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Resumo

A Comunicacdo Publica é considerada a troca de informagdes entre o0 governo e a
sociedade sobre temas de interesse publico e as assessorias de comunicagdo se
congtituem no elo de ligagdo entre as organizactes publicas e a sociedade. O presente
estudo propde analisar o perfil do profissional que compde a assessoria de comunicagdo
na empresa publica, etambém das assessorias de comunicacdo através das atividades
desenvolvidas e de como se readliza a comunicacdo integrada. Foram entrevistados
profissionais de empresas publicas sediadas no Municipio de Bauru. As questdes
propostas neste artigo pretendem avaliar como esse profissional estd desempenhando a
sua funcéo que é relevante na formacdo do cidaddo, e suas opinides sobre os fatores que
conduzem o sucesso dessa atividade.
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I ntroducéo
Comunicacéo Publica e Cidadania

Jorge Duarte!, assessor da Subsecretaria de Comunicaco Institucional da
Secretaria-Geral da Presidéncia da Republica afirma que Comunicacdo Publica diz
respeito a troca de informagdes e influéncias entre agentes e atores sociais sobre temas
de interesse publico.

Segundo Duarte, esses agentes que compdem o ambiente o qual trata dos
interesses publicos sdo: imprensa, ongs, empresas, executivo, governo, partidos,
judiciério, legidativo, entidades representativas, cidaddo, movimentos sociais, entre
outros que representam a sociedade.

Reiterando esta afirmagdo, o ex-ministro da Secretaria de Comunicagdo de
Governo e Gestdo Estratégica, Luiz Gushiken, acrescenta que:

As relagles entre Estado, Midia e Sociedade s6 tém sentido se a comunicagdo
for pensada como possibilidade de adotar a perspectiva do outro, 0 que tem
valor inestimavel para a democracia e resgata, em meio ao individualismo
exacerbado, a preocupacdo com o bem publico e com a nog¢do de coletividade
(Apud OLIVEIRA, 2004, p.7).

Refletindo a respeito dessas duas afirmacOes vale destacar o importante papel
desempenhado pelas assessorias de comunicagdo que, mais do que informar, tém a
funcdo de serem “formadoras de opinido”, auxiliando na construcdo do conceito de
cidadania na sociedade, em especial na empresa publica, que é o objeto de nosso artigo.

E importante salientar que na Constituicdo da Republica Federativa do Brasil?

encontra-se a seguinte afirmagao:

[..] todos tém direito a receber dos Orgdos publicos informagbes de seu
interesse particular, ou de interesse coletivo ou geral, que seréo prestadas no
prazo da lei, sob pena de responsabilidade, ressalvadas aguelas cujo sigilo sgja
imprescindivel & seguranca da sociedade e do Estado (Constituicdo da
Republica Federativa do Brasil, 1988, p. 6).

! palestra ministrada por Jorge Duarte, durante o Comsetur 2006, realizado na Universidade do Sagrado
Coragdo, em 19 de maio de 2006.

2 Constituicao da Republica Federativa do Brasil de 1988, p. 6, Titulo || — Dos Direitos e Garantias
Fundamentais— Capitulo | — Dos Direitos e Deveres Individuais e Coletivos — Artigo 5° - Inciso XX XI1I
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Baseado na premissa de que a informac&o prestada pelos orgaos publicos € um
direito do cidadao, o trabalho desenvolvido pelas assessorias de comunicagdo deve ser
elaborado de forma clara, objetiva e responsavel. Néo basta apenas informar, mas sim,
monitorar o caminho que esta informagao percorreu, quem foi o publico atingido, quem
ficou excluido e quem realmente assimilou esta informacao.

O processo comunicativo elaborado pelas assessorias de comunicacdo das
empresas publicas serd eficaz quando esta informag@o reverter em beneficio da
sociedade, priorizando o cidadéo, respeitando os seus direitos e promovendo o sentido
de cidadania.

