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RESUMO

Este trabalho tem por objetivo analisar a comunicacdo empresarial enquanto area
estratégica de desenvolvimento, enfocando o gerenciamento das relagdes empresariais com
jornalistas e imprensa em geral. Para ilustrar, é tomado o exemplo da companhia telefonica
O1, que desde o seu surgimento ocupa grande espaco na midia nacional. A partir do histérico
da empresa € tracada a trajetéria de sua Comunicacdo, em especial da Assessoria de Imprensa,
que recentemente deixou de ser terceirizada para tornar-se parte da estrutura organizacional
da Oi. Sao destacados os principais resultados obtidos e o lugar que os profissionais
envolvidos ocupam na empresa enquanto comunicadores. O estudo pretende evidenciar as
modificagdes gerenciais e a relevancia do didlogo entre empresa e imprensa, que vem
intensificando-se ultimas décadas, a partir das formas que toma no campo jornalistico.
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1. INTRODUCAO

Na carreira jornalistica, o assessor de imprensa tende a ser visto com ressalvas por
seus colegas, reporteres, editores ou ancoras. Tal discrimina¢do acontece porque muitos
consideram o assessor como ndo sendo jornalista por ndo exercer fungdes semelhantes as
deles e, sobretudo, por servir aos interesses de uma empresa ou pessoa fisica.

O primeiro engano seria, por exemplo, o do repdrter que nao percebe que ele mesmo
serve aos interesses de outras organizagdes: o jornal, a emissora ou a radio onde trabalha. O
segundo equivoco € ndo compreender as funcdes do assessor como funcdes jornalisticas. Ou
seja, que exigem o preparo e know how de um comunicador, de um jornalista.

A fungdo do assessor de imprensa, como serd descrita neste estudo, desenvolveu-se
nos ultimos anos ocupando indiscutivel espaco. As empresas comecaram a entender a
necessidade de se comunicar com a sociedade e a assessoria de imprensa passou a ser vista
como estratégica e competente para guiar este processo. O jornalista se tornou integrante do
ambiente corporativo, passando a representd-lo ao mesmo tempo como interlocutor — quando
vindo da imprensa — e fonte — quando vindo da empresa — de informacdes.

H4 cerca de duas décadas, com o desenvolvimento econdmico do pais e o boom das
privatizacdes, as assessorias de imprensa surgiram como prestadoras de servico para as
empresas que identificavam essa necessidade. Eram profissionais especializados em atender
as demandas de divulgacdo da organizacdo pela qual haviam sido contratados, estabelecendo
uma ponte entre a empresa, os veiculos de comunicagdo e seus jornalistas, oferecendo pautas
e informacdes, fontes e entrevistas. Tal modelo funcionou — e funciona até hoje — para ambos
os lados. Mais do que isso, provou ser necessdrio ao processo atual de comunicagio, tanto por
parte do mercado quanto alimentando novas formagdes profissionais.

Recentemente, observou-se uma incorporacdo deste servico as empresas: a criagdo de
diretorias e setores internos dedicados exclusivamente a comunica¢do empresarial. A proposta
destas dreas € unificar os processos de comunicagdo com seu publico interno e externo,
organizando-os de forma que atendam aos objetivos fundamentais da empresa, enquanto
imagem, enquanto marca e enquanto instituicdo. Isso significa incorporar o servico de
comunicacdo empresarial das assessorias ao organograma corporativo, disseminando e auto-
afirmando valores organizacionais. E preciso que, enquanto comunicadores, entendamos essa
tendéncia, as principais implicacdes da escolha pela terceirizacdo de servigos de comunicagao
empresarial e da importancia de manté-lo internalizado a empresa. Devemos reconhecer as

necessidades do mercado e identificar suas possibilidades percebendo o papel que este
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profissional de comunicacdo desempenha hoje nas empresas e o crescimento da demanda,
nessa area.

Com este proposito, serd desenvolvido o projeto a seguir. Através deste estudo,
pretende-se analisar a relevancia que a comunicacdo corporativa atingiu hoje, tanto para o
universo de negdcios, quanto para jornalistas e imprensa. Expor as opcoes de terceirizagdao
face ao investimento em um setor interno responsdvel por toda a drea de comunicacdo
empresarial, e compreender os resultados da consagracdo deste ramo, que hoje desdobra-se
em opg¢Oes de modelos. Ainda, serd evidenciado como a comunicagdo corporativa passa a ser
uma condicdo estratégica fundamental na atividade econdmica atual, e como cada vez mais
esta comunicagdo precisa ser sist€émica, abrangente e transdisciplinar.

Para alcangar tais objetivos, este trabalho serd pautado no estudo do caso da empresa
privada de telecomunicagdes brasileira Oi. O exemplo permitird tragcar um histérico da
companhia que estd, desde seu surgimento, sob o foco da imprensa. Neste contexto, serd
abordada também a mudanca da assessoria de imprensa, antes terceirizada e depois
incorporada a empresa, aproveitando o paralelo para estabelecer quais os significados da
opc¢ao atual, seus beneficios e contrapontos, para entdo determinar o porqué do crescente
investimento das empresas em setores de comunicacdes e as justificativas para internaliza¢ao
deste servico em certos casos.

Stake (2000, p.437) propde trés subdivisdes para os estudos de caso académicos,
dependendo de sua finalidade ao escolher a ferramenta: intrinseco, instrumental e coletivo. No
intrinseco, pressupde-se melhor compreensao de determinado tema, apenas em fung¢do do
interesse particular que o caso estudado desperta. J4 o estudo coletivo analisa conjuntamente
alguns casos diferentes para investigar um fendmeno. Neste universo, o estudo de caso da Oi
¢ classificado como caso instrumental, porque se caracteriza pela vontade de contestar e,
ainda, possibilitar uma generalizagdo. Portanto, o interesse neste tipo de pesquisa se justifica
pela consideragdo de que analisar o caso da Oi podera favorecer a compreensao de idéias mais
amplas: a de que os investimentos em comunica¢do empresarial hoje sdo percebidos como
imprescindiveis a qualquer negdcio.

Este estudo serd desenvolvido através da coleta de dados — histéricos e atuais' — que
permitam compreender a estrutura de comunica¢ao da companhia, o cenério que a envolve e
os efeitos decorrentes de tal modelo de atuac@o para com a imprensa. Seré feita, ainda, uma

descricdo da forma operacional da empresa tratar sua comunicagdo, tanto no aspecto das

! Além da pesquisa histérica, serdo utilizados dados fornecidos pela prépria empresa como divulgacio de
resultados financeiros, releases e relatérios internos.
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funcdes exercidas quanto no lugar que este setor ocupa dentro da companhia. Para ambientar
o estudo, tracaremos um perfil da empresa como um todo, em seu aspecto mais amplo, de
forma a justificar seu posicionamento no mercado — sobretudo em relacao a imagem -, bem
como seus objetivos em termos comerciais, € ainda a sua atuagdo social. No quarto capitulo,
serdo abordados os resultados do trabalho da assessoria de comunica¢do da companhia e as
ferramentas para mensuracdo do mesmo, de forma que fique clara a importancia da funcido
jornalistica para a constru¢do da imagem institucional. Para encerrar, o estudo abordard as
principais tendéncias atuais que estdo se desenhando no mercado de comunicagido empresarial
e sua receptividade as inovacdes tecnoldgicas, por exemplo.

A diretoria responsavel pela comunicagdo corporativa da Oi funciona fisica e
organizacionalmente dentro da companhia e responde diretamente ao presidente. Sua forma
de atuagdo € alinhada aos objetivos da empresa, seguindo uma linha estratégica especialmente
desenhada para a drea de comunicagdo. Durante o processo de primarizacdo, alguns
profissionais foram absorvidos e hoje integram a equipe. Como parte do estudo empirico,
foram entrevistados alguns dos jornalistas que trabalham como assessores de imprensa, a fim
de entender quais sao as diferengas entre trabalhar terceirizado em uma empresa de assessoria
contratada ou dentro da prépria empresa como assessor. Para complementar, foi escutado,
como representante deste setor em crescente expansdao — o de agéncias de comunicagdo — o
jornalista Rodrigo Azevedo, CEO do Portal Comunique-se, ferramenta que redne as agéncias
de assessoria do pais e disponibiliza informagdes sobre a imprensa, a exemplo da pesquisa
que consultada’.

A segunda linha do estudo serd o embasamento tedrico, através da leitura de autores
que falem a respeito de estratégias de comunicacdo, comunicacdo empresarial e teoria da
assessoria de imprensa; e de artigos e outros casos atuais, que possam servir como plataforma
contextual para melhor compreensdo do tema. A coleta de dados, acompanhada de
fundamentagdo tedrica, representard uma forma solida de analisar as questdes implicitas no
problema e alcancar os objetivos propostos neste trabalho. Aqui, serdo consultados como
principais referéncias: Torquato (2002), que abrange todos os aspectos da comunicagdo
institucional; Chinem (2003), que dedica-se a destrinchar as principais fungdes dos jornalistas
na condi¢do de assessores de imprensa; e a coletanea de Rosa (2004), onde sdo contadas, do
ponto de vista de quem os viveu, as principais crises de imagem institucional do pais, que

deixam clara a fragilidade de grandes empresas quando expostas a midia.

? Pesquisa realizada pelo Portal Comunique-se entre 2002 e 2003 com as agéncias de comunicagdo em atividade.
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A proposta inicial deste projeto surgiu a partir da percep¢do de que, mesmo diante do
desenvolvimento da comunicacdo empresarial como ramo fundamental as relacdes comerciais
e a representacdo de uma organizacdo ou pessoa fisica perante a imprensa, este ainda nao €
propriamente abordado nas principais instituicdes de graduacdo do pais. Entretanto, mais do
que provar a relevancia do trabalho de assessoria, este estudo busca esclarecer como os
diferentes modelos estruturados ocupam seus lugares, de modo que tanto as companhias
quanto os jornalistas possam identificar o ideal para que o processo de comunica¢do cumpra
seu papel; e demonstrar a tendéncia do investimento empresarial nos servigos de comunicacao

empresarial como principal evidéncia da afirmacdo deste campo no mercado.
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2. POR QUE 0i?

Apenas na década de 80, com a abertura politica, surgiram novos interlocutores na
sociedade — como as organiza¢des nao-governamentais (ONGs) — dvidos pelo didlogo tanto
com o poder publico quanto com o poder privado. Um desses interlocutores conquistou uma
posicdo de destaque na década seguinte: o consumidor. Durante o governo de Fernando
Collor de Mello (de 1990 a 1992), houve a abertura comercial do Brasil com a eliminacdo das
barreiras protecionistas contra a importacdo, trazendo uma grande variedade de produtos de
fora do pais que, em alguns casos, possuiam qualidade superior e/ou preco menor ao seu
similar nacional. O consumidor passou a ter opcdes de compra e, além disso, ter os seus
direitos assegurados a partir de 1990 com a cria¢do do “Cédigo de Defesa do Consumidor”.

Com esta abertura de mercado, o Brasil atraiu capital estrangeiro e o ndmero de
empresas cresceu. No cendrio das privatizagcdes, em 1998, a venda da Telebrds, sistema de
empresas de economia mista que administrava a telefonia no Brasil, fez da telefonia fixa um
servico universalmente acessivel nas cidades, embora ainda permaneca deficiente nas dreas
rurais. Dez anos depois, o nimero total de telefones fixos no Brasil passou de 16,6 milhdes
em 1998 para 39,5 milhdes em 2008. Ja os telefones celulares deram um salto: passaram de
7,4 milhdes para 130,6 milhdes’. Como resultado do leildo de telefonia fixa, foi criada a
Telemar, que adquiriu a concessio do Rio de Janeiro e de outros 15 estados’. A
concessiondria responde por 35% das linhas telefonicas fixas em servico, e, em 2002, langou
sua operadora de celular, sob o nome Oi, que hoje representa toda a empresa.

A Ot foi escolhida como objeto de estudo de caso por ter experimentado os modelos
de assessoria de imprensa terceirizada, interna e mista. Além disso, a comunicacdo se
apresenta como condi¢do sine qua non de sobrevivéncia da empresa no mercado desde seu

surgimento.

3 Fonte: Anatel (maio de 2008)
* MG, ES, BA, SE, AL, PB, PE, RN, CE, PI, MA, PA, AM, RR E AP
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2.1 Histérico: da privatizacao a marca tnica

Oficialmente Tele Norte Leste, a Telemar designava a holding espalhada por 16
estados, a maior parte deles localizada na extensa faixa litordnea que vai do Rio de Janeiro ao
Maranhdo, como explica Trindade (in: ROSA, 2004): “Dai, tele...mar!”. Telemar entdo
deixou de ser um apelido atribuido nos primérdios da privatizagdo para tornar-se a marca que
definiria a maior companhia de telefonia fixa do pais em nimero de linhas instaladas,
estendendo-se por 64% do territorio nacional. No dia seguinte ao leildo, a Telemar ja ocupava
0 posto de segunda maior empresa do ramo de telefonia da América Latina. Somando-se a
isso, as intensas cobrangas por parte da midia, que refletiam a enorme insatisfacdo da
populacdo com o servico de telefonia publica, especialmente da Telerj — sede que

posteriormente unificou todas as outras 15 empresas adquiridas.

O que muito pouca gente sabe é que o nome Telemar nao foi resultado do
lampejo de criagcdo de algum génio do marketing ou lance de ousadia de um
mago da publicidade. Surgiu de uma forma que muitos poderiam considerar
inusitada. (TRINDADE in: ROSA, 2004, p.363)

Na época Telemar, a Oi foi uma companhia que ja nasceu na polémica. Em julho de
1998, no leilao de privatizacdo do Sistema Telebrds, o consércio Telemar levou a Tele Norte
Leste. O consércio era entdo formado por Andrade Gutierrez (de Sérgio Andrade), La Fonte
(de Carlos Jereissati), Inepar (grupo paranaense de infra-estrutura), Macal (do empresario
Antonio Dias Leite Neto e da GP, de Jorge Paulo Lemann), fundos de pensao e seguradoras
Brasil Veiculos e Alianga do Brasil. O grupo vencedor do leildo, considerado azardo na
disputa, foi alvo imediato da midia, que, como todos os envolvidos, nao acreditava na vitdria.
As manchetes do jornal O Globo de 30 de julho de 1998, dedicaram-se ao surpreendente
resultado do leildo: “Nenhuma operadora de telecomunicacdes faz parte do grupo brasileiro
que comprou ontem a Tele Norte Leste”, “Falta de operador pode prejudicar o consumidor”.

Dessa forma, a Telemar ja surgia com uma crise de imagem (TRINDADE in: ROSA,
2004). Nao s6 a companhia herdava toda a sorte de caos de servico da antiga estatal, como
estava sob fogo cruzado politico, que envolvia muitos interesses publicos. Menos de trés
meses depois da privatizag¢do, vieram a tona conversas sobre o leildo grampeadas ilegalmente.
Nelas, o entdo ministro das Comunicacdes, Luiz Carlos Mendonga de Barros, referia-se ao
consorcio como ‘“‘telegangue”. A imprensa divulgou que o consoércio fora articulado pelo
governo apenas para fazer nimero, mas, por um imprevisto, saiu vencedor. Especulava-se que

o governo contava com a BellSouth para fazer um lance pela Telesp, a primeira a ser vendida,
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mas a americana ndo apareceu. Entdo, valeu a proposta da Telefénica. Com isso, a oferta da
Telefonica pela segunda empresa do dia, a Tele Centro Sul, foi invalidada, porque, de acordo
com as regras do leildo, quem levasse uma fixa ndo poderia disputar outra. A Tele Centro Sul
sobrou para o consorcio entre Opportunity e Telecom Italia, Gnico concorrente - que foi
excluido da disputa pela operadora que realmente queriam, a terceira do dia, a Tele Norte
Leste, pela qual pagariam R$ 5 bilhdes. O consércio Telemar acabou levando a operadora por
R$ 3,4 bilhdes, um agio de apenas 1%. Para Marcos Trindade (in: ROSA, 2004), s6cio-diretor
da FSB Comunicagdes, que atuou no caso de estruturacdo de imagem da Telemar pods-
privatizacdo, a exposi¢do foi uma bomba na guerra que a assessoria de imprensa travava para
reverter a imagem negativa da empresa na midia.

