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RESUMO

A adocdo de uma politica de comunicacdo facilita os processos comunicacionais nas
organizacdes. Nesse sentido ¢ que ganha importancia o trabalho estratégico executado
pelas assessorias de comunicagdo social. Mais que mediar informacgdes para os
stakeholders, o departamento passa a ser dispersor central de indicios que refletirdao a
imagem da empresa. Neste estudo, analisou-se os efeitos de alguns inputs da assessoria
de comunicag¢do social da CEEE-D do Rio Grande do Sul, nos elementos que compdem
o mailing da empresa. De maneira geral, ficou clara a necessidade de formulagdo de
uma politica de comunicagcdo CEEE. Também evidenciou-se que a empresa precisa
investir em media training; adequar o teleatendimento para eventos que gerem grande
demanda e rever alguns pontos estruturais como a descentralizacdo da assessoria de
comunicagdo, primeiro nas empresas do Grupo e depois nos municipios de abrangéncia
da concessionaria.
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A Imagem Como Capital

Ainda que de forma insipiente, no Século XV ja era possivel identificar sinais da
globalizagdo no chamado mercantilismo. O periodo pds Segunda Guerra Mundial
também serviu de ancora para um desnudamento desse fenomeno irreversivel que ficou
ainda mais claro na América Latina em 1960 com o acordo de livre comércio. Afora as
questdes da origem, a verdade ¢ que o processo de globalizacao trouxe para o mundo
corporativo um cendrio desafiador. Para a comunicacdo, os desafios foram ainda
maiores, porque nao havia uma base tedrica consolidada, o que sé veio a acontecer a

partir dos anos 90.
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Diante dessa maior exigéncia de contato com a sociedade, em funcao da
competi¢do de mercado, da responsabilidade social e também da criagdo do Codigo de
Defesa do Consumidor, poucas empresas adaptaram-se e investiram em capacitagdo e
pesquisa na area da comunicacdo. As organiza¢des que atenderam ao chamado, sdo,
hoje, consideradas paradigmadticas na area de comunicagao organizacional. No Brasil,
em meados de 1980, a Rhodia foi uma das pioneiras na implantagao do entdo plano de
comunicagdo e gragas a essa visdo empreendedora tem atualmente na sua imagem um
grande capital (BUENO, 2003).

Rotina mais acelerada, multiplicagdo repentina dos meios de comunicagdo de
massa, maior feedback ¢ uma enxurrada de novas tecnologias colocaram a gestao da
comunicacdo interna e externa ao lado dos mais altos escaldes (hoje, geralmente esse
departamento fica ligado a presidéncia). Pensar na imagem e criar estratégias para
defendé-la e solidifica-la ficou tdo necessario as empresas quanto os demais
procedimentos das linhas de producao.

A competitividade agora vai muito além das relacdes mercadoldgicas e da
qualidade dos bens produzidos ou servicos prestados. Nesse novo contexto, reputacio e
visibilidade empresarial adquirem um precioso "valor de troca". A imagem publica ideal
(fundamentada na transparéncia) passa de recurso dispensavel para uma estratégia
planejada de marketing. A marca corporativa transforma-se em fator de sucesso nos
negocios e pode significar (inclusive financeiramente) mais que todos os ativos da
empresa. Por isso, entender de comunicagdo integrada, saber as divisdes, preservar a
marca, manté-la integra e, em suma, gerir a comunicagao torna-se um desafio para as

organizagdes modernas.

A partir da segunda metade do Século XX — mais acentuadamente no
final -, quando a comunicagdo virtual se estabeleceu no universo, as
organizagoes sentiram necessidade de rever os modelos de
comunicacdo até entdo adotados. Os empresdrios perceberam que
novos sistemas se incorporavam aos antigos, € administrar a empresa
de forma linear ja ndo era a maneira de obter resultados positivos a
organizacdo. Um novo modelo, baseado no pensamento sistémico,
passou a desempenhar uma fungdo de extrema importancia na gestao
estratégica organizacional redesenhando o papel da comunicagdo nas
empresas (LUPETTI, 2007, p. 15).



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacgao
XXXII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Curitiba, PR — 4 a 7 de setembro de
2009

Criar e manter canais de relacionamento com os stakeholders (publicos de
interesse da empresa - imprensa, funcionarios, acionistas, fornecedores, governo,
comunidade, etc.) ¢ uma das praticas estratégicas para o sucesso das organizagdes. Mais
que isso, a empresa deve apresentar-se como entidade transparente e pro-ativa e isso

nem sempre € facil se ndo ha uma disposicao dos executivos.

