Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XIV Congresso de Ciéncias da Comunica¢do na Regido Nordeste — Recife - PE — 14 a 16/06/2012

Relacdes Publicas e Gestdo de CIippiﬁg

Wesley Veras SILVA
Amarilis Cardoso SANTO$
Universidade Federal do Maranhao, Sao Luis, MA

RESUMO

Atualmente as empresas de clipping séo encaradgas um mercado de trabalho em
potencial para estudantes e profissionais de caragdo. A atividade também mostra a
sua importancia para a assessoria de imprensaof@spgnal de relacdes publicas,
atento a essa possibilidade de atuacdo comecgpardagar na gestao de clipping das
empresas. Dentro desse contexto, o presente toa@jathsenta os conceitos relativos ao
clipping, sua utilizacdo estratégica na comunicagd&mmo o relacdes publicas pode
atuar na gestéo deste produto.
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INTRODUCAO

A modernizagéo da sociedade trouxe a necessidagelidaluo obter cada vez
mais informacdes, o que levou ao desenvolvimen® meios de comunicacdo. A
necessidade das organizacdes de divulgar suasmafbes levou a criagcdo das
assessorias de imprensa, de relagdes publicas oandenicacdo, para intermediar o
processo de divulgacdo com a imprensa.

Segundo CHINEM (2003) nos Estados Unidos ndo serezyapy 0S termos
Assessoria de Imprensa ou Assessoria de Comunic&gé&mm o nome de empresa de
Relacbes Publicas que abarcam as funcoes tipicaslalghes publicas mais as de
comunicacdo, assessoria de imprensa e até de eglgpivernamentais, que esses

organismos de divulgagéo sdo conhecidos.

Talvez por causa do nome pelo qual ficou conhecalexterior ou até
mesmo pela convivéncia muito préxima com a arearalacdes
publicas, muitas vezes as fung¢bes de RelagbescRsilgiAssessoria de
Imprensa se confundem. Ai se da certa confusde astatividades e
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responsabilidades atribuidas aos profissionaisfdeedtes areas e, com
maior intensidade, entre as duas areas menciorfadas.

Para KUNSCH (2003) as organizacdes modernas namnped limitar apenas a
divulgacdo dos seus produtos ou servigos. A comgae institucional deve agregar
valor ao negdcio das organizacdes e contribuir paaa um diferencial no imaginario
dos publicos.

A estratégia para direcionar tudo isso é saber e@ana comunicacao
organizacional, criando instrumentos e abrindo isada didlogo com o publico. Um
dos instrumentos utilizados pela assessoria de micagio das organizagbes para
atingir esse objetivo € o clipping.

Antes a atividade era desenvolvida nas propriassassas de comunicac¢ao, no
entanto, esse cenario mudou e empresas especaligadd contratadas para prestar tais
servigos. Os servicos de clipping se modernizaramads. Foram implementadas novas
empresas e tecnologias, procedimentos de leitieasunacao e distribuicao.

O termo originado do inglédipping (“corte” ou “recorte”) é o nome que se da
ao servico de pesquisa, coleta, selecao e fornatinge material veiculado por um ou
por diversos meios de comunicagao.

Para LUCAS (2004) o clipping é um servi¢co de amzicassessoria de imprensa.
E a selecéo de todo noticiario sobre o clientessuiratos de seu interesse, veiculado na
midia impressa, eletrbnica ou digital. Seu objetésddentificar rotineiramente na
imprensa citagdes sobre a organizacdo ou temagprente determinados, organiza-los
e encaminha-los para conhecimento dos interessados.

Segundo TEIXEIRA (2001) o clipping pode ser um amghdor de informacdes
originadas em diversas fontes (primarias) da mid@essa veiculada em publicacfes
periddicas. Este produto, ao ser finalizado tramséese em uma fonte secundaria de
informacé&o, pois 0 mesmo implica em processos lée&® classificacédo, indexacao e
recuperacdo segundo critérios previamente detedmsngor um usuario, a partir de
suas necessidades de informacao.

Diante desse cenario, as empresas de clipping wscabdo profissionais para
gerenciar todo o processo, desde o atendimentoa awaliagdo das informacgdes
coletadas. O que propicia a entrada dos profissiaterelacdes publicas nas areas de

gestéao de clipping.

