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RESUMO

Em um cenario de grandes mudangas, valorizagdo da informagéo e de mensuracao dos
resultados, a assessoria de imprensa assume um papel estratégico na comunicagdo
organizacional. Este artigo tem como objetivo descrever como o ciclo jornalistico —
producao de releases, distribuigao, follow up, analise do clipping e ajustes — pode, se
bem conduzido, despertar o interesse da midia, agregando valor para a instituicao e
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seus clientes. Busca-se ainda mapear os veiculos de comunicacdo que mais deram
visibilidade para os pequenos negodcios no Tocantins a partir da analise da série
historica da produgdo dos releases e da midia espontanea do SEBRAE-TO no periodo
de 2005/2015.

PALAVRAS-CHAVE: assessoria de imprensa; relacionamento com a imprensa; release;
clipping, mensuracao.

ABSTRACT

In a scenario of major changes, valuing information and measurement of results, the
press office assumes a strategic role in organizational communication. This article aims
to describe how the journalistic cycle — production of releases, distribution, follow up,
analysis of the clipping and adjustments — can, if well driven, awaken the interest of
the media, adding value to the institution and its customers. It is also sought to map
the communication vehicles that have more visibility for small businesses in Tocantins
from the analysis of the historical series of the production of the releases and the
spontaneous media of SEBRAE-TO in the period of 2005/2015.

KEYWORDS: press office; relationship with the press; release; clipping, measurement.

RESUMEN

En un escenario de grandes cambios, valorizacion de la informacién y de medicion de
los resultados, la asesoria de prensa asume un papel estratégico en la comunicacién
organizacional. Este articulo pretende describir como el ciclo periodistico - produccion
de releases, distribucién, seguimiento, analisis del clippingy ajustes - puede, si bien
conducido, despertar el interés de los medios, afiadiendo valor para la institucién y sus
clientes. También se busca mapear los vehiculos de comunicacion que tienen mas
visibilidad para las pequefias empresas en Tocantins desde el analisis de la serie
historica de la produccion de los releasesy de los medios espontaneos del SEBRAE-TO
en el periodo 2005/2015.
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Introdugdo

A Comunicacdo Organizacional vem ganhando espaco ao longo dos anos.
Quando este processo esta bem definido e em pleno funcionamento nas
instituicbes, os resultados de comunicacao e os institucionais podem ser
ampliados, possibilitando um relacionamento eficaz, eficiente e efetivo junto aos
seus publicos. Mais que comunicar, os profissionais que atuam na assessoria de
imprensa sdo convocados a criarem estratégias de relacionamento alicercadas
numa via de mao dupla e simétrica com seus diferentes publicos.

A assessoria de imprensa tem um papel fundamental na construcao e
fortalecimento da marca da instituicdo, contribuindo de forma estratégica e
tatica, quando essa se tratar do gerenciamento dos seus produtos e servigos.

O grande desafio para os profissionais de comunicagdo que estdao no
mercado é diminuir as distancias entre o discurso e a pratica, afinal quanto maior
a proximidade entre eles, melhor serdo os resultados. Ndo se trata de uma
prerrogativa da instituicao analisada, mas no geral, o trabalho da assessoria de
imprensa numa organizacao que atende de forma estadual é bem desafiador.

Primeiro, porque se concentra muito servico em poucos profissionais. Em
um Estado ainda jovem como o Tocantins, o profissional é convocado a ser
multitarefa, o que dificulta a realizacao das atividades que exigem uma atitude
estratégica e uma analise mais profunda das a¢des. Segundo, porque as empresas
ainda trabalham com demandas intempestivas, demonstrando a fragilidade do
planejamento das a¢des. Por fim, a area de comunicacdo ainda € vista como uma
area tatica e operacional, o que a impede de avancar como uma area estratégica.

Para Kunsch (2009, p. 80) “se a comunicacdo organizacional é ampla e
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abrangente, a area deixa de ter uma fungdo meramente tatica e passa a ser
considerada estratégica”. Portanto, um grande desafio ainda a ser superado.

Um trabalho de qualidade, que contempla desde textos bem redigidos,
um mailing list atualizado dos veiculos, um relacionamento proximo e estratégico
com a imprensa a um arquivamento adequado e mensurado permite uma melhor
interpretacdo dos cenarios e, portanto, a implementacdo de estratégias
diferenciadas e de resultados para a instituicao.

O SEBRAE Tocantins é uma institui¢do de apoio aos pequenos negdcios e
de fomento ao empreendedorismo. A Assessoria de Imprensa tem a missdao de
colocar a empresa e 0s pequenos negocios na pauta dos veiculos de
comunicacdo. Diante deste contexto, a producao de conteudo enviado para a
imprensa trouxe resultados para a empresa no periodo analisado? Quais canais
deram visibilidade ao SEBRAE e aos pequenos negocios?

O objetivo deste artigo é relatar a experiéncia da assessoria de imprensa
do SEBRAE Tocantins na condugao do ciclo jornalistico — producéo de releases,
distribuigdo, follow up, analise do clipping e ajustes — demonstrando como este
formato abriu um canal de relacionamento préximo com a imprensa, que
consequentemente, contribuiu com o resultado de midia espontanea alcangado
no periodo analisado. Tem ainda como objetivo apresentar um mapeamento dos
velculos de comunicagdo que mais divulgaram o SEBRAE e os pequenos negdcios

no Tocantins.
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Comunicagao Organizacional e Assessoria de Imprensa

Segundo Kunsch, a comunica¢do nas organizacdes deve ser entendida de
forma ampla e abrangente, ela deve fortalecer a identidade, a cultura e os

relacionamentos.

Em outras palavras, ela precisa agregar valor as organizac¢des, devendo
ajudar as organiza¢bes no cumprimento de sua missdo, na consecugao
dos objetivos globais, na fixacdo publica dos seus valores e nas a¢des
para atingir seu idedrio no contexto de uma visdo de mundo sob a
égide dos principios éticos. (..) Isso significa que deve haver total
integragdo entre a comunicagao interna, a institucional e a de negdcios
na busca da eficicia, eficiéncia e efetividade organizacional em
beneficio dos publicos e da sociedade como um todo, e ndo sé da
empresa isoladamente. Estudar, compreender e praticar a comunicagdo
organizacional, portanto, € muito mais complexo do que se possa
imaginar (KUNSCH, 2009, p. 80).

Estudiosos da comunicacao afirmam que o caminho para a exceléncia na
comunicacado organizacional € a comunicagao simétrica de mao dupla e para se
alcancar isso os profissionais da comunicacao precisam assumir uma posi¢ao
muito mais estratégica do que tatica. Kunsch explica isso ao citar Richard

Lindeborg.

