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Resumo

O objetivo desta monografia é apresentar uma reflexdo sobre o contexto da
comunicacdo organizacional hoje, o perfil do profissional atuante nesse contexto, entre
jornalismo, relacdes publicas e outras areas afins da comunicacdo social. Analisamos 0
perfil que se projeta como ideal considerando essa conjuntura, em toda a sua

complexidade.

Palavras-chave: Comunicacdo Organizacional; Comunicacdo Empresarial;

Relacgdes Publicas; Jornalismo; Perfil Profissional.



Abstract

The aim of this Master's Thesis is to reflect on the context of organizational
communication today, as long as the profile of the professional that works in that context,
between Journalism, Public Relations and other related areas of Social Communication.
We analyze the profile that emerges as the ideal one, considering that context in all its

complexity.

Keywords: Organizational Communication; Corporate Communication; Public Relations;

Journalism; Professional Profile.



Resumen

El objetivo de esta monografia es presentar una reflexion sobre el contexto de la
comunicacion organizacional hoy, asi como el perfil del profesional que actla en ese
contexto, entre el periodismo, las relaciones publicas y otras areas afines de la
comunicacion social. Analizamos el perfil que se proyecta como ideal, considerando esta

coyuntura en toda su complejidad.

Palabras clave: Comunicacion Organizacional; Comunicacion Empresarial; Relaciones

Publicas; Periodismo; Perfil Profesional
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INTRODUCAO

A intencdo, nesta monografia, é refletir sobre o contexto da comunicacdo nas
organizagdes hoje, o papel do profissional de comunicagéo nesse contexto, os desafios que
se lhe apresentam, e o seu perfil profissional. Quais 0s impactos que esse contexto provoca
nas organizacbes e nos profissionais de comunicacdo? Como o comunicador
organizacional esta respondendo a esse contexto? Como se reposicionam hoje as relacdes
publicas e o jornalismo diante da realidade do mercado de trabalho?

A partir desses gquestionamentos, o trabalho analisa quem é esse profissional ideal
pelo qual o mercado esta avido, quando tanto se fala que a comunicacdo organizacional
deve, cada vez mais, ser uma comunicacao integrada. E mais ainda, quando tanto se fala
que a comunicacgao virou “atributo do planejamento estratégico da organizagao”.

Com base na revisdo bibliografica e na observacao e experiéncia pessoal, o trabalho
apresenta uma reflexao sobre se ja existe esse profissional almejado pelas organizacgdes de
ponta, dispostas a absorvé-lo e remunera-lo como profissional de alto escaldo, ou se ainda
é um profissional que se reposiciona e vai sendo forjado diante das exigéncias e das
oportunidades que o mercado demanda e oferece.

A analise esta divida em trés capitulos. No primeiro capitulo, discorre-se a respeito
do contexto da comunicacdo organizacional hoje, em perspectiva historica e social, e 0s
desafios comunicacionais que esse contexto apresenta. Busca-se explicitar os campos de
atuacdo que se abrem para o profissional de comunicacdo organizacional no atual estagio
das relacBes sdcio econdmicas e também do estagio das organizacGes ante a sociedade. No
segundo capitulo, avalia-se o profissional da comunicacdo nesse contexto e sua
importancia para as organizagdes neste momento. No terceiro e ultimo capitulo, concentra-
se 0 foco sobre qual é o perfil desse profissional na atualidade, integrando jornalismo e
relacdes publicas.

Permeia a analise, a discussdo sobre as demarcacgdes de territorio, sobre qual é o
quadrado que pertence a cada profissional, mais intensa na dicotomia Jornalismo e
Relacbes Publicas. Discussdo essa que, hoje, esta muito mais presente na pauta académica
e de natureza associativa e corporativa do que dos profissionais que estdo trabalhando nas

redacgdes e nos departamentos de comunicacdo das organizagdes.
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CAPITULO I - Contexto da comunicacao

O desafio da comunicacdo organizacional hoje é proporcional ao desafio das
organizagOes, propriamente, nesse mesmo contexto. As organizacOes estdo buscando
assentar as suas bases de adaptacéo, justificacdo e legitimacé@o nesses novos tempos. Cabe
a comunicacdo auxiliar na formulacdo desse discurso, e dar forma e difusdo, com
eficiéncia e eficécia, a esse discurso e as praticas que o sustentam, e fazer a mediacéo entre
as organizagdes e seus objetivos e a sociedade, de cuja aceitacdo depende a sobrevivéncia e
a perenidade das organizac@es, em Gltima instancia.

No terreno do discurso, as instituicGes vao mantendo sua retérica mais ou menos
atualizada — as grandes organizacGes empresariais talvez mais do que as politicas e
militares —, pois o contexto cultural se transforma em um ritmo mais lento e entdo elas séo
capazes de se ajustarem conforme seus interesses e objetivos.

No ambito da tecnologia, entretanto, as mudancas e inovacdes se sucedem em
tamanha velocidade e provocam desdobramentos para 0s quais as instituicdes nem sempre
tém as respostas prontas. Nesse descompasso podem estar as maiores incertezas e se
apresentarem os desafios mais agudos, tanto para as organiza¢Ges como, sobretudo, para a

comunicacdo organizacional.

1.1 — Contexto da modernidade

Recuando um pouco historicamente, a Primeira Revolugdo Industrial, na Inglaterra,
berco da organizacdo como uma instituicdo social moderna, ha cerca de 200 anos, criou
também, entre outras coisas, as condi¢des que provocaram, um século depois, 0 surgimento
da sociedade de massa e o decorrente “gigantismo das institui¢ces, a burocratizagéo, a
concentracdo de poder econémico, politico e militar, e a dominacdo exercida sobre o
pensamento e liberdade humana pela comunicagdo massiva, indireta e abrangente”
(Quirino, 1986, p. 18).

Na modernidade, o Estado cumpre o papel de provedor. A producdo organiza-se
dentro dos moldes marxistas classicos: quem detém os meios de producdo detém o poder e
¢ 0 dono do capital. O proletario vende a sua forca de trabalho. O capital é nacional, a

principio, e € nesse ambiente que nascem as organizacdes. A razdo, enfim, suplanta a fé
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medieval. O positivismo da as bases para o progresso e a ciéncia. As pessoas, que viviam
de maneira mais isolada, véo se estabelecendo nas cidades — as quais vao tornando-se cada
vez maiores — e passam a trabalhar nas fabricas, deixando os campos. Surge uma classe

social que ndo existia antes, na Idade Média, o proletariado.

1-2 — Contexto da Pds-modernidade

Como marco para a o inicio da P6s-Modernidade toma-se a Revolucdo Russa, em
1.917. A sociedade tinha entdo uma nova configuragdo, e as fébricas, a velocidade da
producdo, as relaces de trabalho, o papel do Estado, passam a constituir uma sociedade
com valores, principios, culturas diferentes ou reposicionados em relacdo aos estabelecidos
até entdo. O individuo perde-se um pouco na coletividade, nas “massas”. A capacidade de
produzir cada vez mais em menos tempo proporciona as condi¢Oes de criar necessidade de
consumo. As organizagOes, entdo, ultrapassam as fronteiras dos Estados nacionais, para
poderem crescer mais e se expandir. Para isso, vdo disputar poder com o Estado para
poderem atuar de forma cada vez mais livre de amarras legais e mercantis. Além disso, vao
tentar influenciar e seduzir o consumidor — o individuo, na p6s-modernidade, ganha esse
status, o de consumidor, que mais a frente também ganhara mais “poder simbdlico” —,
desenvolver mais e novas tecnologias para aumentar a produtividade, para vender e
acumular mais capital.

As pessoas, por sua vez, trabalham ndo s6 vendendo a sua forca de trabalho, mas
também o conhecimento a que puderam ter acesso — surge o trabalhador do conhecimento
—, e vivem, nessa sociedade pds-moderna, “enredadas” nesse novo tecido social, ajudando
a produzir e consumir, material, emocional e psicologicamente. O homem pds-moderno,
mais do que o ser e o ter da modernidade, também precisa parecer ser, porque comeca a
ganhar importancia a imagem que projeta de si.

Na sociedade pds-industrial e po6s-moderna, a tecnologia que as proprias
instituicOes desenvolveram, resultante da modernidade, enfim lhes proporcionou, em um
primeiro  momento, mecanismos para administrarem 0 seu préprio gigantismo e
sobrevivéncia. Siqueira e Spers, citando Philadelpho Menezes, concluem que “[...] 0 que
caracterizaria essa sociedade pds-industrial seria o dominio da informatica, e sua

conseqiente producdo de bens imateriais, ndo mais centrada nas grandes aglomerac6es
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industriais, mas na produgdo informacional, que causaria menores impactos ao meio-
ambiente e & dindmica urbana, uma vez que ndo demanda grandes complexos produtivos”
(2001, p. 157).