* CHINEM, Rivaldo.Assessoria de imprensa como fazer. 22 edicdo. S&o Paulo: Summus, 20C2.
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DO ESTAGIARIO PARA AS EMPRESAS

Nao faz muito tempo a atividade de clipping erdizada exclusivamente pelas
assessorias de comunicacdo no Brasil. Geralmetdeees uma tarefa delegada aos
estagiarios do setor. Apesar da complexidade thaltra, muitos viam a atividade com
menos importancia ou como uma tarefa rotineira.

No entanto, é nitida a importancia do clipping panalanejamento estratégico
de uma organizacdo. Atualmente, a atividade ézestdi por empresas especializadas
que possuem tecnologia e profissionais treinadam pidar com as demandas
especificas deste produto. Uma das vantagens sliwsate clipping terceirizado € a
facilidade no acesso aos conteudos, a qualidaddispesicdo das informacbes e
economia de gatos.

Para TEIXEIRA (2001) as varias transformacdes ddasr no servico de
clipping, entre elas a ampliagcdo de suas funcéas mudancas em Seus processos e
técnicas de producao, fizeram-no evoluir de umigeme controle de informacao para
um servigco secundario de informacdo. Para o autatipping era, anteriormente,
restrito a area de comunicacdo. Hoje, o produt@rpurou diversos processos
caracteristicos da area da ciéncia da informacéao.

As empresas de clipping geralmente estdo subdasdith setores: atendimento,
radio, televisdo, internet, impresso, midias secigiecking entre outros. Elas oferecem
o material publicado em uma pagina especifica arjgara o usuario/cliente, os quais
acessam o conteudo com o uso de senhas previam@&rmadas. No final de um
periodo, um més geralmente, o fornecedor entregm@esa um CD, com todas as

matérias escaneadas e salvas.

O servico digital tem como objetivo acelerar e aan@ circulagéo do
clipping. O recebimento por parte de diretores derelintes
departamentos na empresa é bastante facilitaddipging pode ser
acessado a qualquer hora, de qualquer computadanummlo, e
pesquisas de contetdo podem ser feitas com o usmodernos
softwares?

O clipping €, portanto, um produtor de sentidos asne funciona como um

recorte destes sentidos produzidos. Este recodeligitado a partir do escopo de

® LUCAS, Luciane (org.)Com credibilidade ndo se brinca!A identidade corporativa como diferencial
nos negécios. Editora Summus: Sao Paulo, 2004.4. 1
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informacdes em um espaco de tempo que o clippégabrir e subsidiar a analise
quantitativa e qualitativa a partir dos dados dageporcionara.

A IMPOTANCIA DO CLIPPING PARA AS ORGANIZACOES

BORDENAVE (2002) considera a comunicagcdo como uma fdrmas pelas
quais os homens se relacionam entre si. E a forenintéracdo humana realizada
através dos signfisRessalta ainda, entre outras funcdes, o carétemdsformacdo da
comunicacao.

Em nossos dias, € grande a parcela de investimeoitasios para um esforgo de
comunicacdo que nao esta interessado basicamenteemaer produtos e servicos.
Atualmente, as empresas se preocupam também emcsebe o publico as vé. Esta
mudanca perceptivel na forma de ver o ambient@g@be dos consumidores estd sendo
refletida na maneira de se pensar a comunicacaorgasizacoes.

As varias definicdes de relagbes publicas colocamofissdo como um elo entre
a organizacao e o publico. Em seus conceitos,vesstis autores veem na otimizacao
da relagdo positiva com o0s publicos e na criacAmamutencdo de imagem das
organizacg6es, um dos fatores primordiais nestadaeamunicacao.

Para saber como anda a percepc¢do do publico asizagaes utilizam varios
meios, como pesquisas e auditorias. No entanto,olatac e interpretacdo das
informacgdes veiculadas pela imprensa ajudam a @agd0 a pensar como ela esta
sendo observada diariamente. Dai a necessidader @ informagdes armazenadas,
pois elas podem servir tanto pra consultas, qyaant® o desenvolvimento de estratégias
organizacionais.

Para a construcdo de uma relacdo sadia e duradasirpessoas esperam
beneficios das empresas com as quais se relacioestes beneficios podem ser
sinalizados por diversos fatores. Entre os diverdess estdo: a transparéncia,
comportamento ético, esperanca e sinais positiasa p futuro, especialmente em
situacOes dificeis, e respeito as pessoas.

