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RESUMO

O mercado de assessoria de imprensa esta em constante transformag¢ao havendo a
necessidade de um estudo de mercado e de comportamento para a definigao de es-
tratégias eficientes, trazendo conceitos e técnicas de marketing para o aperfeigoa-
mento do trabalho e posicionamento da marca e/ou produto. O artigo reflete sobre o
mercado e possiveis caminhos que agéncias e profissionais podem percorrer em
Seus processos.

PALAVRAS-CHAVE: Marketing. Assessoria de Imprensa. Reputagado. Relagbes Pu-
blicas.

INTRODUGAO:

A mudancga de comportamento das pessoas para consumir produtos, servicos, lazer,
alterou a forma das empresas trabalharem, se posicionarem e comunicarem para o
0 publico-alvo. Um dos principais papeis da assessoria de imprensa e relagdes pu-
blicas € entender, estudar e utilizar novas tecnologias e estratégias para esta comu-

nicacao.

O mercado de assessoria de imprensa sofreu transformacdes radicais de posicio-
namento, obrigando agéncias e profissionais a repensarem o seus métodos de tra-
balho. A transformacgao veio principalmente com o facil acesso a internet nos ultimos

10 anos e as ferramentas que ela trouxe e ainda esta trazendo. !
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O artigo reflete sobre processos de trabalho desenvolvidos pelas agéncias de as-
sessoria de imprensa e relagdes publicas. Vai identificar possiveis caminhos estraté-

gicos para atingir melhores resultados de posicionamento.

Em um passado recente, uma agéncia de assessoria de imprensa e relagdes publi-
cas tinha como atividade de trabalho o relacionamento com os jornalistas. Desta
forma, os profissionais de assessoria de imprensa forneciam visibilidade aos clien-
tes, marcas, produtos, servigos nos principais veiculos (revistas, jornais, radios,
TVs). A midia espontéanea, que € a exposi¢gao da marca sem custo em um veiculo de
comunicagao, era o resultado positivo e de sucesso neste contexto de pauta. Pode-

mos afirmar que era o famoso gol da agéncia!

Observe que o numero de midias eram “limitadas” e com a mudanca no mercado
editorial surgiram propostas comerciais pagas e aparecimento de novas midias para

explorar e inovar.

DESAFIOS EM ASSESSORIA

Um problema muito recorrente e que prejudica a estratégia de comunicagdo de uma
empresa € a distancia e falta de alinhamento entre o departamento de marketing da
empresa e a agéncia de assessoria e relagdes publicas contratada. Um erro muito
comum que prejudica toda a estratégia de posicionamento do cliente. Muitas vezes,
a equipe de marketing apenas alinha uma interface para explicar uma demanda,
deixando a agéncia de assessoria e relagbes publicas de lado em tomadas impor-
tantes de decisdes. O alinhamento constante das areas se faz necessario para en-
tender o publico e compreender as suas necessidades. Sé assim é possivel desen-

volver uma boa estratégia de comunicagao e posicionamento de qualidade.

A dificuldade das agéncias em customizar os servigos € o principal problema no
mercado de assessoria e comunicagao. No livro Marketing, Comunicacgao, Tecnolo-
gia & Inovacgéo, organizado pelos professores e doutores Mitsuro Yanaze e Felipe

Chibas, compreendemos esta afirmagao quando Jacques ( 2019, p.75) cita que



[...] a defesa incondicional da prépria individualidade obriga as empresas a
adotarem o customering. Do ponto de vista das expectativas e ansiedades,
ha um comportamento uniforme, ou seja, a reagcao prévia aos que as em-
presas oferecem e como se portam. A imprevisibilidade reside na dindmica
deste pds-consumidor que se aglutina em interesses diversos e controver-
sos, tornando complexo o processo de mapear e antecipar decisées. Nesse
sentido, as empresas podem conduzir um processo de inovagéo para atingir
e conquistar o poés-consumidor. A resposta avanga sobre os modelos de ne-
gocio e representa a desconstru¢cao das empresas convencionais.

Seguindo este ponto de vista, as empresas possuem ferramentas online para fazer
uma pesquisa de potenciais consumidores e seus comportamentos nas redes soci-
ais para entender as suas necessidades e, desta forma, desenvolver estratégias
customizadas. "Durante décadas, compreender o consumidor significou destrinchar
perfis e recortes demograficos para entao direcionar esforgos de comunicacéo e
marketing. A era digital transformou esse cenario: ao colocar na mao dos consumi-
dores um extraordinario poder de comunicagao, que se organiza em redes orques-
tradas, com enorme poder de mobilizagado” (MEIR, 2019, p.75). Trata-se do pds-con-

sumidor, segundo a teoria do autor.

Para a doutora em comunicagao e relagdes publicas Margarida Kunsch, relagdes
publicas € um campo de conhecimento inserido na ciéncia da comunicagao e ciéncia
social tendo como objetivo de estudo as organizagdes e seus publicos, trazendo
sempre a questdo da reputacdo como retérica e ponto de partida. Quando observa-
mos as relacdes publicas e assessoria de imprensa como parte da ciéncia da comu-

nicacao, trazemos a importancia deste processo para a construgdo de uma marca.

