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APRESENTACAO

O e-book “Linguagens e Principios Teorico-Metodologicos das Ciéncias da
Comunicacéo” comunga artigos de pesquisadores de diferentes regides do Brasil
que aprofundam, analisam e problematizam teméaticas umbilicalmente ligadas a
Comunicacéao, abarcando teorias, metodologias, empirias, anélises e linguagens da
sociedade pés-moderna, entrecortadas pelo processo de midiatizacéo e pela cultura
do consumo.

Os artigos que aqui reunidos sao cruciais para a compreensao da realidade social,
econdmica, politica, cultural e educacional do Brasil, visto que abarcam fenbmenos
proprios deste tempo e apresentam oportunidades, desafios, possibilidades, etc., para
a transformacéo social e a construcdo de um mundo melhor.

A Comunicacédo nao é a panaceia para os dilemas e enfrentamentos atuais, mas
pode, por meio de taticas, estratégias, processos e investigacdes, colocar na ribalta
questdes que fundamentam a vida em sociedade e sao verdadeiros a espinha dorsal
para a melhoria das condicbes habitativas, relacionais, interativas e humanas em um
tempo investido de ambivaléncia, desgovernabilidade e auséncia de sentido.

As imbricagdes, os diadlogos e os duelos entre diferentes teorias, proposicoes
e autores que este e-book aglutina produzem novas e emergentes perspectivas as
Ciéncias da Comunicacgao: olhares transversos sobre um mesmo objeto sao postulados,
permitindo reformulacdes; determinismos sao abandonados e relativiza¢des colocadas
como premissa, levando em conta que o campo da Comunicagao ainda se encontra em
construcao e mostra-se essencialmente transdisciplinar, intradisciplinar, multidisciplinar
e interdisciplinar.

Na construcdo deste e-book, processos associativos e relacionais foram
captados em um sentido produtivo na formagao de novas semioses, ja que experiéncia
€ empreender, colocar a prova, vivenciar. Experiéncia é experimentacado, ensaio,
verificacdo. O valor de um trabalho como este reside no seu processo, nos degraus de
passagem de um estagio a outro, na incorporag¢ao do conhecimento, concatenagao de
dados e informacgdes, pois a informacgao rara e o estranhamento fazem parte do jogo
dialético da producéao cientifica.

Os saberes existem no mundo externo, porém apenas se realizam como linguagem
e propriedade de Comunicacdo quando aprendemos e apreendemos 0S processos
de representacéo ou substituicdo que os significam. Os contetudos representados,
enunciados e materializados neste e-book fazem parte de praticas de intelec¢ao de
seus colaboradores, langando olhares acerca da problematica e dos (di)lemas das
Linguagens e dos Principios Teorico-Metodoldgicos das Ciéncias da Comunicacéo na
contemporaneidade.

Marcelo Pereira da Silva
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RESUMO: Este trabalho tem por objetivo
apresentar o relato de uma pesquisa, que
resultou em uma proposta de plano de
Assessoria em Midias Sociais (AMS). A ideia
foi discutir novas perspectivas para o mercado
jornalistico, que mudou com a centralidade
das midias digitais, bem como defender o
planejamento das atividades nos moldes
da comunicagdo integrada. Neste contexto,
buscou-se fazer uma relagdo com a area

Linguagens e Principios Teérico-Metodolégicos das Ciéncias da Comunicagdao Capitulo 5

JORNALISTA

de assessoria de comunicagao, focando no
processo de uma assessoria especializada
nas midias sociais. Levou-se em conta que
a propria configuracdo das assessorias de
imprensa/comunicagao precisa ser repensada,
0 que ja vem sendo apontado por autores como
Margarida Kunsch (2008) e Pollyana Ferrari
(2010). Utilizou-se de pesquisa qualitativa
(entrevistas e questionarios) para a criacéo
de um diagnéstico e para levantamento de
dados, que subsidiaram a proposta do plano de
acéo para a AMS. Destacou-se nesse estudo,
que € necessario um profissional capacitado
e exclusivo para a area de gestdo de midias
sociais, usando ferramentas e linguagem
proprias. Defende-se também que este trabalho
seja executado por um jornalista.

PALAVRAS-CHAVE:
assessoria em midias sociais; assessoria de

midias sociais;

comunicacao; assessoria de imprensa.

SOCIAL MEDIA ADVISORY: NEW
PATHWAYS, OTHER JOURNALISTS
FUNCTIONS

ABSTRACT: This work aims to present the
report of a research, which resulted in a proposal
for a Social Media Advisory Plan (SMA). The
idea was to discuss new perspectives for the
journalistic market, which changed with the




centrality of digital media, as well as to defend the planning of activities in the lines
of integrated communication. In this context, we sought to a link with the area of
communication advice, focusing on the process of a specialized advice on social
media.lt was taken into account that the own configuration of press/communication
advice needs to be rethought, which has already been pointed authors as Margarida
Kunsch (2008) e Pollyana Ferrari(2010). Qualitative research was used (interviews
and questionnaires) to create a diagnosis and to collection of data, that supported the
proposal of the action plan for the SMA. It was highlighted in this study, that a qualified
and exclusive professional is needed for the social media management area, using
own tools and language. It is also argued that this work be carried out by a journalist.
KEYWORDS: Social media; advice on social media; communication advice; press
consultancy.