Para BUENO (2009) as organizagOes estdo se damis de que os chamados

® para Saussure “o signo lingiiistico é, pois, untidamte psiquica de duas faces”, é ainda “a comamag
do conceito e da imagem acustica”. SAUSSURE, Fargirde.Curso de lingiiistica geral 30 ed. Sao
Paulo: Cultrix. 2001. p. 81. O signo para Bakhtinré elemento de natureza ideoldgica. Ele chega a
afirmar que todo signo é ideoldgico por natureZaidb que é ideolégico possui um significado e remet
a algo situado fora de si mesmo, [...], tudo queeél6gico é signo. Sem signos nao existe idecdlogia
BAKHTIN, Mikhail (Volochinov). Marxismo e filosofia da linguagem 9 ed. Sdo Paulo: HUCITEC,
1999. p. 31.
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ativos intangiveis tém um valor crescente no mutha® negdcios e, gradativamente,

vém dedicando a eles a atencéo devida.

A forca da marca, a imagem ou reputacdo, a inoyagahamado capital
humano ou intelectual, a cultura organizacionatelacionamento com os
stakeholders 7, a responsabilidade social, entre outros, sde, haijibutos
constituintes do valor de uma organizado.

A imagem corporativa € a representacdo mental deargaenizacao construida
por um individuo ou grupo por meio de percepcOeexperiéncias concretas,
informacdes e influéncias recebidas de terceiroslaunidia. Essas informacdes séo
coletadas e armazenadas atraves do clipping.

Dentro desse contexto, a situacdo comunicativaekeionada ao ambiente
comunicativo dos interlocutores. A diversidade gugblicos existentes ou que se
relacionam com uma organizagdo determina as agfat@é serem adotadas. Nesse
sentido, o clipping deve constituir-se como umaaf@enta estratégica, agregando
valores e facilitando, a identificacdo de repergassegativas da organizacao.

Ja destacamos que, pela sua natureza, as relagbsap trabalham na sua
esséncia com 0s aspectos institucionais das osgdi@z, mediante o desempenho de
atividades especificas e 0 uso de grande numentsttamentos e meios. A linguagem
utilizada nesses meios tem por base a identidadegdeizacdo e os objetivos que se
pretende alcancar.

Ao monitorar todas as midias, a possibilidade derad controle ou identificar
situacdes de crise se torna mais facil. Outro ponprtante dentro desta analise, € a
percepcdo do discurso e da imagem da organizagdpagada pelos meios de
comunicacao. O discurso deve estar alinhado aosegatla empresa.

O discurso é de certa maneira parte integrantendediscussao ideoldgica em
grande escala: ele responde a alguma coisa, reomdiyma, antecipa as repostas e

objecdes potenciais, procura apoio. Os locutoreemomanipular significacbes e as

" Stakeholders: 1) Um publico diversificado; qualquer individua grupo de individuos que pode afetar a
realizacdo dos objetivos de uma organizacdo oafstada por ela (Rabaca, 2001). 2) Com o passar do
tempo, o publico-alvo foi se tronando cada vez rdaisrsificado. Aos acionistas, clientes, fornecedp

a comunidade, aos politicos e aos jornalistas famtsse organizagdes de consumidores, grupos
ecologicos locais e internacionais. Numa sociegdaial e democratica, todos estes grupos — conbgcid
pela denominacgédo stakeholders’ — reivindicam informacdes honestas e transpaseriddanual de
Imprensa da Basf, 1999)n. KUNSCH, Margarida M. Krohling; KUNSCH, Waldemar isu(org.).
Relag6es publicas comunitariasa comunicacdo em uma perspectiva dialégica esfoemadora. Sao
Paulo: Summus, 2007. p. 250.

8 BUENO, Wilson da CostaComunicacdo empresarial: politicas e estratégias. S&do Paulo: Saraiva,
2009. p. 185.
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proprias regras de uso dessas significacdes. Nantento acompanhamento das
publicacdes facilita a emisséo de informacfes ¢uadeen a modificar a opinido publica.

Este ponto é relativamente importante porque tadmnizacdo possui uma
identidade e uma imagem que precisam ser presarvAdalentidade organizacional
pode ser considerada como a esséncia da organizacgoe faz a organizacdo
distinguir-se de outras. Para alguns autores aanmagdes podem ter mdltiplas
identidades quando ha concepcbes diferentes sobgeeoé central, distintivo e
duradouro. A percepcdo desses fatores ou cardici@si® observada em seu discurso
ou relacionamento com a sociedade.