Ainda na mesma tarde do leilao das privatiza¢des, a FSB Comunicag¢des foi convidada
para assessorar a holding (TRINDADE in: ROSA, 2004). Tratava-se na verdade de 16
empresas, todas com os vicios estatais, cada uma com seu presidente, seus funciondrios, da
qual deveria resultar uma tnica companhia: a Telemar. Segundo Trindade, sequer havia um
plano sobre como isso seria feito, ou até mesmo a pessoa que estaria a frente da nova

empresa.

Era uma situacdo muito complexa: a desconfianca do mercado e das
autoridades, somada a uma midia alimentada por um discurso negativo. (...)
Naquele primeiro momento o mercado e a midia perguntavam: - Ganharam,
mas quem vai ser o presidente? Quem vai fazer o qué? (TRINDADE in:
ROSA, 2004, p.366)

Se gerenciamento de crise € uma das funcOes de assessores de imprensa, esta foi a
primeira e principal fun¢do da FSB, conforme o depoimento de Trindade. A imagem da
companhia estava extremamente desgastada. O publico e a midia cobravam resultados. Diante
da péssima qualidade do servico prestado, sobretudo no Rio de Janeiro’, as expectativas eram
imediatas. O Globo anunciou a nova diretoria da Telerj, menos de 10 dias apds a privatizagao,
com a seguinte chamada de capa: “Telerj tem nova diretoria, mas velhos problemas.” Sabendo
que ndo poderia reverter o quadro em curto prazo, a assessoria de imprensa tomou outro rumo
e comecou a responder as cartas de consumidores, cujas reclamagdes eram publicadas nos
jornais. “Na época, a Telerj recebia por dia 700 cartas com reclamacgdes. Nossa estratégia foi
estabelecer uma relacdo muito proxima com os responsiveis pelas colunas de defesa do

consumidor dos jornais”, relata Trindade (in: ROSA, 2004). Seguindo esta linha, a agéncia

> A Telerj era recordista em nimero de reclamagdes no Procon. A estatal carioca era considerada a pior entre as
empresas de telecomunicacgdes do pais. (ROSA, 2004)
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desenvolveu um conjunto de a¢des para lidar com o quadro exposto, implementando algumas
das principais estratégias de gestdo de crise (ROSA, 2004). Os assessores buscaram 0s pontos
positivos, para construir um contraponto ao que era publicado espontaneamente na midia.
Outra questao foi o trabalho de comunicacdo interna que precisou ser desenvolvido. Temiam-
se demissdes em massa. Os ex-funciondrios publicos estavam desmotivados e apreensivos.
“Identificar-se como funciondrio da Telerj era dor de cabeca na certa, sempre havia alguém
com uma reclamacgdo a fazer” explica um funciondrio da Oi, desde os tempos de Telebras.
(esse funciondrio € citado no livro? Se for, tem que informar isso)

Cumprindo seu papel, a FSB seguiu o trabalho de divulgacdo da companhia na midia,
ao mesmo tempo em que lidava com a desconfianca dos executivos. Em funcdo da altissima
exposi¢do mididtica que a Telemar possuia a €poca, convencer um porta-voz a atender os

jornalistas ou participar de uma matéria era uma batalha para a agéncia.

H4 sempre a ddvida na cabega do cliente: qual é o limite da comunicagdo?
Porque abertura demasiada cria vulnerabilidade, comeca a ser dificil gerir a
transparéncia em momentos de dificuldade. E aquela coisa de estar com o
jornalista sentado na cozinha. As vezes o prato ndo sai tio bom e alguém de
fora acaba sendo fiscal de tudo que acontece 14 dentro. (TRINDADE in:
ROSA, 2004, p. 379).

A relacdo de confianca dos executivos de uma empresa com os assessores que a
atendem precisa ser construida, assim como acontece com a imprensa. No entanto, esta tarefa
coloca um impasse para as agéncias. Na condicdo de prestadora de servico, elas precisam
dizer ao cliente como agir e, em determinados momentos, o que ndo fazer. Trata-se de uma
situacdo delicada, que precisa ser administrada com cautela, para que o processo de
comunicacdo nao seja comprometido e que o status de empresa terceirizada permaneca
inabalado. “O executivo precisa entender, ndo por imposi¢do, mas pelo convencimento, que
ha coisas que o assessor sabe mais do que ele. (...) Entdo, eles precisam ouvir quem entende
do assunto” explica Maristela Maffei, s6cia-diretora da Maquina da Noticia (in: ROSA, 2004).

Um agravante é que o trabalho de uma assessoria de imprensa, qualquer que seja, é
subjetivo e estd nas mdos do jornalista. Neste sentido, por maior que seja o esfor¢o para
comunicar-se adequadamente, algumas vezes sdo publicadas informacdes incorretas. Esta é
uma fragilidade a qual os assessores estdo expostos, e precisam fazer compreender dentro da

empresa que atendem.
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Com investimentos em infra-estrutura e na qualidade de servico realizados pela
companhia, como o Plano de Antecipacdo de Metas,’ e o apoio da FSB na constru¢do da
marca, a Telemar atravessou sua primeira crise de imagem de que se tenha registro. Para
Trindade, este resultado pode ser traduzido em um trecho de reportagem publicada pelo
Estado de S. Paulo, de 28 de julho de 2001, que propunha um balanco apds trés anos de
privatizacao:

A Telemar chegou a 17 milhdes de linhas instaladas, mais que o dobro dos 8,3
milhdes de terminais existentes em julho de 1998. A falta de um sdcio
operacional nao comprometeu o desempenho da companhia, que investiu R$
10 bilhdes em trés anos. Como resultado, a Telemar deu a volta por cima e se
transformou em menina dos olhos do mercado, respondendo pela lideranca
entre os papéis negociados na Bolsa de Valores de Sao Paulo.

A FSB cuidou da conta da Telemar até o primeiro semestre daquele ano, quando a
companhia passou a ser atendida por outra agéncia de comunicagdo, também terceirizada, a
Miquina da Noticia - a opc¢ao proveio de uma decisdo estratégica da diretoria. Entre dezembro
de 2004 e margo de 2006, a assessoria de imprensa da Oi funcionou sob modelo misto, no
qual havia uma geréncia de comunicacao ligada ao presidente, além da Maquina da Noticia.

Apesar do resultado relatado por Trindade (in: ROSA, 2004), a Méaquina da Noticia
ainda encontrou muitos obstdculos a transpor com a empresa. A agéncia entrou com 0O
principal objetivo de desenvolver um planejamento de comunicagdo para a companhia, que
até entdo atuava em frentes dispersas. Neste interim, em agosto de 2001, a Telemar realizou a
unificacdo de suas 16 empresas, transformando-as em apenas uma, com sede no Rio de
Janeiro — os demais estados passariam a condi¢do de regionais. Esta medida centralizava a
administracdo da companhia: haveria apenas um presidente, um departamento financeiro, uma
area de recursos humanos e, também, uma tnica unidade responsdvel pela comunicagao. Isso
porque as unidades regionais, que até entdo respondiam por nomes — e acdes na bolsa de
valores — proprios, seriam unificadas em uma unica empresa, a Telemar Norte Leste: dai a
necessidade de alinhar o discurso de comunicac@o em todas as frentes, definir porta-vozes,
regras de interacdo com a imprensa e delimitar os temas sobre os quais deveria ou ndo se
pronunciar. Por este processo, entende-se a elaboracdo e implementagdo das estratégias de
comunicacdo com a imprensa e opinido publica. Para desenvolver tais objetivos, foi preciso,

em um primeiro momento, reduzir os processos pro-ativos em direcdo a midia e adotar uma

® As obrigacdes de universalizacdo das concessiondrias de telefonia fixa foram consolidadas no Plano Geral de
Metas para a Universalizacdo (PGMU), estabelecido pela Anatel. Somente ap6s o cumprimento de tais metas, as
concessiondrias receberiam a liberacdo para atuar em longa distancia e telefonia moével. Por esta razdo, a
Telemar desenhou o que ficou conhecido como Plano de Antecipagdo de Metas (PAM), que permitiria seu
crescimento e expansdo com mais rapidez. Fonte: Anatel
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estratégia low profile. O entdo presidente Manoel Hordcio Francisco da Silva era considerado
uma figura carismatica, cuja imagem era muito bem explorada publicamente, o que podia ser
interpretado como uma superexposi¢ao mididtica em uma época que talvez ndo fosse tao
conveniente. (Citar a fonte dessa informacao)

O afastamento de Manoel Hor4cio ocorreu ainda na metade do ano de 2001, quase que
em paralelo a reestruturacdo da holding. Neste cendrio, a Maquina da Noticia assumiu a
assessoria de imprensa da Telemar, o que explica a estratégia de retraimento para com a midia
naquele momento. Tal perfil reativo caracterizou um periodo especifico, no qual a empresa
experimentava mudangas de cendrio internas. Ainda que tenham mudado os personagens, o
modelo da relacdo da assessoria com a Telemar seguiu praticamente inalterado na transi¢do
entre FSB e Madquina, tendo cada uma enfrentado conjunturas distintas na estrutura
organizacional da companhia e nos objetivos considerados prioritdrios. A Maquina da Noticia
seguiu seu trabalho, representando a Telemar frente a imprensa por outros quatro anos.

Ao final de 2005, a companhia definiu que ndo mais terceirizaria o servico de
assessoria de imprensa. A Méaquina da Noticia foi avisada e ajudou a estruturar a transi¢ao,
que ocorreu em maio de 2006, com a criacdo da Diretoria de Comunicacao Corporativa. Tal
departamento passaria a reportar-se ao presidente, e seria responsdvel por todo o fluxo de
comunica¢do da empresa com a imprensa, em ambas as direcoes.

Na passagem, quatro funciondrias que trabalhavam para a Madquina, ja prestando
servico a Telemar, foram incorporadas a nova drea, passando a fazer parte do quadro de
funciondrios da companhia. Os demais profissionais foram contratados em seguida, até
formarem a estrutura que serd descrita adiante. As ex-colaboradoras da Méquina, duas delas
assessoras, uma gestora e uma secretdria, puderam perceber o impacto da transferéncia —
organizacional, e ndo fisica — da condi¢do de agéncia prestadora de servigo a parte interna da
empresa. A principal percepcao das assessoras € de que, apesar de a natureza do trabalho ter

sido pouco alterada, sua percep¢do dentro da companhia foi diretamente afetada.

Na pratica, ndo sentimos tantas mudangas no dia-a-dia, porque ja
pertenciamos mais a Oi do que a Maquina. Estdvamos dentro da empresa,
freqilentdvamos os eventos para funciondrios. Mas ganhamos mais respeito e
confianga por parte dos executivos. Tornou-se infinitamente mais facil correr
atrds de informacdes e aprovacdes internamente. (assessora da Comunicacao
Corporativa, ex-funciondria da Méaquina da Noticia.)

Antes, a empresa era cliente. Como tal, em ultima instancia, tomava as decisoes,

mesmo que ndo fossem as recomendadas pelos profissionais de comunica¢do. A Telemar
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encomendava, a Mdquina executava. A Madaquina propunha, a Telemar avaliava. Hoje, as
defini¢Oes estratégicas sdo tomadas pela Comunicacdo Corporativa, em conjunto com as
demais diretorias da empresa e em iguais condi¢des. A Comunicacdo Corporativa responde
por toda a repercussdao da imagem na imprensa, para o bem ou para o mal. E tem autonomia
para interferir nos processos, tanto nos de comunica¢do quanto em processos internos, que
possam impactar a midia. Permaneceram terceirizados servi¢os cuja funcao € essencialmente
operacional, como o clipping de noticias e trabalhos de apoios a certos eventos, que
demandam grande sobrecarga de tarefas. A Oi contrata agéncias de assessoria para contribuir
com a Comunica¢cdo Corporativa nos eventos de moda que a empresa patrocina, como 0O
Fashion Rio e o Minas Trend Preview. Outra empresa especializada presta os servicos de
clipping para a Oi, que acaba por dividir tais custos com outras empresas que também
contratam a clipadora.

Grande passo no tratamento de imagem da empresa foi a implementacdo da marca
tinica, em fevereiro de 2007. As 4reas de comunicacio da empresa divulgaram’, nos primeiros
meses daquele ano, que, apés um estudo da consultoria americana Interbrand, a Telemar
concluiu que seus multiplos servigos ndo eram percebidos como pertencentes a uma estratégia
de convergéncia, e por isso o ideal era que estivessem ligados a mesma marca. O nome Oi foi
escolhido por traduzir alguns conceitos de marketing que a companhia pretendia transmitir:
curto, simples e direto, além de associado ao universo de servicos multiplos de comunicagdo.
Oi ja representava o braco de telefonia mével da Telemar, que havia sido langcado em 2002,
sob 0 mesmo posicionamento.

Naquele ano, pouco depois do langcamento a marca Oi jid havia encontrado 6tima
aceitacdo da opinido publica por trazer um perfil mais leve e irreverente a telefonia. Os
impactos no mercado da nova operadora de celular traduziram-se entdo nas proprias
concorrentes: a ATL langou a Claro, a Telefénica passou a chamar-se Vivo. Cinco anos
depois, era exatamente na for¢a e no frescor da marca Oi que a Telemar pretendia apoiar-se
para a expansdo de seus servicos. Desde entdo, a companhia passou a adotar a marca unica Oi
para todos os seus servicos, que abrangem telefonia fixa, movel, internet e entretenimento.

Indiscutivel o papel que a Comunicacdo Corporativa desempenhou neste processo.
Para anunciar a unificagdo das marcas a imprensa, a companhia realizou uma entrevista
coletiva, no dia 28 de fevereiro de 2007, em que o atual presidente da empresa, Luiz Eduardo

Falco, sentou-se ao lado do diretor da darea, George Moraes. Toda a estratégia de divulgacao —

" Anexo I
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dos seus motivos a forma de transmiti-la a midia — foi cuidadosamente construida por toda a
equipe da companhia que responde pelas frentes de comunicacdo. A Comunicagdo de
Mercado, com apoio da NBS — agéncia de publicidade -, estruturou a veiculacdo de
campanhas de marketing, enquanto a Comunicac¢do Interna encarregou-se de fazer com que os
funciondrios incorporassem Oi como tnico nome de sua companhia. A Telemar deveria ser
esquecida, fazia apenas parte da historia, ainda que permaneca, até os dias de hoje, como

razdo social da companhia.

2.2 Cenario: panorama de mercado

A primeira atividade de relacdes empresariais com a imprensa ocorre nos Estados
Unidos, em 1906, quando o jornalista Ivy Lee muda sua forma de exercer a profissdo e
dedica-se a recuperar a credibilidade abalada do multimiliondrio de petréleo John D.
Rockfeller, cuja ambi¢ao denegria a propria imagem (AMARAL, 2001). Ivy Lee abastecia a
imprensa com fatos empresariais do império de Rockfeller, com potencial de noticia, para que
fossem divulgadas matérias em vez de antincios em espagos pagos. O resultado do trabalho de
Lee reconstruiu a imagem de Rockfeller, que passou a ser reconhecido como um “benfeitor da
humanidade” pela imprensa e opinido publica, culminando com a criagdo da Fundagado
Rockfeller®. A partir do sucesso de Lee, a atividade de Comunicacio Empresarial foi adotada
por outras empresas e 6rgaos publicos, e posteriormente incorporada as universidades, como
Yale, Harvard e Columbia, que iniciaram a formacdo de especialistas em Relacdes Publicas.
Nos Estados Unidos’, em 1936, seis em cada grupo de 300 empresas tinham servigcos de
Relacdes Publicas; em 1961, a relacdo era de 250 em 300; em 1970, beirava 100%.