A primeira definicdo sobre o tema apareceu em 1924 com o professor John C. Long,
autor do primeiro livro sobre o assunto, intitulado de “Public Relations” (Relagdo Pu-
blicas) afirmando: “Relagdes publicas é o processo de identificacdo e divulgacao de
fatores internos de uma empresa que sao de interesse publico”. Sem duvida, concei-
tua apenas uma parte do trabalho que hoje é desenvolvido. A definicdo atualizada da
area pode ser encontrada no livro Relagdes Publicas e Comunicagao Organizacio-
nal. Série Pensamento e Pratica, organizado pela professora Margarida Kunch, in-
formando que a definicdo surgiu em 1988 na criagdo do co.legi de Publicitaries, Pu-

blicitaris i Relacions Publiques da Catalunha, na Espanha:



As relagdes publicas sdo uma fungéo diretiva de carater permanente, orga-
nizada e sistematica, por meio da qual se avaliam as atitudes publicas e se
identificam a politica e os procedimentos de atuagdo de uma organizagéo,
seja publica ou privada, de acordo com o interesse publico e em busca da
obtengcdo do entendimento mutuo entre a organizagcdo e seus publicos.
(KUNCH, 2009, p.32)

Desta forma, concluimos a importancia da customizagcédo do servigco de assessoria
de imprensa e relagdes pubicas, pensando em uma entrega em 360 graus, com ana-
lise de dados e estratégias de comunicagao para proporcionar experiéncias unicas e
impactantes para que a marca ou empresa tenha relevancia, fortalecendo a sua re-

putagdo e a sua construgdo como marca.

Uma forma interessante de promover experiencias unicas € por meio de eventos
com convites a imprensa, conforme estratégia e publico-alvo do produto/servigo. O
papel da assessoria e relagdes publicas vai se transformando a medida que o con-
sumidor e/ou publico-alvo do seu cliente passa a mudar o seu comportamento de
consumir as coisas. Um exemplo muito claro disto sdos as propagandas dentro de
jogos de video-games para atrair o publico jovem. A assessoria e relagdes publicas,
neste cenario, devem ser um brago do marketing, sugerindo e apontando oportuni-
dades, conforme analise de dados. A pesquisa pode ser feita de varias formas, in-
clusive por meio de analises nas redes sociais com definicdo de KPIs (categorias),

ajudando no processo de inovagao, outro grande desafio dentro do mercado.

A inovagdo passou a ser fator de desenvolvimento e sucesso. O entendi-
mento que envolve esta questao preconiza que nao basta produzir de modo
eficiente, oferecendo qualidade e uma gama maior de produtos, & preciso
que sejam ofertadas novidades, aperfeicoamentos, ou entéo, caracteristicas
totalmente novas comparativamente aos produtos ja existentes. Adotar ino-
vacdes representa gerar, desenvolver e implantar ideias ou procedimentos
novos. Estes podem ser novos produtos ou servigos, novas tecnologias
para procedimentos produtivos, novas estruturas ou sistemas administrati-
vos, isto &, ter componentes novos no sentido de inovar. (CHIBAS OTIZ;
PANTALEON; ROCHA, 2013)

A internet surgiu como um divisor de aguas! Podemos dizer que ela trouxe mudan-
¢as significativas no comportamento geral das pessoas. Tarefas como o pagamento
de uma conta, pesquisas e até mesmo a maneira de consumir lazer mudou. A socie-

dade ganhou tempo para fazer outras coisas como, estudar, viajar e até se comuni-

4



car. A entrada do 5G, e logo 6G, com o conceito do metaverso - ainda muito discuti-
do e analisado pelos profissionais - vai revolucionar a forma de comunicar e promo-
ver experiencias e a assessoria é parte fundamental desta comunicacédo que precisa

ter inovacao.

Um cenario com metaverso, realidade aumentada, inteligéncia artificial (Al), avata-
res, possibilidade de geracdo e compartiihamento de dados sao ferramentas que
podem ajudar as agéncias de assessoria e relagdes publicas se analisados de ma-
neira correta e estratégica. Para se ter uma ideia , 0 metaverso vai proporcionar visi-
tar uma cidade ou um monumento sem estar nele, por exemplo. Apenas utilizando
uma sala com 6culos dentro de uma plataforma. Viajar no espago e analisar o uni-
verso do ponto de vista da NASA por meio da realidade aumentada é outra possibili-
dade que ja é possivel. Este é o futuro e as agéncias de assessoria, sem duvida,
precisam acompanhar estas tecnologias para entender de que forma poderao utilizar
estes mecanismos para melhorar a comunicagao para o seu cliente, proporcionando

experiéncias memoraveis.

Segundo dados do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), o Brasil
possui mais de 214 milhdes de usuarios de internet. Essa pré-disposi¢cao do brasilei-
ro para o mundo digital ganha contornos mais fortes quando o foco € a conexao mo-
vel. Dados da GSMA Intelligence indicam que ha 224,9 milhdes de conexdes moveis
no Brasil, um aumento de 12 milhdes (+5,6%) desde 2021. De acordo com a empre-
sa, isso representa 105% da populagéo brasileira, uma vez que muitas pessoas tém

mais de um aparelho.

Ja o e-Marketer aponta que o Brasil tem 149,2 milhbes de usuarios mobile e deve
chegar a quase 156 milhdes em 2026. Acompanhando esse movimento, a empresa
de inteligéncia sugere um crescimento de US$ 7,39 para US$ 19,07 bilhdes de

anuncios na plataforma.
METODOS DE MARKETING PARA ASSESSORIA DE IMPRENSA

Hoje, pensar numa estratégia apenas com midias tradicionais como TVs, radios, re-
vistas, jornais e ndo pensar no posicionamento da marca na internet e em agdes de

ponto de venda de forma mais analitica é praticamente um salto para o fracasso.