O comunicador tem a obrigacdo de ocupar-se daénera$ da opinido publica,
que muitas vezes esta sujeita a uma dinamica intlesc Deve ocupar-se
principalmente das posi¢cdes do consumidor, ocupads logica que regula seu

comportamento, dos fatores que influenciam suas@es
RELACOES PUBLICAS E GESTAO DE CLIPPING

As relacdes publicas tém por objetivo conquistatmanter aceitacdo e
credibilidade da organizacéo junto aos seus p(hlessegurando a criacdo e a projecao
de imagem institucional positiva.

As relacdes publicas sédo responsaveis, em conpamoas demais subareas da
comunicacao, pela construcdo da credibilidade a fpehcdo de um posicionamento
institucional coerente e duradouro das organizackzra KUNSCH (2003) a
concretizacao dessas metas, além das relacdesgsihale-se do marketing social, do
marketing cultural, do jornalismo empresarial, dasessoria de imprensa, da
propaganda institucional, e da editoracdo multipidiediante acbes que devem ser
sedimentadas na verossimilhanca entre o discuagu&ica.

Entre as funcbes dos relacbes publicas esta a ¢dpo de politicas e
estratégias que atendam as necessidades de relaeinto das organizacdes com seus
publicos e implementacdo de programas e instrureeque assegurem essa interacao.
Para CESCA (2006) as relacbes publicas € poliwalenultifuncional e trabalha a
comunicacao integrada e estratégica, visando famarque a organizacao atinja a sua
MISSao e Visao.

Dentro de uma empresa de clipping, o relacfes gaslpodem atuar em

diversas areas, como atendimento, monitoramentesti@g Para LUCAS (2004) os
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profissionais de relagBes publicas, jornalismo kliplade sdo os mais capacitados a
elaboracdo de resenhas e relatérios de analiseidia & publicidade. Por isso a

importancia de sua presenca nestas empresas. i adstaca ainda que noticias bem
selecionadas podem ajudar a sair na frente, indi@arinhos e fomentar ideias que
ajudem o cliente a desenvolver estratégias comiivasa

Na gestdo do clipping o profissional de relagcfOellipgis deve estar atento a
algumas guestdes importantes como as apresentadgeia

Algumas empresas tem visibilidade natural e s&quéetemente procuradas por
jornalistas. Outras empresas buscam uma exposigdtiva para aumentar o numero de
clientes, propagar sua marca e apoiar agoes.

Quando a noticia negativa for inevitavel, deve haveiciativa de divulgacao
da primeira versdo. Como a postura de “nada a m&tlaunca impedira a publicacédo
da matéria, se faz necessario um esclarecimentoppde da empresa — seja
justificando, desmentindo ou explicando o ocorri®@ara isso existe o servigco de
mensagem instantadnea que é enviada para o clissite gue matérias negativas séao
veiculadas nos meios de comunicacao.

A resposta imediata e a possibilidade de intermexdifuxo de informagao sao
qualidades indispenséaveis na gestédo. O clipping dstar de acordo com o0s objetivos
do cliente e devem envolver seus produtos e sevigo ainda informacdes de seu
interesse, como concorrentes.

A gestéo eficaz do clipping viabiliza a analise laiéva do que € publicado
sobre a empresa, possibilita um acompanhamentoetieado de interesse, facilita o
monitoramento das acdes da concorréncia e funaom ferramenta para avaliacao
do desempenho de porta-vozes.

Desta maneira, o clipping pode ajudar em momen®scrises, ja que a
intepretacdo das informacgfes podera fornecer umciditfamento para o setor de
comunicacao.

Outra atuacédo importante € no monitoramento desredeiais. A atividade
interativa que esta presente no cotidiano do leiesjlse tornou um importante espaco
de discusséo e emissao de opinifes. Saber fitttamiacdes e analisar comentarios é
extremamente importante neste meio;

Com base nisto, podemos destacar outra importangg&id do relacdes publicas
na gestdo do clipping: a analise e interpretacd® idformacdes. Sabemos que o

monitoramento n&o consiste apenas em selecionafoanacdes e salva-las. Ele inclui
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também a sua mensuracdo. Definir quantitativa elitgtilsamente, positiva ou
negativamente ou ainda se foi espontaneas ou gergdda a tracar o quadro geral de

uma organizacao.