Nos anos 50, com o fendomeno da industrializacdo e importacdo das agéncias de
propaganda norte-americanas, as atividades de comunicacdo empresarial comecaram a se
desenvolver no Brasil, atraidas pelo governo de Juscelino Kubitschek (1956 — 1961). J4 em
1967, foi fundada a ABERJE (Associa¢do Brasileira de Editores de Revistas e Jornais de
Empresas) pelo jornalista Nilo Luchetti, editor da revista “Noticias Pirelli”’, a fim de fomentar
a aproximacao e o relacionamento de empresas, instituicdes, pesquisadores e profissionais que

exercem as atividades de Comunicacdo Empresarial. Hoje denominada Associacdo Brasileira

8 Fundag@o Rockfeller ¢ uma fundacdo criada em 1913, nos Estados Unidos da América, com o objetivo de
seguir as tendéncias utilizadas pela familia Rockfeller desde o século XIX e promover, no exterior, o estimulo a
satide publica, o ensino, a pesquisa e a filantropia. E caracterizada como associacio beneficente e ndo-
governamental, que utiliza recursos proprios para realizar suas a¢cdes em varios paises do mundo, principalmente
os subdesenvolvidos. Fonte: Wikipedia

°Fonte: Mckinsey Quarterly.
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de Comunicagdo Empresarial, mantém a mesma sigla e é considerada a mais importante
entidade da area do pais. O fortalecimento da drea veio com a regulamentagdo das profissoes
de Relagdes Publicas e Jornalismo, em 1968 e 69, respectivamente.

Nas ultimas duas décadas, proliferaram as assessorias de imprensa (TORQUATO,
2002) e na década de 1980 se consolidou o sistema simbidtico entre a imagem do produto e
imagem da organizagdo. Os empresdrios identificaram a necessidade de se comunicar, abrindo
uma nova demanda que possibilitou o desenvolvimento de profissionais e a implantacido de
areas especializadas.

Ainda neste periodo, a comunica¢do empresarial foi influenciada por outro fendmeno:
a reengenharia. No contexto da globalizacdo, as empresas passaram por inimeras fases de
reestruturacdo organizacional para manterem-se competitivas. Eliminaram-se niveis
hierdrquicos e, em alguns casos, dreas completas. De acordo com Schimdt (1997, p.171),
nesse processo, “a primeira drea a ser atingida foi, sem divida, a da comunicagdo, o que
tornou o mercado de prestacdo de servigos muito atraente”. Muitas empresas optaram por
terceirizar servicos de comunicacdo, contratando agéncias de comunicagdo ou assessorias de
empresa para realiza-los. Diante disto, o espaco para a multiplicacdo e consolidacdo das
ageéncias responsdveis pela comunicacdo estava aberto, conforme apontado por Torquato
(2002).

Uma pesquisa realizada pelo Portal Comunique-se entre 2002 e 2003'° com as
agéncias de comunicacdo em atividade'' analisa os servicos oferecidos as empresas. Todos
tiveram queda de 2002 para 2003, com excec¢do de assessoria de imprensa — com um
crescimento infimo de 1% - e comunicagdo digital — com um estrondoso crescimento de 39%.
Esse resultado aponta trés possiveis tendéncias. A primeira delas é que a assessoria de
imprensa € o principal servigo oferecido pelas agéncias de comunicagdo e, de acordo com o
grafico, a caracteristica nao indica mudangas. A segunda tendéncia € o crescimento da
importancia dos meios digitais na comunicacdo organizacional. Aumenta, dia apds dia, a
demanda por veiculos on-line, como portais corporativos, hotsites, newsletters. A terceira €
que as agéncias estdo deixando de oferecer servicos que nao fazem parte da sua expertise por
conta do alto custo de manter a estrutura para um servigo util apenas para poucos clientes.

Considerando a leitura dos gréificos da pesquisa, € possivel formular um pequeno

perfil da agéncia de comunicacdo no Brasil: uma empresa com baixa receita bruta anual, que

10
Anexo II

" Em dezembro de 2007, 2.200 agéncias de comunicagdo estavam em atividade no Brasil. Fonte: Portal

Comunique-se
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estd em ritmo de saturacdo de mercado. O que pode ser justificado pelo fato de sua cartela de
clientes estar composta por um baixo nimero de clientes fixos, sendo predominantes os
trabalhos tempordrios. A sua principal atividade € a assessoria de imprensa. Contudo, as
agéncias oferecem os mais diferentes tipos de servicos com o objetivo de atender as demandas
individuais de cada um de seus clientes — o que nem sempre € benéfico. Nos ultimos tempos,

ha um notdvel crescimento na procura por produtos e servicos de comunicagao digital.

A comunicagdo tornou-se muito mais complexa. As agéncias de comunicag¢ao
trabalham no campo da comunicagdo integrada e estdo preparadas para
atender a vdrias demandas corporativas, varios publicos. Hoje, é importante
informar ndo apenas os jornalistas, mas os consumidores, 0s acionistas, os
governos, os funciondrios e, acima de tudo, é importante contar com
ferramentas que propiciem uma comunicagdo 4gil com todos esses publicos.
Isso mudou a atividade das agéncias. O profissionalismo aumentou muito € as
agéncias sdo administradas como empresas, tém orcamento, plano de custos,
programas de participacdo nos resultados. (Rodrigo Azevedo, presidente e
fundador do Portal Comunique-se)

Se as agéncias ndo encontram espago fixo nas empresas para representd-las, estdo cada
vez mais ampliando suas atividades para que possam atender as diferentes demandas de
comunicacdo, sejam internas ou externas, integradas ou divergentes. Nos casos em que O
cliente terceiriza inteiramente as dreas de comunicagdo, a agéncia toma para si as rédeas
estratégicas e precisa encontrar uma féormula de manter-se préxima ao alto escalao da
companhia.

Ainda neste cendrio, por acreditar ser mais produtivo e alinhado a seus objetivos,
muitas empresas optam por centralizar tais processos € criar geréncias ou diretorias
responsaveis pela comunicacdo, cujas atribui¢des vao desde a politica de bom relacionamento
com a imprensa — acOes de Relagdes Publicas — até o gerenciamento de crises e agdes de
marketing. Desta forma, mantém terceirizados apenas servigos operacionais ou temporarios,
quando as agéncias de comunicac¢do entram para dar suporte a estratégia, que permanece

interna.

Muitas companhias decidem manter uma pequena drea interna de
comunicacdo, voltada basicamente para sua divulgacdo institucional e com a
missdo de dar suporte as unidades distribuidas pelo pais. O resto do trabalho
fica com as empresas contratadas. (CHINEM, 2003, p.151)

A opcdo por internalizacdo €, evidentemente, mais dificil de tangenciar. O contato

maior passa a ser da agéncia, quando contratada para prestar servigos especificos. No entanto,
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a percepcdo do setor € que este modelo costuma estar relacionado a empresas de grande porte,
cuja estrutura comporta as ferramentas requeridas pela darea. Enquanto isso, as agéncias de

comunicagdo apresentam constante crescimento.

Esta situacdo (de assessorias internas) s existe em empresas muito grandes.
Exemplo: Petrobras e Embraer. Ambas as empresas possuem departamento
interno e utilizam assessoria em acdes pontuais. Nao acho que seja uma
tendéncia. Ja as assessorias estarem crescendo, a resposta € sim. A maioria
das agéncias grandes reportam, nos bastidores, crescimento expressivos nos
dltimos tempos. (Rodrigo Azevedo, presidente e fundador do Portal
Comunique-se)
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3. COMUNICANDO-SE COM A IMPRENSA

Em um passado recente, a imprensa ndo se inseria no espago interno de cobertura do
mundo corporativo, desconsiderando posturas inerentes a empresa. Em grande parte, isso se
devia a postura das préprias companhias. Receando o que os jornalistas poderiam fazer com
sua imagem, mantinham as informacdes corporativas resguardadas, evitando exposicdo até
quando solicitadas (CHINEM, 2003).

Atualmente, as empresas e instituicdes estdo cientes da importancia dos investimentos
em comunicacdo como estratégias vitais a sobrevivéncia do negdcio, ndo somente para
exposicdo de produtos e servigos, mas pela percepcdo da necessidade do didlogo com a
imprensa como uma possibilidade de solidificar sua reputacdo e credibilidade junto ao
publico. Um exemplo € a obrigatoriedade que as empresas de capital aberto, ou seja, que
negociam suas acOes na bolsa de valores, t€ém de divulgar seus resultados financeiros
trimestralmente. Para Torquato, pode ser considerado um sintoma que denota a transparéncia
como chave para o sucesso: “do ponto de vista da comunicac@o externa, a exigéncia se deu
em torno dos conceitos de transparéncia e visibilidade” (2002, p.8).

Como parte deste movimento, a Oi, maior empresa de telecomunicacdes do Brasillz,
cuja assessoria de imprensa era exercida por uma agéncia especializada, fez a escolha de
internalizar este trabalho e, ao fim do processo, manter uma diretoria responsdvel por tais
atividades.

Para fins de esclarecimento, o nome atribuido a esta diretoria — Comunicacdo
Corporativa -, ¢ adotado por tedricos como conceito que abrange todas as faces de
comunicacdo de uma instituicdo, sendo estas: assessoria de imprensa; endomarketing;
marketing de vendas e publicidade; relagdes publicas. No caso da Oi, este termo refere-se
exclusivamente as dreas de assessoria de imprensa e relagdes publicas, estando o

endomarketing vinculado a geréncia de recursos humanos e sob o nome de Comunicagdo

Interna, e a comunicagdo externa de midia paga serd chamada de Comunicacao de Mercado.

12 em telefones instalados e faturamento. (Fonte: divulgacdo de resultados financeiros da companhia)



25

3.1 Estrutura de comunicacao da Oi

Quando a companhia optou por internalizar sua estrutura responsavel pela
comunicacdo com a imprensa, em maio de 2006, criou-se a Diretoria de Comunicagdo
Corporativa no organograma da Oi. Esta drea responde diretamente ao presidente da empresa
e centraliza a troca de informag¢des com a imprensa, em ambos os sentidos, representando
todas as areas da companhia, assim como sua imagem institucional. Localizada fisicamente
no Rio de Janeiro, sede da Oi, a Comunica¢do Corporativa da companhia atende as demandas
da imprensa também nos outros 15 estados onde atua, através de seus assessores locais, que,
apesar de estarem fisicamente em outras regides, integram a mesma equipe.

Em janeiro de 2008, a diretoria contava com 20 jornalistas — sendo 14 na sede do Rio
de Janeiro -, mais cinco estagidrios.A equipe estava dividida em trés geréncias. Cada uma ¢é
responsavel por atender a certas dreas da empresa e € liderada por um gestor que, por sua vez,
reporta-se ao diretor. Os trés nucleos atuam no sentido de transmitir informacdes para a
imprensa de forma alinhada a estratégia de comunicagdo empresarial da Oi. Por esta
estratégia, entendamos o que abarca todo e qualquer tipo de comunica¢do da companhia com
seus publicos-alvo, desde os clientes até os funciondrios. A divulgacdo de tais informagdes
pode ser fruto de uma demanda externa — quando o veiculo solicita posicionamento da
companhia em relagdo a determinado assunto — ou interna, caso em que a propria
Comunicagdo Corporativa identifica a necessidade de divulgar certa informacao.

A primeira geréncia, chamada de nucleo institucional, € responséavel por todo assunto
que diga respeito a imagem da companhia de maneira geral, ndo atrelada a um produto ou
servico especifico; atende as demandas relativas as dreas de operagao e infra-estrutura, a area
financeira, como divulgacdo de balango, e também responde pelo posicionamento reativo, o
que inclui a secdo de Defesa do Consumidor”. E esta equipe que se posiciona, por exemplo,
sobre temas relacionados a questdes societdrias.

O segundo ntcleo responde pela comunicacdo pré-ativa das dreas de negdcios da
empresa. A promocdo e divulgacdo de eventos, patrocinios, servigos e ofertas que atingem
diretamente os clientes, do varejo e do corporativo, fazem parte do escopo de trabalho desta
geréncia. Esta equipe trabalha muito ligada a Comunicagdo de Mercado, area que serd vista

adiante. O objetivo é que as campanhas de marketing estejam alinhadas ao posicionamento

'3 Chamamos de Defesa do Consumidor a parte dos veiculos de comunicagdo que é dedicada ao recebimento de
reclamag¢des dos consumidores sobre determinada empresa. Estas sdo repassadas, pelo veiculo, para as préprias
empresas para que sejam tomadas providéncias e apresente uma resposta. Os veiculos reservam-se o direito de
publicar tanto a carta do leitor, quanto a resposta da companhia, daf o cuidado atribuido a este canal.
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informacional transmitido para a imprensa. Neste sentido, esta geréncia cuida, por exemplo,
de eventos patrocinados pela companhia como o Fashion Rio — semana de moda carioca da
qual a Oi é uma das principais patrocinadoras ha sete edicoes.

Por fim, ha a geréncia que concentra a drea de responsabilidade social da companhia, o
O1 Futuro; a interface com os atendimentos regionais, os demais estados atendidos; e ainda as
acoes de relacdes publicas que a empresa promove com os jornalistas. Este niicleo concentra
trés ramificacdes diferentes das demandas de imprensa e por isso sua interface com os outros
dois € constante. No caso dos atendimentos regionais, atua complementarmente com oS outros
nicleos, em funcdo do tema que estd sendo divulgado. As acdes de relacdes publicas
envolvem, por exemplo, o convite de jornalistas aos mesmos eventos patrocinados pela Oi
que ficam aos cuidados do nicleo de negdcios, como o Oi Noites Cariocas. J4 o Oi Futuro,
instituto de responsabilidade social da companhia, é atendido separadamente, como sera
abordado em capitulo a frente.

A area recorre ainda a terceirizagdo de alguns servigos, como, por exemplo, o clipping
de noticias'*. H4 uma empresa contratada para tal funcdo, didria. De todo modo, as
orientagdes quanto a relevancia de certas editorias em detrimento de outras, palavras-chave a
serem utilizadas e critérios para classificacdo de noticias — como positivas, negativas ou
neutras -, partem e sdo acompanhadas pela prépria equipe da Comunicacdo Corporativa.
Além deste, em casos especificos como a produgdo de eventos que envolvam a companhia —
seja o Fashion Rio, que € patrocinado, seja uma grande coletiva -, sdo contratadas assessorias
externas para funcionarem como ponto de apoio exclusivamente para aquele trabalho. Em
todos os casos, a comunicagdo € coordenada pela equipe interna.

Apesar de terem suas funcoes delimitadas, as trés dreas da Comunicagdo Corporativa
atuam juntas e em uma unica direc¢ao. Inclusive, em determinados momentos, as atividades se
sobrepdem, fazendo com que duas geréncias possam responder por um mesmo trabalho como
nos casos citados acima, e que detalharemos no capitulo seguinte. Na prdtica, o trabalho da
Comunicacdo Corporativa na Oi representa o que é chamado no mercado de assessoria de
imprensa, mas vai além: também engloba as a¢des de relagdes publicas, aproximando-se

assim do conceito de Comunicacdo Empresarial, com foco na comunicagio externa.

O sistema de comunicagdo externa é responsdvel pelo posicionamento e pela
imagem da organizacdo na sociedade. Por isso, seu foco € a opinido publica. E
como € passivel de constantes mudancas, em face da dindmica das

' Clipping é uma expressdo idiomdtica da lingua inglesa que define o processo de selecionar noticias em jornais,
revistas, sites e outros meios de comunicagdo, geralmente impressos, para resultar num apanhado de recortes
sobre assuntos de interesse de quem os coleciona.
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circunstancias, o acompanhamento das tendéncias de opinido publica constitui
dever prioritario do comunicador. (TORQUATO, 2002, p.61)

Inserida no contexto da Comunicacdo Empresarial, podemos entdo definir a assessoria
de imprensa como o servico prestado as institui¢des publicas ou privadas, no caso da Oi, cuja
principal funcdo € o constante envio de informagdes da companhia e representacdo da mesma
para os veiculos de comunicacdo em geral. Estes veiculos sdo jornais didrios, telejornais,
revistas semanais e revistas especializadas, agéncias de noticias, sites e emissoras de radio;
que sdo previamente priorizados em fun¢do do impacto que a empresa pretende obter na
midia.

O trabalho continuo da Comunicagdo Corporativa estabelece um vinculo com tais
midias, de modo que este fluxo de informacdes seja permanente: o assessor envia informacoes
direcionadas para aqueles veiculos que, de acordo com sua percepcdo, possam aproveitd-las
como potenciais noticias; ou ainda atendem as demandas dos repdrteres que, quando ja estdao
com uma pauta elaborada, precisam de informagdes das partes envolvidas — a Oi e seus
executivos, nestes casos. Estas informacdes circulam entre destinatirio — imprensa — e
remetente — assessor — dentro de um plano estrategicamente definido, e através de diversas
ferramentas de trabalho que serdo detalhadas - press releases, coletivas, aviso de pauta,
entrevistas, entre outras.

