formagdo 0til, e ndo propaganda.

O aspecto publicitério dos
press releases j4 havia sido consta-
tado pela dupla de pesquisadores
Sleurs e Jacobs (2005) e por Maat
(2007). Os primeiros estudiosos,
ao analisarem os releases produzi-
dos por um banco da Bélgica,
verificaram  uma  preocupagio
promocional com os publicos a
quem esses materiais se destina-
vam. J4 o segundo pesquisador
identificou a presenga de lingua-
gem promocional em releases de

empresas ¢ industrias holandesas e

nos graficos 3 ¢ 4.

Dois participantes fizeram comenté-
rios acerca do contetido dos releases que cos-
tumam receber: “Assessores nio tém conhe-
cimento da logistica da redagio e precisam
valorizar mais o conteddo que produzem”;
“Em geral, o lide estd escondido no release
como uma informacio desimportante, e algo
que poderia ser muito melhor aproveitado

Gréfico 4 — Qualidade textual dos releases recebidos

m Péssima

= Ruim

= Regular
Boa

u Otima

alemids. Segundo Maat (2007),  Fonte: o autor, 2017.

esses materiais eram permeados

por adjetivagio positiva em

plificadoras, habitualmente
usadas em pegas publicitd-

Grafico 5 — Grau de confiabilidade das informagdes contidas nos
€XCEesso € por palavras am- releases recebidos

. 14
rias.
12

A maior parte dos 10
respondentes da presente
pesquisa acredita que a 8
quantidade de informagoes 6
contidas nos press releases é
) ) 4
insuficiente (10) e que a
qualidade textual desses 2
materiais ¢ “regular” (11), 0 -

conforme demonstrado

1 2 3 4 5

Fonte: o autor, 2017.
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assa despercebido”. . .
p p Gréfico 6 — Plataformas utilizadas para o

recebimento de releases
Mafei (2015) defende
que um relacionamento ade-
quado com a imprensa de-
pende do conhecimento que Facebook Messenger
o assessor tem sobre o funcio-
namento das redagbes jorna-
listicas. Nesse sentido, agoes WhatsApp
como conhecer — inclusive

pessoalmente — os jornalistas
que atuam nos veiculos de E-mail

comunicag¢io visados e com-

preender a dinimica de fun-
cionamento desses locais em
termos de hordrios e de pro-
cesso de produgio de matérias ~ Fonte: o autor, 2017.

€ reportagens contribuiriam
Grafico 7 — Periodos do dia preferidos

para o desenvolvimento de conte- .
para o recebimento de releases

Gdos mais estratégicos e bem apu-
rados por parte dos assessores de

imprensa. Apos as 18h

A mi qualidade dos titulos Entre 16 e 18h

dos releases foi citada por um dos Entre 14 e 16h

partlclpantes desta pesquisa: Titu- Entre 12 e 14h

los horrendos que nao facilitam em

nada a busca em uma caixa de en- Entre 10 e 12h

trada que recebe diariamente 4 mil Entre 8 e 10h

e-mails”. Essa formulagio inade-

o
[N
N
o
o'

quada dos titulos dos press releases
foi constatada por Alcoceba-
Hernando (2010). Por meio de  Fonte: o autor, 2017.

uma pesquisa que teve como obje—

, .. uanto i avaliacio do grau de confi-
to de estudo os titulos de 158 releases emiti- Q § g

dos por uma instituigio espanhola, ele de abilidade’ das informagées contidas nos rele-
, ,

, ases recebidos, a maioria dos jornalistas de-
monstrou que as frases em questio eram

Co. . . . . monstrou um grau intermedidrio de confi-
maioritariamente informativas e institucio-

. .. . anca (grifico 5). Um resultado similar pode
nais, oferecendo uma visio pouco atrativa ca (g 5) p