A questdo dos bens imateriais, na contemporaneidade soma-se também a “cultura
imaterial” presente no universo das organizacdes e com estreitas relacdes com a
comunicagdo. “Tudo aquilo que denominamos de imaterial — a cultura, a identidade, a
imagem, a marca, a reputacao, a missao, visdo e valores organizacionais — é definido nas
cadeias relacionais” (Nassar, 2006, p. 33).

A respeito de “cultura imaterial”, € interessante o que diz Vilém Flusser:

“Antigamente, 0 que estava em causa era a ordenacdo formal do mundo aparente
da matéria, mas agora o que importa € tornar aparente um mundo altamente codificado em
nimeros, um mundo de formas que se multiplicam incontrolavelmente. Antes o objetivo
era formalizar o mundo existente; hoje o objetivo é realizar as formas projetadas para criar
mundos alternativos. Isso ¢ o que se entende por “cultura imaterial”’, mas deveria na

verdade se chamar de ‘cultura materializadora’”. (2007, p. 31).

Essa “producdo informacional e de bens imateriais” representa, em parte, um bom
tanto do desafio da comunicagdo organizacional: “O sistema organizacional se viabiliza
gracas ao sistema de comunicacdo nele existente, que permitira sua continua realimentacao
e sua sobrevivéncia” (Kunsch, 2003, 69).

Nesse sentido, € necessario situar a organizagao hoje na sociedade. “A sua cultura,
a sua identidade [das empresas], assim como 0s seus produtos, bens e servicos, 0s seus
integrantes e 0s seus mercados sdo estruturados, ganham inimeros significados, como uma
continuagdo da sociedade”, afirma Nassar (2006, p. 33).

O processo de comunicagdo € que, se for eficiente, terd de estruturar as ligacdes e
criar os elos de relacdo entre os sistemas socio-politico e econdémico-industrial com os
sistemas internos fundamentais necessarios para a sustentagdo da organizagdo. Porem,
nesse contexto, se a comunicagdo for entendida “apenas como técnica, como ferramenta,
tera pouca utilidade” (Nassar, 2006, p. 34). Esse processo compreende os elementos
basicos segundo as teorias da comunicagdo: fonte, codificador, canal, mensagem,

decodificador e receptor, que, reitera Kunsch,
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“trata-se de um processo relacional entre individuos, departamentos, unidades e
organizacgbes. Se analisarmos profundamente esse aspecto relacional na comunicagdo do
dia-a-dia nas organizacGes, interna e externamente, perceberemos que elas sofrem
interferéncias e condicionamentos variados, dentro de uma complexidade dificil até de ser
diagnosticada, dado o volume e os diferentes tipos de comunicagéo existentes, que atuam

em diferentes contextos sociais” [Kunsch, 2003, p.71].

Paulo Nassar alerta que os conceitos de fonte, canal, mensagem e receptor,
atualmente, sdo impactados pelas tecnologias digitais, sobretudo pela internet, que
anularam a mé&o Unica e o centralismo da producdo de contetdo e disseminacdo da
informacdo, além de modificarem o conceito de publico, o que se tornou um grande
desafio para as organizacbes, e afeta diretamente as suas areas de comunicacdo. E
importante registrar que a modificacdo que esses conceitos sofreram e sofrem — tanto o de
publico, quanto o de emissor e receptor — ndo 0s conduz a um novo conceito estatico, mas

a uma mutacao constante e voluvel.

“Essas novas midias digitais se caracterizam, de |4 para ca [anos 90], por grande
abrangéncia, alta interatividade e velocidade de intervengdo no debate social, além de sua
utilizacdo por ndo-especialistas, como produtores de contelidos e acontecimentos
mediaticos. Entre os novos usuarios das midias digitais, produtores de conteudos, estdo
integrantes de organizacBes ndo-governamentais, de comunidades e empregados, entre
outros”. (Nassar, 2008a, p. 194).

Massimo Di Felice situa que ha uma quarta revolucdo em curso, que € a revolucao
comunicativa, com o advento das tecnologias digitais — 0os marcos das trés revolucgdes
anteriores seriam, respectivamente, o advento da escrita; o advento da imprensa, por
Gutenberg; e 0 surgimento da cultura de massa, a época da Revolugdo industrial, com o0s
meios de comunicacao eletronicos. Até a terceira revolugdo, era nitida a distincdo entre

emissor e receptor. Mas, no contexto comunicativo digital, afirma Di Felice:

“pela primeira vez na historia da humanidade, a comunicagdo se torna um processo de
fluxo em que as velhas distingfes entre emissor, meio e receptor confundem-se e trocam-se

até estabelecer outras formas e outras dindmicas de interacGes, impossiveis de serem
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representadas segundo os modelos dos paradigmas comunicativos tradicionais [...]”. (Di
Felice, 2008, p. 69).

Considerando que esses contextos exigem que a comunicagao organizacional tenha
de ser pensada, segundo Kunsch “na perspectiva da dindmica da historia contemporanea”

(2003, p. 71), ainda nessa mesma perspectiva

“a revolugdo cultural de fins do século XX pode assim ser mais bem entendida como o
triunfo do individuo sobre a sociedade, ou melhor, o rompimento dos fios que antes
ligavam os seres humanos em texturas sociais. Pois essas texturas consistiam ndo apenas
nas relagdes de fato entre seres humanos e suas formas de organizagdo, mas também nos
modelos gerais dessas relacdes e os padrdes esperados de comportamento das pessoas umas
com as outras; seus papéis eram prescritos, mas nem sempre escritos” (Hobsbawm, 1995,

p. 328).

Assim, h&a que se conceber as organizagdes a0 mesmo tempo como um todo
organico, mas numa sociedade em que triunfou, para usar a expressdo de Hobsbawm, o
individualismo. Portanto, pensar a comunica¢do compreendendo o conjunto, considerando,
entretanto, que as forcas e as vontades individuais tém bastante peso e influéncia e que,

paradoxalmente ao individualismo, as redes sociais permeiam o todo. Para Nassar

“Uma prova da presenca dos novos protagonismos, que ndo aceitam mais os papéis sociais
tradicionais, é que o Estado contemporéneo ndo pode tudo e, no ambiente da democracia,
negociam 0s seus projetos com outros elementos integrantes da sociedade. A Universidade,
diante da disponibilidade de fontes apresentadas no ambiente digital, ndo ¢ mais a Unica
fonte credenciada de produgdo de conhecimento. E, mesmo no Ocidente, a Igreja catolica
divide com outras orientagdes religiosas o convivio com bilhGes de seres humanos. No
campo estrito das empresas, as decisdes ndo podem considerar apenas 0 que se pensa no

ambito de suas linhas de producéo e escritorios”. (2008a, p. 196)

Isso torna o processo comunicacional muito mais complexo, uma vez que a
organizacdo, como fonte de informacéo para seus diversos publicos, alguns deles muitas
vezes em posigdo de antagonismo, ndo pode se apoiar numa visdo mecanicista e funcional

da comunicagdo, em que esta lhe dara os instrumentos e ferramentas necessarios para levar
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a sua mensagem a esses publicos, de uma forma calculada e previsivel. “A construgdo de
um social em rede, caracterizado por circuitos informativos interativos, obriga-nos a
repensar as formas e as praticas das interacbes sociais fora da concepc¢do funcional-
estruturalista. (Di Felice, 2008, p. 69).

Paulo Nassar, ao discorrer sobre os riscos da adogdo de novas midias pelas
organizagoes, afirma que “a informagdo se transformou em commodity. O que diferencia
uma midia da outra hoje é ela ter a capacidade de interpretar a realidade e de opinar de
forma consistente” (Nassar, 2008d, p. 27). Até porque, ainda que ndo considerados de
forma segmentada, os publicos ndo sdo homogéneos. Essa perspectiva historica
contemporanea requer, cada vez mais, um processo de comunicacdo interpretativo,
analitico, critico e estratégico, o que implica em maiores riscos e resultados menos
previsiveis, ante a complexidade das interacdes sociais que se estabelecem, e em que 0s
mecanismos de controle sdo cada vez tanto mais escassos quanto indcuos.