INTRODUGCAO

Este artigo discute, a partir de um estudo de caso, cujo objeto foi o gastrobar
Bossa Nova, em Palmas — TO, novas perspectivas para area de atuacao do jornalista
no mercado de trabalho. A pesquisa teve como objetivo a proposi¢cao de um plano de
Assessoria em Midias Sociais (AMS), tendo como base conceitos de comunicagéo
organizacional, jornalismo empresarial e comunicacéo digital. Foi produzido um
modelo de assessoria, pensando nas midias sociais como proposta de construcéo
de narrativas que podem contribuir para o bom relacionamento de empresas/
instituicoes com a midia e, consequentemente, para a captacdo de novos clientes,
bem como a fidelizacdo dos ja existentes. Assim, procurou-se ressaltar a importancia
do profissionalismo na gestéo de redes e a integracéo deste profissional no composto
das atividades desenvolvidas pelas assessorias de imprensa e/ou comunicagao, de
modo sistematico, planejado e com metodologia prépria.

Para tanto, foi escolhida uma empresa do ramo de restaurantes, objeto de
estudo desta pesquisa. A escolha da area digital e empresarial se deu em virtude do
atual cenario da economia nacional, pois 0s meios de comunicacéo, assim como as
empresas € as instituicoes, estao sofrendo mudancas. O jornalismo, aos poucos, vai
se transformando, seja pela diminuicdo de investimento das grandes corporag¢des de
midia, seja pela emergéncia de outras praticas decorrentes das midias digitais. Autores
se dividem ao observar o cenario. Ramonet, (2012); Serrano, (2013); Salaverria, (2015),
por exemplo, destacam o processo noticioso nesse novo momento historico; por outro
lado, Deuze; Witschge (2015) se debrugcam mais a ampliacédo de possibilidades de
funcbées e modos de fazer jornalismo em decorréncia das midias digitais e sociais.
De qualquer forma, é preciso discutir esse momento e problematiza-lo. E isso implica
também trazer a tona aspectos que se relacionam com fungdes jornalisticas para além
das desenvolvidas em empresas de midia (repérter, editor, produtor etc). O trabalho do
assessor de imprensa/comunicagao, por exemplo, tem sido, a nosso ver, relegado no
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proprio ambito da pesquisa académica. O que é uma incongruéncia, uma vez que €
um mercado emergente e tem se tornado grande empregador de jornalistas. E dentro
desta atividade, cabe ainda pensar novas fung¢des associadas as midis digitais e redes
sociais.

Diante dessas preocupacdes, a proposta da pesquisa (estudo de caso) foi
contribuir para o debate sobre o trabalho em assessorias, que, de modo geral, ainda
funcionam baseadas no modelo da comunicacao tradicional. Procurou-se, com o
estudo, pensar um modelo para a atividade especifica de assessoria voltada para as
midias sociais, com uma metodologia propria e estratégias que envolvam um sistema
colaborativo de construcdo da narrativa, favorecendo a imagem da empresa, bem
como profissionalizando o trabalho de assessorias especializadas em ambientes
virtuais de comunicacéo.

Nesse sentido, teve-se como pressupostos a criacao de uma assessoria com
base no dialogo, na interatividade, no intuito de garantir melhor sinergia entre os
publicos de interesse. Entendemos que esse modelo colaborativo pode garantir
0 processo de construgcao da imagem, da identidade da empresa, que se espera
repercutir em clientes informados sobre assuntos do seu interesse e que podem
se tornar um canal de midia espontédnea na medida em que indicam, falam sobre a
empresa e postam suas opinides nas midias. Propdem-se, assim, uma superagcao do
modelo tradicional de assessoria (marcado, principalmente pelo relacionamento com a
midia). A ideia € o investimento em um profissional diferenciado, que trabalhe de forma
direcionada, usando linguagem prépria, com conhecimento do universo das midias,
que utilize planejamento, a analise de dados e que interaja com as demais areas da
comunicacéo. Aqui, ja deixamos claro que nao vemos a assessoria de imprensa como
especializada apenas no relacionamento com a midia. Na verdade, questionamos
mesmo, na atualidade, os conceitos de assessoria de imprensa e de comunicacgao.
E praticamente impossivel trabalhar apenas com fungées restritas do jornalismo em
uma assessoria na contemporaneidade. O mercado no Brasil tornou praticamente
toda a assessoria de imprensa em assessoria de comunicagao, pois, mesmo que nao
haja na assessoria outros profissionais da area (Relagbes publicas, publicitarios), as
funcbes destes existem e séo realizadas, seja de modo terceirizado, seja executadas
pelo jornalista mesmo. Assim, ha de se repensar de modo muito critico essa diviséo
porque, na pratica, ela ndo vem ocorrendo. A despeito da disputa justa das areas,
nao se trata de fazer defesa desse modelo, mas de constatar sua existéncia. Mas tal
discussao merece um artigo a parte.