., . . ser constatado na pesquisa realizada pela PR
para os destinatdrios reais (jornalistas) e po-

tenciais (cidadaos). .
A confiabilidade foi avaliada por meio de uma

escala que variava entre 1 e 5, sendo que 1 repre-
sentava o menor grau de confianga, e 5, o maior.
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Newswire (2013), j4 que a maioria Grafico 8 — Recursos digitais presentes
dos jornalistas brasileiros que  nos releases recebidos
compuseram a amostra do estudo

em questdo (45%) se mostrou neu-

tra em relacio ao quesito ‘confian- Os releases que recebo..
¢a nas informac¢bes contidas nos

. Sugestdes de palavras-..
press releases recebidos’. 9 P

Indicacbes de audios

Todos os participantes do IndicagBes de videos

presente estudo recebem press re-
leases por e-mail, mas platafor- IndicagGes de sites

mas/aplicativos mais atuais, como Fotos
WhatsApp ¢ o Facebook Messen-
ger, também sio utilizados para o

recebimento desses materiais (gra-

. Fonte: o autor, 2017.
fico 6). Outras pesquisas tam- !

bém demonstraram que o aces-  Grafico 9 — Recursos digitais que os participantes gostariam
so aos releases ainda acontece, due estivessem presentes nos releases recebidos

prioritariamente, por e-mail

(PR NEWSWIRE, 2013;
FERREIRA, 2014). Sugestdes de palavras-chave

14 respondentes alega- Indicagdes de audios

ram que preferem receber press

. Indicacdes de videos
releases por e-mail, sendo que

os 3 participantes restantes L )
R Indicacdes de sites
responderam que tém prefe-

réncia em recebé-los via What-
Fotos

sApp. O periodo do dia prefe-

rido para o recebimento de

o
ol

10 15 20
releases ¢ a parte da manha

(gréfico 7). Esse dado remete, Fonte: o autor, 2017.

novamente, a importincia de . . . .
. releases recebidos por jornalistas de portais

os assessores de imprensa conhecerem tanto i . '
. o . on-line de Curitiba. Os recursos mais pre-

o funcionamento das redagdes jornalisticas ) . R
L j ) sentes sdo fotos, seguidos por indicagoes de

quanto as preferéncias dos jornalistas em ) o o )
L. sites. A maioria dos participantes (15) consi-

termos de hordrios para que desenvolvam seu R
. . dera que os recursos digitais presentes nos

trabalho de forma mais estratégica e, portan- o i
, press releases sio Uteis para o trabalho jorna-

to, mais eficaz. o o )
listico no Ambito da internet.

O gréfico a seguir revela os recursos i )
_ No gréfico 9, estao demonstrados os
digitais que costumam acompanhar os press .o . .

recursos digitais que os participantes gostari-
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am que estivessem presentes nos press releases,
considerando as necessidades de seu trabalho
como jornalistas web. Em primeiro lugar,
estao “fotos”, seguidas por “indicacdes de

videos” e “indica¢oes de sites”.

Por meio da andlise do gréfico 9, ¢
possivel inferir que os jornalistas da capital
paranaense que atuam na web estao abertos a
releases mais encorpados, que contém recur-
sos multimidia. Essa abertura vai ao encon-
tro do resultado da pesquisa nacional reali-
zada pela PR Newswire em 2013, que de-
monstrou que a maioria dos jornalistas brasi-
leiros (61%) prefere receber releases que con-
tenham recursos digitais.

A preferéncia por receber releases com
esses conteddos multimidia pode ser consi-
derada o reflexo de um fendmeno que Bar-
bosa e seus colaboradores (2013) nomearam
como continuum multimidia. Segundo os
autores, esse fendmeno prevé a inclusio das
plataformas méveis (smartphones ¢ tablets)
nas estratégias de operacoes das organizagdes
jornah’sticas, que passaram a produzir conte-
Gdos para as plataformas em questio. Dessa
forma, os smartphones e tablets unem-se as
midias impressas, ao rddio, a televisdo, aos
sites ¢ as redes sociais digitais, caracterizando
um continuum multimidia cujo fluxo comu-

nicacional é horizontal e dinAmico.