Gaudéncio Torquato assinala que o objetivo das organizagdes, para auferir lucro, “¢
obter a participacdo positiva, com intensidade moral dos trabalhadores” (2004, p. 26). Para
isso, a organizacdo usa um conjunto de poderes: o poder remunerativo, que é o poder de
comprar a mado-de-obra; o poder normativo, o poder da crenca, da norma, dos valores, dos
principios. E também o poder coercitivo, da violéncia, da coercdo, do castigo. Em
dosagens diferentes, as organizagdes usam todos esses poderes. E Torquato acresce mais
um tipo de poder, que vem ao encontro desta reflexdo acerca do contexto comunicacional
da organizacdo hoje: o poder expressivo. “Se 0 poder € a capacidade de uma pessoa
influenciar uma outra, para que esta aceite as razGes da primeira, isso se dé, inicialmente,
por forca da argumentacdo. Ocorre uma relacdo de poder pela for¢ca da comunicagao”.
(Torquato, 2004, p. 26).

Quer dizer, a comunicagdo, sobretudo a comunicacao interna nas organizagoes, esta
a servico da disseminacéo e promocgdo do cumprimento das regras, e, portanto, a servico da
legitimagdo do poder da organizagdo. Quanto mais os trabalhadores forem receptivos e
positivos em relacéo a elas, menos resisténcia e enfrentamento vao opor.

Para que isso ocorra, a comunicagdo interna deveria ser capaz de promover 0
dialogo efetivo na organizacdo, muito mais do que informar e inculcar normas e regras. E
esse dialogo tdo necessario muitas vezes nao se efetiva talvez porque esteja mal fundado
num outro conceito em mutagdo, justamente o da comunicacdo interna. Os muros da

organizacao, nesse admirdvel mundo novo das redes sociais, ja ndo mais segregam o
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interno do externo. O funcionério, como ente que constitui o pablico interno, é também o
consumidor exigente, membro de comunidades virtuais, em suma, desempenha Varios
papéis, dentre os quais tem cada vez menos presenca o de receptor passivo, conforme

Nassar

“O que chamamos de comunica¢do interna é profundamente impactado pelas questfes
comportamentais, econémicas, histdricas e sociais, uma vez que no modelo organizacional

que se preconiza atualmente ndo existe mais o receptor passivo de informagdes”. (Nassar,

2008D, p. 73).

1.3 — Do discurso a prética

Outra questdo é o hiato que pode haver entre o discurso e a pratica da organizacao.

Segundo Kunsch

“acredita-se que as organizagdes, em pleno inicio do século XXI, ndo mudaram muito seu
comportamento. Vérias vezes elas tém uma retdrica moderna, mas suas atitudes e acoes
comunicacionais sdo ainda impregnadas por uma cultura tradicional e autoritaria do século
XIX” (2003, p. 73).

Numa escala, a impressdao que se tem € que as mudangas ocorrem com maior
celeridade no campo tecnolégico e cientifico, produziram mudancas culturais e, por altimo,
com vagar, vao se operando no plano comunicacional.

Possivelmente, € porque as organizagdes, assim como os individuos, ndo sao o que
dizem ser, mas sdo o que suas atitudes e a¢Oes revelam de si. E também pela dificuldade
que pode haver, muitas vezes, de conciliar, na pratica, a “retérica moderna” com os
objetivos organizacionais, um desafio enorme e permanente para a comunicagdo
organizacional, ndo bastassem todos o0s outros aspectos ja& mencionados e 0s requisitos
técnico, cientifico, histdrico e filoséfico, mas, sobretudo, sob o ponto de vista da ética.

Também nesse ponto, impde-se mais uma vez a j& mencionada forga indémita da

rede relacional, e suas consequéncias:
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“A organizac¢do ndo tem mais o poder de dizer que quer ser percebida de uma forma ou de
outra, a partir de uma area de comunicagdo ou gestdo. Ela sera aquilo que a rede relacional
perceber; serd aquilo que expressara uma intensa negociagado e trocas. Essa rede nao admite

participantes passivos”. (Nassar, 2006, p. 34).

Mas aqui cabe retomar uma afirmacdo de Siqueira e Spers, em que as autoras ddo
uma pista que serve bem a retorica pos-moderna da responsabilidade social e do papel
redentor da organizacdo hoje: “O administrador ocupa, cada vez mais, um lugar social em
que a reconciliagdo entre produtividade e bem-estar social é urgente.” (2001, p. 159). E as
autoras seguem argumentando, na seqiliéncia, que “para entender os efeitos da revolugdo
tecnoldgica, é necessario ultrapassar os limites da tecnologia, resgatando o seu sentido
original, que a articulava ao conhecimento e a arte e, portanto, a0 modo de vida da
sociedade”. Mas as autoras deixam pendente de resposta direta um complemento a
primeira afirmacdo citada: essa reconciliacdo € urgente para qué, ou para quem? Para o
conjunto da sociedade, seria talvez a resposta 6bvia. Como poderia ser também para a
perpetuacdo das organizagOes, econdmica, social e institucionalmente fortalecidas.
Siqueira e Spers sdo otimistas, ao concluir que as habilidades do administrador — definido
por elas como todo aquele que desenvolve a acdo de gerir processos organizacionais —
“devem ir além da racionalidade técnica e balizar-se por um compromisso social de
construgdo, cujo norte seja a ética de uma vida melhor para todos” (2001, p. 159).

Michael Porter, citado pelas autoras, reserva as organiza¢des em mudanca — e aqui
se referindo as organizacGes empresariais — um papel estratégico no atual contexto, ao
afirmar que “a comunidade empresarial deve assumir sua responsabilidade na formulacéo
da politica econdmica da nacdo, uma vez que a estratégia de uma organizagdo extrapola o
limite da empresa e atinge a comunidade. Assim, considera que o0 homem de negécios deve
assumir seu papel de estadista”. (Apud Siqueira e Spers, 2001, p.164). Por esse prisma, a
comunicagédo organizacional tem que dar conta de uma tarefa que, ao final, afeta o destino
de todos.

Questbes como consumo consciente, governanca corporativa, responsabilidade
socio-ambiental, responsabilidade historica, responsabilidade comunitaria, transparéncia,
sustentabilidade, entre outras do género, decorrentes desse novo tecido social cuja matriz
nasce com a pdés-modernidade, estdo na pauta das organizagdes hoje, e se traduzem

também em demandas e necessidades de respostas comunicacionais.
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As organizacdes, todas, sejam publicas, privadas, ndo-governamentais, estatais, sdo
complexas, como altamente complexa é a realidade e 0 momento histérico em que
vivemos, no sentido estrito de complexidade segundo conceito de Edgar Morin como
“dificuldade em explicar alguma coisa derivada particularmente dos processos simultaneos
que produzem uma agdo e, por outro lado, de fenébmenos aleatorios produtores da
incerteza.” (Apud Siqueira e Spers, 2001, p. 159).

Ao lado de tanta complexidade, porém, coexistem infinitas possibilidades
comunicacionais, resultantes também da revolucdo tecnoldgica que fez surgir novas
midias, multiplicando recursos e ferramental, técnicas e canais. Contudo, o terreno é
movedico, em que as decisOes e respostas, em muitas situacdes, ndo se configuram como
certas ou erradas. Podem ser mais acertadas e oportunas, ou ndo. Os interesses Sao

maultiplos e difusos.
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CAPITULO 2 - O profissional da comunicac¢io no contexto p6s-moderno

As organizagdes, gradativamente, vdo se dando conta de que um processo de
comunicacdo eficiente e eficaz € um dos fatores determinantes para o seu éxito: quando ha
didlogo e os empregados ou funcionérios sdo bem informados e tém canais eficientes para
se comunicar, trabalham mais satisfeitos e confiantes, e, trabalhando assim, produzem
mais, e os lucros da organizacdo aumentam e ela se pereniza — 10 entre 10 das empresas
consideradas modelos para se trabalhar apresentam balangos positivos, pelo que se pode
afirmar que funcionério satisfeito trabalha melhor e produz mais (Levering, 2008, p. 32));
os clientes que sdo ouvidos e bem atendidos ndo reclamam ou reclamam menos e
consomem mais e se tornam mais fi€is, 0 que resulta em maior faturamento; a empresa se
expbe de forma positiva e com transparéncia, com o que angaria simpatia e constrdi uma
reputacdo e uma imagem positiva solidas; ha maiores probabilidades de prevenir e evitar
crises quando a empresa tem um processo de comunicacdo bem estruturado — inclusive
porque 0s seus profissionais encontram oportunidades e canais para relatarem e serem
ouvidos sobre problemas que podem vir a ser detonadores de crises —; a empresa consegue
promover de maneira efetiva seus produtos ou servicos, ampliando mercado, com impactos
favoraveis em seu balanco. Enfim, se a boa comunicac¢do ndo faz — e ndo faz mesmo —
milagres, pode ajudar muito. E a falta de comunicacdo, por outro lado, pode ser
catastrofica.