AS MIDIAS SOCIAIS

As midias sociais podem ser entendidas como grupos de pessoas que possuem
ou mantém interesses comuns e que ficaram mais conhecidas como sites de
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relacionamentos. Uma rede social ndo precisa necessariamente estar na internet.
Como explicam Boyd & Ellison (2007, p.17), “redes sociais séo sistemas que permitem:
a construcdo de uma persona através de um perfil ou pagina pessoal; a interacao
através de comentarios; a exposicao publica da rede social de cada ator”. Essa
interacao pode acontecer em plataformas como o Facebook ou em um grupo da igreja,
por exemplo. Mas é claro que a se falar em midias sociais pensa-se em sistemas
online elaborados que permitem a interacdo social a partir do compartilhamento de
informacdes em diferentes formatos (texto, foto, audio, video, ilustragcéo etc.).

Hoje € possivel selecionar o publico do qual se quer atingir na internet através do
SEQ'ou colocando anuncios em midias sociais e selecionando um publico e um local
especifico ou ainda através das Hashtags. Por exemplo, no Facebook quanto mais
vocé utiliza a Hashtag menor é a entrega das informacgdes para seu publico, por causa
dos algoritmos, mas ja no Instagram e o Twitter esse processo é o contrario.

Outro ponto importante a se destacar € que as grandes plataformas de midias
sociais costumam diferenciar as pessoas das empresas/instituicdes ou figuras publicas,
onde uns possuem perfil e outros possuem péagina.

Fanpage ou pagina de fas € uma pagina especifica dentro da rede social
Facebook direcionada para empresas, marcas ou produtos, associacdes, sindicatos,
autbnomos, espaco onde qualquer organizagao, com ou sem fins lucrativos, pode se
relacionar com os seus publicos.

O perfil é destinado aos usuarios comuns as pessoas podem ter uma quantidade
limitada de amizades e suas postagens aparecem de forma automatica para um
numero reduzido de amigos. Com a migracao do perfil para uma Fanpage o publico
em geral pode interagir com uma empresal/instituicao ou figura publica. Esta migracao
também permite fazer a avaliacdo do ambiente, comentar, curtir e compartilhar as acoes
desenvolvidas por ela e ainda criar um canal de comunicacao (se bem administrado)
rapido, barato e eficiente.

Com base em seu dinamismo, as redes, dentro do ambiente organizacional,
funcionam como espacos para o compartilhamento de informacédo e do
conhecimento. Espacos que podem ser tanto presenciais quanto virtuais, em que
pessoas com 0s mesmos objetivos trocam experiéncias, criando bases e gerando
informacées relevantes para o setor em que atuam (TOMAEL; ALCARA, & CHIARA,
2005, pg.2).

Outro recurso importante é o de marcagao das pessoas, na qual elas colocam sua
localizacao (fazem o check-in) e de forma indireta divulgam a empresa com os amigos,
isso também acontece quando tiram uma foto no local, comentam e compartilham.
Esse feedback € muito importante, pois possibilita a empresa um conhecimento maior

1 E um conjunto de técnicas que tém como principal objetivo tornar os sites mais amigaveis para
os sites de busca, trabalhando palavras-chave selecionadas no contetdo do site de forma que este fi-
que melhor posicionado nos resultados orgéanicos. Informacao disponivel em: http://www.seomarketing.
com.br/seo-0-que-e.php. Acessado em: 13/abril/2017. Acessado em: 05/05/2017.
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sobre quem s&o as pessoas que estao frequentando o seu ambiente e, além disso, é
uma forma de divulgacao orgénica (sem custo) para o estabelecimento.

Autores como (Meijer; Kormelink, 2014, p. 3) afirmam que usar a midia em busca
de clientes pode ser explicada pelo seu préprio vocabulario: “ler, assistir, ver, ouvir,
checar, saborear, monitorar, identificar, procurar, clicar, conectar, compartilhar, curtir,
comentar, votar e analisar”. A forma imperativa como os verbos s&o utilizados reforca
geralmente a forma como os usuarios tendem a se comportar nas midias sociais.

O humor e a comogéo sdo dois eixos que chamam a ateng¢ao do publico e podem
ser explorados. E preciso fazer um acompanhamento de tudo o que foi divulgado,
observar quem esta falando da sua marca ou compartilhado os seus posts, curtindo
suas publicagdes, etc.

Outras midias sociais, além do Facebook, também podem ser usadas de forma
corporativa € o caso do Instagram corporativo o LinkedIn Corporation e outros. No
Facebook as empresas/institui¢des utilizam as fanpages, no Instagram existe a area
reservada para empresas com gerador de resultados assim como o Facebook e o
LinkedIn, cujo modelo ja é proprio para profissionais.

Algoritmos das midias sociais

E dificil trabalhar hoje em midias sociais como o Facebook e o Instagram, pois
ambos funcionam de acordo com algoritmos2. Mas por outro lado se tornou necessario
devido a quantidade de pessoas nas midias. Para se ter uma ideia, no Facebook
surgem cinco bilhdes de novas publicacbes a cada dia e no Instagram 60 milhdes.
(VIEIRA, 2017). Por essa razao foram criados os algoritmos, que segmentam o0s
publicos interessados em cada conteudo.

