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Entre o passado
e o futuro, o desafio

da qualidade

Aumentar a consisténcia, a criatividade e o controle das a¢oes ampliando
a importancia do pensamento estratégico sdo os desafios da Fundamento.

odo ano, outubro
comega para nos
com O aniversa-
rio da agéncia e
termina com o inicio da refle-
x40 para o planejamento do ano
seguinte. Mas neste 2005 a cele-
bragdo foi mais intensa porque
se tratava de comemorar quin-
ze anos de existéncia. Fomos
fundo no passado: relembramos
projetos marcantes, buscamos
pessoas que ndo viamos ha tem-
pos — clientes, ex-clientes ¢ ex-
funcionarios, fornecedores-par-
ceiros e amigos, quantificamos
nossos esfor¢os e resultados, na
tentativa de transformar nossa
historia em nimeros que dessem
a idéia do empenho para manter-
nos vivos e com qualidade.
Renovamos nossa identidade
visual e festejamos. Ao final de
tudo, ainda sob uma certa como-
¢do, era hora de pensar no futuro.
Como sera(ao) o(s) proximo(s)
ano(s)? O que determinara um
futuro de sucesso para quem,
como nos, presta servicos de
comunicagdo? Qual ¢ o proxi-
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mo movimento de renovagdo que
devemos empreender na area de
comunicagdo organizacional para
verdadeiramente nos antecipar as
necessidades de nossos clientes
internos ou externos, agregando
valor as reputagdes das organiza-
¢oes para as quais trabalhamos?
Recorremos a uma visdo sobre
os requisitos basicos de quali-
dade na area de comunicagao, a
qual, para efeito de sintese, cha-
mamos de “3 C’s”: Consisténcia,
Criatividade e Controle.

Consisténcia

A consisténcia se aplica ao
planejamento. A fase de plane-
jar deve ser consistente com o
diagnostico de trés pontos, pois
¢ a partir deles que se constroi
todo o raciocinio estratégico: 1)
o diagnostico de imagem ou opi-
nido sobre a organizacgdo; 2) o
cendrio em que esta organizacao
estd inserida e com o qual tera
de lidar no seu percurso; e 3) os
objetivos estratégicos da organi-
zagdo, que devem ser claramente

definidos para que se saiba em
que dire¢do caminhar. O planeja-
mento estratégico de comunica-
¢30, como sabemos, vai definir
como sair do ponto 1 e chegar ao
ponto 3 passando pelo 2.

Como podemos agregar consis-
téncia a esse processo? Gerando
informagdes cada vez mais inte-
ligentes para a construgdo do
diagnostico da organizagdo e do
cenario setorial através de fer-
ramentas que retratam como a
organizagdo ¢ percebida por seus
publicos, como ¢ refletida pela
imprensa, € como sua reputagao
€ marca se posicionam em com-
paragdo aos competidores.

Criatividade

Terminada a fase estratégica,
vem a defini¢do das agdes. Aqui,
ndo que a consisténcia deixe de
ser importante, mas o desafio
real ¢ a criatividade. Todos os
profissionais de comunicagao
sabem como ¢ importante — e
dificil — diferenciar-se, destacar-
se dentro do mar de informagao
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em que todos os publicos que
pretendemos atingir estdo imer-
sos. Mas o que ¢ criatividade?
Trata-se daquele algo mais que
sai da mesmice e do déja vu. E o
que faz com que ainda hoje, pas-
sados tantos anos, nos lembre-
mos da camisa do Fernandinho
— alids, a Talent também esta de
aniversario; comemora 25 anos

este mes.

Embora nds tenhamos a ten-
déncia de ver a criatividade
como dom que uns tém e outros
ndo, vamos ter que tratar o tema
de forma mais sistematica no
futuro. Num artigo recente da
PRWeek (de 7 de novembro), o
ministro das finangas do Reino
Unido, Gordon Brown, afirmou
que “criatividade ndo é apenas
um conceito difuso, mas um
propulsor tangivel da economia
britanica.” Segundo o artigo, a
“industria da criagdo” ¢é hoje res-
ponsavel por 8% do PIB e por
um em cada vinte empregos de
toda a nagdo, num crescimen-
to anual de 20% nos ultimos
anos, em comparacdo aos 6%
médios do pais. A partir des-
ses numeros, surgiu um estudo

feito por uma empresa de RP
independente, a Fish Can Sing,
chamado Creative World, que
busca compreender como sera a
vida quando o crescimento eco-
ndémico ndo mais vier, digamos,
da agricultura ou industria, mas
da criatividade.

O que entdo ¢ a criatividade?
Segundo a psicologia, o conceito
de criatividade estéd associado ao
de inteligéncia. Ser inteligente
é, de acordo com as defini¢des
mais modernas, ser capaz de
solucionar problemas. Ser criati-
vo € ser capaz de resolvé-los de
uma forma nova, que ainda ndo
foi utilizada. Parece que de fato
se aplica bem ao nosso setor.

Ha
entrevista a revista Negocios
Isabella
Mulholland, diretora de planeja-

alguns meses, numa

da  Comunicagao,

mento da Fischer América, disse
que a criatividade pode ser mol-
dada e formalizada na escola,
mas também que precisa de aber-
turas e frescores e deveria ser
uma disciplina a ser estimulada
e cultivada.

Controle

Em seguida, na hora de execu-
tar, produzir e implantar as acdes
de comunicagdo, o valor mais
importante ¢ o controle, visan-
do dois objetivos: a qualidade
do produto final e a medicao
de resultados. Ou seja, controle
nesta fase tem duas conotacdes:
coordenar e quantificar, medir.
Na fase de implantagdo, portan-
to, € preciso ter processos cada
vez mais definidos e instrumen-
tos de aferigdo de resultados cada
vez mais precisos.

Cientes disto, as agéncias
investem na profissionalizacdo da
gestdo interna para implantar um
padrdo de qualidade e aumentar a
seguranca de manutengdo desse
padrdo. E, novamente na area de
analises estratégicas, investem
em metodologias e ferramentas
para medir os resultados de seus
proprios projetos, com o objeti-
vo de criar com os clientes um
ciclo saudavel de planejamen-
to—implantagdo—avaliagdo trans-
parente — planejamento— etc.

O desafio da qualidade

Entre o passado e o futuro, este
¢ o desafio da qualidade quando
olhamos para a frente: aumentar
a consisténcia, a criatividade e o
controle de nossas agdes. Nesse
caminho, cresce de importancia
o pensamento, a inteligéncia que
o profissional de comunicagdo
nas empresas ou nas agéncias ¢
capaz de incorporar ao processo.

Hoje - como disse Jeffrey
Sharlach, CEO da agéncia The
Jeffrey Group, em palestra no
Brasil -, cobramos pela execu-
¢do, pela tatica, e entregamos
gratuitamente o pensamento
estratégico. No futuro, nossos
clientes comprardo nossa capaci-
dade de pensar estrategicamente.
Pode até ser que as taticas sejam
entregues gratuitamente ou total-
mente terceirizadas. Como pre-
parar nossos clientes e profissio-
nais para esse tempo? Bem, este
¢ um outro capitulo... X

(*) Marta Dourado ¢ relagdes publicas,
presidente da Fundamento Comunicagao
Empresarial, coordenadora do grupo de
mercado na Abracom e secretaria-execu-
tiva da Associago pela Saide Emocional
de Criangas (Asec).