A comunicacdo excelente é a comunicacdo administrada
estrategicamente, que alcanca seus objetivos e equilibra as
necessidades da organizacdo com a dos principais publicos, mediante
uma comunicacdo simétrica de duas maos. (KUNSCH, 2006, p. 40)
Portanto, é a comunicagdo que é pensada e discutida, que se vale dos
estudos de cendrios e de andlises do ambiente externo, setorial e
interno. E a comunicacio que se baseia na pesquisa para construir
diagndsticos e a que determina resultados a alcancar, levando em conta
ndo sé os interesses da organizacdo, mas também os dos publicos
envolvidos. E aquela que é planejada, que ouve o outro lado e atenta
para a comunicacdo simétrica (KUNSCH, 2006, p. 40-41).

Curvello (2008, p. 127) explica que “a busca pelo controle é a marcha de

uma das areas de conhecimento das ciéncias sociais aplicadas: a administracao.
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Organizar e ordenar, para melhor controlar”. E numa instituicdo como o SEBRAE,

isso nao é diferente, pelo contrario, é palavra de ordem para todas as areas.

Em suma, esse tem sido o objetivo dos estudiosos dessa area e tem
contribuido para construir toda uma ideologia gerencial que as
questdes sdo avaliadas de acordo com a perspectiva da racionalidade
econdmica, por intermédio da otimizagdo dos meios, com rapidez, em
busca da eficacia (CURVELLO, 2008, p. 127).

Corrado (1994) afirma que esse controle também se aplica ao
gerenciamento das atividades de comunicagao organizacional.

Essa busca da objetividade continuarad a guiar os administradores no

futuro e afirma que todas as atividades de comunicacdo terdo de

mostrar — com numeros — que podem proporcionar um retorno do

investimento e que podem agregar valor em trés areas: (1) aumentando

a produtividade dos empregados, (2) posicionando a organizagdo de

uma maneira efetiva com as clientelas externas e (3) vendendo
produtos ou servigos (CORRADO, 1994, p. 215).

O SEBRAE Tocantins tem no topo do seu mapa estratégico a misséo, a
visdo e o posicionamento da marca. Isto significa que estes trés pontos norteiam
tudo que a empresa faz a partir das perspectivas dos recursos, processos e partes
interessadas que estdo na base do Mapa Estratégico. Como posicionamento da
marca, 0 mapa define como:

Para quem ja é ou quer ser empresario, o SEBRAE é a opcdo mais facil
e econdmica de obter informacdes e conhecimento para apoiar as suas
decisbes, porque é quem mais entende de pequenos negdcios e possui
a maior rede de atendimento do pais (SEBRAE, 2012, p. 16).

Assim, a assessoria de imprensa tem o papel estratégico de apoiar as agoes
da instituicdo de forma que atinjam o cumprimento da missdo previsto no
Direcionamento Estratégico frente aos diversos publicos, sempre controlando os
seus processos, avaliando e ajustando o que foi executado quantitativamente,

sem perder de vista os resultados qualitativos.
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Para que o publico-alvo do SEBRAE compreenda e entenda o
posicionamento da marca, a assessoria de imprensa tem a missao de colocar o
assunto em pauta ja que a opinido reproduzida pelos mass media influencia a
opinido publica. Mauro Wolf explica este processo através da hipotese da

Agenda-Setting, elaborada por McCombs e Shaw.

As pessoas tém tendéncia para incluir ou excluir dos seus proprios
conhecimentos aquilo que os mass media incluem ou excluem do seu
proprio contetdo. Além disso, o publico tende a atribuir aquilo que
esse conteldo inclui uma importancia que reflete de perto a énfase
atribuida pelos mass media aos acontecimentos, aos problemas, as
pessoas (WOLF, 1999, p. 62).

A atividade de assessoria de imprensa pode ser conceituada como a
gestdo dos fluxos de informacao e relacitonamento entre fontes de informacéo e
imprensa (BUENO, 2008, p. 236).

A Fenaj (2007, p. 8) define a assessoria de imprensa como "o servigo
prestado a instituicdes publicas e privadas, que se concentra no envio frequente
de informagdes jornalisticas, dessas organizacdes, para os veiculos de
comunicacao em geral”.

Entre as atribui¢cdes da Assessoria de Imprensa esta a produgao de releases
e/ou matérias que sao ofertadas aos veiculos de comunicacao. Para Duarte (2008)
na pratica o release é "o material distribuido a imprensa para sugestdo de pauta
ou de veiculagao gratuita”.

Também é conhecido por press release ou comunicado. E o
instrumento mais usual e tradicional de uma assessoria de imprensa e
objetiva informar ou chamar a atenc¢do do jornalista para um assunto

gue possa tornar-se noticia. Utiliza técnicas jornalisticas na forma com
que é redigido para apresentar um assunto de interesse que se supde
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publico, mas com o ponto de vista da organizacdo ou fonte. (...) Regra
béasica: é entendido como sugestdo de pauta e ndo como noticia
acabada, embora até possa ser veiculado na integra (DUARTE, 2008, p.
252).

De acordo com a Fenaj (2007, p. 11-12) a responsabilidade da assessoria
de imprensa, fungdo exercida privativa e exclusivamente por jornalistas

habilitados, sao:

e Elaboragdo de press-releases, sugestdes de pauta e press-kits;

e Relacionamento formal e informal com os pauteiros, reporteres
e editores da midia;

e Acompanhamento de entrevistas de suas fontes;

e Organizagao de coletivas;

Edigdo de jornais, revistas, sites de noticia e material jornalistico

para videos;

Preparacdo de textos de apoio, sinopses, simulas e artigos;

Organizacao do mailling de jornalistas;

Clipping de noticias (impressos, Internet e eletrénicos)

Arquivo do material jornalistico

Participacdo na definicdo de estratégias de comunicacdo

(FENAJ, 2007, p. 11-12).

Apos a divulgacao do release, o assessor conduz o processo de follow up
com a imprensa, entrando em contato por telefone ou atendendo-a com mais
informagdes sobre o assunto, indicando personagens, acompanhando e
orientando seus assessorados, além de acompanhar e avaliar a repercussao do
assunto junto a imprensa.

Conforme Mafei (2004, p. 67) "o termo follow up vem do inglés e significa
acompanhar ou ter acompanhamento. E a acdo que visa obter retorno, por
telefone ou por e-mail, do envio de press releases, distribuicao de material de
apoio ou de convocacao de coletivas junto a imprensa”.