O algoritmo funciona como um filtro de acordo com os interesses e a interagdo
de cada um. Por exemplo, se a pessoa for a favor de um determinado partido politico
e publica, curte ou compartilha algo sobre esse assunto, a midia social, através
do algoritmo, vai compreender que vocé é favoravel ao partido e a partir dai vocé
praticamente sé recebera em sua time line assunto referente ou correlacionado a este
segmento. Logo, néo significa que todas as pessoas que estdo nas redes sociais
pensam como vocé, mas vocé tende a ver s6 as que assim pensam. De certa forma,
essa metodologia beneficia o usuéario, mas pode dificultar o trabalho do assessor em
midias sociais, que precisa de novas estratégias para atingir o publico alvo. Como,
por exemplo, pensar estratégias para que o publico visualize as informacgdes, interaja
com elas e compartilhe. Dai a necessidade de uma boa pesquisa e planejamento
adequado.

O Instagram até 2014 n&o trabalhava com o algoritmo. No entanto, quando foi
comprado por M. Zuckerberg (dono do Facebook), passou a utilizar esse método.

2 Conjunto de operacgbes, sequenciais, l6gicas e ndo ambiguas, que, aplicadas a um conjunto
de dados, permitem encontrar a solugdo para um problema num ndmero finito de passos. Disponi-

vel em: <https://www.infopedia.pt/dicionarios/lingua-portuguesa/algoritm%C3%B5es>. Acessado em:

03/02/2017.
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Segundo dados do proéprio Instagram, disponiveis na Nexting Academy (2019, online),
o aplicativo ja ultrapassou a marca de 1 bilhdo de usuarios ativos por més. E o Brasil
€ 0 segundo pais no ranking de usuarios. Diariamente, sdo 4,2 bilhdes de “curtidas”
dadas nesta rede (DADOS SOBRE.., 2019). Um bom assessor de midias sociais tem
de ter conhecimento dessas informacdes e saber fazer a leitura desses dados.

O assessor de midias sociais

As pessoas presentes nas midias sociais esperam que a interacao seja imediata
ou 0 mais rapido possivel, o que por si so justifica a necessidade de alguém responsavel
por seu gerenciamento. O profissional que se dedica ao trabalho nas midias sociais €
chamado de “analista de midias sociais”, “social midia” ou “midias sociais”.

Quando se esta presente nesses meios as pessoas de uma forma geral néo
tém tempo e ndo gostam de esperar, caso o profissional demore para responder ou
nao responda, eles simplesmente perdem o interesse e tendem a procurar algo que
os satisfacam ou, o que pode ser pior, multiplicam sua indignacao pelas redes sociais
com postagens negativas. Dai a importancia de se estudar muito bem os processos e
modos de operacéao/interacédo no ambito digital.

A profissdo de social media é relativamente nova, quem normalmente atua
nesta area € contratado como analista de comunicacao ou areas correlatas, Ferreira
(2015). Também nao ha consenso se esta € uma area de jornalistas, rela¢des publicas
ou publicidade. Para empresas grandes, o ideal seria um mix destes profissionais
para compor a assessoria de comunicacao. Temperini (2015) afirma que um social
media é aquele profissional que vai criar conteudo, responder aos comentarios e
guestionamentos e lidar com toda aquela audiéncia que interage com a pagina que a
marca ou a empresa possui em uma rede social.

Midia social, assim, € social porque permite a apropriacdo para a sociabilidade,
a partir da construcédo do espaco social e da interacdo com outros atores. Ela é
diferente porque permite essas acées de forma individual e numa escala enorme.
Ela é diretamente relacionada a internet por conta da expressiva mudanca que a
rede proporcionou. (RECUERO, 2008, p.01).

O jeito de fazer jornalismo mudou, os tempos evoluiram e aquele modelo
tradicional ja ndo é suficiente, como afirma Ferrari (2010 p. 77). “Pela praxis jornalistica
tradicional o controle da informacé&o esta no emissor (jornalista). No entanto na praxis
jornalistica digital deve-se beneficiar o sujeito que decide, (sujeito conector = receptor)”.
A autora ainda reforca que “o foco esta no leitor, ele € o sujeito de acéo”.

E comum, por exemplo, que as empresas/instituicbes ainda ndo estejam
presentes da forma correta no ambiente digital e ainda ndo dao a devida importancia
para as midias como instrumento de comunicacdo. Mas “gracas ao poder do usuario
final, as empresas comegam a perceber que as marcas conseguem muito mais retorno
nas redes sociais”, (Ferrari, 2010, p. 50). Barger (2013), destaca que toda empresa/
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empresario deve e pode investir em midias sociais e abrir esse canal de comunicagéao
de duas vias com o seu publico.

Observa-se, portanto, um espago nesse mercado emergente, mas que envolve
um trabalho de gerenciamento das midias sociais que vai muito além de uma mera
“alimentacao”. O jornalista, ao assumir tal funcao, devera fazer o trabalho de analise
de dados, identificacdo dos publicos, desenvolver agcbes estratégicas, se reunir com
outros profissionais da area da comunicacgéao, coletar informagdes acerca da empresa
para pensar e aplicar o plano de agao.

Tomando o gastrobar Bossa Nova (Palmas—TO) como objeto, realizamos um
acompanhamento/monitoramento das suas midias para fazer um diagnéstico. A
escolha dessa empresa se deu pelo fato de ser de um segmento que tem investido
muito nas redes e por ser nova na cidade. Isso possibilitou criar junto aos profissionais
de publicidade e propaganda a sua identidade visual assim como fazer a segmentacéo
dos publicos. Também aplicou-se questionario aos clientes e foram feitas entrevistas
com os gestores, cujos dados embasaram o Plano de Assessoria em Midias Sociais
(AMS).