A transparéncia ¢ a arma das organizacdes modernas, pois estabelece uma
relacdo de confianga com os seus publicos(...) Na sociedade da informacao,
ndo se pode escamotear a verdade, sob pena de comprometer,
definitivamente, a imagem. Quase sempre, a opinido publica penaliza mais
as organizagdes que escondem os erros do que aquelas que os assumem e
tomam medidas concretas para supera-los, porque, afinal de contas, as falhas
acontecem muitas vezes a revelia do esforgo das organizagdes (BUENO,
2003, p.13).

Numa economia globalizada, aberta e competitiva exige-se acdes imediatas e
adequadas. Pressupde-se que os competidores em disputa estejam em condi¢des de
acesso ao mercado. A visdao pro-ativa nos sistemas de comunicagdo deve prevalecer, o

que implica primeiro pensar para depois agir. Significa também primeiro comunicar

\

pois “quando a empresa ou entidade se antecipa a imprensa para dar sua versdo —
verdadeira — sobre os fatos, ela ja comega em vantagem” (BUENO, 2003, p. 78). Dai a
importancia de o executivo conhecer a for¢ca da comunicagao na constru¢do da opinido

publica e de valorizar e preservar a imagem da organiza¢do, como um bem simbolico.

A opinido publica é a chave para compreendermos a natureza de
muitos fendmenos sociais. A opinido publica funciona como
salvaguarda da sociedade. E uma arma de defesa contra as ameacas de
sistemas autoritarios, uma ferramenta de avangos € mudancas e uma
camara de eco das grandes demandas sociais (...). A opinido publica
nasce das idéias e crencas individuais, que vao se aglomerando em
nucleos, expandindo-se de maneira vertical (nas classes sociais) e
horizontal (nos espacos geograficos), conduzidas pelos meios de
comunicacdo, que funcionam como tuba de ressonincia dos fatos. Em
um certo momento € em espagos imprevisiveis, vao surgindo ondas
que se encadeiam, difundindo e multiplicando, de acordo com as
circunstancias, a complexidade dos fatos, as peculiaridades dos atores
sociais envolvidos e as caracteristicas do momento ¢ do lugar. A
opinido publica ¢, entdo, determinada por fatores de ordem
psicoldgica, socioldgica e historica. (TORQUATO, 2002, p. 77).”
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A imagem da empresa tem propriedade de natureza intangivel. Ou seja, a
imagem positiva ¢ uma das condigdes para o éxito da organizagdo e ¢ algo etéreo, sobre
0 que se tem um controle limitado porque nasce na mente dos publicos e vai se
construindo gragas a uma multiplicidade de atos que essa empresa protagoniza

(VILLAFANE, 1999, p. 29).

A imagem corporativa ¢ a integracdo na mente dos seus publicos de todos os
inputs’ emitidos por uma empresa na sua relagdo ordinaria com eles. Faz-se
na mente dos publicos: isso significa que o protagonista na construcdo da
imagem € o publico e ndo a empresa, (...), o papel reservado a empresa nio
passa o de induzir uma certa imagem a partir de uma multidao de inputs que
ela emite, muitos deles carentes de toda vontade comunicativa.
(VILLAFANE, 1999, p.30).
Qualquer acdo de comunicagdo deve ser desenvolvida no sentido de preservar e
ampliar a credibilidade da organizagdo perante a sociedade. A credibilidade e a boa
imagem funcionam como uma espécie de seguro para ajudar na recuperacdo da

empresa, especialmente em momentos de crise.

... ter uma base prévia, um relacionamento, um nivel de confianca ¢ um
“reservatorio de boa vontade” torna bem mais so6lida sua posi¢do inicial,
podendo facilitar, e muito, lidar com problemas futuros. Isso ndo ¢
obrigatorio para uma resolu¢do bem sucedida do problema ou crise, mas
torna o trabalho mais simples (MARCONI, 2000, p.23).
A fim de observar como esses conceitos funcionam numa situagdo objetiva,
buscou-se compreender como sdo recebidas as acdes de comunicagdo com 0s

profissionais da imprensa numa das concessionarias dos servigos de energia elétrica do

Rio Grande do Sul, a CEEE-D.