Outra atribuicdo da Assessoria de Imprensa, que também esta em foco

neste artigo, € o clipping. No caso do SEBRAE Tocantins e na maioria das grandes
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empresas, as instituicbes possuem uma empresa terceirizada que executa o
servigo de clipping e a assessoria de imprensa acompanha, analisa, ajusta e traga
novas estratégias a partir do que fot publicado.

Bueno (2008, p. 389) explica que o clipping é "o recorte ou gravagao de
uma unidade informativa (nota, editorial, noticia, reportagem, artigo de um
colaborador, etc.) que consolida o processo de interacao da empresa com o
veiculo de comunicacao”. O autor ainda faz uma ressalva importante,

Embora, seja a prova cabal desse esforco de informar (ou influenciar) a
opinido publica, o clipping ndo exprime, necessariamente, de maneira
inequivoca, o trabalho do profissional de assessoria. Simplesmente,
porque o clipping raramente é cdpia exata dessa intencdo, mas uma
reinterpretacdo empreendida pelo veiculo, que a esse esforco incorpora
seus filtros, compromissos e interesses. Mas at vem outra verdade que
nao se pode (nem se deve) contestar: incompleto ou ndo, impreciso ou
nao, equivocado ou ndo, o clipping é fundamental. Ele é a matéria-
prima para o trabalho de auditoria, a ser feito a posteriori que, se bem
conduzido, podera sinalizar para oportunidade de divulgacao,
diagnosticar personalidades e estilos de veiculos e editores e,

sobretudo, permitir que as empresas ou entidades refinem seu trabalho
de relacionamento com a midia (BUENO, 2008, p. 389-390).

A Assessoria de Imprensa do SEBRAE sempre empreendeu esforgos para
registrar, analisar e comparar os dados alcancados na produgao de releases e no
processo de clipagem, por entender a importancia da gestao da informacéao para
a estratégia da instituicdo. Ela ndo se ateve apenas a somatéria dos nUmeros, mas
ponderou sobre que esforcos foram realizados para se chegar a eles e que
decisdes foram tomadas a partir deles. Curvello comenta sobre esse novo cenario
empresarial e a importancia da mensuragao.

Nesse atual cendrio de reestruturagdes por que passam as
organizacbes, é facil perceber que somente as atividades estratégicas e
as que se justificarem numa relacdo custo-beneficio compensadora

serdo tratadas como prioritarias pelas empresas. Assim, a visdo
estratégica e a mensuracdo de valores, programas e projetos de
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assessoramento em comunicagdo assumem importancia capital para o
proprio reconhecimento da utilidade da &rea (CURVELLO, 2008, p. 126).

E comum encontrar assessorias que se rendem ao “clipping com custo” ou
“centimetragem” que compara o espaco editorial, medindo cm x coluna,
aplicando posteriormente a tabela de anuncio dos veiculos. Provavelmente,
motivadas a demonstrar de alguma forma a relagdo custo-beneficio do esforco
da assessoria de imprensa, tao cobrado pelos dirigentes das instituicdes. Quanto
a isso, Bueno explica:

N&o é razoavel comparar espaco editorial com espaco publicitario,
tendo em vista o fato de que sdo instancias completamente distintas
no processo de producdo jornalistica. O espago editorial reportagens,
notas, colunas, artigos, etc) representa um investimento direto da

redacdo, ao passo que o espaco publicitario tem a ver com o anunciante
(BUENO, 1999, p. 6-7).

Diante do exposto, a proposta do artigo € verificar como a conducao do
ciclo jornalistico — produgédo de releases, distribuicdo, follow up, analise do
clipping e ajustes — contribuiu no alcance dos resultados de midia espontanea a
partir de uma analise da série historica que compreende o periodo de dez anos
(2005-2015). Tem ainda o objetivo de apresentar um mapeamento dos veiculos
de comunicacdo que mais divulgaram o SEBRAE e os pequenos negodcios no

Tocantins.

ESTUDO DE CASO: ASSESSORIA DE IMPRENSA DO SEBRAE TOCANTINS

O SEBRAE Tocantins, fundado em 1989, tem como missao promover a
competitividade e o desenvolvimento sustentavel dos pequenos negdcios e
estimular o empreendedorismo, para fortalecer a economia nacional. Desta

forma, os esforcos da Assessoria de Imprensa sdao de levar informacdo e

Revista Observatorio, Palmas, v. 5, n. 5, p. 102-126, ago. 2019



revista
bservatorio

ISSN n° 2447-4266 Vol. 5, n. 5, Agosto. 2019

DOI: http://dx.doi.org/10.20873/uft.2447-4266.2017v5n5p

conhecimento para os pequenos negocios que compreendem as Microempresas
(ME), as Empresas de Pequeno Porte (EPP) e os Microempreendedores Individuais
(MEI), que no Tocantins ja ultrapassam a marca de 87 mil empresas em novembro
de 2017. (Observatério em Numeros - Sebrae Tocantins, 2017).

A Unidade de Comunicagdo e Marketing (UMC) na época, hoje, Unidade
de Comunicagdo (UCOM), compreendia as areas de assessoria de imprensa (1
analista, 1 assistente e 1 estagiario), publicidade e propaganda (2 assistentes),
cerimonial (1 assistente) e administrativo (1 assistente), todas lideradas por um
gerente e responsaveis por atender todo o Estado. A equipe era composta por
jornalistas, publicitarios e administradores. Neste periodo a empresa possuia
aproximadamente 160 colaboradores.

Como uma instituicao que estimula o empreendedorismo e que tem como
matéria prima o conhecimento focado na gestdo de pequenos negdcios, trata-se
de uma empresa que preza pela exceléncia na gestdo. O SEBRAE Tocantins é uma
instituicdo sistémica que responde ao SEBRAE Nacional, portanto, tem
obrigacdes quanto ao cumprimento de suas metas. Assim, a comunicacao é vista
como uma parceira para se alcangar este fim.

A empresa que tem na sua esséncia a administracdo, que ensina gestdo e
busca ser referéncia no assunto, entende que aquilo que ndo se pode medir e
evidenciar, ndo se pode monitorar, portanto, ndo se pode alcancar a exceléncia
no assunto.

YIN (2001, p. 58) explica que "o estudo de caso é uma investigagao
empirica que investiga um fendmeno contemporaneo dentro do seu contexto da
vida real, especialmente quando os limites entre o fendmeno e o contexto ndo

estdo claramente definidos”.

Revista Observatorio, Palmas, v. 5, n. 5, p. 102-126, ago. 2019



revista
bservatorio

ISSN n° 2447-4266 Vol. 5, n. 5, Agosto. 2019

DOI: http://dx.doi.org/10.20873/uft.2447-4266.2017v5n5p

Gil (2002, p. 55) acrescenta que “os propdsitos do estudo de caso nédo sao
os de proporcionar o conhecimento preciso das caracteristicas de uma
populacdo, mas sim o de proporcionar uma visao global do problema ou de
identificar possiveis fatores que o influenciam ou sdo por ele influenciados”.