A criacdo de um plano voltado para a area se justifica, pois as empresas estéo
utilizando cada vez mais as midias sociais para se relacionar com o seu publico, bem
como para vender os seus produtos/servicos, seja através do Facebook, Instagram,
Twitter, Snapchat ou outros aplicativos.

A presenca digital se tornou muito importante para empresas/instituicoes.
Segundo dados do Relatério Digital in 2019, a penetracédo da Internet atingiu 70%
no Brasil, acima da média global de 57%, colocando o pais em terceiro lugar em uso
de internet movel no mundo, atras apenas da Tailandia e das Filipinas. Mais de 149
milhdes, dos quase 212 milhdes de habitantes do pais, sdo usuarios de internet e 85%
dos usuarios de internet no Brasil navegam na web todos os dias. Além disso, ainda
segundo o relatério, 66% de todos os brasileiros sdo usuarios de internet moével e
passam 4h 45 minutos por dia na internet em seus dispositivos méveis. Isso representa
pouco mais de 50% de todo o tempo gasto on-line diariamente.

Em geral, as empresas e as instituicbes presentes nas midias sociais buscam
divulgar sua marca, se relacionar com o publico, vender seus produtos € com isso
criar um diferencial no mercado. Mas como a maioria dos concorrentes também tem
presenca digital o importante é estar de uma forma diferente, inovadora, utilizando de
outros mecanismos que facilitem a interacdo na grande rede, além de preocupacdes
com linguagem adequada e direcionada a publicos especificos. Neste contexto, é
importante que as empresas/instituicdes busquem, por exemplo, o assessor de midias
sociais para realizar um trabalho jornalistico especializado.

Defendemos que as atividades desse profissional levem em conta os elementos

3 O Relatoério Digital 2019, realizado pela We Are Social e Hootsuite, € uma pesquisa que levanta
dados sobre temas digitais em todo o mundo, desde a penetragéo da internet até o uso de smartphones
e midias sociais. Disponivel em https://wearesocial.com/global-digital-report-2019.
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de planejamento de comunicacdo e dos planos de comunicagcdo (na perspectiva
da comunicagéo organizacional), incluindo um planejamento que envolva a anélise
situacional, andlise de dados, avaliagdo e proposta de plano de agdo. Um trabalho
profissional para além das habilidades relacionadas ao uso frequente de redes e que
levara a tomada de decisbes embasadas no conhecimento do produto/servico do
assessorado, bem como de seu publico e concorrentes.

Grande parte dos aspectos da nossa vida atualmente estéo relacionados ainternet
(de uma forma ou de outra). Nesse processo, as midias sociais acabam se tornando
parte do nosso lazer, aprender, trabalhar e se relacionar. Fanpages (paginas de fas)
utilizam as midias sociais e com isso maior visibilidade e midias esponténeas, além
da venda dos produtos/servigos, do engajamento do publico e também a fidelizacao
dos clientes.

O que a maioria das pessoas busca ao entrar em uma midia social € mostrar para
o mundo que elas existem e, além disso, ter uma autoafirmacdo, uma distracéo ou
ainda informagdes. O engajamento € muito importante e vem através de comentarios,
curtidas e compartilhamentos. Toda a comunicagédo que surge na grande rede entra
nos moldes do jornalismo participativo, com feedback e interacdo rapida e dindmica
(FERRARI, 2013).

O uso dos smartphones contribuiu para a mudanca na forma de se comunicar.
As pessoas participam das discussdes da TV, do radio e da propria internet e utilizam
0 seu poder de fala principalmente através das midias sociais. Parte da populagéao
utiliza os smartphones como segunda tela enquanto assistem a televisao ou estéo no
computador, usam os seus aparelhos para interagir permitindo a comunicag¢ao entre
emissor/receptor com os veiculos de comunica¢cdo. Como vimos no Relatorio Digital
in 2019, o Brasil € uma grande consumidor e usuario da Internet e dos smartphones,
sendo, portanto, estratégico pensar o grande espaco que jornalistas podem ocupar
nas redes, das formas mais variadas.

OUTROS CAMINHOS E FUNCOES NO JORNALISMO

O jornalista pode ocupar o papel de gestor das midias sociais, pois tem
habilidades e desenvoltura para lidar com todos os ambientes comunicacionais de
uma empresa/organizacédo. O profissional de assessoria de imprensa/comunicacéo,
atento ao mundo e as demandas institucionais, deve articular as multiplas funcbes da
comunicacgéo integrada. E, na auséncia de outros profissionais de comunicacéo, deve
ter condicOes de delegar, contratar e demandar as atividades que uma boa assessoria
deve executar.

Entende-se que a Assessoria em Midias Sociais (AMS) pode compor a assessoria
de comunicagcdo, que envolve uma série de profissionais. Como pontuamos, é
importante ter um profissional especifico para midias sociais nesse composto de
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comunicacéo integrada. Um profissional (jornalista) que tenha func&o propria e
especializada de gerenciar as midias sociais. Mas também pode ser uma assessoria
independente. Na fungéo especifica de assessor de midias sociais, pode-se, também,
buscar a terceirizacdo de servigos de outras areas de comunicag¢ao na consolidacéao
de seu trabalho para uma empresal/instituicao/entidade/pessoa.