A forte presenca das redes sociais e tecnologias neste universo digital representa
uma mudanga que precisa ser contemplada na estratégia de construgdo. As empre-
sas querem e precisam estar conectadas as redes sociais com campanhas, posicio-
namento de imagem, comunicagao segmentada para o online e para o publico-alvo
desejado, pensando cada vez mais em possibilidades de midias com o conceito de
Web 3.0. Os profissionais de assessoria precisam visualizar oportunidades nestas
novas realidades. A assessoria sé vai alcangar o objetivo do seu cliente quando o
mesmo entender, souber, conhecer o publico-alvo. Desejos e anseios devem ser
identificados pela empresa para alcancar um resultado de sucesso, utilizando a as-
sessoria de imprensa como meio de consultoria para novas oportunidades e realida-
des como parcerias com outras marcas e discussdes de briefings para surgimento

de ideias criativas e inovadoras.

Algumas técnicas de marketing devem ser utilizadas neste processo de posiciona-
mento e construcdo como a analise SWOT, "Strenghts”, “Weaknesses”, “Opportuniti-
es” e “Threats” ( Forgas, Fraquezas, Oportunidades e Ameacas). Tem como objetivo
ajudar na avaliagdo e na compreensdo da atual situagao da empresa no mercado,
encontrando caminhos e discursos para o posicionamento do produto/servigo. Esse
estudo visa facilitar a elaboragdo de um planejamento estratégico mais adequado
aos objetivos da organizacdo, observando a concorréncia na tomada de decisao.
Dessa forma, a analise consiste no preenchimento de uma tabela que contempla o
cenario interno e externo do empreendimento. Se esta analise nao existir por parte

do cliente, a assessoria pode suprir e realizar este estudo com a empresa.

Além de desenvolver material com textos, fotos e videos para esta comunicacéo,
uma estratégia bem definida de assessoria de imprensa integrada contempla a utili-
zacgao de personas como meio de aproximar o tom da empresa com o jornalista e
consumidor. O tom para vender uma pauta deve ser diferente, conforme o assunto
abordado. O assessor de imprensa precisa criar situagdes, momentos para introduzir
o produto/servigo. Ter uma estratégia que contemple pautas de diversos assuntos da
empresa e produto, relacionando ao mercado de lifestyle como musica, arte, teatro,
danga, gastronomia se faz um caminho necessario. Sugira de acordo com o budget
e com o0 que a empresa deseja comunicar. Criar vinculos com segmentos de arte e
musica prendem e criam for¢a sentimental com o consumidor. Utilizar um storytelling
costurado, construtivo e, desta forma, personalizado para cada pauta, veiculo e situ-
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acao vai trazer visibilidade necessaria. Muitos profissionais vendem o material ao
jornalista de maneira muito objetiva com arquivos anexados. A pauta, que vai vender
o produto/marca ao veiculo, precisa ter uma chamada atrativa e trazer uma informa-

¢ao relevante para fazer a diferencga.

A comunicagado visual € um dos principais recursos para divulgar informagdes,
transmitir a imagem da marca e se conectar com o publico. Deve sempre ser utiliza-
da, conforme as propostas da marca. Recursos em laser, hologramas, iluminagao
em Led, devem ser explorados em acgdes e ativagdes como forma de impactar e ge-
rar compartilhamento. As imagens conseguem se comunicar com as emogdes das

pessoas com mais facilidade.

Neste contexto, podemos adaptar alguns pilares definidos no livro Gestao de marke-
ting e comunicagéo: avancgos e aplicagdes para desenvolver uma estratégia de co-

municacéao eficiente e com sucesso:

- Despertar a consciéncia: diz sobre as necessidades dos seres humanos,
entendendo os anseios, a caréncia;

- Chamar atencdo: a pessoa que tem certo grau de consciéncia de suas
necessidades e caréncias, certamente, tera a sua atengao despertada mais
facilmente;

- Suscitar Interesse: os elementos utilizados na chamada de atencdo para a
mensagem deve estar relacionada ao despertar da consciéncia;

- Proporcionar conhecimento: o receptor esta pronto para receber uma in-
formagao mais detalhada para ampliar os seus conhecimentos sobre o obje-
tivo da comunicagéo. A informacao, nesta etapa, deve ser consistente a fim
de facilitar a compreenséao;

- Garantir identificagdo e empatia: as informagdes devem ser elaboradas e
transmitidas em consideragao as caracteristicas e as possibilidades de per-
cepgdo do receptor com vocabulario e perfil psicosséciodemografico para
que haja identificacdo com o objetivo da comunicagao, estabelecendo uma
relagdo de empatia;

- Criar desejo de compra;
- Suscitar expectativa;

- Conseguir a preferéncia;



- Garantir satisfagao pds-agao/comunicagao;
- Estabelecer interagao continua;

- Gerar disseminacao de informagdes pelos interlocutores: este estagio traz
como conceito a formagédo de agentes geradores e disseminadores de co-
municagéao positiva do publico-alvo.