Entdo, por meio da utilizacao do estudo de caso como abordagem
metodologica, foi realizada uma revisao de livros e artigos cientificos (pesquisa
bibliografica) sobre comunicagdo organizacional e assessoria de imprensa. A
pesquisa documental permitiu a analise e mensuracdo da produgao de releases
e de midia espontanea no periodo (2005-2015). Por fim, foi aplicada ainda a
analise pessoal da autora, uma vez que essa faz parte do quadro de
colaboradores do SEBRAE, tendo desenvolvido os graficos (pesquisa documental)
que serao utilizados neste artigo, bem como ter acompanhado a construgao
desses e do processo em si até 2013, sendo, portanto, testemunha vivencial,

capaz de analisar as situacdes que ocorreram no objeto a ser investigado.
Estudo de Caso

A equipe de Assessoria de Imprensa que produziu estes dados comecou a
atuar na instituicdo em 2008. Buscando conhecer melhor o trabalho que
acontecia anteriormente para assim apresentar novas propostas, a assessoria se
propds mapear numa planilha eletronica os releases produzidos e os dados
apresentados pela empresa de clipagem.

Diante da quantidade de demandas diarias e com equipe reduzida, os
releases produzidos entre 2004 e 2007, que eram armazenados em disquetes,
foram digitalizados e organizados por nimero/data/més/ano e titulo do release
e, concomitantemente, foram langados na planilha comparativa anual. A partir de

2010 foi construida uma planilha anual detalhada que no término do exercicio
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seus dados eram lancados na planilha comparativa anual. Todo o material de
clipagem de tevé, radio, jornal e sites eram analisados e transferidos para estas
planilhas.

No SEBRAE Tocantins, as pautas geralmente sao sugeridas pela diretoria e
pelos colaboradores de todo o estado por e-mail, telefone ou pessoalmente.
Mesmo realizando agdes de orientagao, por e-mail ou presencialmente junto aos
colaboradores para mostrar a eles como identificar o que é noticia, na pratica,
quando ha muita demanda na instituicdo, cabe ao assessor identificar estas
pautas.

Diante deste cenario de demandas intempestivas, a assessoria implantou
a rotina de semanalmente ligar para os gerentes dos escritérios espalhados pelo
estado para sondar as a¢des da semana e assim identificar as pautas a serem
produzidas. Nestas conversas, a assessoria fazia uma leitura de tudo o que iria
acontecer na regional e fechava uma pauta, definindo o que seria divulgado em
ambito estadual e local.

Durante a producao do release, a assessoria de imprensa do SEBRAE tinha
sempre o habito de checar se havia alguma pesquisa e/ou projetos da instituicdo
em andamento para contextualizar a pauta, bem como ja levantava os possiveis
personagens, fossem eles clientes, porta voz ou especialistas da empresa, com
fotos e legendas para ilustrar o release.

Para facilitar o levantamento de porta voz, foi feito o organograma de
porta-vozes da empresa — presidente, diretores, gerentes e analistas — somente
esses, e nesta ordem, estavam autorizados a conceder entrevistas, depois de
orientados pela assessoria de imprensa e de acordo com o assunto que seria
tratado. A definicao do organograma fol imprescindivel, mas o desafio diario era

fazé-lo funcionar com celeridade, sem perder o prazo de retorno a imprensa.
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Todos os releases possuiam um layout padrao ja orientado pelo SEBRAE
Nacional que também se encaixava na plataforma online da Agéncia SEBRAE de
Noticias - ASN. Os releases e/ou matéria do SEBRAE eram e sdo compostos por
titulo, linha fina, nome do jornalista, matéria, espago para foto com legenda e ao
final o contato da assessoria, da instituicdo e o endere¢o dos principais canais de
comunicacgao institucional.

Uma das etapas fundamentais do processo de divulgagdo e que trouxe
resultados para a assessoria foi a manutencdo diaria do mailing list dos veiculos
do estado, em especial aqueles que possuiam maior interesse em divulgar os
assuntos empresariais. Uma boa lista agiliza o processo, na elaboracao da
estratégia de envio e aumenta as chances do conteldo ser divulgado. A autora
MAFEI (2004) resume o mailing como:

Trata-se de uma lista que contém a relagdo dos veiculos e dos
jornalistas contatados para divulgacdo, com dados basicos, como o
nome completo, cargo, editoria, nimero de telefone e fax, e-mail e
endereco. O melhor mailing é aquele atualizado diariamente pelo
assessor. Ele poderd, dessa forma, incluir na lista os nomes de jornalistas

que tém publicado matérias sobre o assessorado ou sobre areas de
interesse (MAFEI, 2004, p. 65).

Outro ponto importante sobre a divulgacao é atentar-se as datas e horarios
adequados para divulgacao do release. Ferraretto (2009, p. 119) orienta que “o
assessor precisa considerar a pauta de cobertura da imprensa no dia de
distribuicdo do release, para calcular as reais possibilidades de aproveitamento”.

Desse modo, a assessoria sempre trabalhou o envio dos releases
considerando as particularidades dos veiculos. Bueno (1999, p. 3) orienta que “a
assessoria de imprensa precisa observar a singularidade dos veiculos e dessa
forma viabilizar a busca de diferentes oportunidades de divulgacdo em um

mesmo veiculo”. Segundo ele
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Nessa perspectiva de segmentacdo, torna-se inadequado o uso do
release, enquanto comunicado uniforme enderecado ao mailing de
imprensa, sem considerar as diferencas entre os veiculos e suas
editorias. Ou seja, a assessoria de imprensa deve preocupar-se em
analisar a linha editorial de cada veiculo, as pautas dos colunistas, as
editorias e os cadernos que compdem o jornal e, dessa forma, obter
informacdes que ajudem a desenvolver um bom relacionamento entre
a instituicdo e esses meios de comunicacao (BUENO, 1999, p. 3).

Uma das estratégias adotadas ao enviar o release era de ndo expor os
contatos dos veiculos no campo "para” do e-mail, uma pratica, infelizmente,
ainda comum no Estado. No caso do SEBRAE, o release, dependendo do
conteddo informado, era enviado de forma personalizada ou enviado como
“cédpia oculta”. Outra pratica, é que dependendo do conteldo, era feito apos o
envio do release o follow up como complemento, garantindo agilidade e
qualidade ao atendimento a imprensa. No caso de assuntos de grande relevancia,
a assessoria de imprensa fazia uma visita ao veiculo para apresentar o assunto.