Quando este processo funciona, noticias positivas sobre a Oi sdo publicadas nestes
veiculos, em forma de midia espontinea. E o contrdrio do espago publicitario, que é chamado
de midia ndo-espontanea exatamente por ser um acordo comercial: a empresa compra um
espaco — seja fisico, no caso dos impressos; ou medido em tempo, no caso da televisdo e
radio, e compreende tanto a propaganda quanto comunicados oficiais. O fruto do trabalho das
assessorias de imprensa ndo objetiva uma publicacdo fiel ao material disponibilizado, e sim
conseguir que sejam transmitidas mensagens determinadas nos planos de comunicacdo dentro
dos contextos possiveis ao jornalista e ao veiculo, através da exceléncia na identificacao
destes potenciais e na difusdao do conteido adequadamente contextualizado — as informacdes.
Os investimentos da companhia na Comunicacdo Corporativa sdo, sobretudo, uma defini¢do
de posicionamento para com a opinido publica, baseado na imagem da marca e em mensagens
institucionais. O retorno deste trabalho € muito menos quantitativo do que qualitativo, na
medida em que lida com questdes subjetivas como o impacto de determinada exposi¢ao na
midia para a imagem da empresa.

Trabalhando a midia ndo-espontanea - o marketing e a publicidade -, estd o

departamento de Comunicacdo de Mercado, situado dentro da diretoria de mercado, que
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compreende a estrutura do Varejo — direcionado para cliente pessoa fisica - e o Corporativo —
para outras empresas. Esta equipe € responsavel pela exposi¢do e posicionamento da marca
Oi: o que deve transmitir; a que deve estar associada; que conceitos deseja passar ao publico
para que este, em ultima instancia, torne-se ou permaneca cliente, consumindo o servico da
companhia. A Comunicacdo de Mercado interage com a agéncia de publicidade, instancia
terceirizada pela Oi, transmitindo as propostas da empresa, de modo que estas estejam
traduzidas no portifolio de marketing, que inclui pecgas publicitdrias, material de divulgacao,
eventos, logomarcas, entre outros. A necessidade de manuten¢do da agéncia de Publicidade
serd abordada posteriormente. A Comunicagdo de Mercado € também responsavel por
selecionar os patrocinios da Oi a eventos, observando que, a reboque de tais eventos, certos
conceitos passam a estar associados a marca. Por esta razao, os patrocinios da Oi atualmente
estdo fundamentados em trés pilares: moda, musica e esporte; todos representando as
principais caracteristicas que a marca pretende transmitir: simplicidade, inovac¢ao e ousadia.

A ultima vertente de comunicacdo da companhia estd alocada dentro do departamento
de recursos humanos, e responde por Comunica¢do Interna. A denominacdo justifica-se na
medida em que a comunicacdo interna € aquela voltada para o funciondrio e para o ambiente
corporativo da propria empresa. Ha décadas identificou-se no mercado a necessidade de
alinhar a comunicagdo que era feita para o publico com a imagem transmitida internamente
(TORQUATO, 2002). Em primeiro lugar porque o funciondrio deve ser o reflexo da imagem
da companhia, uma vez que € ele quem faz o contato direto com o cliente. Segundo, porque,
para que tal transmissao possa ser mais eficaz, € preciso que o funciondrio conhega, entenda e,
principalmente, goste da empresa onde trabalha. Por esta razdo, como em muitas outras
organizagdes, a Oi promove eventos de integracdo entre seus funciondrios, divulga
informacdes internamente e compreende, em suma, que os beneficios devem ir muito além
dos vales-transporte e dos planos de saide. E preciso fazer de cada funciondrio e seus
familiares uma parte da empresa, ou a0 menos estimular sua integragdo para que ele se sinta
assim. Tais objetivos se traduzem na campanha interna da Oi que, no ano de 2007, buscava
transformar os colaboradores — como sdo chamados — em Embaixadores da Marca.

Dentre as funcdes da Comunicacdo Interna estd a producdo da newsletter eletronica
semanal, o Canal 31, através da qual os colaboradores sdo informados do que estd
acontecendo de relevante na empresa e, principalmente, do que estd sendo divulgado tanto em
forma de midia espontanea — imprensa — quanto de ndo-espontanea — campanhas de marketing

e ofertas. Outra atribuicao da drea € a organizacdo de eventos de integracdo, como o Dia Jdia
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— data semestral na qual os funciondrios se reinem e ouvem, do presidente e dos diretores,
casos de sucesso, projetos em andamento, entre outros.

Desta forma, dentro da Oi, o trabalho da Comunica¢ao Corporativa, da Comunicac¢ao
de Mercado e da Comunicagdo Interna se cruzam freqiientemente. Todas precisam estar sob
uma unica diretriz, determinada pela estratégia institucional da companhia, de forma que as
atuacdes sejam complementares, em lugar de opostas (CHINEM, 2003). A seu modo, cada
uma ¢é responsdvel por transmitir a mesma representacio que a empresa propde ter no
mercado. A diferenca é que, com expertises complementares, dirigem-se a publicos distintos.
Se a defini¢do crua de comunicagcdo pressupde a transmissdo de uma mensagem a um
receptor, entdo nao héd qualquer diferenca entre as trés. O fundamental € que estejam centradas
em uma unica mensagem, definida de acordo com os objetivos maiores da empresa - dai a
relevancia de estas estruturas estarem dentro da Oi, sob o mesmo teto, em vez destas funcoes

delegadas as agéncias especializadas.
3.2 Demanda para se comunicar

Para compreender os investimentos que uma empresa privada faz em comunicacao

com a imprensa, € necessario desvendar as expectativas da midia em relacdo a ela prdpria, e,

como resultado, definir os objetivos que se pretende atingir com tais estratégias. Quatro

fatores fazem da Oi uma empresa de alta exposicdo mididtica:

1. A empresa possui hoje vultosa representagdo econdmica e de mercado, — sendo a
maior empresa privada de telecomunicacdes do pais'-, com mais de 30 milhdes de
clientes, e seu principal mote é a convergéncia de servicos — telefonia fixa, mével,
internet e agora também televisdo — tendéncia mundial e promessa revolucionaria
nas comunicagdes atuais, o que a faz presente desde orelhdes até as mais altas
velocidades de internet banda larga;

2. A Oi investe na esfera ndo-estatal: tem um instituto de responsabilidade social, o Oi
Futuro, aderindo a estratégia de marketing de responsabilidade social, que deve ser
muito bem trabalhada pela assessoria;

3. As empresas de telefonia ocupam as primeiras posicdes nos rankings de reclamacao
do consumidor'®, que tém bastante espaco na imprensa, nas chamadas secdes de

Defesa do Consumidor;

15 Anexo III
16 Anexo IV
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z

4. Prestadora de servicos e detentora de concessdo publica, a Oi € uma empresa

regulada - responde a Anatel (Agéncia Nacional de Telecomunicagdes).

Para lidar com esta exposi¢ao e tornd-la um fator de propulsdo, a companhia conta
com suas trés frentes de comunicagdo. Neste estudo, destacamos a relevancia da assessoria de
imprensa, que leva o nome de Comunicagdo Corporativa na Oi. Menos por privilegiar sua
importancia em detrimento das outras duas do que por identificd-la como dotada de carater
estratégico, o que justifica o lugar fisico e organizacional que passou a ocupar na empresa.

Indiscutivelmente, nas ultimas décadas a propaganda provou seu valor fundamental
para promocdo de produtos e servigos, bem como de imagens, tanto institucionais quanto
politicas. O fenomeno que domina a midia hd mais de cinco décadas — desconsiderando as
propagandas politicas que embalaram as grandes guerras -, responde pelo comportamento da
sociedade como consumidora, e também por seu aprimoramento nesta condicdo. Além do
alcance que tem'’, a propaganda em grande escala passa algo positivo sobre o porte, a
popularidade e o sucesso da empresa vendedora. A propaganda conta ainda com a forca de
expressao que encontra no uso de meios artisticos como imagens, cores, texto e sons.

No entanto, ndo se pode relevar o fato de que o impacto de um andncio pago — e que
se assume como tal — esbarra no limite da racionalidade do parcial; enquanto que o discurso
de um jornalista, dentro do contexto de uma pauta, se oferece como imparcial e representante
da verdade maior, ainda que o saibamos como nao sendo (FOUCAULT, 1970). Para o
consumidor da informagao, a caracteristica que fora retratada da empresa, para o bem ou para
o mal, fica como fato imparcial e, em ultima instincia, do veiculo ao qual atribui credibilidade
por escolhé-lo como fonte de informagdo. Nao podemos desconsiderar tampouco o custo
altissimo que uma propaganda, principalmente se veiculada em televisdo, representa para a
empresa, € a comparagdo com o mesmo investimento em termos de espaco ocupado na midia
espontanea, como veremos no capitulo destinado a avaliacdo de resultados.

Neste contexto, entende-se que a comunicacdo empresarial é responsdvel por
concentrar os diferentes esforcos em fazer fluir estas informacdes externas e internas de
acordo com a cultura organizacional - que € também disseminada pela imprensa, através de
noticias positivas ou negativas — e os objetivos definidos pela sua administracdo. E que a

imprensa ¢ formadora de opinido, e por esse motivo uma matéria jornalistica pode ter mais

7 No fim da década de 1990, mais de 127 milhdes de norte-americanos assistiam ao Super Bowl e cerca de 78
milhdes a pelo menos uma parte da transmissdo da cerimonia de entrega do Oscar, o que fazia destes intervalos
comerciais 0s minutos mais caros — e mais valorizados da televisdo mundial (KOTLER & ARMSTRONG, 2003)
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valor para a companhia do que qualquer campanha publicitaria possa agregar. E na medida
em que o profissional responsavel por tal drea é, ele proprio, funciondrio da empresa, isso lhe

confere mais autonomia e grau de envolvimento na defesa dos interesses corporativos.

Dentro do préprio sistema informativo (jornais, radiodifusdo, editoras,
agéncias de publicidade etc) constituem-se hoje pequenas elites intelectuais, a
que se pode chamar de logotécnicas. As elites logotécnicas — editorialistas,
articulistas, editores, colunistas, dncoras de tevé, criadores publicitérios,
jornalistas especiais — funcionam como filtro e sintese de variadas formas de
acdo e cognicdo presentes nas elites econdmicas, politicas e culturais
coexistentes no contexto social. (MUNIZ SODRE'®)

A Comunicag¢do Corporativa coloca-se, desta forma, como uma drea estratégica para a
O1 como instituicao, sendo cabivel, portanto, a op¢cdo de manter a relacio direta com as outras
frentes de comunicacgdo, dentro da prépria companhia.

Recentemente, a ampliacdo das atividades de assessor tem elevado o jornalista a
condi¢do de gestor de comunicagdo, a partir do momento em que passa a atuar em tais areas,
consideradas estratégicas para a estrutura das empresas. Este movimento favoreceu também a
incorporagdo de outros profissionais, relagdes publicas e publicitarios, de modo a formar uma
equipe multifuncional e eficaz, capaz de cobrir todas as bases necessdrias a comunicagao de
uma institui¢do, seja interna ou externamente. A esta equipe cabe a elaboracao e execugdo de
planos de comunicacdo abrangentes, capazes de posicionar a organiza¢do junto ao seu
publico-alvo. Ainda que na Oi estas funcdes caibam a equipes distintas, é preciso que elas
funcionem juntas, conforme exposto anteriormente. A questdo da comunicagdo integrada sera
retomada ao longo deste trabalho.

Como parte da estrutura voltada para a comunica¢cdo com a imprensa, a Oi conta com
o trabalho da equipe de Comunicacdo Corporativa, cujas principais funcdes serdo resumidas a

seguir.

'8 Fragmento extraido de material da aula de Assessoria de Imprensa, ministrada pelo Prof. Gabriel Collares, no
segundo semestre de 2007.
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3.3 Do planejamento a execuc¢ao: estratégias de comunicacao

Conforme exposto, o trabalho da Comunicacdo Corporativa concentra o fluxo de
informacdes da Oi com a imprensa, orientada pelas diretrizes que guiam toda a comunicacao
da companhia, em seus trés blocos descritos. Em funcdo das expertises que cabem aos
assessores de imprensa, entende-se que esta diretoria € capaz de avaliar o mercado — neste
caso, os veiculos de comunicacdo -, determinar seu padrdo editorial, acompanhar as a¢des da
Oi e também sua postura institucional, para entdo unir as duas pontas de forma a alcangar a
divulgacdo desejada.

Apesar de a equipe contar com duas dezenas de profissionais, a atuacdo da
Comunicagdo Corporativa deve compreender todas as frentes da empresa, sendo responsavel
por sua imagem na imprensa sob qualquer aspecto. Desta forma, as atividades desta drea
incluem, entre outras, o atendimento a demandas de jornalistas — principalmente em grandes
empresas, que se tornam fontes para os jornalistas, o que ndo costuma acontecer com
companhias com pouco reconhecimento de mercado. Quando um reporter tem uma pauta na
qual a empresa € considerada fonte de informacdes, procura a assessoria, que passard as
informacdes consideradas cabiveis de modo que a imagem da Oi em tal matéria esteja
vinculada aos preceitos determinados institucionalmente. Existe também o movimento
contrério, quando a assessoria identifica espacgo editorial para noticiabilidade de determinada
questdo empresarial, e procura o veiculo que poderda melhor aproveitar a pauta proposta, de
acordo com sua percep¢do. Em ambos os casos, a troca de informagdes pode ser direta ou
indireta — através de uma agdo de relacionamento, por exemplo — e por meio dos instrumentos
disponiveis neste mercado, que serdo expostos adiante.

Estas pautas podem estar vinculadas a um fato envolvendo a empresa, ou servigo
oferecido por ela, mas também muitas vezes dizem respeito aos posicionamentos mais amplos
que representam a imagem institucional da Oi. Nestes casos, suas frentes de comunica¢do
externa precisam se envolver diretamente no processo: a de Mercado, responsavel por toda a
divulgacdo paga na midia e estratégias de marketing relacionadas — sdo colocados no ar, por
exemplo, comerciais explicando a postura da empresa, aniincios em revistas e jornais, criagao
de jingles, a¢des promocionais em eventos, entre outros; € cabe a Comunicag¢do Corporativa
produzir suas proprias taticas de comunicacao, sendo esta voltada para a imprensa.

Uma vez colocado o posicionamento de determinada campanha, a equipe da
Comunicagdo Corporativa precisa entdo elaborar um plano de a¢do. Que publico-alvo deseja-

se atingir? Esta pergunta é fundamental para a determinacido de que veiculos escolher — tipo
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de midia, regido (abrangéncia local ou nacional), classe social a que € destinado -, em que
editoria ou coluna aparecer e, ainda, com que linguagem; como responder aos possiveis
questionamentos envolvendo esta pratica, de forma a se precaver contra reagcdes indesejadas.
Definido o qué, o segundo passo € o como. Aqui, caberd optar os métodos através dos quais
serdo desenvolvidas as acdes de comunicagao.

Neste momento, as escolhas colocam-se entre a¢des pré-ativa, quando € feito um
trabalho de alta exposicdo na imprensa, incluindo o envio de informacdes, contato com
jornalistas, acdes de relacionamento que visem a esse proposito ou ainda coletivas para
abordar tal assunto; e acdes reativas, que prevéem posicionamento da imprensa e que esta
procure a companhia; e, em ultima instincia, em que grau e em que casos cada uma destas
linhas serd aplicada. A destacar: mesmo acdes pré-ativas podem ser menos ou mais
agressivas. Por fim, a terceira etapa do planejamento diz respeito a que ferramentas de
trabalho serdo utilizadas no decorrer da execugdo. Para entender as opcdes das quais a
Comunicagdo Corporativa dispde, destacam-se a seguir, as principais.