Barbosa (2013) associa esse conti-
nuum a um novo estigio de evolugio do
Jornalismo: a quinta geragio. Nesse estdgio —
que, vale ressaltar, ainda estd ocorrendo —, a
producio jornalistica que permeia os mais
diversos formatos de contetidos — como tex-
tos, fotos, dudios, videos e infogrificos — tem
sido totalmente realizada por profissionais

com o auxilio de tecnologias digitais ¢ em

rede.

As atuais rotinas de produgio jorna-
listica englobam o emprego de bases de da-
dos, algoritmos, sistemas de gerenciamento
de informagoes, técnicas de visualizacio e
softwares, entre outros, o que conduz A pre-
missa de que nao hd mais uma oposi¢io en-
tre os meios de comunicacio tradicionais e as
plataformas digitais. Hoje, os contetddos
publicados nesses locais interagem entre si,
pois sio complementares. Por isso, no que
diz respeito aos press releases, os jornalistas
necessitam cada vez mais de uma diversidade
de recursos digitais que dé suporte a produ-
¢io de contetidos para multiplas plataformas.

Consideragées finais

O presente trabalho demonstrou que
os jornalistas atuantes em portais de noticias
de Curitiba, de maneira geral, estao insatis-
feitos com os releases que recebem diaria-
mente. Tanto em termos de noticiabilidade
dos assuntos escolhidos quanto em relagao a
quantidade, A qualidade ¢ & confiabilidade
das inforrna(;ées, esses materiais estao aquém
das expectativas dos jornalistas em questao.
Nesse sentido, uma agdo que contribuiria
para uma melhor qualidade dos contetdos
presentes nos press releases seria a disponibili-
dade dos assessores de imprensa em conhecer
a fundo a dinimica de funcionamento das
redagoes jornalisticas web por meio de visitas
e do estabelecimento de vinculo profissional

com os jornalistas visados.

Apesar de os profissionais da impren-
sa on-line da capital paranaense estarem
abertos a releases mais encorpados, esses ma-
teriais ainda contém poucos recursos digitais.

Diante disso, ¢ possivel constatar que a mai-
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oria dos press releases nao tem se adequado as
exigéncias das plataformas digitais, o que

contribui para a ineficdcia desses materiais.

2

E importante mencionar que o pro-
cesso de identificagio dos portais de noticias
sediados em Curitiba foi marcado por desa-
fios, j4 que ndo hd, por parte do dérgao que
regulamenta e fiscaliza a profissao de jorna-
lista no Parand (Sindicato dos Jornalistas
Profissionais do Parand), nenhuma a¢io no
sentido de listar os meios de comunicagio
on-line existentes na cidade. Apesar disso, os
jornalistas que compuseram a amostra se
mostraram dispostos a contribuir com a pes-
quisa, o que compensou o esfor¢o académico

e social empregado.

Acredita-se que os objetivos propos-
tos pelo presente trabalho foram cumpridos,
haja vista que este estudo ofereceu um diag-
néstico detalhado sobre a percepgio que os
jornalistas web de Curitiba tém sobre a efici-
cia dos press releases que recebem diariamen-
te. Dessa forma, a pesquisa em questao po-
derd embasar a¢des de melhorias no processo
comunicacional estabelecido entre assessores
de imprensa e jornalistas que atuam na in-
ternet, principalmente no que tange a pro-
ducio, formatagio e distribuicio de releases.

Como forma de contribuir ainda
mais com os avancos cientificos e profissio-
nais na 4rea, sugere-se o desenvolvimento de
pesquisas sobre a eficicia dos press releases
enviados para meios de comunicagio tradici-
onais (como ridio e TV), sobre as tendéncias
em termos de producio de releases no Brasil,
levando-se em conta o conceito de Social
Media Release, e sobre as dificuldades envol-
vendo a relagdo entre os jornalistas e os asses-

sores de imprensa. Com o intuito de favore-

cer a troca de experiéncia e o didlogo entre
esses profissionais, sugere-se, também, a
promogdo de eventos sociais e cientificos,

tais como encontros, féruns e simpdsios.
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