Assessoria de Imprensa na CEEE-D

A Companhia Estadual de Distribui¢do de Energia Elétrica (CEEE-D) ¢ uma
empresa de economia mista do Grupo CEEE, concessiondria dos servigos de energia
elétrica em 72 municipios da regido sul-sudeste do estado do Rio Grande do Sul.
Responsavel por uma das necessidades basicas a sociedade moderna, a empresa precisa

- além de manter o fornecimento - estabelecer uma comunicacdo transparente com seus

4 Conforme o dicionario americano, input quer dizer “quantidade que entra, quantidade ou forga que é
consumida”. Nesse contexto o termo pode ser substituido por ‘mensagem’.
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publicos para solidificar a imagem e lidar mais tranquilamente com os problemas
técnicos e fenomenos naturais corriqueiros que afetam a cotidianidade das pessoas.

Diante do exposto, este estudo pretende analisar o efeitos de alguns inputs da
assessoria de comunicacgao social da CEEE-D a partir dos elementos que compdem o
mailing da Empresa. Para isso, foi realizada no més de junho de 2009 uma pesquisa de
opinido publica mista. O formulario enviado eletronicamente foi dividido em 13
segmentos e indagou profissionais da comunicagdo gaucha (atuantes na éarea de
abrangéncia da CEEE-D) a respeito de temas como a linguagem dos releases; a
agilidade do atendimento; a preparacao das fontes para as entrevistas; a funcionalidade
do call center; o atendimento dos assessores; as fotografias; a participacdo da marca nos
eventos e uma possivel interiorizagdo da assessoria.

Apos tabular os dados, observou-se que 47% dos entrevistados (83 dos 176
totais) disseram insistir duas vezes para obter resultado satisfatorio junto a assessoria de
comunicacao da empresa. Ou seja, diante de uma pauta qualquer, o profissional teve que
contatar duas vezes a assessoria da CEEE-D para conseguir continuar seu trabalho.
Outros 29% insistiram mais de trés vezes .

Quanto ao pressuposto de VILLAFANE (1999) que a imagem da empresa nasce
na mente do publico e vai se construindo com base nos seus atos, entende-se de
imediato que a imagem CEEE pode estar, no minimo, ameagada. A Ultima questdo da
pesquisa também estd relacionada a essa possibilidade. A maioria dos entrevistados,
31%, atribuiram nota seis (entre zero e dez) para a imagem da CEEE em termos gerais.
Ao longo da tabulacdo outros indicios (imputs) apontam falhas nos processos
comunicacionais.

Embora na questdo trés a maioria tenha dito que insistiu por duas e até trés vezes
para conseguir atendimento, mais adiante vemos que 30% dos entrevistados afirmaram
que — quando atendidos — receberam todas as informagdes e materiais que desejavam.
Nao chega a ser uma contradicao, ¢, por outro lado, a indicacdo de possiveis causas das
reclamagdes: falta de profissionais e/ou ma organizagdo da estrutura disponivel. Porém,
nem tudo se explica com esses argumentos. Atentamos ao fato de que 20% dos
atendidos afirmaram que o assessor prometeu retorno e ndo cumpriu e outros 18%

simplesmente ndo foram atendidos.
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Uma das causas desse problema pode ser o acumulo de funcdo no mesmo
profissional. “Hoje nao se concebe a existéncia de um bom assessor de imprensa que
possa prescindir de uma ampla gama de instrumentos da area da comunicagdo, todos
abrigados sob o conceito do que se poderia chamar de relagdes publicas” (MAFEI,

2004, p.40).

A chefe do departamento de comunicacao social do Grupo CEEE concordou

com essa possivel causa e falou sobre algumas mudangas que estio por vir.

“Nao temos distingdo das empresas, enxergamos o Grupo. Ainda nao
redigimos uma politica de comunicagdo nem um planejamento
estratégico. Vamos adequando a estrutura conforme a demanda, que ¢
muito grande por sinal. Recentemente a CEEE contratou uma

consultoria, mas sera financeira € ndo na nossa area. Temos novos

profissionais contratados e pretendemos distribui-los em breve”.

Ao encontro dessa realidade, a maioria dos entrevistados (79%) disseram que os
profissionais da CEEE - Distribui¢do “tém aparente conhecimento de causa, mas
possuem dificuldades para estabelecer comunicagdo clara e objetiva”. Ou seja, eles
assinalaram a frase mencionada acima. Para ser mais claro, dos 176 profissionais de
imprensa que responderam a pesquisa, 138 alegaram tal deficiéncia. Outros 19
profissionais de comunicagdo ouvidos, disseram que ainda ndo fizeram entrevistas com
colaboradores CEEE; nove julgaram as fontes da Empresa diretas e pouco acessiveis;
quatro disseram: ‘bem preparadas’ e outros seis inverteram o quadro: ‘as fontes
estabelecem comunicagdo clara e objetiva, mas possuem aparente falta de conhecimento

de causa”.