(YANAZE, 2020, p17)

Se temos um consumidor que gosta de musica, por exemplo, por que nao relacionar
o servigo/produto a um festival de musica? Desta forma, obtemos a memoaria afetiva
pela experiéncia obtida com o festival. Se o seu publico-alvo consome cinema, por
gue nao o levar para uma experiencia em 3D com um cenario de um filme? Caso o
seu cliente seja mais financeiro, por que nao escolher um bate-papo em parceria
com uma instituicdo de ensino em um podcast para fomentar a qualidade na vida
financeira? Sao ideias de marketing que contemplam o consumidor por outro viés,
trazendo uma nova forma de entrar em contato com o seu cliente, despertando nele
o desejo de ter a sua marca sempre proxima com agdes que ficam em sua memoria.
A assessoria de imprensa e relagdes publicas devem adaptar estes mecanismos de

comunicagao.

E primordial que profissionais de comunicagdo ajudem a construir o stoytelling ideal
para o momento, conforme expectativas do publico-alvo, sempre trazendo questdes
emocionais por meio de experiéncias, mas deixando a verdade e sinceridade nesta
comunicagao em primeiro plano. A verdade sempre € um viés a ser seguido como
missao e valores e se a empresa possui tetos de vidro, a assessoria de imprensa e
relagdes publicas precisam se preparar com mecanismos e ideias que possam ame-

nizar este evento, mas nunca escondé-lo, fingindo que nao existe.

A analise de midia também é algo que precisa ser realizada, observando o conceito
Conversation Prisma 5.0 que é um infografico que apresenta o panorama eferves-
cente das redes sociais. A ferramenta foi criada originalmente por Briam Solis e vem
sendo utilizada no mundo inteiro como um mapa para identificar os melhores canais
de engajamento e divulgacdo na web. Ao observar o Conversation Prisma é possi-
vel notar inumeras plataformas com objetivos especificos, incluindo op¢des para se-
tores de viagem, musica, eventos, e-commerce, pesquisa, entre outros. A técnica

mapeia midias em areas como crowfounding, blogs, microblogs, eventos, platafor-
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mas de influéncia, viagem e hospitalidade, plataformas sobre negdcios, mercado fi-
nanceiro, foruns, plataformas de conteudo, empreendedorismo, e-commerce. Dentro
dos avancos tecnoldgicos, precisamos considerar e pesquisar formas de divulgagao
e posicionamento da marca com reconhecimento de voz, impressoras 3D, deep le-
arning, reconhecimento de imagem, edge computing, robdtica, e-sports, realidade
aumentada, analisando formas de promover experiencias por meio de tecnologias
com inovagao na estratégia de comunicagao e construcdo da marca. Ha agéncias
utilizando a inteligéncia artificial como o ChatGPT para definir um escopo de trabalho
e desenvolvimento de raciocinio para a discussdo em equipe. E controversa a fer-
ramenta, mas precisamos contemplar a realidade e significar com inteligéncia o seu

uso.

O Instagram, por exemplo, virou uma plataforma padrao de visibilidade para as mar-
cas. Hoje é possivel ter um link patrocinado de uma marca passando no feed do seu
celular. O uso de celebridades, formadores de opinido, jornalistas e blogueiras virou
febre entre as marcas para uma comunicagao direcionada e proxima. No Brasil, o
Instagram tem crescido exponencialmente e chega em 2022 na casa dos 110 mi-
Ihdes de usuarios ativos (mais de 1 bilhdo em todo o mundo), segundo dados da
prépria empresa. Com estes numeros relevantes € impossivel ndo pensar na forga

desta rede social como parte de sua estratégia de comunicagéo.

A revista Vogue Brasil, do grupo Globo Conde Nast, possui uma tiragem de 110 mil
exemplares. Ja a revista Elle da Editora Abril conta com uma média de 40 mil exem-
plares em circulagdo. A revista de circulagdo semanal Veja, da editora Abril, possui
213 mil exemplares impressos contra 23 milhdes de visitas unicas pelo site da revis-
ta. Jornais como O Estado de Sao Paulo conta com 162 mil exemplares impressos
em circulagdo. Seu alcance digital chega a 8.7 milhdes de visitas unicas. A Folha de
SP digital, por exemplo, consegue alcangar cerca de 32 milhdes de visitas unicas.
(dados retirados de midia- kits enviados pelas respectivas empresas em maio/2021).
Mais uma vez vemos que os numeros envolvendo a internet representam forga e re-

velam o comportamento do usuario.

Um fendmeno que chegou com a internet foi a facilidade em posts com textos e vi-
deos por qualquer usuario com acesso. Com isto, o surgimento das blogueiras de

todas as idades e publicos, com visualizagdes pelo Instragram ultrapassando 1 mi-
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Ihdo de seguidores com média de curtidas em 600 mil pessoas séo realidades que o
assessor de imprensa deve observar e implementar em suas estratégias. E o caso
da influenciadora Camila Coutinho com 2,3 milhdes de seguidores. A influenciadora
ficou famosa com os videos postados no Youtube sobre maquiagem. Com o tempo,
virou formadora de opinido e referéncia para marcas de moda, beleza, restaurantes
e todo o segmento trabalhado em lifestyle. Uma influenciadora como esta cobra uma
média de 20 mil reais por uma entrega de 2 “stories” (servigo do Instagram para pos-
tar videos/fotos na rede social) e 1 post no Instagram. Um mercado que ha 10 anos
nao existia. Nao se imaginava negociar posts em alguma rede social. Um formato
que as assessorias de imprensa nao podem desperdicar em suas estratégias. Po-
demos citar ainda o IGTV, Reels, o fenbmeno do TIKTOK com as dancas e milhdes
de ddlares negociados pelas marcas. Segundo um levantamento realizado pela Sta-
tisa, empresa de inteligéncia sobre o assunto, o Brasil € o segundo pais que mais
usa o TikTok no mundo, ficando atras apenas da China. Além disso, a pesquisa tam-
bém revelou que cerca de 4,72 milhdes de brasileiros e brasileiras usam a platafor-
ma — e que esse numero deve chegar na marca de 4,92 milhées em 2025. Muitos
usuarios confessaram, por exemplo, utilizar as redes para buscar informacdes em
segmentos como moda, beleza, gastronomia, esportes, arte, politica, finangas, entre

outros.