Neste referido periodo, a assessoria sempre optou por ndo enviar
sugestoes de pauta. Aquilo que no SEBRAE-TO se chama de release, sempre
foram matérias prontas, ja que era necessario enviar aquelas de maior destaque
para a Agéncia SEBRAE de Noticias do SEBRAE Nacional e, as mesmas eram
utilizadas em outros canais de comunicagdo da instituicao, apds a veiculacdo na
imprensa e que com seus devidos ajustes, conforme o perfil do canal de
comunicacdo institucional. Assim a cobertura feita pelas televisdes e radios era
diferenciada, porque havia todo um processo de produgdo para ser veiculada,
principalmente quando o assunto era de grande relevancia e interesse do
publico.

Ja os sites, em sua grande maioria publicavam as matérias na integra, até

porque trabalhavam com redacbes enxutas. Alguns portais faziam sua prépria
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producao quando o assunto era de grande interesse da sociedade. Duarte (2008)
explica que:
Para muitos, a proliferacdo e a aceitacdo de releases sdo, em parte,
responsaveis pela reducdo das equipes nas redacgdes, ja que a noticia

chega pronta, gratuita, reduzindo a estrutura necessaria para identificar
pautas e produzir conteddo informativo (DUARTE, 2008, p. 289).

A empresa que prestava o servigo de clipping para o SEBRAE entregava os
relatorios entre os cinco primeiros dias de cada més subsequente. O clipping de
tevé e radio, referente a Palmas, Araguaina e Gurupi, Unicas cidades que a
empresa contratada oferecia o servigo de clipping eletrénico, era disponibilizado
em DVD’s e o clipping de jornal e sites eram entregues impressos. No decorrer
dos anos, a instituicdo mais focada para a questdo da sustentabilidade, eliminou
o relatério impresso e o material passou a ser entregue em DVD, facilitando
inclusive o seu armazenamento. Na analise considerou-se apenas as matérias que
citavam o SEBRAE. Durante este periodo identificou-se que a propria empresa
gue prestava o servigo, confundia o servigo do SEBRAE com as demais entidades
do Sistema S. Assim, as matérias de outras entidades e as que ndo eram referentes
aos pequenos negocios ou ao SEBRAE ou a algum dos seus produtos, servi¢os ou
eventos, nao eram contabilizadas no clipping.

As matérias de maior relevancia, aquelas que eram divulgadas em uma
pagina inteira, ou publicadas na capa do jornal, ou divulgadas em veiculos de
prestigio nacional ou que faziam parte de alguma série de reportagens nos
velculos, eram apresentadas para a diretoria nas reunides do conselho e de
gerentes em forma de resumo dos destaques, acompanhando os dados mensais
gerais de todos os veiculos.

Ferraretto (2009) reforca a importancia desta analise dos relatorios para os

dirigentes.
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Ao apresentar, no relatorio, a clipagem das matérias sobre o cliente, o
assessor também podera realizar uma breve anélise do impacto desse
material, indicando, por exemplo, a importancia de alguns espacos
conquistados (FERRARETTO e FERRARETTO, 2009, p. 128).

Na pratica, aquilo que parece apenas numeros numa planilha eletrénica,
aparentemente ndo diz muita coisa. Inclusive, percebe-se certa resisténcia dos
jornalistas de trabalharem com tabelas e nUmeros. Mas é fato, que s6 a producao
em st do relatdrio, ja nos permite analisar e interpretar os dados constatando a
riqueza das informacbes que podem ser absorvidas e transformadas em
conhecimento, em novas técnicas, ajustes de textos, rotinas e estratégias, enfim,
inumeras possibilidades de inovar e de fazer melhor.

Claro, que por diversos motivos, entre os principais, a equipe reduzida,
demanda elevada de atendimento a imprensa, muitos canais de comunicagdo
para gerenciar, recursos financeiros limitados, varios eventos para fazer cobertura
jornalistica e um volume relativamente alto de inser¢des na imprensa, impediram
gue analises mais detalhadas sobre o clipping fossem realizadas.

Mas é fato, que a analise e o acompanhamento do clipping podem
contribuir no gerenciamento de crises, no fortalecimento da imagem institucional
junto ao publico-alvo, na construcao da memoria organizacional, na estratégia
de melhor uso da verba publicitaria, na estratégia de divulgagdo dos projetos,
acgoes, eventos, produtos e servicos da empresa; além de oferecer insumos para
o desenvolvimento de produtos e estratégias de marketing para se aproximar

dos seus publicos, entre outros.
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Analise dos dados

Na tabela 1, verifica-se que no periodo que compreende 2005 a 2015

foram produzidos 3.464 releases sobre o SEBRAE Tocantins e os pequenos

negocios.
RELEASES

Releases |Jan | Fev | Mar | Abr | Mai | Jun | Jul | Ago | Set | Out | Nov | Dez | Total
2005 10 | 19 | 20 | 14 | 15 | 21 | 11 | 22 | 13 | 10 | 10 | 14 | 179
2006 6 9 8 4 |21 | 26| 25| 27 | 24| 20 | 18 | 24 | 212
2007 9 25| 13 | 31 |11 |21 | 20 | 29 | 28 | 19 | 16 | 10 | 232
2008 9 21 | 16 | 30 | 45 | 48 | 40 | 57 | 96 | 35 | 38 | 17 | 452
2009 12 | 21 | 52 | 18 | 45| 39 | 25 | 28 | 28 | 38 | 35 | 27 | 368
2010 12 | 32 | 42 | 48 | 42 | 44 | 35 | 24 | 37 | 46 | 37 | 19 | 418
2011 20 | 44 | 40 | 41 | 56 | 35| 30 | 46 | 42 | 60 | 27 9 | 450
2012 12 | 28 | 38 | 38 | 47 | 30 | 25 | 29 | 23 | 21 8 1 300
2013 19 | 13 | 15 | 38 | 20 | 31 | 40 | 26 | 42 0 0 0 244
2014 5 22 | 20 6 | 31|14 | 22| 25 | 36 | 38 | 37 0 256
2015 8 20 | 36 | 24 | 36 | 33 | 25 | 43 | 42 | 32 | 33 | 21 | 353
Total 126 | 257 | 320 | 305 | 380 | 362 | 309 | 376 | 423 | 337 | 270 | 166 | 3464

Tabela 1 — Quantitativo de Release 2005-2015. Elaborado pela autora.