Sobre esse topico “Preparo das fontes”, € importante citar que, segundo a chefe
do departamento de comunicagao CEEE, a empresa nao realiza media training ha pelo
menos dois anos. Essa técnica, poderia auxiliar de forma decisiva na mudanca desses

nameros.

* Entrevista ao autor, concedida pela Chefe do Departameto de Comunicagdo do Grupo CEEE,
Margareth Josane Massing Deutsch, via telefone, dia 9 de junho de 2009, as 10h40min.
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Politicos, dirigentes ou executivos obtém bons espagos por meio de
artigos de qualidade, bem redigidos, com bons e solidos argumentos.
As entrevistas precisam ser preparadas a fim de se evitar o ‘achismo’.
Declaragdes fortes sobre temas da atualidade, anguladas de modo
criativo, e participagdo em programas de debate em emissoras de radio
e televisdo sdo formas interessantes de se fazer presente na midia, de
forma eventual (...). As estruturas de comunicagdo dos governos, em
nivel federal, estadual e municipal, devem ser profissionalizadas. Em
profissionais

primeiro lugar, tais estruturas devem possuir
qualificados. Depois, precisam trabalhar com produtos

bem

delineados nas areas de comunicacao jornalistica, editoracao, relagdes
publicas, propaganda, pesquisa, articulagdo com a sociedade, eventos.
E preciso que as estruturas trabalhem com um conceito sistémico de
comunicagdo, evitando a disparidade de linguagens (TORQUATO,

2002, p. 86).

Sobre o teleatendimento, 65% disseram que o 0800 721 2333 “Nao ¢ funcional e

que raramente a ligacdo ¢ completada (ocupado etc.)”. Detalhes sobre este item podem

ser observados no quadro abaixo.

Quadro 1. Avaliagdo do call center da CEEE pelos comunicadores

O call center da CEEE N° %
E funcional e rapido 3 2
E esclarecedor, mas demora a atender 6 3
E funcional, porém sempre ha dificuldades para conseguir 24 14
completar a ligacao (ocupado etc.)
INao ¢ funcional e raramente a ligacdo ¢é completada (ocupado etc.) 115 65
Simplesmente ndo funciona 17 10
Ndo responderam 11 6
Total 176 100

Os cendrios postos acima estdo apoiados em diversos fatores. Porém, pode-se

dizer que uma das causas para esta realidade reside na inexisténcia de uma politica de

comunicacdo dentro da empresa. Bueno (2009) diz que ndo é qualquer empresa que

pode ter tal documento e pede cautela na elaboracao.

A Politica de Comunicagdo comega com uma decisdo da cupula, da alta
administragdo, e esta sempre alicercada em varias necessidades reais (aumentar a
visibilidade da organiza¢do na midia, melhor relacionamento com os publicos de
interesse, consolidar a imagem ou reputacdo e, quase sempre, dar uma mexida
profunda na comunicagdo interna, entre outros objetivos ) e, obrigatoriamente,
deve envolver os profissionais de comunicagdo, todos eles. Uma Politica de
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Comunicagdo ndo serve apenas para a comunicagdo, mas permeia todos os setores
de uma organizagdo e, portanto, se vocé€ estd cogitando de construir uma sera
melhor, indispensavel, convocar os colegas do Marketing, dos Recursos Humanos,
do Planejamento, da Tecnologia da Informag¢ao, mas também os vendedores, sem
se esquecer jamais da turma muitas vezes sisuda do Financeiro. Sim, porque néo
se constroi uma Politica de Comunicag@o com giz ou cuspe, ¢ necessario dispor de
recursos ¢ eles podem ser, dependendo do porte da organizagdo, nada despreziveis
(BUENO, on line, 2009).

Uma politica de comunicagcdo contribui para o cumprimento da missdo
institucional da organizacdo. “E o instrumento orientador e normativo concebido para
sistematizar as a¢des de comunicagdo, maximizando o seu desempenho” (EMBRAPA,
1996, p. 9). O que consta na politica de comunicagdo deve estar em sintonia com 0s
objetivos estratégicos e com a cultura organizacional da empresa. Outra vantagem de
possuir esse documento ¢ que, com ele, surgem desdobramentos como manuais
especificos para organizacdo de eventos, campanhas, reportagens, citacdes e tantos
outros.