Cerca de 67% afirmam usa-las a fim de se divertir, mas também se informam por
meio de alguma midia digital. Interessante observar que o cérebro humano conse-
gue absorver e guardar mais informagdes quando esta em lazer, segundo estudos
em neurociéncia. A neurociéncia vai ser cada vez mais utilizada para estudar o com-
portamento humano e seus anseios para posicionamento de marcas e servigos.
Sera um mecanismo mais barato e possivel de ser implementado dentro das agén-

cias em um futuro préximo.

Claramente percebemos uma migragao de conteudo do impresso para o online e a
comunicagao se faz diferente. Isto ndo significa que as publicagdes impressas ou de
radio, por exemplo, desaparecerdo. Muito pelo contrario, elas sofrem alteracbes e
devem continuar dentro da estratégia de comunicacédo apresentada ao cliente. Um
exemplo desta transformacéo sado os podcasts, chamados de radios contemporane-

0sS.
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Um dado interessante levantado pela TIC Domicilios foi que 46% dos usuarios de
internet no Brasil compraram produtos e servigos pela internet em 2021. Em 2019, o
indice havia sido de 39%. O percentual de consumidores pela internet em 2021 re-
presentou 68,3 milhdes de pessoas. Houve um aumento de 15,7 milhdes de consu-
midores pela internet entre 2019 e 2021, sendo 13,8 milhdes da classe C. Sem duvi-
da, o aumento foi impulsionado pela pandemia causada pela COVID-19 no mundo
todo, forcando empresas e pessoas a utilizarem a total digitalizagdo dos processos

em seu trabalho e dia a dia.

Levantamento realizado pelo CENP (Conselho Executivo das Normas-Padrao), que
reune anunciantes, agéncias de propaganda e veiculos de comunicagéo, apontou
que, em 2021, o total investido em publicidade na internet saltou para 33,5% do bolo
total, contra 26,75% da pesquisa anterior. O resultado fica atras apenas da TV aber-
ta, que ainda lidera com 45,4% de participacio, ante 51,9% obtidos em 2020, totali-

zando uma soma de R$ 69 bilhdes.

Com base nas respostas dos entrevistados, os pesquisadores estimam que cerca de
139 milhdes de internautas acessam a rede todos os dias ou quase todos os dias.
Enquanto 100% dos domicilios da classe A possuem acesso a internet, apenas 61%
dos das classes D/E dispdem do servico. A proporcao entre as residéncias da classe
B chega a 98%, e os de classe C, a 89%. Praticamente 99% dos usuarios acessam
a internet por meio de aparelhos celulares, enquanto 50%, ou 74,5 milhées de habi-

tantes do pais, utilizam a televisdo que ja ultrapassa os computadores com 36%.

As campanhas devem ser desenhadas com estratégias de comunicagao em impres-
sos e online e diversas plataformas, observando o conceito de branding como parte
do escopo de assessoria de imprensa e relagdes publicas. Segundo Philip Kotler
(2005), branding € um método de diferenciagao que significa dotar produtos e servi-
¢os com o poder de uma marca, criando um posicionamento diferenciado entre a
marca e a concorréncia. Complemento ainda dizendo que a constru¢cdo de marca é
gradual, criando lagos emocionais com o consumidor. No livro On Branding, o autor
David Aaker, reconhecido por muitos como o pai do conceito de branding, define

como.

"Muito mais do que um nome e uma logo, [uma marca] € a promessa de

uma organizagao a um cliente para oferecer o que a marca representa nao
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apenas em termos de beneficios funcionais, mas também beneficios emoci-
onais, auto-expressivos e sociais.” (AAKER, DAVID, 2014)

Observamos que a assessoria de imprensa e relagdes publicas deixam de ser coad-
juvantes e passam a andar na mesma linha que a area de marketing. As agéncias
de assessoria de imprensa e relagdes publicas trabalham com custos e orgamentos
reduzidos como moeda de troca em varias situacbes. Sdo permutas, parcerias,
acdes e ativagdes para gerar midia e negocios a meédio e curto prazo com negocia-
¢des competitivas que nem sempre € liberado ao departamento de marketing das

marcas.
FORMATOS POSSIVEIS EM ASSESSORIA DE IMPRENSA

O mercado trabalha em sua maioria com um departamento de marketing que contra-
ta uma agéncia de assessoria de imprensa e relagdes publicas para fazer a divulga-
¢ao do produto/servigo. Algumas empresas preferem contratar os profissionais es-
pecializados em assessoria de imprensa e relagdes publicas para uma area interna
da empresa para que a comunicacao esteja fortalecida e mais alinhada com o mode-
lo de trabalho, geralmente com contrato de trabalho na consolidagdo das Leis do
Trabalho ( CLT). Trabalhar dentro da empresa como assessor de imprensa para di-
recionar a marca/servigo € um caminho encontrado para ter maior controle de todo o
processo. Trata-se de uma alternativa mais custosa, com alto investimento por conta
do modelo CLT. Apesar do custo superior, a empresa ganha maior integracado das
areas envolvidas e melhor acompanhamento do processo de trabalho, proporcio-

nando na minha visdo melhores resultados.