Seja compondo uma equipe ou atuando sozinho, defendemos que o gestor de
midias sociais seja jornalista porque envolve também o trabalho junto a imprensa
especializada digital, ou seja, os que se relacionam numa mesma plataforma e
linguagem. Nessa perspectiva, extrapolamos a simplificacdo usual do “postador” de
conteudo. Entendemos que o assessor de midias sociais desenvolve planejamento
estratégico, plano de acao e se baseia em pesquisas que norteiam as postagens.

Uma experiéncia de Plano de AMS

Toda a discussao que apresentamos ao longo deste trabalho embasou o
desenvolvimento do Plano de Assessoria em Midias Sociais que elaboramos,
procurando, ao longo do processo, reafirmar a importéncia da especializagcdo de um
profissional na condugcé@o do plano, mais especificamente do profissional jornalista.
Para demonstrar que nao basta apenas saber usar as redes para ser um bom assessor
e que sao necessarias ferramentas préprias, planejamento para se ter resultados
eficazes e concretos, utilizamos o estudo realizado no gastrobar Bossa Nova.

O estudo de caso

O foco do trabalho foi especificamente a Fanpage, que teve duracdo de 9
meses e incluiu:1) - levantamento de dados para a analise situacional; 2) - analise
comparativa dos principais concorrentes; 3) - pesquisa qualitativa (questionario on-
line) com frequentadores.

O Bossa Nova ja existia, mas a partir do inicio de nossa pesquisa fomos
auxiliando também na mudanca da identidade visual (realizada por publicitaria e
acompanhada por nos).

Enquanto a pesquisa se desenvolvia, acdes de postagens e monitoramento na
pagina do gastrobar (criada e administrada por n6s) ocorriam paralelamente de modo
atestar as ferramentas, linguagens e estratégias comunicativas. O intuito era conhecer
0 publico e seu interesse.

Entendemos que, para a elaboracdo do plano de assessoria e seu respectivo
plano de acéo, teriamos de conhecer publico e seu interesse, o foco dos proprietarios,
além de identificar os concorrentes e suas agcdes nas redes. Desta forma, seguimos
0S seguintes passos:

1 — Analise situacional
A primeira etapa da pesquisa qualitativa envolveu observacao direta, entrevistas
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(briefing) com os gestores da empresa, dados colhidos com clientes (acompanhamento
do engajamento dos clientes na Fanpage). Aentrevista com os proprietarios teve o intuito
de identificar as expectativas de ambos com relagéo aos processos de comunicagao e
fixac&o dos objetivos de curto, médio e longo prazo a serem alcancados pela empresa.
Foram feitas algumas reunides no intuito de colher informacdes sobre os objetivos
dos proprietarios quanto ao seu estabelecimento, para, assim, estabelecer o publico-
alvo e conseguir destaque na midia, ganhando também visibilidade nos espacos de
comunicacéo digital.

Posteriormente foi feito estudo do perfil do publico (questionario online) presente
na Fanpage do gastrobar com a finalidade de conhecer o nivel de engajamento e
relacionamento dos mesmos para adequar as estratégias de planejamento e execucéao
de contetudo na midia social Facebook, construir uma identidade visual, identificar
publicacées que melhor atendam ao publico e também ao interesse da midia. Assim,
foi realizado monitoramento da midia, com feedback ou retroalimentacao; elaboracao
de relatérios mensais e pontuais e apresentacées com resultados e projecoes.

2 - Analise comparativa dos principais concorrentes

Foram feitas analises das postagens nas midias sociais (Facebook) dos principais
concorrentes diretos por meio do acompanhamento das ultimas 30 postagens nas
Fanpages dos 4 maiores gastrobares de Palmas (Bossa Nova, Secondo, Mercatto e
Point 21), ao longo de trés meses, em 2017.

Com esse acompanhamento foi possivel perceber que o Bossa Nova, em nove
meses presente na midia social, teve dados estatisticos semelhantes aos de seus
concorrentes, que utilizavam as midias ha mais tempo (0 Secondo e o Mercatto
estavam ha dois anos e meio na midia e o Point 21, hd 10 meses). Os gréficos a
seguir mostram o panorama de inser¢des e os temas abordados pelo Bossa Nova e

outros trés concorrentes:

@ comida

@ bebida
diversos

@® clientes

Grafico 01: Mercatto  Grafico 02: Seccondo Gréafico 03: Point 21  Grafico 04: Bossa Nova

Fonte: Elaborag¢éo das autoras

O Bossa Nova procurou investir em todos as areas, tanto com postagens
orgénicas quanto com postagens impulsionadas. Além disso, com estudos anteriores
foi possivel detectar o gosto do publico, mas a confirmagao veio apos o levantamento
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dos dados e o comparativo com os outros estabelecimentos. Cada local tem o seu
publico e a sua forma de divulgar, agora cabe saber se estdo fazendo de forma
involuntaria ou planejada, como no caso do Bossa Nova. O grafico 5 demonstra as
insercdes dos quatro gastrobares em estudo.