O ano de 2008 ¢ o primeiro destaque da tabela por ser o maior resultado

na producdo de releases numa sequéncia analisada apds trés anos,

representando praticamente o dobro de releases em relagao ao ano anterior. Os

projetos, produtos e servigos da instituicdo comegaram a se solidificar neste ano,

ja que uma nova gestao havia assumido em 2007.
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A nova forma de trabalhar da assessoria de imprensa, que assumiu em
2008, também foi um dos diferenciais que contribuiu nesta produgao,
considerando que fol adotada uma politica de maior proximidade junto ao
publico interno em todo o estado, captando melhor as pautas e ouvindo mais os
colaboradores do interior, além da busca constante em aplicar as técnicas que os
grandes tedricos da comunicacdao orientam sobre como conduzir o trabalho da
assessoria de imprensa no que tange ao relacionamento com a imprensa.
Portanto, o grande desafio diario era reduzir a distancia entre teoria e pratica
com foco nos resultados positivos.

Durante o ano de 2008 houve quatro projetos que saltaram aos olhos da
imprensa e dos clientes e que renderam muitas publicacdes - o projeto SEBRAE
na Rua, que tinha uma proposta itinerante de visitar varias cidades do Estado com
a oferta de produtos, servicos e informagdes sobre e para os pequenos negocios;
o projeto Balde Cheio, que atuava junto aos produtores leite do Estado; e o
projeto de Artesanato Babacu que trabalhava com a profissionalizagdo da mao
de obra e dos produtos feitos a partir do coco babacu na Regido do Bico do
Papagaio.

A realizagdo da 32 Feira do Empreendedor e a criacdo da figura do
Microempreendedor Individual - MEI pela Leit Complementar n. 128/2008 foram
os fatores que também contribuiram para o aumento da producao de releases e,
consequentemente, a ampliagdo do resultado de midia espontanea em 2008. Este
ultimo, por exemplo, impactou de forma significativa a economia brasileira e
tocantinense, pois muitos negdcios que eram considerados informais e que
praticamente viviam numa economia paralela, passaram a legalizar seus negdcios
a partir da lei que oferecia formas diferenciadas para pagamento de impostos

para esta categoria.
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O ano de 2009 também foi um ano de concretizacao de projetos e das
comemoragdes dos 20 anos do SEBRAE, emplacando uma quantidade
consideravel de releases na imprensa.

Os outros dois melhores resultados, em 2010 e 2011, foram impactados
pela consolidacao dos projetos desenvolvidos pela empresa, com destaque para
a realizacao da 4@ Feira do Empreendedor (2010) e o Seminario de Inovacdo de
Tecnologia — Amazontech (2011) - evento internacional, o maior ja realizado pela
instituicdo e um dos maiores realizados no Tocantins. Inclusive, a crescente
producdo de releases iniciou no ano anterior, quando ja se planejava o evento e
se consolidava as parcerias.

Sobre a anadlise das tabelas de midia espontanea que indicard o
mapeamento dos veiculos de comunicagdo que mais divulgaram a instituicao
foram considerados somente os dados do periodo 2010/2015, porque a empresa
s6 dispunha destes dados estratificados neste periodo. Os resultados que
classificam as mesmas como positiva, neutra e negativa também serao referentes
a este periodo.

A produgdo de 3.464 releases contribuiu de forma relevante para alcangar
as 17.026 matérias publicadas sobre a instituicao, partindo do esfor¢co de uma
equipe reduzida para atender todo o Estado. Neste contexto, é possivel identificar
que este resultado é o reflexo daquilo que a instituicdo é, do que ela representa
e como trabalha. Uma empresa atuante, com bons projetos de interesse da
comunidade e um relacionamento proximo e frequente da assessoria de
imprensa com os veiculos de comunicagdo potencializam as possibilidades de

midia espontanea.
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Série Historica - Midia Espontanea
m 2005-2015 m2010-2015
17.026
2332
10.400
7966
3‘2042046 2.555
1554 788 714
79 52
N
Televisdo Jornal Sites e Radio Revistas Total
Portais

Graéfico 1 - Inser¢ées por veiculo de Comunicagdo. 2005-2015. Elaborado pela autora.

Comparativo das midias - 2005-2015

m Midia Tradicional - tv, radio, jornal e revista M Internet

Graéfico 2 — Inser¢ées por veiculo de Comunicagdo. 2005-2015. Elaborado pela autora.

De acordo com o grafico 2 é possivel verificar a vantagem da internet

sobre a midia tradicional, sendo, portanto, a maior divulgadora das noticias
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referente aos pequenos negodcios do Tocantins, com 10.400 (63,71%) matérias
publicadas em 10 anos, contra 6.626 matérias das midias tradicionais (tevé, radio,

jornal e revista).

TV Anhanguera TV Palmas TV Capital TV Jovem Palmas
Ano Total
Globo Redesat SBT Record

2010 107 150 128 40 425
2011 168 204 87 37 496
2012 119 108 27 16 270
2013 107 97 26 24 254
2014 118 58 15 16 207
2015 149 59 42 13 263
Total 768 676 325 146 1915

Tabela 2 — Insercbes em televisdo. 2010-2015. Flaborado pela autora

No periodo de cinco anos, foram emplacadas 2.046 insercoes (grafico 1)
em televisdo, destas 1915 insercbes (93,59%) conforme tabela 2, ficaram
concentradas nas quatro maiores redes de televisdo do Estado — Globo, Redesat,

SBT e Record. Juntas, Globo e Redesat somam 75,40% das insercdes de televisao.

Ano Jornal fio Jornal Jornal’ Primeira Jorna! qunal (0] Total
Tocantins Stylo Pagina Daqui Girassol

2010 245 36 11 0 19 311

2011 202 27 10 0 9 248

2012 142 13 4 0 2 161

2013 194 23 21 14 3 255

2014 202 34 18 15 1 270
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2015 126 10 7 10 0 153

Total 1111 143 71 39 34 1398

Tabela 3 — Insercbes em jornais. 2010-2015. Flaborado pela autora

Ao analisar a série historica de dez anos temos 2.555 inser¢des em jornais
(Grafico 1). Entre 2010 e 2015 foram publicadas 1554 insercOes, destas 1398
(89,96%) foram publicadas em cinco veiculos — Jornal do Tocantins, Jornal Stylo,
Jornal Primeira Pagina, Jornal Daqui e Jornal O Girassol. Na tabela 3, o Jornal do
Tocantins, o Unico jornal diario do Estado no periodo analisado e de maior
circulagao, publicou 1111 inser¢des, que representam 79,47% das insercoes,
sendo o veiculo impresso mais receptivo aos releases produzidos pela assessoria
de imprensa do SEBRAE, ndo somente os publicando na integra, como também

produzindo novas noticias com o apoio da assessoria.