Um modelo interessante que surgiu, mas ainda pouco adotado, foi a eliminacdo do
departamento de marketing da empresa para a contratagdo da agéncia de assesso-
ria de imprensa e relacdes publicas que assumem as responsabilidades da area de
marketing dentro de uma nova area chamada de comunicagdo, incluindo areas

como marketing, assessoria e relagdes publicas.

Um ponto intrigante e que causa certo desconforto entre os profissionais de comuni-
cacao é a forma de contratagdo nas agéncias. A maioria dos profissionais trabalha
com contratos PJs (Pessoa Juridica) que sao servigos prestados sem vinculo em-
pregaticio porque trata-se de um trabalho especifico com cronograma para iniciar e
terminar, ndo garantindo nenhum tipo de beneficio. E da responsabilidade do profis-
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sional a emissdo de uma nota fiscal pelo servico efetuado, comprovando a prestacao

ao Ministério do Trabalho.

Infelizmente o que observa-se sédo profissionais comunicadores contratados como
PJs, trabalhando todos os dias como se fossem profissionais com carteira assinada
(CLT), cumprindo horérios e regras da empresa/agéncia. Mais de 54% dos jornalis-
tas trabalham como Pessoa Juridica (PJ) em redagdes por todo o Brasil. O numero
de funcionarios neste modelo de trabalho em agéncias de comunicagao é de 61,5%.
E o que indica pesquisa feita pelo Portal Comunique-se, um dos principais portais
sobre a area de assessoria e comunicagao. A pesquisa ocorreu entre outubro e no-

vembro de 2021 com mais de 300 jornalistas brasileiros.

A agéncia se beneficia deste modelo pois economiza por ndo ser obrigada a arcar
com os custos dos beneficios e impostos. Em uma contratagdo CLT, um funcionario
pode custar 183% a mais de seu salario bruto, segundo uma pesquisa da Fundagao
Getulio Vargas (FGV), em conjunto com a Confederagdao Nacional das Industrias
(CNI), realizada em 2012.

SONDAGEM DE MERCADO COM CASES

Conversei com profissionais e agéncias para entender anseios e perspectivas frente
ao mercado atual de trabalho. A agéncia Guanabara, assessoria de imprensa com
marcas de lifestyle, ajudou a langar em 2015 a marca de éculos LIVO que abriu na
época uma pop-up store na Oscar freire para exposicao de seus produtos de manei-
ra fisica, uma vez que a marca trabalhava apenas com vendas online. O resultado
foi aumento de pedidos de produtos e melhor visualizagdo. No caso da LIVO, havia
bom posicionamento do produto na internet, mas pouca visibilidade do produto por
nao ter uma loja fisica. Além disto, o e-commerce ainda ganhava peso e transforma-
¢ao de comportamento por parte do consumidor com a compra online. A agéncia
identificou a necessidade de lojas fisicas porque o brasileiro ainda queria tocar no
produto, vé-lo de perto. Como vimos no texto, as compras na internet aumentaram
significativamente, mas existia um forte desejo em tocar no produto, experimentar,

sentir o material. E uma necessidade que o consumidor brasileiro ainda possui.

O e-commerce brasileiro registrou um faturamento recorde em 2021, totalizando

mais de R$ 161 bilhdes, um crescimento de 26,9% comparado ao ano anterior. O
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numero de pedidos aumentou em 16,9% com 353 milhdes de entregas, conforme
levantamento da Neotrust, empresa responsavel pelo monitoramento de mais de
85% do e-commerce brasileiro e pertencente ao T.group. O ticket médio também re-
gistrou aumento de 8,6% em 2021 em relagdo a 2020, atingindo a média de R$ 455
reais por compra. No balanco trimestral, um dos destaques € o aumento no niumero
de pedidos do 1° trimestre, que passou de 49,9 milhdes em 2020 para 78,5 milhdes
em 2021. Este aumento, sem duvida, também esta relacionado com o forte processo
de digitalizagdo causado pela pandemia. Segundo a Neotrust, os resultados por gé-
nero indicam que as mulheres possuem 58,9% do share de pedidos, frente a 41,1%
dos homens. Entretanto, o ticket médio feminino € menor que o masculino: R$ 387
reais contra R$ 552 reais, respectivamente. Portanto, podemos afirmar um nicho de
comunicagéo e divulgacéo bastante forte e que novamente nao pode ser ignorado. E

a era digital tomando corpo e transformando o modo de pensar, agir e consumir.

A assessoria de Imprensa Index, com mais de 21 anos de atuagdo no mercado, su-
geriu em 2017 para a equipe de marketing da empresa Mastercard trazer o chef
francés Alain Passard para o Brasil para uma ag¢ao pontual, além da divulgagéo. Foi
elaborado um jantar no restaurante Fasano com influenciadores, formadores de opi-
nido, jornalistas e alguns clientes com alta pontuacéo. Personalidades como a jorna-
lista Sonia Racy, o herdeiro milionario da marca francesa Hermés, o francés Dimitri
Mussard, estiveram no jantar. Foi uma experiéncia unica com um chef de cozinha
premiado pelo mundo todo, reconhecido como “mestre do fogo” e defensor da gas-
tronomia orgénica. O chef do Arpége, de Paris, compartilhou a sua arte com consu-
midores no restaurante Fasano e participou de um projeto social com a ONG Banco
de Alimentos, destacando a importancia em evitar o desperdicio na cozinha, uma
tendéncia que se faz cada vez mais presente na vida dos consumidores quando o

assunto é sustentabilidade.