Os preceitos estabelecidos na politica de comunicacdo dardo suporte para que,
por exemplo, sejam criados planos anuais de comunicagdo com metas bem definidas e
um controle maior dos resultados, erros e acertos. Também proporcionardo maior
clareza com sobre os papéis de cada empresa do Grupo. Na pesquisa na CEEE-D, 98%
dos entrevistados disseram nao conhecer todas as empresas que compdem o grupo,
logo, ela ¢ vista como uma unica ‘coisa’. Isso possivelmente implica ruidos de
comunicac¢ao na rotina das assessorias e, ainda, podera prejudicar uma das empresas em

dado momento que a (s) outra (s) passar (em) por crise de imagem ou simplesmente

estiver (em) envolvida (s) em fatos polémicos.

As empresas de servigos prestam atividades, cuja caracteristica é a
intangibilidade, ndo resultando delas a posse de um bem fisico. Portanto,
os consumidores procuram sempre sinais que avalizem a qualidade de
determinado servigo. O nome e o logotipo devem sugerir o conceito que se
deseja ‘vender’ ao consumidor, como modernidade, eficiéncia ou rapidez
(...). Por exemplo, o nome Light esta associado imediatamente ao produto
energia; e, ainda, embute conceitos, valores e posicionamentos construidos
pelo consumidor ao longo de sua historia, das experiéncias e das
expectativas em relagdo a companhia. Nesse caso, podem figurar no mapa
cognitivo conceitos e valores como: qualidade, exceléncia, tradicdo,
solidez, grandeza e porte, credibilidade, respeito ao consumidor, alta
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tecnologia, agilidade, demora, descrédito, confusdo, coisa antiga,
internacional (TORQUATO, 2002, p. 99).

Embora no site (www.ceee.com.br) e nas demais publicagdes proprias do Grupo
as empresas que o compdem estejam sempre separadas, os veiculos de comunicacio
parecem, de acordo com o resultado da pesquisa, uma confusdo. “CEEE ¢ condenada a
indenizar dano por arvore verde queimada (DIARIO POPULAR, 2009, p. 5).” Na
verdade, a empresa envolvida no fato divulgado pelo jornal foi a CEEE-Distribui¢ao
(CEEE-D). Além desta, existem ainda a CEEE - Geragdo e Transmissdo (CEEE-GT) e a
CEEE - Participagdes (CEEE-PAR).

Como ja foi citado, a mente funciona por meio de conceitos e, ao perceber o
nome da empresa, a aten¢do seletiva da pessoa/leitor/cliente associara o ocorrido ao
todo, a CEEE em geral. Outra condicionante que pode contribuir para a generalizagdo
da marca CEEE no dia-a-dia ¢ o fato de que até hoje a assessoria de comunicagdo ¢
unica para todas as empresas, como ja foi visto na entrevista com a chefe de
comunicacdo da organizagdo. “O simbolo ¢ a representagdo que evoca,
instantaneamente, uma ideia ou uma doutrina, o sinal automatico que sugestiona as
pessoas, integrando-as em torno de uma causa (TCHAKHOTINE, apud TORQUATO,
2002, p. 97).

Consideracoes Finais

De maneira geral, fica claro que ndo somente a empresa CEEE-D, mas todo o
Grupo CEEE precisa investir em comunicagdo; adequar o teleatendimento para eventos
que gerem grande demanda e rever alguns pontos estruturais como a descentralizacao da
assessoria de comunicagdo, primeiro nas empresas do Grupo e depois nas regionais de
abrangéncia da concessionaria.

Constata-se ainda que, para melhorar seus processos comunicacionais €, por
conseguinte, sua imagem, o Grupo CEEE deve iniciar a elaboracdo de uma politica de
comunicacao. Por meio dessa iniciativa, ficard mais facil sanar algumas constatagdes do
estudo. Também sera possivel ver mais claramente as modalidades de comunicagao que,

até agora, andam misturadas. Possivelmente, depois de um processo de concepgao,
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adequacdo e aperfeicoamento, o Grupo CEEE vera sua imagem mais clara e tera mais
controle do que de fato pensa a opinido publica a seu respeito.

A politica de comunicag¢do permite “descartar a visdo da comunica¢do como de
mero instrumento, postula, por outro lado, a definicdo de insumo estratégico, vital para
a consecuc¢do da missao e dos objetivos da empresa” (EMBRAPA, 1996, p. 9).

Ainda, com a formulagdo da politica de comunicacao na CEEE ¢ possivel criar
uma lista de publicos de interesse esquematizada em funcdo das peculiaridades de cada
segmento ¢ os profissionais terdo mais tempo para pensar o fazer comunicacional,

melhorando assim a qualidade dos produtos finais.
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