Press-releases, sugestdes de pauta e press-kits. Recebe este nome o material enviado ou
entregue a imprensa — no caso de uma convocagdo de coletiva — que contém todas as
informacdes a serem divulgadas a respeito de um determinado assunto, estando o texto em
formato jornalistico — com lead, sublead e piramide invertidalg;

Mailing de jornalistas — listagem atualizada com nome, editoria, fax, telefone, e-mail de
jornalistas;

Entrevistas exclusivas — oferecidas a um unico veiculo de comunicag@o. A iniciativa costuma
valorizar a informacdo e conquistar espacos mais qualificados de midia espontinea;

Coletivas - convocada quando a companhia tem informagdes importantes para todos os veiculos.
S6 deverd ser organizada quando o assunto for muito relevante para o setor representado e/ou de

interesse publico;

" Lead (ou, na forma aportuguesada, lide) é, em jornalismo, a primeira parte de uma noticia, geralmente posta
em destaque relativo, que fornece ao leitor a informagdo bdsica sobre o tema e pretende prender-lhe o interesse.
E uma expressdo inglesa que significa "guia" ou "o que vem a frente". Na teoria do jornalismo, as seis perguntas
basicas do lead devem ser respondidas na elaboracdo de uma matéria; Sdo elas: "O qué?", "Quem?", "Quando?",
"Onde?", "Como?", e "Por qué?". O lead, portanto, deve informar qual € o fato jornalistico noticiado e as
principais circunstancias em que ele ocorre.

' A técnica da pirAmide invertida é uma metdfora utilizada para demonstrar como a informagdo deve ser
arranjada ou apresentada num texto, particularmente em técnicas de reda¢do. O termo pirdmide invertida é
utilizado porque a base desta, aquilo que € noticiosamente mais importante, se encontra no topo e o desenrolar
das informacdes acontece de forma decrescente.
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Encontros informais com jornalistas — como, por exemplo, almogos nos quais se reforcam os
vinculos entre a companhia e aquele repoérter, facilitando o processo de troca de informagdes
quando necessdrio;

Media Training — treinamento dos porta-vozes para falarem a imprensa;

Clipping de noticias - levantamento das matérias publicadas nos veiculos de comunicagao.
Organizados a partir da leitura, acompanhamento e selecio das noticias que interessam a

companhia;

Retomando o exemplo de uma campanha de posicionamento estratégico, a equipe da
Comunicacdo Corporativa trabalha desde o inicio de forma pré-ativa, aproveitando editorias
especificas para divulgacdo de notas exclusivas, e ainda divulgacdo abrangente de press
release sobre a acdo. Assim, o trabalho com a imprensa € constante, e precisa ser criativo,
uma vez que as pautas nem sempre sdo novidades, muitas vezes resgatando temas desgastados
e freqlientes, como as datas comemorativas do varejo.

Enquanto drea interna da empresa, a Comunicacdo Corporativa, além de ter acesso as
informacdes, participa e influencia tomadas de decisdo em vadrias frentes acrescentando seu
parecer do ponto de vista jornalistico. H4, destinado a uma determinada campanha, um time
do qual fazem parte representantes de todas as equipes da Oi envolvidas — departamentos
institucional, juridico, regulatério, Comunicagdes Corporativa e de Mercado. A partir desta
visao privilegiada dos processos, os assessores de imprensa da companhia t€m acesso livre
para fazer todas as apuracdes dentro da Oi, entender o quadro amplo e o que aquilo representa
institucionalmente, uma vez que sao, eles proprios, funciondrios.

Como caracteristicas bdsicas, o jornalismo apresenta atualidade, periodicidade,
universalidade e difusdao coletiva (TORQUATO, 2002, p.70). Entretanto, a politica da
comunicacdo empresarial determina um conceito préprio para os critérios de noticia. Isso
acontece porque, por exemplo, a universalidade passa a ser assuntos que interessem a empresa
ou a coletividade empresarial. Assim, entende-se que nem tudo o que é considerado noticia
para a midia, necessariamente o serd para a companhia, de acordo com Chinem (2003, p.81)
“o que interessa a midia ndo é necessariamente o que a empresa pretende divulgar.” Se a
diretriz dos critérios utilizados por empresas jornalisticas para valorar determinada
informagdo esta ligado a sua linha editorial, o indicador para medir o conceito de noticia na
O4i, neste caso, € o préprio posicionamento institucional.

Entende-se que noticia ndao € o fato, mas o desenvolvimento e hierarquizacdo do mesmo

sob um processo editorial, tendo em vista o contexto politico, econdmico e social no qual a
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opinido publica estd inserida”®. Sendo assim, enquanto agéncias especializadas em assessoria
de imprensa tém como guia estas linhas editoriais dos veiculos, e, portanto, sdo habilmente
capazes de enxergar o que, para eles, poderd ser transformado em noticia, a Comunicagdo
Corporativa da Oi entende a filosofia empresarial da companhia como guia para o processo de
formagdo da mesma.

Como heranca dos meses pos-privatizagdao quando a assessoria em cargo, a FSB, passou a
responder as cartas de reclamacgdo enviadas pelos clientes (TRINDADE in: ROSA, 2004, p.
370), ha hoje dentro do nucleo institucional da Comunicagdo Corporativa, uma equipe
dedicada a esta tarefa. Alguns veiculos possuem secdes dedicadas as reclamagdes dos
consumidores sobre produtos e servicos do comércio em geral. Os jornais entdo encaminham
as cartas que recebem dos clientes e determinam prazo para a resposta da reclamada. A equipe
da Comunicacdo Corporativa é responsdvel por encaminhar estas cartas a 4area interna
responsavel por tratar o problema em questdo. Feito isso, o resultado da andlise volta para as
maos desta equipe que, apds apuragdo do caso e tratamento dedicado, se encarrega de redigir
o posicionamento oficial da Oi e envid-las aos jornais®'. Este processo, que parece simples, na
verdade implica um impacto de noticias negativas sobre a empresa, e portanto, na pratica de
assessoria de comunicagao.

O prazo de envio e recebimento € rigorosamente controlado pelos jornais que fazem esta
mediacdo, e posteriormente divulgam um ranking onde constam, ndo s6 as empresas mais
reclamadas, como também as que nao responderam as cartas, ou o fizeram com atraso>. Faz
parte das diretrizes da Comunicacdo Corporativa que, sob nenhum caréter de excegdo, estas
cartas deixem de ser respondidas ou que seja feito com atraso.

A parte do trabalho de assessoria de imprensa dedicada a defesa do consumidor €
considerada estratégica para muitas empresas, ndo sé pelo impacto que estas noticias
negativas t€ém na midia, como também pelo feedback que estas representam em relagdo a seus
produtos e servigos para os clientes. Através da andlise e mensuragdo das cartas enviadas por
clientes, € possivel identificar e corrigir uma série de pontos fracos em processos internos.
Nestes casos, mais uma vez, enquanto drea primaria da Oi, a Comunicag¢do Corporativa pode

ajudar na identificacdo de falhas operacionais, bem como na interpretacdo de aceitacdo ou

rejeicdo de um determinado servigo por parte dos consumidores.

20 Professora Beatriz Becker em aula ministrada sobre o texto “Telejornalismo no Brasil”, de Guilherme Jorge de
Rezende.

*! Anexo VI

2 A seciio de Defesa do Consumidor do jornal O Globo, maior responsavel por envios de carta 2 empresa,
publica anualmente tal ranking, cujos critérios sdo anteriormente colocados.
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Muitas vezes, prevendo o impacto negativo que certa acdo da empresa enfrentaria nas
secoes de defesa do consumidor, a drea participa de uma seqiiéncia de reunides onde sio
discutidos tais efeitos, em conjunto com outros departamentos como Juridico, Regulatério e
afins. Quando preciso, a Comunicacdo Corporativa inicia um plano para minimizar as
conseqiiéncias na midia. Prepara discursos reativos, que, como todo material enviado para a
imprensa, passam pela validacdo das dreas internas responsaveis. Estes posicionamentos s
sao utilizados no caso de eventuais demandas por parte dos jornalistas que percebam um
eventual aumento no numero de reclamacdes ou que sejam procurados por clientes
insatisfeitos. Para complementar, a drea ajuda a estruturar processos internos que permitam
atalhos, de forma que as respostas para a imprensa sejam mais claras e saiam com mais
rapidez.

Tal interferéncia nos procedimentos internos da Oi sé se faz possivel porque a assessoria
de imprensa estd, ela propria, dentro da companhia. Menos em funcdo da abertura e
possibilidade de colocar certas questdes a quem de direito do que pela vivéncia destes
mesmos processos que permite a identificagdao de potenciais fatores de exposi¢do negativa na
midia, o trabalho da Comunicacdo Corporativa permite-se mais amplo. Vai além das
fronteiras imprensa-empresa, otimizando nido s6 o funcionamento da companhia, como

também os resultados de sua imagem institucional.

Algumas assessorias de imprensa evoluiram de “fabrica de press releases”’para
bragos de comunica¢do das empresas, ajudando na defini¢do de um plano
estratégico para a drea — que implica preocupar-se com outros publicos que
ndo somente a midia. Esse contato ajuda na constru¢io da imagem
institucional, ndo a simplesmente vender mais, porque isso vem como
conseqiiéncia. (CHINEM, 2003, p. 47)
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4. A IMAGEM DA 0Oi: medindo resultados

Ao contrdrio do que se pode imaginar, os resultados obtidos pelo trabalho de uma
assessoria de imprensa sdo mensuraveis. Através destes, as empresas t€ém a oportunidade de
considerar o desempenho de suas assessorias quando estas sdo terceirizadas, e, inclusive, da
Comunicacdo Corporativa analisar o seu préprio, apresentando para a presidéncia os pontos
positivos e os que devem ser melhorados, ano apds ano. Baseadas nestes relatérios, muitas
decisdes corporativas da Oi sdao tomadas, ou pelo menos a forma como estas serdo
comunicadas ao publico.

E, por exemplo, através destes resultados que a companhia pode avaliar ou reavaliar o
investimento em um evento patrocinado, como o Fashion Rio. Para que a contratacdo de uma
assessoria terceirizada que complementa o trabalho da Comunicacdo Corporativa em agdes
como esta, bem como o desenvolvimento de um plano de comunicagdo para tal se
justifiquem, € preciso que os resultados sejam suficientemente satisfatorios. Isto significa a
exposicdo em veiculos de ambito regional, no caso citado, de modo a reforcar o
posicionamento da marca: i.e, que esta esteja associada na imprensa aos conceitos que se
propds com o patrocinio — inovagdo, tendéncias, jovialidade.

Ainda, a aferi¢cdo da imagem tanto da empresa institucionalmente quanto de seus produtos
e servigos junto ao publico formador de opinido, possibilita um retorno da percep¢do que este
tem. A partir disto, é possivel ponderar se a mensagem que a mesma pretende passar a seus
consumidores, ou se a qualidade do servico que pretende entregar estd de acordo com a
estratégia de negdcio da companhia. Deste modo, a avaliagdo dos resultados na imprensa além
de servir como espelho para os trabalhos exercidos pelas frentes de comunicacdo externa da
Oi — Comunicagdo Corporativa e Comunicacdo de Mercado -, funciona como um canal no
qual se expressa a voz do publico de maneira menos individualizada do que geral, como

complemento aos processos de Ouvidoria e Defesa do Consumidor, conforme visto.

O bom nivel de informacdo no dmbito da organiza¢do se completa com o
acompanhamento de noticias (...) Af se verifica, mais uma vez, o acerto do
conceito de rede de informacdo no ambito empresarial. De um lado, as
informacdes ja publicadas s@o avaliadas e, de outro, propdem-se modificacdes
ou extensdes em novos angulos de interesses. (CHINEM, 2003, p. 148)
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4.1 Critérios e ferramentas de mensuracao

Para analisar tais resultados de sua imagem na imprensa, as empresas contam com
algumas ferramentas que precisam ser constantemente revistas para acompanhar a evolucao
dos préprios meios de comunicagcdo. Um exemplo claro disto € a clipagem de noticias. Esta €
a pritica mais comum e difundida entre as assessorias de imprensa, sejam estas internas ou
prestadoras de servigos a véarios clientes. “O cliente ndo pode comecar o dia de trabalho sem
saber 0 que saiu na imprensa sobre a empresa e as concorrentes. E fundamental. (...) O cliente
pode estar na China, mas as 8 horas da manha recebe o e-mail com as noticias do dia”
(MAFFEI in: ROSA, 2004, p.319).

O clip é a coleta de matérias, artigos, notas e reportagens sobre a companhia, seus
produtos e servicos, ou ainda seus executivos, que sao publicados na midia. O arquivamento
deste material ¢ fundamental para dimensionar o desempenho da assessoria de imprensa e,
com base nisto, averiguar falhas, corrigir processos e estabelecer estratégias. Esta pratica
consiste, basicamente, na leitura matinal — € preciso que isto seja feito nas primeiras horas do
dia — de todos os veiculos incluidos no mailing de interesse da empresa, e recorte do material
publicado, depois colagem em um unico relatério. Atualmente, o servico de clipping €
oferecido por ferramentas online, capazes de fazer tais afericdes através de um software
especifico, o que reduz o tempo e as margens de erro a quase zero.

Para sua mensuracao, a Oi dispde dos servicos de uma empresa contatada para tal, que é
também especializada. A clipagem, no entanto, depende do estabelecimento de uma série de
critérios nos quais vao se basear tanto o programa que faz as buscas, quanto a empresa que o
controla. Tais critérios incluem:

1- As palavras-chave que serdo buscadas — aqui é importante incluir novos produtos,
porta-vozes, além de termos que dizem respeito ao mercado, mas que interessam a
empresa;

2- O escopo de veiculos que serd analisado cotidianamente — que tipo de midia, no caso
da Oi ndo monitora-se as radios, por exemplo, e que veiculos precisam estar sempre
em acompanhamento. Com a constante movimentacdo da imprensa, surgem novos
veiculos de tempos em tempos, e alguns serdo fundamentais para a companhia, isso
acontece freqiientemente no caso de veiculos muito especializados;

3- Classificagdo da noticia. A ferramenta utilizada pela Comunicacdo Corporativa
também avalia o material publicado como positivo, negativo ou neutro e ainda atribui

pontuacdo de acordo com 0 peso nos cendrios regionais e nacional. A primeira
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classificacdo € determinada de acordo com o tipo de assunto, ou seja, como a Oi
enxerga que tal pauta a posiciona no mercado. Ja o critério de pontuacdo avalia o
impacto da noticia de acordo com os critérios pré-estabelecidos — importancia dos
veiculos, da editoria, do tipo de publicagdo (se foi uma matéria dedicada a empresa ou
somente uma nota, se esta ganhou espagco na primeira pagina), e assim por diante.
Estas informacgdes cruzadas atribuem, automaticamente, um peso quantitativo a noticia
e um qualitativo — nimero de pontos e se € positiva, negativa ou neutra.

4- Divisdo por categorias. O material clipado é também dividido por nicleo da empresa
que representa, da seguinte forma: matérias cuja abordagem seja a imagem
institucional da empresa ficardo classificadas como “institucional”, enquanto uma nota
que se refira a um servigo para o consumidor estard em ‘“negdécios”. Esta divisao é
muito importante na medida em que se apresenta como uma forma de avaliar os
resultados por dreas da empresa posteriormente, pois permite analisar o que foi

estrategicamente divulgado e o que foi repercussio de certas informacdes.

Todos os critérios para mensuracdo das noticias sdo pré-definidos e revistos
constantemente pela Comunicac¢do Corporativa, € somente aplicados pela empresa contratada

para o monitoramento.

4.2 Terceirizaciao do servico

Como muitas outras organizagdes, a Oi optou por terceirizar 0 monitoramento de sua
imagem na imprensa, o servico de clipping®. Isto acontece porque, em primeira instancia,
trata-se de um trabalho mecanico, que nao exige subjetividade por parte da empresa que o
executa. Toda a parte estratégica, que sdo os critérios definidos para tal andlise, € construida
internamente. O processo se justifica, uma vez que a assessoria de imprensa da Oi € interna, e
deve partir dela a avaliacdo do que pode ser considerada uma divulgacdo positiva para a
companhia, por exemplo, e que tipo de publicacdes t&€m mais impacto em sua imagem.