16.8

Clientes

1

Comida

Diversos
17.6

Bebida

Grafico 05: Grafico Geral de Insercdes dos 4 Gastrobares em estudo

Fonte: Elaboracéo das autoras

O Facebook gera um relatorio proprio a cada 28 dias, no entanto apenas o
relatério gerado por ele ndo possibilita uma visdo panorémica e um entendimento a
longo prazo. O gréfico seguinte elaborado a partir da pesquisa mostra a evolugéo dos
meses com relac&o a investimento, curtidas e visualizagoes.

INVESTIMENTOS, CURTIDAS & VISUALIZAGDES

500 Il INVESTIMENTOS

I CURTIDAS
375 B VISUALIZACOES

250

125
agasto salambro oulubro rovembro dezembra janeira fevereina MaGo abril

Gréafico 06: resultados dos Ultimos 9 meses

Fonte: Elaboragéao dos autores a partir dos dados da Pesquisa (2017)

Mesmo com pouco investimento da empresa foi possivel melhorar os seus
resultados. O més de agosto foi elevado devido a migracéo do perfil para a pagina,
ja o0 més de setembro mostra a realidade do estabelecimento nos meses anteriores
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ao da assessoria, comecando, assim, a ter um resultado melhor a partir do més de
novembro.

O quadro 01 foi desenvolvido através de analise das paginas do Bossa Nova e
seus principais concorrentes diretos:

Relacéo Relacéo em Relacdo
Empresas | Curtidores | Check-in | curtidores/check- | meses curtidores/ curtidores/
in check-in meses
Bossa 1.426 261 18,30 % 2,03 158,44
Nova
Secondo 4.636 2.563 55,28% 2,30 193,17
Point 21 2.724 778 28,56% 2,86 272,40
Mercatto 5.663 14.963 264,22% 11,01 235,96

Quadro 01: Andlise conjuntural

Fonte: Elaboracéo das autoras

Através dessas estratégias (pesquisas, analises de dados) foi possivel direcionar
publicacdes e curadorias para as midias, articular as informacdes das demais areas
para que todos os profissionais envolvidos na assessoria de midias sociais trabalhem
em conjunto e de forma integrada, além de transformar as postagens em um produto
jornalistico (possivel pauta para midia). Com essa metodologia potencializam-se
informacgdes direcionadas de modo a alcancar também midia espontanea e inser¢des
nas paginas.

3 — Pesquisa (questionario) com clientes

A segunda etapa da analise situacional foi a aplicagdo de um questionario em
planilha online no Google Drive, através do Facebook, destinado apenas a pessoas
que ja frequentavam o ambiente. Foram colhidas 44 respostas. O objetivo eraidentificar
0 publico que ja era cliente e estava presente no Facebook para, assim, levantar suas
preferéncias, fazer uma avaliagcdo das postagens e definir a melhor forma de planejar
conteudos, com o objetivo de ampliar e informar o publico, bem como de atingir a
midia.

Foram enviados questionarios através da midia social (Facebook) que ficaram
disponiveis no periodo de um més. Como ja dito, recebemos 44 respostas. Na
pergunta como ficou sabendo do Bossa Nova, 43,2% afirmaram que foi através de
indicacdo dos amigos e 18,2% através da midia social; os restantes responderam
outros, como por exemplo, passar na porta e ver o ambiente. Quando questionados
sobre 0 que achavam da comunicagédo (postagens no Facebook) do Bossa Nova?
36,4% responderam 6timo e 31,8% responderam bom e o restante ficou entre nao
acesso as midias, 13,6% e regular, 9,1%.

Sobre a pergunta, o que vocé mais gosta no Bossa Nova, 20 responderam que
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era o ambiente, nove (9) que gostavam da comida e houve outras afirmagdes como:
a musica e o atendimento. Na pergunta: vocé indicaria para um amigo? Por qué? A
maioria deu resposta afirmativa, tendo como justificativa: 1°, pelo ambiente; 2°, pela
comida e também tiveram outras respostas, que indicaram a musica como diferencial.

O questionario também solicitou aos internautas que dessem a sua opiniao e
a sua sugestao para melhorar as midias sociais. As respostas foram variadas como:
focar em alimentos, promog¢des, musica, mostrar mais o ambiente, coluna social
(fotos dos clientes) na midia. Com relag&o as sugestdes para melhorar o gastrobar as
respostas foram: melhorar o atendimento, fazer promog¢des mais chamativas, pregos
mais acessiveis, mais climatizacao e espaco para criangas.

Plano de Assessoria em Midias Sociais

Os passos do estudo, ancorados em pesquisa, compuseram a estratégia
metodoldgica do Plano de Assessoria em Midias Sociais. O Plano se definiu com as
informacgdes colhidas: conhecimento da empresa e de seus proprietarios, analise dos
principais concorrentes, identificacdo do publico e 0 acompanhamento de postagens
da midia social (neste caso, o Facebook), inclusive com a repercussao em veiculos
de comunicacgdo. Infelizmente, ndo é possivel pelo espago destinado a este artigo
descrever detalhadamente todo o plano, mas procuramos apresentar suscintamente
as etapas de sua elaboracéo, deixando claro o que é necessario: Andlise situacional,
levantamento de dados da empresa e dos proprietarios, pesquisa com clientes,
identificacdo do publico-alvo, levantamento da concorréncia, monitoramento das
publicagbes no facebook e o Plano de Acao*, que, pela experiéncia deste estudo,
indica-se ser pensado semanalmente.