O consumidor moderno quer vivenciar experiéncias que toque de alguma maneira a
sua vida, fazendo a diferenca. A presenca da assessoria de imprensa e relacdes pu-
blicas no posicionamento de uma marca € essencial neste sentido. Hoje, a assesso-
ria de imprensa vai ajudar a desenhar experiéncias inesqueciveis para a sua marca.
Sem contar com a questao da credibilidade em ter uma assessoria que possa filtrar

pedidos e as demandas de comunicagcido da marca, produto ou servico.
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O conceito 360 graus visa interligar as areas de comunicagéo da empresa com a as-
sessoria de imprensa, marketing, propaganda, publicidade, relagdées publicas e jor-
nalismo, pensando e trabalhando alinhados em prol da empresa. Uma comunicagao
em 360 graus significa utilizar todas as formas, plataformas e meios para atingir o
seu publico-alvo. A¢des, eventos, ativagdes, talks, palestras, almogos, jantares, in-
fluenciadores e celebridades fazem parte desta estratégia. Sao formas diferentes
para chamar a atengdo do seu publico, divulgando por meio da internet, impresso,
presencial, em plataformas de games, envelopamento de prédios, transportes, entre

outros mecanismos.

A agéncia de assessoria de imprensa poderia eliminar o departamento de marke-
ting? Um marketing enxuto com poucos profissionais e uma assessora de imprensa
terceirizada, pensando estrategicamente em diversas ideias de ativagcbes em um

planejamento 360 € um caminho interessante.

O artigo levanta formatos de trabalho que abrange a assessoria de imprensa inte-
grada com o departamento de marketing enxuto e outro sem departamento de mar-
keting, apostando todo o processo e desenvolvimento aos profissionais e comunica-
dores especializados. Neste segundo cenario, a agéncia de assessoria de imprensa
e relagdes publicas sao as responsaveis por todo o processo desenvolvido pelo de-
partamento de marketing, trabalhando com mais detalhe e inteligéncia em estratégi-
as de posicionamento da empresa/servigos, dentro de um projeto de comunicagao

amplo, eficiente e com menos custo.

Algumas empresas, por exemplo, preferem trabalhar com a sua prépria equipe de
assessoria de imprensa, sem o intermédio de uma agéncia. E o caso da marca Os-
klen, do empresario Oskar Metsavah, que preferiu formar uma equipe de marketing
integrada com uma equipe de assessores contratados pela empresa. Um custo mais
alto, mas que acredita funcionar como solu¢do e forma de maior controle dos pro-

CeSSsO0s.

A maioria das empresas prefere customizar as suas agdes e divulgacdes em asses-
sorias de imprensa terceirizadas como forma de atingir melhores resultados, dimi-

nuindo assim o custo interno.
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A assessora de imprensa e gerente de projetos na Press Pass, Andréa Milanez, em
bate-papo por telefone conversou sobre as mudangas no mercado de assessoria €
afirmou: "O mercado precisa se reinventar, abrir espaco para novos métodos de tra-
balho e entender que existe outra consciéncia sobre o que fazemos. O trabalho é
muito mais do que enviar um release com uma foto, ele precisa conectar a marca
em 360 graus”. A assessora de imprensa Tais Santos, da agéncia Guanabara , acre-
dita que a assessoria de imprensa que pensar apenas em produzir conteudo e dis-
parar releases vai morrer. “Hoje, a agencia de comunicagao precisa pensar em um
planejamento atuante nas midias digitais com produgdo de eventos que proporcio-
nem experiencias. Ajudar o cliente a criar noticias, pautas. O bom assessor vai aju-
dar a criar a novidade para ser divulgada no mercado e nao simplesmente esperar a

novidade chegar do cliente”, complementa a profissional.

O gerente de comunicagédo da Viacom Brasil, Felipe Reis, em resposta a pergunta
sobre o que ele achava sobre o futuro do mercado de assessoria de imprensa dispa-
rou que a assessoria nunca vai perder a sua importancia apesar da mudanga edito-
rial que esta acontecendo. "O fechamento de veiculos impressos, diminui¢ao de tira-
gens, n&o vai deixar o papel da assessoria de imprensa de lado. A midia online esta
forte, firme e com mais espacgo para trabalhar a divulgacdo. O online garante uma
velocidade instantanea. Deste modo, o assessor de imprensa precisa ser muito mais
agil em sua agdes. A chegada dos influenciadores faz parte do dia a dia de uma boa
estratégia de divulgacdo. Aqui na Viacom, por exemplo, com o canal Nickelodeon,
programacao de TV voltada para o publico infantil, as maes blogueiras tém um papel
muito importante nesta visibilidade. Ndo tem como ndo considera-las como plano de
comunicacgao. Sao situagcdes novas que se apresentam e que precisamos absorvé-

las e incorpora-las no escopo de trabalho”, finaliza Reis por telefone.