Na época em que a Oi tinha sua assessoria terceirizada, conforme exposto, o clipping
era produzido por esta mesma empresa contratada para executar a parte de comunicagdo com
a imprensa, ainda que fossem estruturas separadas. Os jornalistas responsdveis pela assessoria

de imprensa da Oi, alinhados as estratégias de negécio da companhia, eram quem

3
2 Anexo V
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determinavam os critérios e classificacOes das noticias, enquanto outra equipe - que sequer
estava fisicamente dentro da companhia, como os assessores -, executava 0 monitoramento
das mesmas. O fato de o servico de clipping ser entdo prestado pela mesma agéncia que
cuidava da conta de comunica¢do da Oi é menos uma questdo de otimizacao da efici€ncia de
resultados do que uma defini¢do comercial. Do ponto de vista de funcionamento, para a
equipe de assessores da Oi, haver outra empresa realizando a mesma tarefa nio afetaria os
processos em andamento.

A terceirizagdo de tal servigo apresenta-se como o modelo mais vidvel do ponto de
vista financeiro e estratégico para a companhia. Montar uma estrutura que seja capaz de fazer
a varredura dos veiculos em busca de publicacdes sobre uma empresa do porte da Oi,
demanda um investimento em recursos e pessoal que ndo se justifica, em funcdo do carater
meramente operacional que a tarefa apresenta. Portanto, contratar uma prestadora de servicos,
significa dividir estes custos com outras companhias sem correr o risco de perder o controle e
autonomia das estratégias de comunicagao.

Atualmente, apesar de a estrutura de clipping ser inteiramente terceirizada, o ponto de
referéncia € interno, ou seja, ligado a Comunicagao Corporativa. Nao somente os critérios sao
definidos internamente, como toda a classificacdo €, mensalmente, revisada pela equipe da Oi.
O objetivo € garantir que os erros sejam minimizados e que as propostas para avaliacdo
estejam mais proximas possivel da realidade da companhia, de modo que os relatdrios finais
de resultados, gerados a partir desta ferramenta, possam ser mais precisos. Este
acompanhamento tem ainda a chance de ajustar as defini¢des de prioridades as constantes
mudancas que acontecem dentro da Oi. Cada novo acontecimento de alta exposi¢do precisa
ser analisado do ponto de vista das classificacoes que deverd receber, além de haver
inevitdveis excecoes a todos os casos, que podem ser apontados pela equipe da Comunicacao
Corporativa.

Do processo didrio de arquivo e classificacdo das noticias publicadas relacionadas a
O1, sdo produzidos os relatérios de midia. Estes, que podem ser considerados os resultados
palpaveis do trabalho de divulgagdo da equipe, traduzem o cruzamento de todos os conceitos
definidos para pontuagdo e classificacdo de noticias na imprensa. Tome-se como exemplo a
divulgacdo de um novo servico, como foi o caso do O1 Paggo. O produto funciona como
cartdo de crédito no celular, através do qual os clientes da Oi podem fazer compras em
estabelecimentos conveniados, somente digitando sua senha. Na ocasidao de lancamento do
servico, ainda inédito no Brasil, além das campanhas de marketing, sob coordenacdo da

Comunicacdo de Mercado, foi realizada também ampla divulgacdo na midia do Rio de
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Janeiro, primeira cidade a receber o O1 Paggo. Através de releases, oferta de notas exclusivas
e sugestdes de pauta, o assunto foi amplamente exposto. Faz-se entdo um primeiro
levantamento de resultado, o book de noticias. O book é mais uma funcdo oferecida pelo
clipping, e trata-se de uma compilacdo de material publicado por assunto e periodo de tempo.
E a mais imediata avaliacio de repercussio, pois pode ser gerado no dia seguinte, através da
ferramenta online, com uma simples pesquisa. Este recurso ¢ muito utilizado pela equipe da
Comunicagao Corporativa para resultados rapidos.

Para uma andlise mais completa, é necessario gerar relatérios. Com estes, a equipe
pode obter ndo s6 o nimero de noticias publicadas, como a quantidade de pontos alcancada —
quanto mais relevante para a companhia e de maior destaque na imprensa, mais pontos
completa o veiculo, assim como o tipo de aparicdo da Oi. Além disso, os resultados podem
ser organizados pela forma como for conveniente, o que possibilita também anélises
qualitativas. E possivel, por exemplo, dividir os relatérios por més e por classificacio das
noticias. Hipoteticamente, chega-se a informacdes como: em fevereiro, houve um crescimento
n do total de matérias negativas. Fazendo-se entdo um retrospecto do més avaliado, a equipe
atrela o mau resultado a um ou mais fatos cuja repercussao foi significante.

A andlise do material, seja producao de books ou de relatérios, também fica a cargo da
Comunicacdo Corporativa uma vez que os resultados sdo estratégicos e para uso interno da
companhia. Outra razdo € que esta segunda etapa, de atribuir fatos aos ndmeros gerados, cabe
somente a equipe, do momento em que ela foi responsavel pela divulgacdo ou controle de
informacdes da Oi trabalhadas pela midia. Neste momento, relaciona-se os nimeros com
informacdes qualitativas: no caso de eventos patrocinados ou campanhas amplamente
divulgadas, que gerem muitas publicagdes, € possivel observar um pico de exposi¢do positiva.

Conforme exposto, a andlise de desempenho da Oi na midia, tem como objetivo
oferecer aos responsdveis o retorno do trabalho de exposicdo, seja ele espontineo ou
incentivado, positivo ou negativo. Seguindo o modelo cldssico de comunica¢do (PEREIRA,
2003), estas avaliacdes podem ser consideradas como a resposta do receptor ao emissor da
mensagem, fechando o ciclo de transmissdo da informagdo que, como tal, ndo tem fim.
Enquanto a Comunica¢do de Mercado analisa o impacto de suas campanhas publicitarias
através de pesquisas de marketing sobre posicionamento da marca, a Comunicagdo
Corporativa funciona neste modelo misto, onde a operacionalizacio do clipping € viabilizada
por uma empresa especializada, e a determinagdo e interpretacdo dos dados obtidos ficam a

seus critérios.
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4.3 Além da comunicac¢ao

Seja enquanto assessoria contratada ou como drea integrante da empresa, o trabalho
interno de prevencdo de impactos negativos na midia s6 pode ir tdo longe. H4 muitos casos
em que a interferéncia direta das expertises de comunicagdo nos processos operacionais €
administrativos da companhia, em vez de somente com a funcdo de trabalhi-los
publicamente, pode evitar o desencadeamento das chamadas crises de imagem. Isto acontece
como sintoma do fluxo de informacdes que entdo se firma a partir de uma boa execucao de
comunicacdo empresarial: da empresa para a imprensa, via assessoria; do publico formador de
opinido para a empresa, via assessoria; da empresa para a assessoria sobre suas expectativas;
da assessoria para a empresa sobre seu parecer.

Todavia, raramente o método € puro. Em certas ocasides, as circunstancias fogem ao
controle. Em outras, as tomadas de decisdo institucionais deliberadamente rompem a
dinamica. Saber identificar tais circunstancias pode ser fundamental para que o assessor, ou a
equipe, percebam o momento de ndo intervir. “Muitas vezes, € preciso deixar a empresa errar,
se for o caso e, acima de tudo, se for isso que ela quer, mesmo depois de alertada” (MAFFEI
in: ROSA, 2004, p.307). Em contrapartida, ha episédios em que o erro ndo é previsivel ao
olhar leigo sobre a midia, e nestes casos, cabe ao jornalista contratado aponta-los.

Muitas vezes, hd tomada de decisdes muito delicadas, e que antecipadamente
sinalizam algum impacto negativo na imprensa. No entanto, por motivos estratégicos, estas
sdo levadas a cabo, apesar das possiveis contrapartidas. A percep¢ao fundamental aqui € que o
core business® da empresa dita as regras do jogo. Por isso, todas as diretrizes, incluindo a
comunicacdo com a imprensa, servem a um mesmo propdsito em uma empresa privada:
agregar valor ao negdcio da companhia. Ora, se o sucesso do negdcio significa “no final,
significa atrair, manter e cultivar clientes lucrativos” (KOTLER & ARMSTRONG, 2003,
p-481) as perspectivas de repercussdo mididticas passam a ser, em certos casos, relevadas.

Quando isto ocorre, ainda que o plano de comunicagdo reativa esteja desenhado, os
caminhos internos estruturados para minimizar a rea¢cdo com os clientes e, por conseqiiéncia,
na midia, a Comunicac¢ido Corporativa tém dimensao de que isto é tudo o que pode fazer. E
que ndo sera suficiente para evitar arranhdes na imagem. De todo modo, situagdes como esta

vao de encontro ao trabalho que a Comunicag¢do Corporativa desenvolve na companhia. A

* Termo em inglés que significa a parte central de um negécio, que em principio ndo deve ser terceirizada.
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partir deste momento, sua fungdo passa a ser convencer os executivos a falarem sobre o que

ndo querem que seja dito.

E preciso que os empresérios se conscientizem de que o rumor é muito mais
danoso para a imagem da empresa do que a explicagdo clara e objetiva de um
fato. E ilusdo acreditar que se calando sobre um assunto de interesse
jornalistico a matéria deixard de sair. Se o empresdrio ndo fala, outros falam
por ele e ocupam o seu espago. (DIAS, 1994, p.124).

No entanto, como assessoria interna, suas prioridades sdo as do negécio da Oi, e nao
de seu proprio. Torna-se mais ficil enxergar a t€énue linha entre a comunicagdo empresarial
pré-ativa, que altera processos, € a que € parte de uma organizaciao cujos objetivos sao mais
amplos, e a comunicagdo é mais um dos meios que convergem para um mesmo fim. Mesmo
na qualidade de diretoria da empresa, ainda que eventualmente alerte sobre potenciais
conseqiiéncias de determinadas agOes, algumas questdes ndo estdio no escopo da
comunicacdo: vao além.

A outra via desta questdo sdo as conhecidas crises de imagem. Algumas, cujo carater
pode ser definido como acidental, apesar de ndo imprevisivel, como quando cai um avido de
uma grande companhia aérea, dentro de uma 4rea urbana da maior metrépole brasileira®™.
Outras, anunciadas, tal qual o momento pds-privatizagdo das concessiondrias telefonicas do
pais, que assumiram empresas estatais e todos os seus percal¢os de gest5026. Em ambos os
casos, as empresas apdiam-se em manuais de crises, de modelos amplamente estudados no
mundo inteiro, que envolvem pontos-focais das principais dreas — incluindo comunicacio —
diretamente ligadas ao mais alto escalio da companhia. Polémicos, os cases de
gerenciamentos de crises s@o criticados por aqueles que defendem o principio de que, os bons
gerenciamentos de crises, nunca sdo inteiramente conhecidos, ficam nos limites das paredes
de — algumas — salas da companhia.

Por outro lado, algumas das maiores empresas hoje no mercado conseguiram voltar a
tona gracas a um trabalho de imagem admirdvel que, se analisado, serve de referéncia no
meio, como o caso do voo TAM 402 e sua infeliz sucessao, em julho de 2007. Esta discussao
ndo se coloca neste estudo, que apenas pretende destacar a relacdo direta entre episddios -

planejados ou ndo - ligados a empresa e a constru¢do de sua imagem institucional.

» No dia 31 de outubro de 1996, o Fokker 100 pertencente a TAM Linhas Aéreas, com noventa passageiros e
seis tripulantes a bordo, caiu, apenas 24 segundos depois da decolagem, no bairro do Jabaquara, zona sul de Sdo
Paulo, causando a morte de noventa e nove pessoas: as noventa e seis que estavam a bordo e trés em solo.

?6 Crises de imagem vividas pela Telefonica, em Sdo Paulo, e pela Telemar, na Regido I — drea a que ganhou
concessio de operacdo — nos momentos que seguiram a privatizagao.
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Nao havia congestionamentos no século XV. Eles sdo um fendmeno
contemporaneo. O mesmo se pode dizer das crises de imagem: a conformagao
atual da midia, a enorme abrangéncia dos interesses econdmicos e a ampla
liberdade do debate politico fazem das crises de imagem um fenémeno dos
dias correntes. Escandalos sempre existiram, por certo. Mas a conotacdo e a
amplitude atual s3o uma marca de nosso tempo. (ROSA, 2004, p.23)

Produto da contemporaneidade, este quadro é regido por tendéncias de mercado e

mididticas, cuja principal caracteristica é a efemeridade.
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5. TENDENCIAS

Charles Dickens escreveu que era o melhor e o pior dos tempos®’, e assim podemos
descrever o século XXI para o jornalismo. E o melhor dos tempos por causa da abrangéncia,
multiplicidade e rapidez com a qual se pode alcancar informagdes. E ainda o pior: o ptblico
estd cada vez mais fragmentado, enquanto as empresas de midia mais concentradas; os jornais
impressos perdem leitores e verba publicitdria®®; os telejornais véem audiéncia declinar,
enquanto sua faixa etdria aumenta; o proprio jornalismo estd sendo redefinido pelo conceito
de Web 2.0% - qualquer pessoa com blog pode ter acesso a um publico maior do que grande
parte dos jornais didrios e revistas mensais (KOLODZY, 2006).

Os avancos tecnoldgicos e o surgimento da nova midia incitam a mudanga e propiciam
novas escolhas, indicando que estamos em um novo tempo, em uma nova sociedade: a
sociedade da informagdo e da comunicacdo. As ferramentas da midia do futuro alteram o
perfil dos profissionais de jornalismo, da imprensa em geral e do publico, antes somente
receptor da noticia.

Hoje o consumidor tem escolha. Escolhe o que lhe convém, e na hora que convém. As
propagandas pagas e elaboradas através de extensos planos de marketing ja ndo se mostram
tdo eficazes a medida que o consumidor vai adquirindo geréncia sobre o que consome
mididticamente, e a convergéncia € a real tendéncia ante esse quadro. As trés grandes midias —
broadcast, impressa e online — se complementam e passam a poder atuar em uma Unica
direcdo, ao passo que a organizacdo também passa a se monitorar e fazer presente em todos os
provaveis canais de alcance, ampliando as estratégias para seus objetivos. Agora, ndao sé
existe a necessidade de uma estrutura empresarial voltada para a comunicacdo interna e
externa, como também esta estrutura deve ser abrangente o suficiente para acompanhar as

demandas do mercado.

" A Tale of Two Cities, 1859.

*¥ Entre 2001 e 2004, jornais online capturaram 5% de market share dos impressos norte-americanos, o que
resultou em uma perda de 2 bilhdes de délares no mercado de classificados. (Fonte:)

* Web 2.0 é um termo que descreve a tendéncia de uso da tecnologia World Wide Web com o objetivo de
estimular a criatividade, compartilhamento de informag¢des e, com maior destaque, a colaboragdo entre usudrios.
Ainda que a expressdo sugira uma nova versdo da internet, ndo se refere a nenhum avanco técnico e sim as
mudangas na forma como os desenvolvedores e usudrios do site a utilizam.
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5.1 Por uma comunicacio integrada

No ambito corporativo, a assessoria de imprensa é apenas parte do negécio maior da
comunicacdo, cujo objetivo primdrio € “posicionar o relacionamento entre os veiculos de
comunicacdo e as instituicdes e empresas dentro dos indmeros processos de comunicagdo
organizacional com o conjunto de publicos fundamentais para o sucesso” (CHINEM, 2003).
Por estes publicos, entende-se acionistas, consumidores, funciondrios, sociedade, governo e, €
claro, a imprensa.

A construcdo de uma imagem institucional € fruto do trabalho continuo e integrado de
todas as frentes de comunicacdo. O comercial que estd no ar para os consumidores precisa
transmitir as mesmas mensagens que um press release disparado para a imprensa, ou que o
comunicado da intranet para os funciondrios. A sincronia que envolve agdes publicitdrias,
comunicacdo interna e relagdo com a imprensa, é chamada de comunicagdo integrada. Se a
comunicacdo € peca fundamental para a gestdo do relacionamento entre a empresa € 0s seus
diversos publicos estratégicos, ela implica, necessariamente, na negociagao entre interesses
distintos. E preciso fazer com que profissionais cujas funcdes sdo tangenciais, atuem
paralelamente, o que pode ser um desafio.