Orquestrar esse conjunto e produzir um resultado harmonioso tem exigido mais do
que a formacdo universitaria tem sido capaz de prover. E tem requerido competéncias,
aptiddes e conhecimentos multiplos, cultura vasta, além de dominio a respeito do mercado
em que atua a empresa. Paulo Nassar analisa que as empresas ignoram os ‘“‘currais
corporativos”, a0 mesmo tempo em que também nao estdo preparadas “para absorver um
profissional mais refinado, mais culto”, ainda que o cendrio esteja em mudanga. E, como
reflexo das exigéncias desses novos tempos, Nassar vé a presenca cada vez menor de
jornalistas, relagdes publicas e publicitarios (que chama de profissionais tecno-

comunicacionais) no comando da comunicagdo empresarial.

“No ambiente brasileiro, um bom niimero de empresas esta alcangando escalas globais, por
isso as questdes que podem gerar conflitos, relacionadas aos grandes riscos para oS

negdcios no mundo contemporéneo — entre esses riscos os oriundos do terrorismo, das
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questdes étnicas, religiosas e de género, das opgdes comportamentais — estdo provocando,
no ambito desse tipo de empresa, a contratacdo de seres cultos, nem sempre democraticos,
oriundos de inimeras origens académicas e profissionais, nem sempre técnico-

comunicacionais”. (Nassar, 2006, p. 35)

Pontuando pela evolucdo da entidade de classe representativa da comunicacéo
organizacional no Brasil, a Associacdo Brasileira de Comunicacdo Empresarial (Aberje),
que, segundo Nassar, apos 40 anos “transformou-se de uma associacdo de artesdos
(editores de jornais e revistas de empresas) [...] em uma associacdo de inUmeros
interpretantes, com perfis profissionais e académicos extremamente ricos” (2006, p. 36), o
autor ilustra a mudanca que houve nesse mercado, objeto inclusive de polémica e interesse
académicos.

A proposito dos 40 anos da Aberje, foi publicado o documento “A Comunicacio
organizacional frente ao seu tempo: Missdo Visdo e Valores Aberje”, cujo primeiro
paragrafo € bastante oportuno nessa reflexdo sobre o profissional da comunicacéo

organizacional:

“Ha quarenta anos, em alguns cursos da Aberje, discutia-se a gramatura do papel. Hoje, o
que estd em jogo é 0 nosso papel na ‘dramatura’ do mundo. A formagdo do bom
profissional que conhece seus métodos, suas técnicas, foi um grande éxito nosso. Nunca
houve profissionais de tanta qualidade, nem tanto avango técnico. Mas o tempo presente
nos trouxe questdes éticas que ndo podemos ignorar e que nos interpelam como seres
humanos. No drama de nossos dias, que papel nds, comunicadores, vamos assumir, uma
vez gque somos profissionais capacitados ao mesmo tempo em que simples seres humanos,
diante dos grandes desafios sociais, econdbmicos e ambientais, que sdo a miséria e 0

aquecimento global”. (Nassar, Ribeiro e Gutilla, 2007, p. 5)

Ha um espaco de interacdo entre os interesses e as necessidades sociais e pessoais e
0s interesses e as necessidades das organizacfes, a0 mesmo tempo em que também ha uma
relacdo de interdependéncia entre eles, na esfera do dominio publico. E nesse cenario que
os profissionais de comunicagdo encontram um amplo espago de atuagdo, na mediagdo
desses interesses e dessas necessidades, para “ajudar a construir relacionamentos
harmonicos e duradouros [das organizacdes] com os publicos dos quais depende sua

sobrevivéncia”. ([Ferrari, 2003, p. 58).
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Ainda que o conceito de publico precise ser revisto ante as midias digitais e
interativas, vale registrar que é fundamental que a organizacdo identifique quais sdo os
seus publicos estratégicos de relacionamento. E mais, ainda, saber que, conforme Toni
Muzi Falconi (2006, p. 42), “é o publico estratégico que decide ser ativo, e ndo € a
organizagdo que decide se ele deve ser um publico ativo”. Ou, dito de outra forma, como
no titulo de artigo de Paulo Nassar, “Stakeholders e organizag¢des: quem influencia quem?”
(2008e, p. 47).

Portanto a conciliacdo e a mediacdo dos interesses e necessidades de todas as
partes, para 0 ganho comum, é tarefa que se reveste de grande complexidade, ndo passivel
de ser solucionada com receitas ou formulas prescritas. Ha de se estudar, conhecer,
planejar, desenvolver estratégias, tracar politicas, observar, comparar e medir resultados
em cada caso, a seu tempo. Porque mesmo a melhor solugdo para uma organizacdo em um
dado momento, pode ndo se aplicar com bons resultados em outro momento. Em outras
palavras, tarefa de félego para um profissional de comunicagéo social completo.

Um “publico” com o qual toda e qualquer organizagéo se relaciona hoje — seja ela
publica, estatal ou ndo, ou privada —, é o consumidor que nasceu na pos-modernidade e de
l& para ca conquistou mais e mais poder. Nas Ultimas duas décadas, no Brasil, com o
advento do Codigo de Defesa do Consumidor, esse publico mudou o patamar de
relacionamento com muitas instituigdes, e ganhou um perfil muito ativo, de tal forma que
se nem todas as organizagdes o respeitam, ja o temem. Hoje, nenhuma organizacdo pode
ignorar o poder de que se reveste o consumidor ao oferecer seus produtos ou servicos, sob
pena de té-los questionados e rejeitados. No Brasil, ainda ndo temos situacGes de boicote
macicgo a organizacdes ou produtos, mas nos paises europeus isso ndo € raro.

Mesmo as empresas que ja estdo num estagio de maior consciéncia das expectativas
de seus diversos publicos em relacdo a seu papel, precisam permanentemente reavaliar e
mapear essas expectativas, tomar a decisdo de como atendé-las, se vdo mesmo atendé-las, e
de como atendé-las. Quanto mais essas expectativas se distanciam de seu foco de negdcios,
menos chance haverd de a empresa corresponder bem a essas expectativas sem

comprometer seus objetivos especificos. Segundo Porter e Kramer

“Para que a Responsabilidade Social Empresarial avance € preciso assenta-la sobre

amplo entendimento da inter-relagéo de uma empresa com a sociedade e, a0 mesmo
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tempo, ancora-la nas estratégias e atividades de empresas especificas.” (2006, p.
57).

Isso dentro de um entendimento sistémico de que uma empresa saudavel se assenta
em uma sociedade de sucesso, assim como uma sociedade de sucesso ndo prescinde de
empresas saudaveis.

As discussdes sobre a responsabilidade social trazem, a reboque, reflexdes ndo sé
sobre o papel das empresas no ambiente e na sociedade, como também as mais diversas
possibilidades de exercer esse papel e como a comunicagdo pode ser uma ferramenta
valiosa nesse contexto.

A questdo é saber manejar essa ferramenta, em toda a sua complexidade,
considerando os aspectos éticos, técnicos, administrativos, estratégicos, culturais, sociais,
politicos e mercadoldgicos. A respeito da teoria e da pratica que envolve esse exercicio
profissional, “Van Rulles e Vercic sugerem uma reflexdo para o enfoque pré-social para as
relacBes publicas, de forma que elas se tornem uma forca altamente valiosa e eficaz para
resolver conflitos sociais e melhorar as relacbes no contexto de uma sociedade livre e
aberta” (Ferrari, 2006, p. 64).