MENSURAGCAO: POSITIVO, NEGATIVO, NEUTRO

A andlise do clipping € um trabalho regular de gmamhamento da exposi¢do
da empresa ou de seus concorrentes na midia. Qeandmlas a andlises quantitativa e
qualitativa, o direcionamento das operacfes dessssa de imprensa sdo mais
facilmente dirigidas e avaliadas.

As informagdes quantitativas normalmente estdo dmehtadas em tabelas e
gréficos, cujas unidades de medida podem ser esgmagmdo (cm/col), quantidade de
registros ou preco (quando o espaco ocupado pedi@imm@& comparado aos espagos
comerciais do veiculo). Sao utilizados, ainda, amitsistemas um pouco mais
complexos, como o sistema de pontuacdo (pelo gudbtermina um valor para cada
veiculo, dependendo de sua importancia para a sajpessistema que cruzam tiragem,

média de leitores por exemplar, tamanho da notmtalizacdo da pagina.

Mas qualquer que seja o método adotado, por meiarddise
guantitativa costuma-se medir a ocupacao de veicalaceitacdo em
regides, a repercussdo de temas, exposicado desfaegpaco ou
quantidade de registros em colunas, em capas rigEga revistas etc.
normalmente, também ¢é tragado um acompanhamentongo de
todo o trabalho, com indicacdes sobre queda ouwionresto dos
resultados’

Mensurar os resultados de clipping € o mesmo qmer fama auditoria na
execucdo da estratégia de relacionamento com eelsgor Esta estratégia pode ser
aplicada com mais precisdo, ao se delimitar umpesc® cobertura em um espaco
determinado de tempo.

Na interpretacdo de informacdes o gestor do clgppiodera se posicionar de
diversas maneiras. Uma delas, bastante eficientajligar a medicdo de espacos
ocupados na midia por matérias relacionadas coessop, empresa ou instituicdo, ou
até mesmo com concorrentes ou oponentes, para &ssparametros de como avaliar

seu relacionamento com a imprensa.

° LUCAS (2004). Op. Cit. p. 115.
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A interpretacéo da informag&o como positiva, n@gatiu neutro, nao depende
somente do que foi veiculado pela midia. Dependgbhém do posicionamento do
cliente diante da situacdo. Por exemplo, uma naatfue critica uma atitude de um
cliente do clipping, mas que tenha em seu contalManifestacdo desse cliente podera
ser considerada neutra de maneira geral. No entdependendo do atendimento e das
estratégias de comunicacdo da assessoria, a irf@onp@dera também ser considerada
negativa, ja que em sua esséncia e motivo de suaagdo foi a critica.

Antes de pensar em mensurar o que foi monitoraidwpértante estar alinhado
aos preceitos da organizacéo. Dentro desse confed@vidente que a gestao eficaz e
eficiente do clipping é importante para que as esg® deste segmento continuem

atuando e conquistando novos clientes.

CONCLUSAO

No Brasil, ao pensarmos na trajetoria profissiodal relacbes publicas
lembramos, sobretudo, na ligagcdo comumente feitididade ao regime militar, ou as
associacoes do profissional como representantegdamiaacdo em momentos de crise.
Isto é aceitavel quando pensamos na questdo hastda atividade e na construcao
racional que a sociedade faz de fatos marcantes.

No entanto, essa visao tem se modificado diantendess cenarios de atuacao
dos profissionais de RP. Areas novas como as dmsnédciais ou mesmo atividades
antigas que vem sendo reinventadas como o clipéng atraido e solicitado a
participacdo destes profissionais.

Geralmente as empresas comunicam apenas 0S aowriens agradaveis e
positivos. Podendo se tornar suspeitas aos olhe@pmdissionais de informacdo, bem
como do publico. Dai a importancia da se ter unfiggional que entende de imagem
organizacional na gestao destas informacdes.

S&o0 muitos os profissionais de comunicacdo quedié@ne que O Unico ou
principal objetivo de um servico de clipping € meas a presenca da instituicdo na
midia, em bases quantitativas. Quantos centimewosegundos foram destinados a
empresa em determinado periodo, quais os temasite rapercussao ou qual veiculo
publicou 0 maior niumero de registros, positivosiegativos.

Estas sdo, sem duvida, informacdes bastante inmp@stanas o clipping oferece

muitas outras possibilidades. Enxergar essas pldaies foi um dos objetivos deste
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trabalho. Por isso, apresentamos aqui, hdo sontnieonceitos de clipping ou as
atividades desenvolvidas pelas empresas do segnmeasotambém a possibilidade de

atuacao profissional dos relacdes publicas.
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