Radio 96,1 Radio 1019 Radio 104,7
Total
O | palmasP/ | cojeiobo | ploem
2010 87 0 9 96
2011 50 26 7 83
2012 51 29 7 87
2013 46 34 34 114
2014 33 42 14 89
2015 3 50 7 60
Total 270 181 78 529

Tabela 4 — Inser¢ées em radio. 2010-2015. Flaborado pela autora

Das 788 inser¢des em radios no periodo de dez anos, 714 matérias foram

publicadas nos ultimos cinco anos (grafico 1). Destas, 529 (74,08%) foram
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veiculadas em trés radios — Radio 96,1 (Palmas FM/Redesat), Radio 101,9
(CBN/Globo) e Radio 104,7 (Jovem Palmas FM/Record). A Radio 96,1 e Radio

101,9 veicularam 451 matérias (85,25%) das 529 analisadas no periodo.

ano [ sugi | 267 0 st | oo THomde [ spo | Fabor 1o
2010 112 81 145 97 61 25 521
2011 0 130 124 100 64 117 49 584
2012 97 99 90 71 57 28 55 497
2013 275 135 111 92 86 0 71 770
2014 200 159 90 110 148 160 119 986
2015 115 68 83 86 106 65 99 622
Total | 799 672 643 556 461 431 418 3980

Tabela 5 — Insercbes em sites e portais. 2010-2015. Elaborado pela autora

O grafico 1 aponta que foram publicadas no periodo de dez anos 10.400
matérias em sites e portais locais, estaduais e nacionais. Definitivamente, o
melhor resultado em divulgacao nos veiculos de comunicacao se comparado as
midias tradicionais. No periodo entre 2010 e 2015 foram publicadas 7.966
matérias (grafico 1), destas 3980 matérias (49,96%), praticamente 50%, ficaram
concentradas em sete sites — Surgiu, Cleber Toledo (Portal CT), O Girassol,
Conexao Tocantins, Jornal do Tocantins.com, Stylo e Roberta Tum (T1 Noticias).
Um dado que vale ressaltar € que no ranking dos sites com a maior quantidade
de matérias veiculadas esta o Site Surgiu, um site local da cidade de Paraiso do
Tocantins, localizada a 64 km de Palmas, enquanto todos os demais sao da capital

do Estado, Palmas.
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Ano Acima de 5 inser¢bes Entre 1 e 4 insercbes

2010 23 sites 147 sites

2011 30 sites 147 sites

2012 22 sites 189 sites

2013 40 sites 108 sites

2014 33 sites 243 sites

2015 27 sites 172 sites

Total 175 sites 1.006 sites

Média 35 sites 201,2

Tabela 6 — Insercbes em sites e portais. 2010-2015. Elaborado pela autora

Na tabela 6 demonstra que no periodo de cinco anos tem-se um total de
175 sites publicando acima de 5 matérias, uma média de 35 sites por ano e uma
média 200 sites divulgando entre 1 e 4 inser¢des no ano.

Esse tipo de informacdo relacionada aos sites contribuiu em varios
aspectos. Primeiro, sobre onde investir a verba publicitaria. Ndo que o resultado
de midia espontanea seja um quesito decisivo na escolha do veiculo que recebera
a verba, mas de certa forma era um dos itens considerados durante a escolha do
canal a ser divulgado pontualmente ou em campanhas; esta informacao também
fol utilizada para homenagear a imprensa durante o Prémio SEBRAE de
Jornalismo, mostrando quais empresas foram parceiras do SEBRAE na divulgacao
de assuntos de interesse dos pequenos negdcios; contribuiu para a analise de
cenario e estratégia da assessoria da imprensa em checar quantos releases
estavam sendo divulgados nos canais que esta considerava estratégico para
instituicdo, principalmente naqueles que possuiam maior audiéncia ou que

fossem importantes para uma agdo local. Os sites locais sempre foram
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estratégicos para as agdes no interior. Numa acao no municipio de Paraiso do
Tocantins, que era necessaria a mobilizagdo de empresarios de pequenos
negdcios para comparecer em um evento do SEBRAE, o site Surgiu, que é um site
local, teve um resultado mais expressivo no processo de mobilizagao do que em

um site estadual.

evstasano | B IR 8| BB 8| B B 8B B3
g | & ~ o5} O o [ N w EN w1 o
Revista Tesouro 1 4 4 9
Revista PMW 5 1 6
Revista Globo Rural 3 1 1 5
Revista Hello 4 1 5
Revista J Fashion 3 2 5
Revista Jalapa 3 2 5
Revista PEGN 2 1 1 1 5
Revista Amazonia 4 4
Revista Cerrado Rural 1 1 1 1 4
Revista Giratur 1 1 2 4
Revista Destak - Gurupi 1 2 3
Revista Em Tempo 3 3
Revista TO Inddstria - 3 3
Fieto
Revista Casa Claudia 1 1 2
Revista Perfil Empresarial 1 1 2
Revista Satti 1 1 2
Outras (1 insercdo) 2 3 3 1 3 12
Total 1 6 5 8 7 19 30 3 79
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Tabela 7 — Insercbes em revistas 2005-2015. Elaborado pela autora

Na tabela 7 é possivel verificar que os anos de 2010 e 2011 foram os anos
mais expressivos na divulgacdo em revistas, por conta da consolidagao de
projetos e eventos retromencionados. A Revista Tesouro foi a que concedeu mais
insercbes sobre os pequenos negdcios. A tabela 7 revela que 16 revistas
publicaram mais de duas inser¢des, entre elas, trés revistas nacionais - Revista
Globo Rural (cinco insercdes), Revista PEGN (cinco inser¢des) e Revista Casa
Cladudia (duas inser¢des). Doze revistas publicaram apenas uma insercao, entre
elas duas revistas nacionais — Revista Epoca Negdcios e Revista do SEBRAE
Nacional. Nao foram catalogadas inser¢des de midia espontanea em revistas no
periodo de 2013/2015.