Note-se que ndo se trata de uma agédo pontual aqui ou outra ali; um boletim interno
ou para o cliente; um press release para a imprensa; ou ainda, promover um “evento” — 0
tripé classico da comunica¢do ‘empresarial’ da década de 1980. Trata-se de agir em
processos, de maneira planejada, com objetivos e metas definidos. Jorge Duarte e Graca

Franca Monteiro expressam bem o momento atual:

Neste momento, a gestdo da comunicacdo passa a ser percebida como a
administracdo de fluxos dindmicos e complexos de informacdes e interagdes entre 0s
ambientes interno e externo de uma organizacdo. Mais do que entrega de produtos (fisico)
e servicos (acdo) de comunicacdo, o objetivo é propiciar ambientes e oportunidades de

didlogo, interacdo e compreensao com diferentes publicos (...). (2004, p. 76)
Mas o passado recente ndo contemplava essa percepcdo. Paulo Nassar situa o

momento em que as relacBes publicas e a comunicagdo organizacional transpdem alguns

limiares,
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[...] a partir do inicio da década de 1980, no movimento de redemocratiza¢do do
Brasil. Foi nesse contexto histérico que se passou a compreender a necessidade de as
organizagdes olharem a comunicacdo com a sociedade e 0s seus publicos de uma maneira

que incluisse todos os elementos do processo. (2007, p. 20)

Nassar registra também como esse avanco € ilustrado pelo Plano de Comunicacéo
Social da Rhodia, de 1985, em que, mesmo sem a epigrafe de comunicacdo integrada, ja
sinaliza o esgotamento de a¢des desconectadas e pontuais ou casuais, com papeis limitados
e delimitados de relagGes publicas e jornalistas:

Este [plano] preconizava uma adequacao aos novos tempos, em que o0 assessor de relagdes
publicas deveria deixar de ser um mero promotor de festas; o assessor de imprensa nao
poderia mais restringir-se a redacéo e expedicdo de press releases e 0s especialistas em
comunicagdo mercadologica tinham de abandonar seus guetos e integrar-se nos objetivos

globais da comunicacéo. (2007, p.21)

Pioneiramente, ja ha 23 anos, o plano de comunicacdo dessa empresa indicava a
necessidade de um profissional que atuasse mais sistemicamente, gerindo a comunicagao
de forma ampla e estratégica, em consonancia com 0s objetivos globais da organizacéo.
Ainda hoje, passadas mais de duas décadas, embora em algumas organizacdes isso ja tenha
sido assimilado, incorporado e inclusive tenha havido avangos, muitas ainda seguem pela
via estreita das faixas paralelas, com poucas ou sem interseccdes.

Mas esses “novos tempos”, desde meados dos anos 80, indicam que ja ndo basta
mais o bom técnico, tarefeiro, que pensa de maneira focada. E necessario olhar mais de
cima e mais a frente, de maneira sisttmica. Além disso, planejar, administrar 0s recursos
humanos e financeiros, calcular os riscos, medir os resultados, prestar contas.

Revisando a literatura recente sobre a comunicagdo organizacional, cases de
comunicacdo de empresas consideradas “vencedoras” e artigos a respeito dos papéis de
profissionais de comunicagdo nesse ambito, porém, é possivel constatar que ha uma certa
distancia entre as organizacfes se darem conta, gradativamente, de um novo contexto
comunicacional, e operarem mudangas em Seus pProcessos € organogramas; entre o que
poderia ser para o que €, de fato. Nem sempre processos evolutivos sdo céleres. Paulo
Nassar analisa esse momento nas organizagdes, em que a percepcao ainda ndo corresponde

a acdo, efetivamente:
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“No mundo da comunicacdo das empresas e instituicdes, pouco se pensa sobre 0s

9% CC

conceitos “politica de comunicagdo”, “plano de comunicagdo” e “agdes de comunicagao”.
Essa falta de reflexdo sobre os aspectos estratégicos e taticos da comunicagdo empresarial —
e suas influéncias — sobre a empresa e a sociedade tem entre suas causas principais o
posicionamento, ainda reativo, imposto ao profissional desse campo da atividade
organizacional pela administracdo, voltada apenas para a solucdo de questfes e problemas
cotidianos”. (2005, p. 122).

E de se perguntar 0 que ocorre para que, a despeito de vivermos num mundo em
que as transformacGes acontecem com rapidez, e mesmo a semente da importancia da
comunica¢do como instrumento estratégico ter sido lancada h& cerca de 20 anos, ainda
assim prevaleca o posicionamento reativo mencionado por Nassar.

A reflexdo a partir da pesquisa bibliografica, da experiéncia pessoal e da
observagdo do mercado sugere que pode haver algo mais do que conservadorismo das
organizacOes. Umas das raz0Oes pode se assentar justamente na auséncia, ao longo dos
ultimos anos, de profissionais capacitados e aptos a pensar, planejar e formular a
comunicacdo organizacional com esse status de instrumento estratégico, e a gerir esse
planejamento em consonancia com 0s objetivos globais da organizacdo. Nesse sentido,
sem davida € mais facil realizar acdes reativas do que desenvolver e gerir acdes proativas,
que requerem ndo sO envergadura e capacidade de planejamento, como também retaguarda
para exposi¢ao a riscos.

Quando Nassar afirma que “no mundo da comunicacdo das empresas e instituigdes
pouco se pensa” em politica, planos e agdes de comunicagdo, de certa forma nos leva a
concluir que h& poucos profissionais de comunicagdo promovendo a reflexdo sobre esses
conceitos. E porque isso ndo estaria sendo feito? Uma resposta que a investigagdo
bibliogréafica sugere advém da discussdo — fecunda para a producdo de artigos, ensaios,
congressos e afins —, sobre os papeis dos relacdes publicas e dos jornalistas atuantes em
comunicagdo organizacional.

Essa discussdo aponta o que € funcdo de um e de outro, o que as regulamentacdes
estabelecem como atribuigdo especifica para cada profissional, mas a realidade exige mais

que o estabelecido e regulamentado.
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CAPITULO 3 — Quem ¢é o profissional de comunicacio organizacional

hoje

Mais de duas dezenas de autores reunidos em numa coletanea organizada por Lopes
e Vieira (2004), além de Margarida Kunsch, (2003) e Paulo Nassar, (2007) mencionam e
descrevem os papéis e atribuices dos relagfes publicas, dos jornalistas e dos publicitarios,
para ficar nas trés graduagdes mais recorrentes nessa discussdo. E o que se depreende € que
cada formacdo profissional atua num campo importante, mas mais especifico. Ha algumas
zonas de sobreposicdo de competéncias, mas ha outras em que nao ha maior transito. No
conjunto, as trés formagfes compreendem o todo, mas isoladamente ndo — a despeito do
reconhecimento geral de que s6 a comunicacgdo integrada pode fazer pela organizagédo o
gue a organizacdo espera e precisa da comunicacdo. E ainda assim, de modo geral, as
atribuicbes ddo a compleicdo de um profissional mais técnico e tatico, e ndo de perfil mais
administrativo, formulador de politicas e planejador. Mais “estratégico”, enfim.

Com um campo profissional dia-a-dia mais abrangente e interdisciplinar na
atualidade, de certa forma € natural que os profissionais da area ndo estejam com perfil
“em alta resolucdo”. A propria definicdo de comunicagdo, por Paulo Nassar, justifica, em

parte, essa “babel profissional”:

“[...] a comunicagdo organizacional é um metassistema social e tecnologico — que tem
como objeto de estudo 0s processos comunicacionais, no ambito das empresas e das
instituicGes, suas redes de relacionamento e sociedade —, definido dinamicamente a partir
de suas inter-relagbes com os conhecimentos e as praticas das Ciéncias Sociais, das
Ciéncias Humanas, das Ciéncias Exatas e das Ciéncias Biologicas”.

No Brasil, 0 campo da Comunicacgao Organizacional evoluiu nos Gltimos quarenta anos das
reflexdes operacionais sobre o jornalismo empresarial — produzido no contexto da
administracdo cientifica e de uma sociedade politicamente e economicamente fechada —
para uma comunicagdo que, na contemporaneidade, deve ser produzida para uma sociedade
mais aberta, em termos comportamentais, e, no entanto, mais complexa no que se refere

aos desafios econdmicos, sociais e ecologicos”. (Nassar, 2008c, p. 73)

Dada essa definicdo, ndo € de se estranhar que haja discussdo sobre, dentre as

formaces universitarias estabelecidas, qual é a que titula o profissional para esse mercado,
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e ndo se chegue a um denominador no esforco de enquadrar esse profissional no
regulamento.

Segundo Costa Oliveira e Caldas “de acordo com os profissionais de Relagcdes
Publicas, seus curriculos sdo os que contemplam essa visao mais integrada” (2004, p. 70),
para acrescentar, logo em seguida, contudo, que “ainda falta compreensdo das
organizagdes quanto ao real significado de Relagdes Publicas”. O que pode indicar que
esses profissionais ndo conseguem ser percebidos como detentores dessa competéncia mais
ampla, a despeito de as grades curriculares dos cursos de Rela¢des Publicas (vide Anexo 1)
contemplarem disciplinas direcionadas as questdes organizacionais de maneira ampla, o
que, em tese, deveria formar profissionais mais aptos a gerir a comunicagao
organizacional.