Para fazer frente a demanda ou a prépria concorréncia, muitas agéncias de assessoria
hoje se tornaram agéncias de comunicagdo. Os clientes, por sua vez, entendem que € mais
ordenado ter uma tinica empresa responsavel por toda a representacdo da comunica¢do com os
publicos-alvo. Além disso, o custo costuma ser menor ja que podem ser negociados pacotes e
que, como no caso da terceirizacdo do servi¢o de clipping, o contratante estd dividindo os
custos da estrutura com os demais. Paralelamente, as grandes companhias lidam com seus
departamentos de comunicacdo, comumente divididos entre marketing e assessoria de
imprensa e as tentativas de desenvolver acdes conjuntas, que sejam completas.

Se a unificacdo das préticas de comunicacio se apresenta como caminho natural para
uma instituicdo, na Oi pode-se considerar que a realidade estd muito proxima deste modelo.
Existe uma interferéncia e inclusive solicitagcdo para que a Comunicacdo Corporativa seja
incluida no trabalho da Comunicacdo de Mercado, chegando-se inclusive a opinar na
alteracdo de pecas publicitdrias, por exemplo. Enquanto isso, a Comunicacdo Interna
freqlientemente aproveita material publicado na imprensa para promoveé-lo internamente, uma
forma de ressaltar o trabalho desenvolvido pela equipe de assessoria. Por outro lado, existe
internamente na companhia uma relacdo de cliente entre as préprias dareas e assim também

acontece com a Comunicagdo Corporativa, que muitas vezes assume este papel perante a
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divulgacdo de determinados produtos ou acdes. Todavia, embora seja identificada forte
tendéncia para uma comunica¢do integrada, permanece o modelo no qual os profissionais de
publicidade e propaganda e relacdes publicas t€ém sob seu comando atividades especificas de
suas respectivas dreas, assim como compete ao jornalista a fung@o de relacionamento direto

com a imprensa no ambito da ponte de informacdes.

5.2 A Nova Midia

z

Se a midia é “todo suporte de difusdo da informag¢do que constitui um meio
intermedidrio capaz de transmitir mensagens” 0 termo nova midia refere-se a incorporagao
de tecnologias enquanto canais de transmissao. Por nova midia entende-se, principalmente, a
internet e o celular enquanto meios de comunica¢do. Em 2007, havia no Brasil seis celulares
em uso para cada 10 habitantes’', enquanto na Europa, 169 milhdes de pessoas acessavam a
internet regularmente’>. O surgimento destes canais e sua acelerada incorporacdo 2 sociedade

estdo transformando o jornalismo e a publicidade.

Mudangas tecnoldgicas como o surgimento da internet, as conexoes
globais e a comunicacdo sem fio, aumentaram as expectativas sobre
como as pessoas podem ter acesso as noticias e informacgdo. Tais
mudancas significam que os consumidores de noticias ndo estdo mais

limitados por tempo e geografia. (KOLODZY, 2006, p. 25).*
A nova midia e as releituras que propde, sdo conseqiiéncias diretas do fendmeno que
mais atingiu as relagdes sociais: a globalizacdo, quebrando fronteiras politica e
economicamente e exigindo uma comunicacdo que lhe faca jus. Hoje, stakeholders
acompanham o desempenho de empresas ao redor do mundo, em tempo real: quando o
presidente de uma grande companhia se envolve em um escandalo, naquele mesmo dia a

noticia estard na internet, ao alcance de todos. Nao ha mais o tempo de contengcdo que antes

estava sujeito, no minimo, a madrugada em que os jornais sao impressos.

Cada vez mais, as empresas e 0s negdcios tornam-se transnacionais. Os paises
ndo tém mais fronteiras do ponto de vista politico e econdomico e esse fato
determina a necessidade de uma teia de comunicacdo global, uma malha de

% Diciondrio Houaiss da Lingua Portuguesa, p. 1.919.

*! Fonte: IBGE e Teleco

32 Fonte: BBC Brasil.com

3 No original: Technological changes, such as the rise of the Internet, global connections, and wireless
communication have raised expectations about how people can get news and information. Those changes mean
news audiences are no longer limited by time and geography in getting news.
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organizacdo mais abrangente. As empresas devem reagir rapidamente aos
fendomenos de mercado. (TORQUATO, 2002, p. 82)

Torna-se invidvel desconsiderar estes novos veiculos, ao passo que sua representacao e
credibilidade ainda nido pode ser definida. De todo modo, muitas empresas percebem esta
nova midia como uma brecha para aprimorar sua comunicacdo com o mercado. Assessorias
de imprensa hoje monitoram blogs e comunidades virtuais com a mesma regularidade que
revistas semanais. A publicidade descobriu o marketing viral, que utiliza a internet para criar
rumores sobre um produto ou servi¢o. As ferramentas aprimoram-se na medida em que os
canais se consolidam. Como exemplo, tome-se o Portal Comunique-se que oferece coletivas
online para seus clientes. Assim, as assessorias promovem as coletivas junto a imprensa sem
que os jornalistas precisem se deslocar, reduz o custo, aumenta as chances de maior guorum e
cria espago para convocacdes de ultima hora. O modelo ja faz parte das estratégias de
comunicacdo de grandes clientes do Portal, e os resultados parecem satisfatorios, conforme

. . L . . . . ~ 34
descreve Carina Almeida, sécia-diretora da Textual Servicos de Comunicacdo™ :

A coletiva webcast € uma excelente ferramenta, que utilizamos tanto como
uma alternativa para uma coletiva vivencial, como também como um
complemento a ela, possibilitando a jornalistas fisicamente ausentes do evento
e aos porta-vozes interagirem, enriquecendo a troca de informagdes e
ampliando o processo de divulgacdo. Para a Coca-Cola, necessitivamos de
uma divulgacdo de abrangéncia nacional, havia conteidos de suporte tdo
importantes quanto o press release: filme e apresentacdo em power point. (...)
A coletiva online foi a melhor solucio para a nossa estratégia

Outro viés aponta que a comunicacao via internet tem pouca credibilidade a partir do
momento em que relativamente qualquer pessoa pode escrever sob qualquer identidade,
inclusive em nome de uma instituicdo. A Comunica¢cdo Corporativa da Oi atende apenas
publica¢des online de empresas da midia, ou seja, veiculos que possuam versao digital ou que
o sejam originalmente. Quanto as demandas de publicagdes pessoais, como blogs e
comunidades virtuais, a companhia ndo atende., entre outros motivos, pela incompatibilidade

de sua estrutura com as especificidades do fluxo de informagdes desse tipo de veiculo.

Se a Comunicacdo Corporativa trabalha sempre com um discurso Unico que representa a

empresa, depois de ser devidamente validado pelas dreas envolvidas, o risco de exposi¢ao na

* Disponivel no Portal Comunique-se
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internet € maior do que a companhia estd disposta a correr quando opta por ficar de fora desta
tendéncia de mercado. Além disso, o trabalho de uma assessoria de imprensa leva em conta
que a midia conforme a conhecemos € gerida por regras de condutas, que garantem sua
credibilidade. J4 o que € publicado por pessoas fisicas fora do contexto de veiculo de
comunicacdo nio tem, necessariamente, regras claras e compromisso com a imparcialidade. .
Tal escolha € refor¢ada pelo fato de a companhia, conforme exposto, enquanto concessiondria
telefonica ser regulada pela Anatel e ter capital aberto — acdes negociadas em bolsa de valores

-, 0 que aumenta as contrapartidas deste tipo de comunica¢ao mais volatil € menos seguro.
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6. CONCLUSAO

O estudo de caso dos dez anos de histéria da Oi (ex-Telemar) evidencia a necessidade
de estratégias de negocios diretamente ligadas a um processo de homogeneizacdo da
comunicacdo que as acompanhe. Como concessiondria de servico publico e com capital
aberto negociado em bolsa de valores, a empresa nasceu com uma natural cobranga da
sociedade e controle da imprensa. A comunicacdo empresarial da Oi, tal qual a conhecemos
atualmente, é uma estrutura que evoluiu em dez anos até chegar a férmula praticada hoje, que
reflete uma integracdo maior com a esséncia do negdcio da empresa.

Mais do que gerenciamento de imagem, se assim podemos dizer, a comunica¢do da
companhia enfrenta a tarefa de construir a imagem publica da empresa e agregar valor ao
negécio. E preciso afirmar-se no mercado, provar-se para a sociedade. Menos por resultados
quantitativos de trabalho, a Comunica¢dao Corporativa da Oi, em dois anos de internalizagao,
depara-se com seu principal desafio: ratificar sua eficidcia em termos qualitativos na
agregacdo de valor ao negdcio. Serd preciso mostrar que sua participacdo nas decisoes
estratégicas se manterd produtiva ao longo do tempo, mesmo com futuras mudangas
organizacionais.

Conforme explicitado na introdugdo deste projeto, o caso da Oi funciona apenas como
ponto de apoio para avaliacdo de um campo muito mais amplo: a tendéncia da comunicagao
empresarial enquanto estratégica desde a origem dos negécios. Em um contexto em que as
empresas sdo cada vez mais cobradas, ndo apenas para a geracdo de lucro, mas por uma
sociedade que ganha voz — via internet e 6rgdos de defesa do consumidor; além das
institui¢des reguladoras as quais t&ém que reportar-se - a forma como estas se comunicam com
a opinido publica torna-se fator determinante de seu sucesso. A titulo de exemplo, a equipe
responsavel pela comunica¢do da Parmalat, empresa de produtos alimenticios, organizou certa
coletiva de imprensa para divulgar a continuidade de uma grande campanha publicitdria, ao
mesmo tempo em que a companhia estava as vésperas de lancar seu [IPO35[1]. Ocorreu que,
durante o evento, um dos porta-vozes foi questionado sobre a operacdo na bolsa de valores e

respondeu as perguntas dos jornalistas. Em seguida, a CVM36[2] suspendeu o IPO marcado,

%M Oferta publica inicial, usualmente referida como IPO (do inglés Initial public offering) é o evento que marca
a primeira venda de agdes ordindrias de uma empresa no mercado de agdes. Seu principal propésito é levantar
capital pela sociedade para utilizar como investimento para expansao da empresa. (Fonte: Wikipédia)

3621 A Comissdo de Valores Mobilidrios (CVM) € uma autarquia vinculada ao Ministério da Fazenda do Brasil,
que tem poderes para disciplinar, normalizar e fiscalizar a atuagdo dos diversos integrantes do mercado. Seu
poder de normalizar abrange todas as matérias referentes ao mercado de valores mobilidrios.



51

por julgar que as informacOes divulgadas poderiam interferir na especulacdo de mercado da
empresa em questdo. Expde-se aqui a comprovacdo de que o trabalho de comunicagdo pode ir
de encontro as estratégias de atuagdo de uma companhia ao mesmo tempo em que pode
tornar-se um fator propulsor de seu posicionamento no mercado. J4 que, nas relacdes
empresariais atuais, o sistema de prestacdo de servicos de quaisquer tipo corresponde, na
maior parte dos casos, a execucdo do que pode ser considerado operacional, entende-se que, a
partir do momento em que as grandes empresas optam por internalizar tal estrutura, estao
chancelando seu carater estratégico para o proprio core business.

O principal desafio encontrado na produgdo deste trabalho foi o equilibrio entre a
ponderagdo critica, necessdria aos projetos académicos, e as questdes éticas implicitas no fato
de a autora ser funciondria da empresa analisada e, por isso, esbarrar em limites de
informacdes privilegiadas e da superexposicio da companhia que compdem, inclusive, as
expertises de um bom assessor de imprensa. Ainda assim, foi possivel basear-se em exemplos
genéricos, que permitissem melhor compreensdo do cendrio sem comprometer estas
consideragdes. Em funcdo disso, todas as informagdes e materiais, inclusive registros
histéricos, aqui utilizados, sao de dominio publico, como livros, noticias de jornal, site oficial
da empresa e internet.

Ao longo do desenvolvimento deste estudo, certos questionamentos foram levantados
sem que houvesse tempo ou espago para respondé-los. Desde Torquato (2002), muitos
académicos dedicaram-se a estudar o papel da comunica¢do nas empresas, para além do
bindmio marketing e publicidade. Se a relevancia do didlogo entre jornalistas das redagdes e
das companhias ja estd ponderada, a proposta que este estudo deixa € a andlise dos diferentes
modelos de assessoria de imprensa disponiveis com a consagracdo de grandes agéncias € o
macico investimento das empresas em areas proprias para este fim.

As agéncias de comunicagdo estdo tornando-se empresas de servico e
as companhias que contratam querem renovar sua relacdo com as agéncias de forma
diferenciada: desejam fonecedores de servigos padronizados e customizados. A estratégia de
comunicacdo fica dentro da origem do negdcio. Até que ponto esta dindmica é possivel? A
partir de que momento as fungdes se atropelam, perdendo o que hd de mais essencial em cada
uma das expertises?

A participac@o de jornalistas na estrutura funcional das empresas ainda é recente. As
organizacdes, que comercializam produtos e servicos, estdo mais acostumadas a profissionais
de outros ramos como direito, administracdo e engenharia, por exemplo. A formagdao do

jornalista na universidades ainda € focada para prepard-lo para recortar e hierarquizar a
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informacdo, em que forma estiver, e a transforma-la em noticia, seja diretamente para o leitor,
ou em forma de releases e sugestdes de pauta para os veiculos, mas sem a preparo para o
ambiente corporativo.

Uma vez que as empresas incorporaram as funcdes do jornalista para melhor
funcionamento da dindmica de comunicacdo com quaisquer que sejam os publicos, o
destrinchar das caracteristicas dos modelos de comunica¢do empresarial convidam o jornalista
a, mais uma vez, se ajustar e encontrar seu papel nesta frente que provou ser fundamental aos

processos atuais de interlocucao.
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ANEXO I
Release de divulgacio da marca tnica — 28/02/2007

Oi: AGORA UMA UNICA MARCA PARA OS SERVICOS DE TELEFONIA FIXA, MOVEL,
INTERNET E ENTRETENIMENTO

= Qi une atitude inovadora a forca da maior rede de telecomunicacdes do Brasil, com sua
marca substituindo “Telemar”

= Uma nova Oi fara parte da vida de 28,6 milhées de usuarios

= Marca tnica leva a convergéncia de servicos para o consumidor, com simplicidade e
eficiéncia

= O Telefone Telemar virou Oi Fixo. Diversas opcoes de planos com conta detalhada,
minutos gratis nos fins de semana, minutos nao usados validos para o més seguinte

= Qi Velox tem oferta de modem wi-fi para acessar a internet em qualquer canto da casa

= Lancamento do Oi Flex, fixo e mével num tinico aparelho

Rio de Janeiro, 28 de fevereiro — A Oi anuncia hoje a adog¢do de marca unica para os servigos de
telefonia fixa, moével, internet e entretenimento, em substituicdo ao nome “Telemar”. O objetivo é
traduzir a convergéncia de servicos para o consumidor, com mais simplicidade e eficiéncia. A partir de
agora, a Oi fard parte da vida de 28,6 milhdes de usudrios. Essa inovagdo fortalece o posicionamento
da companhia, que € a unica provedora completa de solugdes integradas de telecomunicagdes do
Brasil.

“Inauguramos uma nova etapa na histéria da companhia. Nossa decisdo foi evoluir, para ser mais e
maior. Assim, construimos uma proposta de valor imbativel ao apresentar para o consumidor uma
empresa diferenciada no mercado. O cliente é um s6, e ndo separa suas demandas de
telecomunicagdes. Quer ser atendido por uma tnica empresa, que chegue a sua casa de forma simples
e direta. E exatamente o que oferecemos com uma dnica marca”, diz o presidente da Oi, Luiz Eduardo
Falco.

Por que a marca Qi

A estratégia da empresa € ter uma oferta completa de servigos de telecomunicag¢do e, com isso,
possibilitar servicos convergentes. Para traduzir esse posicionamento a Interbrand, consultoria
americana, foi contratada para avaliar a arquitetura de marcas da empresa. A conclusdo do estudo
mostrou que o cliente teria um melhor entendimento dos servicos convergentes contando com uma
estrutura de marca tnica.