ANALISE POSITIVA, NEUTRA E NEGATIVA DAS MATERIAS - 2010-2015

VEICULOS | INSERCOES | MEDIA5 ANOS | POSITIVA% | NEUTRA% NEGATIVA%

Televisao 2046 409,2 99,855 0,096 0,046
Jornal 1554 310,8 99,08 0,48 0,41
Portais 7966 1593,2 99,4 0,57 0,015
Radio 714 142,8 94,39 2,77 0,15
Revistas 52 104 100 0 0
Total 12332 24664 98,54 0,78 0,12

Tabela 8 — Insercbes em revistas 2005-2015. Elaborado pela autora

Por fim, a tabela 8 evidencia que das 12.332 inser¢Ses emplacadas na
imprensa, 98% foram positivas, 0,78% neutras e 0,12% negativa. Um resultado
relevante, levando em consideracdo o contexto e as nuances abordadas neste

artigo, envolvendo a instituicdo e a assessoria de imprensa no periodo analisado.
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Consideragoes finais

Apos a analise e discussao dos dados é possivel constatar que a assessoria
de imprensa do SEBRAE produziu 3.464 releases que auxiliaram no alcance de
17.026 matérias no periodo de 2005/2015. Isto significa que o conteudo enviado
para imprensa apresentou resultados expressivos (grafico 1) e positivos de midia
espontanea (tabela 8) que deram visibilidade para o Sebrae e os pequenos
negodcios.

Quando a assessoria de imprensa estabelece uma rotina padrdo na
condugdao do ciclo jornalistico - produgdo, apresentacao e distribuicdo de
releases, follow up, atualizagdo diaria do mailing list clipping e ajustes — os
beneficios sdo de maior proximidade com a imprensa e melhores resultados de
midia espontanea para instituicdo.

A partir da analise dos dados de clipagem foi possivel mapear os veiculos
de comunicag¢do do Tocantins que mais deram visibilidade as acdes do SEBRAE e
aos pequenos negdcios. Os dois veiculos do Grupo Rede Globo (TV Anhanguera
e Jornal do Tocantins) estdao entre os maiores divulgadores, seguidos da Radio
96,1 (Grupo do Governo do Estado), Site Surgiu e Revista Tesouro.

A pesquisa também demonstrou a importancia da internet quando
comparada com as midias tradicionais. Foram publicadas 10.400 matérias em
sites, quando a soma das midias tradicionais fol de 6.626 inser¢des. Portanto, um
resultado relevante a ser considerado no planejamento da assessoria de
imprensa.

No decorrer da revisao bibliografica foi possivel identificar que existem
técnicas especificas, quantitativas e qualitativas, para a mensuracao das noticias.

Ndo ha duvidas que a analise aprofundada da clipagem contribui para as
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estratégias e resultados institucionais, contudo por se tratar de um trabalho
minucioso, torna-se inviavel e inexequivel no dia a dia de uma assessoria de
imprensa que atua de forma enxuta, em ambito estadual, com recursos
financeiros reduzidos, com volume de inser¢des consideraveis a serem analisados
e varios produtos jornalisticos a serem geridos.

Ha de se ressaltar que os resultados alcancados e comparados numa série
historica, mesmo sendo somente quantitativos, mostraram como a mensuragao
do clipping € um fator relevante para avaliar a frequéncia e a intensidade do
esforco de divulgagdo da assessoria de imprensa. Em um Estado novo, com
redacdes enxutas, é possivel perceber que ha um espago consideravel para a
assessoria de imprensa ser atuante na sugestao de pautas.

O presente estudo mostrou que se considerarmos a hipotese da Agenda-
Setting, onde as pessoas agendam seus assuntos e suas conversas em fun¢do do
que a midia divulga, verifica-se no grafico 1 que os pequenos negocios tiveram
um espaco significativo na imprensa tocantinense, contribuindo com o
fortalecimento da marca da instituicao e visibilidade para os pequenos negécios,
que representam uma parcela relevante na economia tocantinense.

Com o objetivo de manter a qualidade e padronizacao no atendimento a
imprensa, bem como orientar dirigentes e demais porta-vozes da empresa,
quatro colaboradoras do SEBRAE, entregaram como produto final de conclusdo
de uma especializacdo em Comunicacdo e Marketing no final de 2014, o Manual
SEBRAE de Relacionamento com a Imprensa, que visa dar sustentacao e
orientagdo ao que foi construido ao longo dos anos.

Frente aos resultados positivos de midia espontanea e com o objetivo de

continuar mantendo e estimulando novas publicacdes, a instituicao realizou
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durante este periodo de dez anos, seis edi¢des do Prémio SEBRAE de Jornalismo,
inclusive tendo jornalistas tocantinenses como finalistas na etapa nacional.

Em 2010, o SEBRAE-TO implantou a Agéncia SEBRAE de Noticias do
Tocantins, um espaco para clientes e imprensa local e nacional buscarem
informagdes sobre os pequenos negdcios no Tocantins.

A assessoria também utilizava os releases na produgdo da Newsletter
SEBRAE News, produto enviado diretamente para base de e-mails dos clientes do
SEBRAE. As mesmas matérias e de maior conteudo eram exploradas e adaptadas
para o Jornal SEBRAE, veiculo impresso enviado bimestralmente para os clientes
do SEBRAE espalhados pelo Estado. As trés matérias de maior destaque da
semana eram divulgadas no Jornal Mural Papo Legal, veiculo de comunicagdo
interna, atualizado quinzenalmente e na Intranet, atualizada diariamente,
inclusive com o envio do endereco eletrOnico destas matérias por e-mail para
todos os colaboradores uma vez por semana, com a finalidade de incentivar a
leitura e aumentar a audiéncia das mesmas.

A producao dos releases fol fundamental no processo de resgate da
histéria do SEBRAE, contribuindo para o levantamento das informagdes e
construcdo da memoria institucional, resultando na publicagdo da Revista
Comemorativa dos 20 anos do SEBRAE. Ao final do ano, a assessoria de imprensa
organizava as matérias por temas e entregava em formato digital para os
gestores de projetos coletivos, pois serviam como evidéncia das a¢des realizadas
e amparo para questdes legais.

Assim, a organizagdo dos arquivos da assessoria de imprensa é essencial,
pois trata-se da gestao da informagdo, da memodria da instituicdo, documentos e

evidéncias de legitimagdo, informacdes que contribuem de forma estratégica
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para as decisOes institucionais, além de possibilitar um atendimento rapido a
imprensa ou ao publico interno.

O ciclo das rotinas jornalisticas requer qualidade, padrdao e agilidade,
caracteristicas dificeis de serem conduzidas de forma conjunta, mas se colocadas
em pratica, trazem resultados surpreendentes. O ciclo é o mesmo para qualquer
assessoria, mas o diferencial esta em como é feito e, neste processo, exige-se do
profissional competéncias técnicas e comportamentais.

Como contribuicdes futuras, faz-se necessaria a contratacdo de um
sistema de mensuracao do clipping e um sistema de envio de releases, incluindo
a ferramenta de gestdao do mailing list. Os dados apresentados poderdo
contribuir na elaboragao do planejamento da assessoria de imprensa, que por
sua vez definira indicadores que possam ser mensurados no final de cada

exercicio.
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