Essas mesmas autoras, porém, chamam a atencdo para um fato que as pesquisas
(vide gréfico a p. 32) e a observagdo cotidiana comprovam. “Os jornalistas, por sua vez,
terminam por ocupar o0s espacos, ampliando suas esferas de competéncia, em fungéo do
fetiche da midia e de sua importancia para a constru¢do da imagem empresarial” (Costa
Oliveira ¢ Caldas, 2004, p.70). Eduardo Ribeiro chama de “invasdo [grifo meu] de
mercado da Comunicacdo Empresarial no inicio dos anos 80 pelos jornalistas”. (2004, p.
103).

Sem duvida, a atracdo que a midia exerce sobre as empresas abriu as portas das
organizagOes para os jornalistas, inclusive porque falta muitas vezes, sendo na maioria das
vezes, aos relacdes publicas, a habilidade e a competéncia para lidar com a midia e cuidar
desse relacionamento, pela auséncia de visdo editorial e jornalistica desses profissionais.
Da mesma forma que falta ao jornalista habilidade e competéncia para lidar com
estratégias de relacionamentos com outros publicos da organizacdo que ndo a imprensa,
tarefa que os relagdes publicas realizam com facilidade. E o mesmo pode se afirmar em
relacdo ao publicitario, ou ao profissional de marketing. Atuam em suas areas especificas,
mas sem transitar com desenvoltura nas demais que integram o “mix” da comunicagao
organizacional.

A respeito das caracteristicas desses profissionais acima mencionados, Claudia
Peixoto de Moura identifica, sobretudo na diade jornalismo e relagdes publicas, a questdo
da informacdo como ponto em comum, e, por ambas necessitarem da informagdo “para
gerarem uma agdo, que ocorre com a realizagdo de suas atividades profissionais”, (2004, p.

98 e 99) tém aspectos convergentes. Em sua analise, o que as distingue, entretanto, € a
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“finalidade adotada no processamento da mensagem”. O jornalismo utilizaria a informagao
para “difusdo de interesse publico”; as relacdes publicas para “difusdo do interesse
institucional”, em ag¢do favoravel a instituicao.

Ocorre que quando o jornalista atua na comunicacdo organizacional, entre outras
coisas ele aplica as técnicas e 0 conhecimento sobre a midia para difundir informacdes, que
podem ser de interesse publico ou ndo, mas que sdo favoraveis a organizacdo, além, de
mediar esse relacionamento em todos 0s vieses, como atender a crescente necessidade de
transparéncia das organizacfes, exigida pela sociedade. Entdo desaparece a referida
distingdo da finalidade do uso da informac&o entre um e outro profissional.

Outra autora, Sonia Miranda, relatando o caso da comunicacdo da Petrobras,
apresenta a atuacdo de jornalistas e relacdes publicas em interacdo, com divisdo de tarefas
para uma mesma finalidade, exemplificando o processo nas situacdes em que a empresa

participa de audiéncias publicas.

Enquanto a area de RP tem a seu cargo o levantamento de problemas e a estruturacdo de
pautas junto aos representantes sociais responsaveis pela interpelagdo dos administradores,
técnicos e especialistas, e sua conducdo durante as sessdes, 0s jornalistas estdo presentes
para registrar os acontecimentos e transformar a informagdo em noticia para a midia. [...]
Os RPS implementam a agdo e os jornalistas registram o processo, para posteriormente,

repassa-lo a midia. (2004, p. 87)

Miranda enxerga no resultado da interacdo entre as “especialidades” de cada area,
no caso da Petrobras, a “visdo interdisciplinar do fendmeno da comunica¢do empresarial,
que hoje exige do profissional um olhar multidirecionado, para o qual o ecletismo é a
ferramenta capacitadora” (p. 87). Entdo, para ela, a comunicacdo integrada na Petrobras se
da pela unido e troca de experiéncias e interacdo entre “profissionais dos diferentes
setores”. Vale ressalvar que a Petrobras ¢ uma empresa sui generis, sobretudo pelo seu
porte e a natureza monopolista de sua atividade, entre outras particularidades. E, também,
que a autora pontua os avangos e recuos da comunicacdo na Petrobras por alguns de seus
ultimos presidentes, ficando, portanto, sinalizada a gestdo estratégica da comunicagéo, a
época do case relatado, mais na presidéncia da empresa do que a partir de um executivo da
comunicacéo.

A integracdo da comunicacao se da pela atuagdo conjunta de diversos profissionais,
mas ha que ter um gestor que veja o todo de uma forma conexa e estratégica, para que nao
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se considere um mosaico de planos e agdes como uma acgdo estratégica integrada. Reunir
varias agfes ndo é praticar uma comunicacdo integrada. A comunicacdo integrada
pressupde um planejamento estratégico, em que todas as acOes estejam bem alinhadas a
objetivos comuns. De acordo com Kunsch (2003), o planejamento estratégico esta ligado
ao pensamento e a administracdo estratégicos. Visa a pensar na empresa como um todo,
para poder criar uma linha de pensamento de médio e longo prazo. Esse direcionamento
deve ser suficientemente flexivel para permitir sua modificacdo quando necessario, mas
também deve servir para evitar a improvisacdo e dar coeréncia a trajetdria da organizacao.
Ainda em relacdo aos papéis de jornalistas, relagcdes publicas ou outras profissdes
afins na comunicacgdo organizacional, Nassar (2007, p. 74) faz a sintese de que ndo se trata

de um profissional perder terreno para outro, mas, sim, que ha um

reposicionamento (grifo nosso) desses papéis diante da necessidade de trabalhar em
parceria com outras areas profissionais, dentro de um enfoque que vai muito além da
criacdo e producdo de veiculos de comunicagdo, abrangendo as estratégias de todos os

relacionamentos organizacionais e ndo sé das relagdes com os empregados. (2004, p. 74)

Assim como as organizagcdes estdo buscando exercer um papel que ndo
desempenharam historicamente, indo adiante do &mbito econdmico, assim também os
profissionais de comunicacdo, além de poder contribuir muito para a construcdo desse
novo perfil de organizacdo, estdo reconfigurando a sua propria identidade e perfil
profissional, um tanto difuso outrora.

Uma pesquisa realizada em agosto de 2008 pelo Instituto Databerje da Associagédo
Brasileira de Comunicacdo Empresarial (Aberje) desenha um perfil demografico dos
profissionais da comunicacdo, a partir de uma amostra com responsaveis pela area de
comunicagdo em 282 empresas listadas no anuario Valor 1000, das mil maiores
companhias do pais por receita liquida. Essa pesquisa, esmiucada no suplemento Valor
Setorial Comunicacdo Corporativa (out. 2008) aponta que a maioria dos profissionais
entrevistados tem entre 25 e 44 anos de idade, ocupam cargos de geréncia (65%), com
predominancia de mulheres (59,2%). Em relacdo a formacéo académica, os jornalistas séo
maioria (29,4%), seguidos por administradores de empresas (19,9%) e formados em
marketing e comunicacdo (17%). (Grafico 1 — Perfil Demografico - Pesquisa Databerje
2008).
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GRAFICO 1 — Perfil Demogréfico - Pesquisa Databerje 2008
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3.1 - O profissional “mestico”

O fato é que o desafio que a comunicacdo organizacional ora apresenta parece ser
maior do que comporta uma determinada formacdo profissional. Exige uma gama de
competéncias e uma pluralidade de atuaces que € necessario somar profissionais de todas
as areas da comunicacdo social e outros tantos das ciéncias sociais, ou h& de ser um
profissional “mestico”, na denominagao adotada por Paulo Nassar, para conseguir abarcar
todas as habilidades e conhecimentos que a tarefa exige, ainda mais para pensar essa
comunicacdo de forma estratégica, e ndo so ater-se a executar tarefas especificas.

Em relacdo a atuacdo dos jornalistas, costuma-se levantar a celeuma, hoje em dia
menos palpitante, sobre se jornalista atuando em assessoria de comunicacdo ou em
empresas, como assessor de imprensa, continua fazendo jus ao “titulo” de jornalista. Mas
ndo é o objetivo aqui entrar nessa seara, inclusive porque é uma discussdo muito ampla,
que envereda pela conceituacao sobre o que € jornalismo e o0 que nao €, sobre se jornalismo
de teste automoveis, de gastronomia, de turismo, de artes também esta a servico da difusédo
de informacdo de interesse publico, sem falar no colunismo social, ou em programas ou
publicac¢des de “infotenimento”. Enfim, € assunto ndo para uma monografia, mas para uma
dissertagdo, sobre o qual Chico Sant” Anna (2004, p. 107) contribui com uma rica reflex&o.