O estudo revelou que o consumidor associa fortemente a Oi com o conceito de convergéncia. A marca
Oi ¢ reconhecida por sua inovagdo, ousadia, agilidade e simplicidade. A andlise apontou ainda outros
atributos importantes para o cliente, como a solidez e a forca da maior rede de telecomunicacdes do
Brasil, refletidas na Telemar. Com essas informagdes, a conclusdo do estudo foi de que a marca Oi
seria mais facilmente lembrada e vinculada ao universo de servigos de comunicacio, entretenimento e
informacdo, reunidos na estratégia de convergéncia. O cddigo 31 do servico de longa distancia,
referéncia para o mercado, poderia ser adequado a linguagem visual da Oi.

Depois dessa andlise, a consultoria inglesa Wolff Olins, responsével pela criagdo da marca Oi, iniciou
o projeto de ado¢do da marca unica. A Oi, criada sob os conceitos de modernidade e inovagio,
mantém a proposta de um estilo de vida direto e espirituoso: Simples Assim.

Todo o processo foi desenhado para ocorrer de forma gradual e faseada. A marca Oi ja foi adotada,
por exemplo, nas atividades de responsabilidade social da companhia. O Instituto Telemar passou a se
chamar Oi Futuro, levando a atitude da marca para um mundo onde arte, tecnologia e cidadania fazem
diferenca. Essa foi uma etapa importante nesse processo.
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Marca tinica, com trés formas de comunicacio

A marca Oi passard a lidar com uma audiéncia muito maior. Para se comunicar com todos os
segmentos e perfis de clientes, a Oi tera trés manifestacdes diferentes para sua comunicacao.

Para o segmento de varejo e para a grande maioria dos servigos, a Oi utilizard o estilo de comunicagdo
que adotou desde seu langamento: cores fortes e contrastantes, uma logomarca com seis formas
diferentes e uma linguagem sempre simples e direta. A comunicagdo da empresa mostra agora uma Oi
maior e completa, para todo mundo.

Ja para clientes corporativos, a Oi destacard seu lado ainda mais pratico e profissional, que oferece
solidez e confiabilidade para pequenas e grandes empresas. Para isso, a logomarca da empresa passa a
ser lilds e a comunicag@o adota tons de bege. Trata-se da mesma marca, com os mesmos principios,
mas que se manifesta no universo profissional, ressaltando o objetivo de facilitar a vida das empresas e
de seus respectivos clientes.

Para manter-se referéncia como empresa que cria tendéncias, a companhia refor¢ard, em outra face de
sua comunicacio, seu lado mais inovador, espirituoso e ousado. E a Oi que associa a imagem de uma
empresa de telecomunicagdes a um estilo de vida. Cores mais quentes e vibrantes, com tons de
vermelho e laranja, por exemplo, apresentariao acdes especiais da companhia, como eventos e produtos
especiais.

Arquitetura da marca e oferta de servicos

- O Telefone Telemar passa a se chamar Oi Fixo. Diversas op¢des de planos em minutos, com
beneficios como: internet ilimitada, minutos grétis aos fins de semana, minutos ndo usados
vélidos para o més seguinte e conta detalhada.

- O Velox agora é Oi Velox e traz oferta para dar mobilidade ao acesso em qualquer lugar da
casa, modem wi-fi com valor promocional.

- 0O 31, servico de longa distincia nacional e internacional, ganha nova identidade visual, mais
préxima a marca da Oi.

- Lancamento do Oi Mix, familia de servicos convergentes, como o Oi Conta Total, que retine
na mesma oferta telefonia mével, fixa, longa distancia e internet. O Oi Conta Total oferece
ainda, em parceria com a Sky+DirecTV, inclusdo de TV por Assinatura — a partir de 22 de
margo, inicialmente para as cidades do Rio de Janeiro e Niter6i.

- Lancamento do Oi Flex, fixo e mével num tnico aparelho, oferecendo mais comodidade e
economia para os clientes.

- O Programa de Relacionamento da empresa passa a se chamar Oi Mais, um s6 programa para
todos os servigos de telecom oferecidos.

Relacionamento com o cliente

A partir de amanha a Oi terd um site tnico (www.oi.com.br) onde o consumidor pode encontrar todo o
portfdlio de servicos da companhia.

Todos os canais de relacionamento com o cliente, sejam eles fisicos, eletronicos ou por telefone,
funcionardo como canais de comunicagdo e esclarecimento para os clientes. O call center 103 31,
televendas e call center do mercado corporativo terdo mensagens didéticas sobre a mudanca dos
servigos. O servigo *144 continua sendo o numero de atendimento da telefonia mével.

As lojas Oi, que j4 realizavam atendimento bésico de telefonia fixa e banda larga, continuam a prestar
€sse Servigo.
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Campanha publicitaria

A empresa desenvolveu uma campanha publicitaria, assinada pela NBS, que terd inicio no dia 1° de
marco. Seu objetivo é explicar para o consumidor as facilidades proporcionadas pela integracio das
marcas.

As pecas da campanha foram desenvolvidas com o eixo principal de deixar a vida mais simples.
Quatro filmes, todos com foco na convergéncia dos servigcos, vdo pontuar as mudangas em curso, €
serdo veiculados em todo o pais com midia impressa e TV paga. J4 nos 16 estados da drea de
concessdo original da empresa, haverd veiculagio em emissoras de TV aberta e fechada, radio,
internet, além de pegas graficas como outdoor, mobilidrio urbano, empenas e antiincios em jornais e
revistas.

Perfil

A Oi € a maior companhia de telecomunica¢des do Brasil em faturamento consolidado e em nimero
de telefones instalados. Com controle 100% nacional, a empresa € pioneira no Brasil na prestacdo de
servigos convergentes e integrados de telecomunicagdes. A Oi oferece transmissdo de voz local e
em longa distincia, telefonia mével, comunicagdo de dados, internet e entretenimento.

A imagem da Oi reflete um estilo de vida associado a ousadia, inovacdo, confiabilidade e inteligéncia.
A frase "Oi, simples assim" resume a identidade da empresa.
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ANEXO IT

Pesquisa Portal Comunique-se — 2002 e 2003

SERVICOS OFERECIDOS PELAS AGENCIAS

055, 96%

88% S
o B0%%
T2%
63%
58%
39%:
32%
0%

I T T T T T T
Assessona de Conmuucacio Comminicagio Eventos Gerenciamento de  Pesquisa qualitativa
imprensa digtal interna crise & quantitativa

2002 & 2003
NUMERO DE CLIENTES FIXOS
66%0
24%
1% 2%
Ate 10 clientes De 11 a 20 clientes De 21 a 40 clientes De 41 2 60 clientes Mais que 61 clientes



NUMERO DE JOBS

75%

16%
T%
1% 1%
A.té 10 chﬂtﬂs DC 11 a 20 C].;Cﬂrﬂs Dc 21 a 40 e].;.cﬂ(ﬂs DC 4'1 a 60 C].iﬂl’tes l[ﬂlﬁ quc 61 ehcﬂrﬂs

RECEITA BRUTA

78%

30%
22%
159 17%
8% 9% 8% 8%
I T T T T T
Até RE500mil De R8501m a De R¥lmilhica De R$3milhdes 2 Acima de Nio informon
R§999mu] RS2 9milhdes R$4.9nulhdes Ri5milhdes

02002 &2003
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ANEXO III
O que é a Oi

Estados em que atua

AM, RR, PA, AP, MA, PI, CE, RN, PB, PE, AL, SE, BA, MG, ES e
RJ

Area em que atua — propor¢oes em relacao ao Brasil
64% da area geogréfica

41% do PIB

55% da populagao do pais

Faturamento (1)

25 bilhdes de reais

Lucro liquido (1)

2.4 bilhdes de reais

Quadro de pessoal (1)
9.936 funcionarios

Numero de clientes (1)

14,2 milhoes em telefonia fixa

16 milhdes em telefonia celular
Total de 31,7 milhoes de usuarios

(1) Resultados de 2007
Fonte: empresa

ANEXO IV

Ranking de reclamacoes do consumidor

61

As 33 empresas que mais receberam reclamacdes fundamentadas dos consumidores em 2004,

e ndo as resolveram:

. Nao % % Nao
Problemas Atendidas Atendidas Total Atendidas Atendidas
Associacao
Auxiliadora das 437 437 0,00 100,00
Classes Laboriosas
/61.740.791/
Nextel
Telecomunicacoes
LTDA / 0 57 57 0,00 100,00
66.970.229/
Seguradora Roma
S/A/87.912.143/ 2 7 8386 1,14
Solemar Hotéis
Camping Club / 32 172 204 15,69 84,31

48.322.010/
Eletropaulo - 106 350 456 23,25 76,75



Eletropaulo
Metropolitana Eletr.
de SP /61.695.227/

Samsung Eletronica
Da Amazo6nia
LTDA/
00.280.273/

Siemens LTDA /
44.013.159/

Banco Bradesco
S/A 1 60.746.948/

Banco Do Brasil
S/A 7 00.000.000/

Tim Celular - Tim
Celular S/A / 35
04.206.050/

Grupo Imagem - E-
Marketing Import
Comercial LTDA /
03.311.143/

Banco ABN
AMRO Real S/A/ 24
33.066.408/

Banco
Panamericano S/A / 26
59.285.411/

Vivo - Telesp
Celular S/A / 325
02.319.126/

Sul América
Capitalizacdo S/A/ 29
33.040.924/

Banespa - Banco do
Estado de Sao
Paulo S/A /
61.411.633/

Vésper Sao Paulo
S/A 102.629.188/

Caixa Econdmica
Federal / 74
00.360.305/

Cartdo C&A - IBI
Administradora e
Promotora LTDA /
74.481.201/

Itaucard Financeira
S.A.

23

18

36

40

99

46

36

85

45

73

52

59

65

49

128

30

28

336

28

36

28

55

59

29

96

70

95

105

84

227

54

54

661

57

82

64

129

144

74

23,96

25,71
37,89

38,10

41,67

43,61

44,44

48,15

49,17

50,88

56,10

56,25

57,36

59,03

60,81

76,04

74,29
62,11

61,90

58,33

56,39

55,56

51,85

50,83

49,12

43,90

43,75

42,64

40,97

39,19
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Credito,Financ. e /
17.192.451/

BCP S/A/
40.432.544/

Editora Trés -
Grupo de
Comunicagao Trés
S/A 149.362.411/

Nokia do Brasil
LTDA/ 85
01.108.177/

Sabesp-CIA de
Saneamento Basico 64
do Estado de SP/
43.776.517/

Valor Capitalizacao
S/A 7102.359.130/
Motorola -
Motorola Industrial 20
LTDA/

01.472.720/

Credicard S/A Adm
de Cartdes de
Credito /
34.098.442/

Sony Ericsson

Mobile 55
Communications do
Bras / 04.667.337/

Embratel -

Empresa

Brasileira de 260
Telecomunicac¢oes

S/A /1 33.530.486/

140

143

135

Telefonica -
Telecomunicac¢oes
de Sao Paulo S/A /
02.558.157/

Blue Card -
Angelozzi & Lopes
LTDA/
03.621.746/

966

118

Fonte: Procon-SP — 15/03/2005

90

34

46

33

57

30

40

16

58

76

230

90

131

97

200

110

175

71

318

1042

121

60,87

62,22

64,89

65,98

71,50

72,73

77,14

77,46

81,76

92,71

97,52

39,13

37,78

35,11

34,02

28,50

27,27

22,86

22,54

18,24

7,29

2,48
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ANEXO V

Clipping da Oi - Pagina Principal do dia
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DIR. COMUNICACAO CORPORATIVA

a

Busca avancada

Pagina Principal
Clipping do dia
Plant3o

Nos Estados
Revistas

Capas dos jornais
Colunas

Opinido

Televisdo

Radio

Minha Selecdo: 0O
Entidades de Classe
Setor

Calendrio

Junho de 2008
cbom seg ter gua qui sex sab

01;, 02, 03; 04 05 06 07
08) 09 10 11 12| 13, 14,
16) 17) 18, 19, 20, 21|
24,25 26 27, 28,

Jornal do Brasil - 02/06,/2008

Na videoarte, mesmo avesso a

tecnologia
veja também
Valor Econgmico 0 Globo
02/06/2008 02/06/2008
Venda da BrT 0i Futuro
avanca
0 Estado de S3o Paule O Estado de S3o Paulo
02/06/2008 02/06/2008
Celulares 13 é a hora de ter

completos para o um supercelular 3G?
trabalho

|

ma 'Nave' para o future

dique aqui para o dipping do dia

20:50:00 - Panorama Brasil - Fashion Business expande para receber

13 novas arifes

’ JORMAIS E REVISTAS NACIONAILS

Institucional [l Imprimir &% Topo

TELEVISAO

Série de
reportagem sobre a
educacioea
tecnologia

Rede

mais noticias

RADIO

Show do Arnaldo
Antunes no 0i

mais noticias




Clipping da Oi - Exemplo de matéria

lé]- PDF ..=",,|Imprimir Q) E-mail PONTUACAO

m

0Oi | Negocios | Varejo - Produtos e Servigos (B2C) | MaxPress |
Pauta | BR Conceito:

qi Iarjga plano que da desconto em ik e
ligacdes DDD para celular

Tipo de Aparigdo:

24 de j o de 2008

Pontuacdc nacional: 0

Pontuagdo regional: 0

Plano 21 Simplificado Mdivel garante reducdo de guase 30% nos

gastos com ligactes fixo-movel CLASSIFICACAO

) B Positiva

Rio de Janeiro, 24 de junho de 2008 - A Oi, primeira empresa com
ofertas guadn-play do Brasil, inova mais uma vez em planos que
facilitam a vida do cliente. A empresa lanca planos alternativos de
minutos para chamadas de longa distdncia para celular, orniginadas
de um telefone fixo - o0 31 Simplificado Mdvel. Os planos permitem
que o cliente faca ligagdes para gualquer telefone movel do Brasil
com uma tarifa Unica, a qualquer hora de qualquer dia da semana.
0s minutos n3o utilizados no més valem por até dois meses
seguintes.

| ©) Bl Negativa
| © B Neutra
| & Positiva/Megativa

@ | NEo avaliado

T Classificagdo =
ﬁ Classificagdo
{:I Marca

"A Oi procura sempre inovar e oferecer varias opcies de planos,
para que o usuario escolha de acordo com o seu perfil consumo.
MNosso objetivo & simplificar cada vez mais a vida do nosso cliente”,

| 3.1 barks WA=

Done e Internet | Protected Mode: On ®100% -




Clipping da Oi - Ferramenta de busca — para pesquisa e producao de books

DIR. COMUNICAGAO CORPORATIVA

Busca avancada N
Nova pesquisa

EELER N E]
Clipping do dia

Textos gue contenham:
Plant3o
Nos Estados
Revistas

PESQUISA AVANCADA

0i Paggo

- - @ "g" () "ou" () Expressdo
Capas dos jornais
Colunas Feriodo:

Opinido

Televisdo poE 25 ; abril - 4 28  abril ~oE 2008 -
Radio

Minha Selegdo: 0 [] Incluir veiculos ndo-diarios validos no perivdo pesquisado
idades Class . o
Entidades de Classe Mais opgbes: e
Setor Buscar apenas nos titulos
b Pastas de Assuntos
b Avaliacdo
b Estados e regides
¥ Midias e veiculos
Calendario b Mais informacdes

Junho de 2008 b Classificacdo
cbm seg ter qua qui sex sab

01; 02;,03; 04; 05] 06 07,
0% 09 10; 11; 12) 13| 14,
15) 16 1718, 19, 20, 21,
22| 23)24) 25| 26| 27| 28,
29) 30

b Pesguisar na Integra dos jornais
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ANEXO VI

Exemplo de carta publicada no jornal O Globo - 02/03/2008

Conta néo

- 2 maaal oy
- -

e o ' h -

Bt Hi quatro meses consecutivos es-

’ = = telefone fixo por melo de segunda

via gerada no site da Ol MNio

recebo as faturas. J4 fiz viras

reclamagbes, & as atendentes in-

formam que Irel recebd-las por e-

mall, o que nunca ocorre. Sempre

que reclamo ndo localizam o meu
protocolo anterior.

JOSENILIMY CORRELA DE LIMA

Rio

® A Telemar (O1) Informa que en-

trou em contato com o leltor e que

este confirmou o recebimento das

contas cltadas,

chega ao cliente |

tou pagande minhas contas de

!
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i
!

i

Ty
[
::!iE!!

|
f

i

fx:  MALA DIRETA ===

|

|
|

i
i

A N el T R e  ——