PLANEJAMENTO DE PUBLICAGCOES SEMANAIS NAS MiDIAS SOCIAIS

SERVICO Segunda* Terca Quarta Quinta Sexta Sabado Domingo

Interacdo: | Cantor da Cantpr Cantor

« - . . da noite, Cantor .
Bom dia”; noite e - . da noite, Cantor .
“ ~ promogao da noite, . Divulgar a
- Frase de | promocao ~ fotos de da noite, ~
Post - ; e foto de promocéo . = . programacao
reflexao da noite . divulgacdo | bebidas e .
. algum prato (apos o do dia
etc (ap6s o . g do pratos
~ g (apbs o meio dia) .
(manha) meio dia) o ambiente
meio dia)
Interggé.o i?:n 0 Diariamente
publico
Relacionamento X X X X X
com a
imprensa****
Quadro 02: Planejamento semanal do Bossa Nova Club Bar
Fonte: Elaboragéo das autoras

4 O Plano de A¢ao tem como objetivo fortalecer a comunicacao da instituicdo dando visibilidade

as atividades realizadas, seja na divulgacao de eventos, programas e campanhas institucionais. Além
disso, possibilita que paginas conversem com paginas através da distribuicdo dos releases personali-

zados a imprensa por meio das midias sociais.
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*Tudo o que acontecera durante a semana devera ser comunicado na segunda-feira.
**Posts extras como datas comemorativas e outras programacgdes seréo feitos de acordo com a necessidade
*** Aguardo fotos diarias dos proprietarios para alimentacao das redes.

****Envio de releases5 ao mailing de midias digitais e redes sociais (sites, facebook, instagram, twitter, snapchat).

CONSIDERACOES

Com tal proposta e um Plano de Assessoria em Midias Sociais, buscamos discutir
novas possibilidades de atuacdo do jornalista, a profissionalizacdo da atividade de
assessoria digital. Nesse sentido, entendemos ser importante pensar as midias digitais
a partir dos conceitos da comunicacgao integrada e, de modo especial, destacando o
jornalismo empresarial no ambito digital.

Percebe-se que é necessario um trabalho conjunto de profissionais de varias
areas para a condug¢ao de uma boa assessoria. Publicidade e marketing sédo grandes
aliados no processo, mesmo entendendo a dificuldade do mercado em relagcéo a esta
compreensao. Na maioria das vezes, especialmente nos mercados regionais mais
distantes de grandes centros, percebe-se um unico profissional assumindo todos os
papéis. Como dissemos anteriormente, € urgente trazermos essa reflexao.

Com base no referencial te6rico e mediante a pesquisa realizada (nosso estudo
de caso), defendemos a especializacdo do profissional da area de jornalismo para
0 exercicio da funcéo de assessor em midias sociais, pois ele tende a ser mais do
gque um social midia e sim um profissional capaz de pensar estratégias, trabalhar
com outros profissionais numa condicéo de integracéo de processos, que envolvem,
também, pesquisas de mercado, interacdo com o publico, entrevistas, contato com a
midia e gerenciamento de crises. Deve-se destacar que o jornalista tem a habilidade
no trato da informacao, com leitura e analise de dados, que séo a base das postagens
feitas nas midias sociais. O papel do jornalista € fundamental porque ele articula a
informacao e sabe como trata-la em fungéo dos publicos, com estratégias especificas
e direcionadas. Pelo menos se a ideia for ter uma assessoria pautada no planejamento,
como a que propusemos com este estudo, uma vez que para além de todo um
levantamento de publico, analise de dados, monitoramento de interacdo nas redes
e analise do mercado, pensa-se na estratégia do uso das informagdes para atingir a
midia. Uma assessoria “vende” seu produto, empresa ou personalidade por meio da
divulgacéo, da informacéo.

Este trabalho coloca em questao a necessidade de planejamento e de um plano
voltado para as midias sociais, tendo como gestor um profissional exclusivo, que
vai pensar estrategicamente e executar a producéo do contéudo, baseando-se em
pesquisa, analise de dados e no diagndstico situacional.

5 Os releases, testados em nosso estudo de caso, ndo seguem o padréo tradicional. Os textos
sdo curtos, incluem fotos, audios, videos e sao pensados para postagem em redes.
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Os resultados obtidos possibilitaram criar uma terminologia especifica para a
area Assessoria em Midias Sociais (AMS). Para nés, esse é o caminho que responde
a realidade do mercado e também estabelece um marco para campos alternativos de
trabalho para o jornalista. Entender a assessoria em midia social de modo profissional
€ a garantia do espaco para o bom desempenho das redes em todo o seu potencial de
informacgao e interagcéo, a servico do assessorado.

Assim, o estudo, que teve como base o gastrobar Bossa Nova, oportunizou
ndo apenas propor um plano de comunicagdo para assessorias em midias sociais
(juntamente com seu plano de ac&o), mas trazer a tona possibilidades de um mercado
novo para o jornalista, que deve estar atento as mudancas de perfil necessarias em
tempos de convergéncia midiatica e de afirmacédo da informacéao digital.
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