Vivemos numa sociedade “midiatica”, que dissemina muita informagdo ¢ também
deformagdo. A midia é considerada o “quarto poder”, e ¢é respeitada e temida pelas
organizagbes. Um servico muito procurado pelas empresas junto as agéncias de
comunicacdo € o media training para seus executivos e porta-vozes, porque se preocupam
em saber se relacionar da forma mais adequada e sem conflitos com a midia. Isso significa
gue as empresas valorizam muito o poder da midia, e como conseqiiéncia, também os
profissionais que possam administrar melhor esse relacionamento. Isso explica ainda a ja
referida proeminéncia que os jornalistas conquistaram nos departamentos de comunicacao
das empresas.

Pesquisa realizada por Amanda Silva Alberola (2006, p. 42 a 44) para sua
monografia, com sete grandes agéncias de comunicagdo respondendo sobre qual o perfil
profissional (grifo meu) desejado pela agéncia, indica a busca de atributos como ser
dindmico, criativo, curioso, saber trabalhar em equipe, ter perfil de consultor que conheca
0 mercado de seu cliente, antecipar necessidades, estar atento a pontos criticos e saber

orientar a empresa “em todos os sentidos”, ser “uma mistura de um bom jornalista com um
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excelente relagdes publicas”, ter visdo estratégica, ser flexivel “para entender que o papel
da comunicacdo, atualmente, ¢ mais amplo”, fundamental ter conhecimentos de &reas
como planejamento, marketing, administracdo, informatica e linguas, deter cultura
“diversificada”, atender as competéncias basicas, as quais seriam ter foco no cliente e no
desenvolvimento de negocios, facilidade de relacionamento, atitude de lideranga, bom
texto, capacidade de gerenciar projetos, dinamismo, articulagéo, interesse em atualizagédo
constante e atencdo a novidades tecnologicas como blogs, podcasts, SMS, MMS e
webcasts, “pensamento tatico e estratégico”. Num estudo de caso mais detalhado exposto
na mesma monografia (p. 55), aparecem ainda caracteristicas como atitudes
empreendedoras, disponibilidade, postura para atender o cliente, expor idéias e argumentar,
ser versatil, ter passado por redacoes, (grifo meu), humildade para aprender e ensinar.

O diretor de comunicacdo do Grupo Gerdau, Renato Gasparetto, da, em “cinco

passos”, a “formula” de como dever ser o “novo profissional da comunicagdo”:

“1- Deve conhecer profundamente o0 negdcio e o mercado de atuacdo de sua empresa;
2- Ter interesse e conhecimento sobre gestdo empresarial;

3- Ser estratégico e ter visdo global para analisar os mercados externos;

4- Ter boa formacdo cultural,

5- Estar sempre disposto a aprender.” (Gasparetto, set.2008, p. 37).

Curioso notar que ao responder qual o perfil profissional desejado, as agéncias nao
apontam, tampouco Gasparetto, que seja jornalista ou relacdes publicas, com exce¢do de
uma agéncia, que cita “uma mistura de um bom jornalista com um excelente relagdes
publicas”, isto €, nem s6 um e nem s6 outro, mas um “mesti¢o” dos dois. E outra agéncia

NAY

que inclui a passagem por redagdes como uma “aptidao” desejavel, o que reafirma o poder
de atracdo da midia para as organizacOes clientes das agéncias. Curioso, também, que 0
perfil desejado ndo necessariamente guarda vinculo com um profissional que seria
resultante de uma formacdo curricular académica ou técnica (a ndo ser quando se
mencionam conhecimento de marketing, administracdo, informética, linguas), mas,
predominantemente, resultante de valores e atitudes comportamentais. Por outro lado, o
informativo especial Jornalistas & Cia — Agéncias de Comunicacdo 2008 (p. 1), indica que
o0 setor de agéncias de comunicacdo teve uma expansdo de 21% nos negocios em 2008,

mas, entre alguns problemas enfrentados, aponta “a caréncia de mao-de-obra qualificada
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na razao direta das necessidades do setor”. E esse aspecto ¢ apontado por outros donos ou
socios de agéncias de comunicacdo ouvidos pelo informativo, como Antonio Salvador
Silva e Roger Ferreira (p. 3).

Em relacdo a caréncia de “méo-de-obra qualificada”, face a um mercado que tem se
ampliado e oferecido oportunidades, merece registro a procura, por profissionais que
atuam no mercado, por cursos como o de especializacdo oferecido pelo Gestcorp - Gestéo
Estratégica da Comunicacdo Organizacional. Abrindo 100 vagas por ano, € um exemplo de
como héa profissionais na area interessados e preocupados em se capacitarem melhor,
buscando preencher lacunas na sua formagdo, atualizar-se para aproveitarem as
oportunidades que o mercado vem oferecendo. Pois muitas vezes os profissionais
encontram as oportunidades de trabalho, mas ndo se julgam preparados ou com
conhecimentos suficientes para dar conta de gerir a comunicacdo da organizacdo na

medida em que as organizacdes necessitam dessa gestéo.
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CONCLUSAO

O profissional da comunicacdo organizacional e empresarial, sobretudo na
atualidade, quando se preconiza a comunicacdo integrada, € um profissional do qual se
requer conhecimentos, habilidades e competéncias multifacetadas e multidisciplinares, que
partem do &mbito da comunicacéo social e a extrapolam. Ha que cuidar do relacionamento
com a imprensa e ante todas as possibilidades de comunicacdo digital; com os funcionarios
da empresa ou da organizagdo, com os seus fornecedores, com 0s seus clientes, com a
comunidade, com 0s acionistas, com o poder publico, com seus consumidores, promover o
didlogo com esses diversos interlocutores, administrar responsavelmente, no plano da
comunicacdo, a demanda por maior transparéncia das organizagdes, colocar a comunicagédo
a servico da administracdo dos conflitos, quaisquer que sejam. E preciso entender todos
esses publicos em redes de relacionamento, dialogar com eles adequadamente, e planejar
acOes de como se relacionar com cada um de maneira mais eficiente, lembrando que o
comunicador ndo tem mais a hegemonia da geracdo de contedos e perdeu a centralidade
como emissor. Seus interlocutores dispem de canais publicos para a contestacdo, a
réplica, a dendncia, a critica, manifestacfes de indignagao.

E mais: had que planejar e realizar eventos e acles culturais que promovam 0sS
produtos e servicos e a boa imagem e reputacdo da organizacdo, cuidar das questdes
relacionadas ao meio-ambiente e a sociedade, hoje, entdo, mais do que nunca; entender da
cultura da organizagdo, do ambiente local e mesmo das culturas de outros paises numa
economia cada vez globalizada, em que as organizacOes estdo se internacionalizando e
transnacionalizando mais e mais. Além disso, também se exige que esse profissional
disponha de metodologias para medir e demonstrar os resultados de todas essas agdes, por
mais “intangiveis” que sejam, para usar um termo que ja virou jargao.

A crise financeira mundial exemplifica — para ficar num exemplo sé — o quanto
pode ser dificil e desafiador atuar na comunicacdo quando a organizagdo se pauta pela
ganancia irresponsavel, corrupta e sem limites, e leva centenas de milhares de pessoas a
faléncia pessoal, ao desemprego e a ruina. Sao publicos com o0s quais essas instituicdes se
relacionam e aos quais deveriam satisfacfes. Também nesses casos, em que 0 comunicador
muitas vezes ndo é chamado a participar das decisbes e das abjetas estratégias que

culminaram com o desastre, ha demandas comunicacionais, que a, a despeito de cruéis
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dilemas éticos, ndo resultam em nada de positivo e s6 servem para comprovar a ineficécia
da comunicagdo em favor da imagem e da reputacdo ante a retérica da ética vazia.

Enfim, o mercado estd a demandar profissionais de comunicagao “mesticos”,
conforme denominacdo cunhada por Paulo Nassar, que rednam um conjunto de
conhecimentos e atribui¢cbes multifocais ndo contemplados numa Unica graduagao ou area
de especializacdo. Em franca expansdo, o mercado oferece atualmente muitas
oportunidades de trabalho a jornalistas, relacGes publicas, publicitarios, administradores de
empresas, profissionais de marketing e publicidade, bacharéis em Letras, sociologos,
antropologos, engenheiros, advogados. Enfim, o mix da mesticagem é bastante plural.

Entretanto, por outro lado, esses profissionais ficam sem uma identidade prépria, de
contornos bem definidos, “em alta resolucdo”, metaforizando com uma locucdo do
universo eletrénico, se se buscar enquadra-los como relacdes publicas, jornalistas ou outras
especializacGes da comunicagdo social ou periféricas a ela. Deve reunir competéncias de
todas essas areas mas ndo &, particularmente, especialista em uma ou outra. Também néo
pode ser um generalista raso, pois a complexidade do ambiente requer profundidade.