Em um encontro com Katia Basques, socia-diretora da Suporte Comunicagao, em
uma palestra sobre Tendéncias do Mercado de Luxo, em Sao Paulo, com Carlos
Ferreirinha, em marco de 2022, reconheceu que a assessoria de imprensa esta mui-
to mais colada ao departamento de marketing da empresa com ag¢des pensadas
num contexto 360 graus. Quando indagada sobre os rumos da assessoria de im-
prensa para os proximos anos disse: "A assessoria que ndo pensar em um planeja-
mento em 360 graus estara fora do mercado. O surgimento da internet transformou
o comportamento das pessoas”, complementou.
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A Suporte Comunicagdo possui uma cartela de clientes como Burberry, Carolina
Herrera, Christian Louboutin, Clinique, entre outras marcas nacionais e internacio-

nais.

“‘Houve muita transformag¢do. Da mesma forma que o mercado mudou, as assesso-
rias também mudaram. O maior desafio sdo as redes sociais onde todo mundo tem
voz. As marcas precisam tomar cuidado para identificar qual é a dela e se manter fiel
a esta voz. Ela ndo precisa comunicar para todo mundo, mas ela tem que saber o
que ela é, como se posicionar e como perpetuar”, disparou a comunicadora para a

revista InVoga, em novembro de 2017.

A revista InVoga, em sua edicdo numero 34, numa matéria intitulada de Press Crew,
entrevistou alguns profissionais de assessoria de imprensa com o objetivo de enten-
der os anseios das agéncias com as mudangas editoriais e os objetivos que as as-

sessorias irdo tracar para driblar e/ou se inventarem com estas transformacoes.

Na reportagem, a revista conversou com os sécios Fernando Bento e Lele Saddi, da
Pop Comm, que defenderam um atendimento customizado em forma de boutique. “A
Internet mudou a forma de pensar e trabalhar. O cliente de moda tem que estar no
Instagram, pensar em campanha online, estratégias digitais. As assessorias preci-
sam articular um planejamento que seja 360 graus.’complementa a empresaria e

influenciadora Alessandra Saddi.

O comunicador Roberto Ethel, ha 17 anos no comando da MKTMix, assessoria de
imprensa com marcas nacionais e internacionais de varios segmentos, declarou
para a revista que a empresa sempre se preocupou com a estratégia de comunica-
¢ao e divulgacdo. Acredita que atualmente este planejamento precisa ser melhor
elaborado para sermos assertivos. “Existem certos trabalhos que devem envolver
influenciadores, outros para midia impressa, outros para midia online e , alguns, en-
globam toda esta comunicagao” cita Ethel. “Hoje, ha uma profissionalizagdo das blo-
gueiras e existem algumas delas que sao verdadeiras plataformas de comunicagao.
Portanto, precisamos estar em consonancia com esta tendéncia. O Youtube, por
exemplo, esta muito forte. Ele existe ha tempos e ninguém falava dele! Talvez ele

seja a maior ameaca para as redes de televisdo,” continua Ethel.
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Para o assessor de imprensa e proprietario da agéncia Lema, Leandro Matulja, o
cenario da assessoria mudou bastante. “O cenario se transforma desde que iniciei a
carreira ha 13 anos, sobretudo, com o surgimento das redes sociais. Acho que o fu-
turo, na verdade o presente, das agéncias € trabalharem com seus clientes se colo-
cando como um brago de comunicagdo e marketing, como uma entidade que faga a
ponte entre a marca e o universo de consumidores. Para acessar este universo nos
temos a imprensa, os influenciadores, os formadores de opinido, e cada vez mais o
papel das assessorias é deixar de lado esta fungado de simplesmente divulgar, mas
também ajudar a marca a pensar em um posicionamento” enfatiza Leandro Matulja

em sua declaracéo.

A empresaria Eugénia Maia, proprietaria da Verbo Comunicagéo, declarou que o
mundo mudou. O mercado editorial mudou, a revolugao digital chegou com forga to-
tal e as pessoas mudaram a forma de se comunicar. Portanto, a profissional acredita
que a maior transformacao foi a migracdo do conteudo para o digital. “O Instagram
tornou-se uma ferramenta forte porque as pessoas estdo cada vez mais no celular e
menos nos computadores. Quando vocé quer ver algum conteudo vai direto para o

Instagram e, quando o site posta, ja ficou velho, obsoleto” fomenta Eugénia.
CONSIDERACOES FINAIS:

O papel do assessor de imprensa e relagdes publicas mudou e passou a ser mais
presente com a marca. Para isto ocorrer, a integragao continua da assessoria de im-
prensa e relagdes publicas com o departamento de marketing se faz essencial. A es-
tratégia deve contemplar mecanismos inovadores e bem definidos para impactar o
publico com a informacdo. O impacto vai ocorrer com a experiencia, com agdes e
ativagdes que tragam informacgéo, interagdo e conexdes emocionais alcangadas com
analise de pesquisa e storytelling bem amarrado dentro de segmentos como moda,
design, arquitetura, musica, gastronomia, entre outros. A experiéncia ao consumidor
€ o ponto crucial, entendendo que as agdes estratégicas visam um caminho para a
marca percorrer como processo de construgao e reputacido continuo.

O publico deve ser sempre considerado como um elemento da empresa, e

nao como um estranho. Ele é a primeira e principal razdo para a existéncia

da instituicdo e presta um favor quando proporciona oportunidade para ser-
vi-lo em seus desejos e necessidades (ANDRADE, 1970, p.49).
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