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ESQUISA

Um novo profissional
a caminho

Pesquisa do Instituto Databerje mostra uma revolugdo que estd
levando a um vigoroso empowerment dos profissionais da drea
e a criagdo de novas exigéncias de formagao.

4 uma silencio-

sa revolugdo em

curso. O merca-

do esta gestan-
do um novo e mais poderoso
profissional de comunicacao
empresarial, com um papel estra-
tégico dentro das empresas infi-
nitamente superior ao de alguns
anos atras. Até agora tinhamos
apenas alguns sinais desta revo-
lugdo. Em pesquisas, artigos e
seminarios profissionais, a boa
nova vem sendo mostrada com
um toque de incerteza. Mas a 22
edigdo da Pesquisa Comunicagao
Interna 2005, feita recente-
mente pelo Instituto Databerje
(conhega o estudo completo no
www.aberje.com.br), empurra
para longe qualquer duvida
sobre o avassalador processo de
empowerment do profissional
de comunicagdo corporativa
no Brasil.

Ha mudancas altamente signi-
ficativas em curso e a pesquisa
mostra algumas delas com muita
contundéncia. Ndo parece haver
mais davidas, por exemplo, de
que a area de comunicag@o cor-
porativa saiu debaixo do guarda-
chuva de outras areas para algar
um clarissimo vdo-solo. Segundo
apesquisa do Databerje, 47% dos
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profissionais (de um universo de
117 empresas ouvidas) ocupam
cargos de diretor, superintenden-
te ou gerente. Ou seja, quase
metade deles esta absolutamente
inserida no quadro de executivos
de alto escaldo e, por conse-
guinte, participam das decisdes
estratégicas das empresas. Esta
¢ uma vitoria e tanto, se consi-
derarmos que ha pelo menos uns
dez ou quinze anos o comunica-
dor estava geralmente no ulti-
mo degrau do processo decisério
da companbhia.

bem posicionado dentro da hie-
rarquia empresarial. Vale tam-
bém registrar que uma parte da
nomenclatura dos 19,9% res-
tantes (supervisores, assessores,
especialistas, assistentes, etc.) ¢
responsavel por certo complexo
de identidade de parcela conside-
ravel dos profissionais do setor.
Isso acontece porque o cargo
quase sempre embute responsa-
bilidades maiores do que o titulo
do cargo sugere...

Olhando na dire¢do da estru-
tura corporativa, em 46,2% das

Cargos dos profissionais de comunica¢ao nas empresas
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E hd que se levar em conta
que ainda ha 14,5% de coorde-
nadores ¢ 18,8% de analistas.
Muitas vezes uma nomenclatu-
ra menos portentosa esconde a
figura de um profissional muito
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empresas da amostra da pesquisa
do Databerje, a area de comuni-
cacdo tem status de vice-presi-
déncia, diretoria ou superinten-
déncia. Este ¢ um dado fantasti-
co, pois revela um altissimo grau
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de importancia atribuido a area e
a nivela a outros setores estraté-
gicos da empresa, como o finan-
ceiro, o marketing e o recursos
humanos. Para completar este
quadro, até certo ponto surpreen-
dente, em 35% destas empresas
a comunicagdo estd formatada
como geréncia. Uma analise rapi-
da revela, entdo, que em mais de
80% das empresas pesquisadas o
novo profissional de comunica-
¢do corporativa nao s6 galgou o
muro da importancia estratégica
como ja vislumbra o topo.

direta com o CEO e como lider
de um grupo de profissionais
ligados as areas de relagdo com
investidores, assuntos institucio-
nais e governamentais, relacdes
publicas, marketing e RH. Além,
¢ claro, da comunicacdo propria-
mente dita.

Este quadro de incrivel avango
no papel do gestor de comuni-
cacdo nos Estados Unidos esta
se solidificando no Brasil com
enorme rapidez. Os resultados
desta pesquisa do Databerje sdo
apenas alguns indicadores desta
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Esta parabola, que toma ares
de surpresa quando o mercado
em questdo ¢ o brasileiro (ou
de outros paises em desenvol-
vimento), € corriqueira nos pai-
ses de estrutura corporativa mais
adiantada. Nos Estados Unidos,
por exemplo, o profissional de
comunicagdo atingiu um grau de
importancia estratégica tdo gran-
de que em algumas empresas
ja existe até a figura do CCO,
o Chief Communication Olfficer.
O especialista norte-americano
Michael Morley, em seu notavel
“How to Manage Your Global
coloca o CCO
como uma figura ligada em linha

Reputation”,

[ departamento
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revolugdo. A propria Carta de
Sao Paulo, documento elaborado
e difundido pela Aberje em junho
de 2004, mostra com muita clare-
za os novos desafios da comuni-
cacdo organizacional, atividade
mais ampla e abrangente do que
a comunicac¢do corporativa. No
documento, que rege as atuais
politicas e atividades da enti-
dade, sdo fixados os eixos de
atuacdo dos profissionais do
setor. Aparece com destaque a
Gestdo da Governanga Corpo-
rativa, do Desenvolvimento, do
Conhecimento e Inovagdo, da
Informagdo e de Novas Tecnolo-
gias, do Posicionamento Institu-

cional, de Internacionalizagdo e,
claro, da Comunicagao.

Por outro lado, este notavel
processo de empowerment traz
consigo uma sériec de desafios
para os profissionais do setor.
Principalmente no que se refere
a formagdo e constante aprimo-
ramento. Com a multiplicagdo
das areas de atuagdo e, principal-
mente, do grupo de stakeholders,
o gestor de comunicagdo neces-
sita ampliar seus conhecimen-
tos financeiros, antropolédgicos,
logisticos € mesmo filosoficos.
Novos dialetos corporativos ¢
tipos de informagdo foram agre-
gados ao seu cotidiano. Galgar o
topo da organizagdo pressupode
ter conhecimentos sélidos sobre
todas as areas que compdem a
atividade da empresa. Ha que
considerar, ainda, as novas areas
que estdo migrando para o guar-
da-chuva da comunicagéo corpo-
rativa, notadamente responsabi-
lidade social e a politica cultural.
E ainda, num quadro um pouco
mais distante e em composicao
com outras areas da companbhia,
as relagdes com investidores.

Todos estes fatores pintam um
quadro bastante animador para o
futuro do profissional de comu-
nicagdo corporativa. Mas ¢é pre-
ciso encarar o desafio com pre-
paro ¢ bom senso, seguindo as
melhores praticas e, no momento
certo, criando novos pardmetros
de atuagio. X
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