O contexto sdcio-econémico exigiu das organizacbes um reposicionamento, e 0
mesmo reposicionamento, por consequéncia, é requerido desse profissional. Se a
organizacdo e a comunidade sdo interdependentes e se afetam reciprocamente, e o gestor
da comunicacgdo tem de dar conta da mediacdo da relagdo entre elas, héa de ter um perfil que
reina adjetivos como politico, educador, socidlogo, formulador, critico, analitico,
propositivo, criativo, culto, ousado, corajoso, estrategista, flexivel, articulado e articulador.
H& até o neo-adjetivo “edu-comunicador”, usado para evocar esse profissional que se
almeja.

O gestor da comunicagdo precisa buscar conhecer e compreender o quédo
profundamente consiga o contexto organizacional — que ndo é outro que ndo o contexto
socio-econdmico atual —, tanto do ponto de vista historico quanto como fendmeno
filoséfico e sociologico, que se caracteriza como uma tarefa permanente, dificil e ardua,
posto que se trata de uma realidade transitéria e dinamica, e assumir o seu papel com a
consciéncia possivel dessa realidade. Com a bagagem acumulada nesta ou naquela
graduacdo e pela vida afora, € um profissional que vai se formando e sendo forjado
também na préatica, de acordo com as oportunidades que surgem em consonancia com as
necessidades que as organizagbes V3o percebendo em suas trajetorias. E assim que esta

crescendo o profissional da comunicagao organizacional.
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ANEXO |

Grades curriculares de bacharelado em Relagdes Publicas da Universidade de Séo Paulo e da
Universidade Metodista de S&o Paulo

Universidade de Sdo Paulo

Disciplinas obrigatorias

1° Semestre

Teoria Geral da Administragdo

Teoria e Historia das Rela¢des Publicas

Lingua Portuguesa - Redacdo e Expressdo Oral |
Fundamentos de Sociologia Geral e da Comunicacao
Antropologia Cultural

2° Semestre

Comunicagdo Organizacional

Administracdo de Recursos Humanos

Técnicas e Instrumentos de Comunicacdo Dirigida em Relagbes Publicas
Lingua Portuguesa - Redacao e Expressdo Oral Il

Teoria da Comunicacao

3° Semestre

Planejamento de Relagbes Publicas

Estratégias de Relacionamentos com a Midia
Lingua Portuguesa - Redacao e Expressao Oral 11
Filosofia da Comunicagao

Nocdes de Estatistica

4° Semestre
Producdo Gréfica
Marketing



Comunicacéo Digital e as Novas Midias
Relacdes Publicas Comunitérias e Terceiro Setor

Psicologia da Comunicacéo

5° Semestre

Teoria da Opinido Publica

Producéo de Periddicos Institucionais

Ciéncia Politica

Publicidade e Propaganda - Conceitos e Estratégias

Teoria e Método de Pesquisa em Comunicacéao

6° Semestre

Empreendedorismo e Assessoria de Relagdes Publicas
Pesquisa de Opinido Pablica

Producdo Audiovisual

Etica e Legislacdo em Comunicacdo Social e RelacBes Publicas

7° Semestre

Relacdes Publicas Internacionais

Relacbes Publicas Governamentais

Gestdo Estratégica de Projetos de Relagdes Publicas

Pensamento Econémico Contemporaneo

8° Semestre
Projetos Experimentais em Relagdes Publicas

Trabalho de Conclusdo de Curso

Universidade Metodista de Sao Paulo

1° Semestre: Comunicacdo e RP nas organizacdes

Comunicacdo, Midias e Narrativas

Programas de Comunicacdo nas Organizagdes



Textos de Comunicacdo Dirigida e Oral em Relagdes Publicas

2° Semestre: Funcdo Estratégica de RP

Teoria e processo da comunicagado

Fundamentos Teoricos das Rela¢bes Publicas
Comunicacéo Visual e Escrita em Relagdes Publicas

Atividades Complementares: Tl de RP e Pesquisa

3° Semestre: Interfaces das Relag¢6es Publicas

Comunicacéo, Arte e Cultura

Técnicas e Instrumentos de Comunicacdo Aplicados as Relagdes Publicas
Relacbes Publicas e suas Interfaces com a Linguagem e as Técnicas Publicitarias

Atividades Complementares: Projeto Integrado de Extenséo

4° Semestre: Planejamento de RP e RS

Comunicacao, Historia e Sociedade

Responsabilidade Social e Relagbes Publicas no Terceiro Setor
Maddulo 3 - Planejamento e Gestdo de Programas de Relagfes Publicas
Atividades Complementares

Pl Empresarial

5° Semestre: Opinido Publica e Técnicas Comunicacionais
Etica e Midia na Opini&o Publica

120 hs/a

Oficinas de RTV em Relacdes Publicas

Planejamento Editorial, Grafico e Digital em Relac¢des Publicas
Atividades Complementares

Produtos Multimidias (40 horas)

6° Semestre: Empreendedorismo e Anélise do Cenério Organizacional
Empreendedorismo em RelacGes Pablicas

Relacgdes Publicas e suas Interfaces com a Linguagem e Técnicas Jornalisticas
Anélise do Cenério Organizacional para Programas de Rela¢des Publicas
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7° Semestre: Governo e Globalizacdo

Relacbes Publicas e Programas Globais de Comunicacéo
Relac6es Publicas com e no Setor Governamental
Anteprojeto de Relacbes Publicas

Atividades Complementares

Anteprojeto de RP

8° Semestre: Governo e Globalizacao
Desenvolvimento do projeto experimental de relagdes publicas
Atividades complementares

Projeto experimental de RP
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Anexo 1l

Grades curriculares de bacharelado em Comunicacdo Social com habilitacdo em Jornalismo da

Universidade de S&o Paulo e da Universidade Metodista de Sdo Paulo

Universidade de Sdo Paulo

Disciplinas Obrigatorias

1° Semestre : Logica e Préaticas Discursivas Jornalisticas
Legislacdo e Deontologia do Jornalismo

Teoria da Comunicacao

Fundamentos Tedricos da Historia

Pensamento Filosofico

Técnicas Graficas em Jornalismo

Ciéncias da Linguagem — Fundamentos das Préaticas Midiatricas |

Laboratorio de Iniciacdo ao Jornalismo

2° Semestre

Fundamentos de Economia

Historia das Doutrinas Politicas
Sociologia da Era Virtual

Fundamentos das Praticas Midiatricas Il
Jornalismo no Radio e na TV

Etica

3° Semestre

Gerenciamento de Empresas Jornalisticas
Histdria do Jornalismo 1 (geral)
Elementos de Fotojornalismo
Laboratorio de Jornalismo Impresso |
Histdria do Jornalismo 11 (Brasil)
Conceitos e Géneros do Jornalismo

Laboratorio de Jornalismo Impresso 11
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5° Semestre

Laboratorio de Jornalismo Impresso |11
Telejornalismo

Especializagdo em Jornalismo: Livro-Reportagem
Radiojornalismo

Projetos em Radio

Projetos em Televiséo

Jornalismo Online — Paradigmas e Conteudos

7° Semestre
Laboratorio de Jornalismo Impresso — Revista

Documentarios em Video

8° Semestre

Projeto Experimental em Jornalismo

Universidade Metodista de Sdo Paulo

1° Periodo — Ndcleo Comum: Comunicacao, midias e narrativas.
Linguagem jornalistica
Historia do jornalismo

2° Periodo — Nucleo Comum: Teoria e processo da comunicagao
Assessoria de comunicacao
Jornalismo e imagem

Atividades Curriculares Complementares

3° Periodo — Nucleo Comum: Comunicacgéo, Arte e Cultura
Jornalismo Comunitario
Temas contemporaneos

Atividades Curriculares Complementares



4° Periodo — Nucleo Comum: Comunicagdo, historia e sociedade

Redacdo integrada
Critica da Midia

Atividades Curriculares Complementares

5° Periodo

Oficinas de jornalismo
Edicéo em jornalismo

Brasil Contemporaneo

Atividades Curriculares Complementares

6° Periodo
Reportagens especiais
Jornalismo especializado

Atividades Curriculares Complementares

7° Periodo

Estudos de linguagens jornalisticas
Empreendedorismo

Producéo do projeto

Atividades Curriculares Complementares

8° Periodo
Producdo autoral

Atividades Curriculares Complementares
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