Histérico das Relagbes Publicas e Assessoria de Comunicagdo

Segundo Andrade (1993), a atividade de relagbes publicas remonta aos
primordios da humanidade tendo em vista a reunido de seres humanos, o surgimento das
cidades, aprética do comércio e o desenvolvimento da politica administrativa. Estas
préticas favoreceram o aparecimento das relagdes publicas.

Andrade (1993) esclarece ainda que a origem das relagGes publicas no Brasil
tem como marco a criagdo em 30 de janeiro de 1914, do Departamento de Relacbes
Publicas da companhia canadense “ The San Paulo Tramway Light and Power Company
Limited” (Eletropaulo).

Os primeiros objetivos desse novo servico ja estavam tragados e o engenheiro
Eduardo Pinheiro Lobo foi designado o chefe de departamento, trabalhando na empresa
desde 1908, com o cargo de chefe do Departamento de Luz e Forga — Instal agoes.

Andrade (1993, p. 73) informa que:

Para a Revista ESSO, 0 segundo Servico de Relagbes Publicas criado no
territorio Brasileiro foi 0 da Escola Técnica de Aviacdo, em 1946, na cidade de
S&o Paulo, com o objetivo de melhorar as relacfes entre os dlunos da ETA e a

populacéo da capital paulista.

Na opinido de Andrade (1993), dois pontos foram fundamentais para o inicio da
consolidacdo da atividade de relagfes publicas no Brasil: a criagdo do primeiro curso
superior de relagdes publicas, com a duragdo de quatro anos, em 1967, pela Escola de
Comunicactes e Artes da Universidade de S&o Paulo (USP) e a regulamentacéo da
profissdo de relacdes publicas no Brasil, pelaLei n°5.377, de 11 de dezembro de 1967.
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Com relagdo ao desenvolvimento das atividades de relacdes publicas na esfera
da administracdo publica federa no Brasil, Andrade (1993) relata que o servigo de
Informacéo e Divulgagdo do Ministério da Agricultura foi o primeiro informativo
oficial criado em 9 de dezembro de 1911, com o Decreto n° 9.195.

Andrade (1993) acrescenta outro servigo oficial como a criagdo, em 10 de julho
de 1934, pelo Decreto n° 24.651, do Departamento de Propaganda e Difusdo Cultural,
do Ministério da Justica e Negécios do Interior.

O inicio das atividades de assessoria de comunicagdo ocorreu na iniciativa
privada, mas caminhou de forma semelhante no @mbito publico e governamental. Os
motivos sdo similares. necessidade de relacionamento com o0s mercados, de forma
organizada e hierarquizada. Nas empresas publicas 0 servigo de assessoria é relevante,
principalmente quando ocorre num pais democratico, em que se evidencia a qualidade
de relagbes com a opini&o publica, ndo apenas de esclarecimentos, mas também com o
proposito de criar ambientes favoraveis junto ao publico.

Nesse ambito da comunicacdo social, pode-se perceber que nas assessorias de
comunicacdo existe uma concentracdo de profissionais de relagbes publicas e
jornalistas, muito embora, as areas de publicidade e propaganda sejam participativas
Ccomo empresas terceirizadas para producéo de materiais fins.

Com a introducdo de uma visdo mais mercadoldgica na empresa publica,
ocorrem alteragOes e com uma visao meis recente, Torquato (2002, p. 3) comenta que:
“nas décadas de 1970 e 1980, a comunicacdo ja assume a escala de posicionamento
estratégico nas organizagfes’. Assim, pode-se perceber uma modificagdo gradual e as
atividades sdo complementadas e partilhadas por todas as habilitagdes da comunicacdo
social, muito embora ainda prevaleca na esfera publica a atuacdo do profissiona de
relacbes publicas seguido por profissionais de jornalismo nas assessorias de
comunicacao.

A comunicagdo publica € um direito do cidad@ e o produto dessa relagdo é a
informacdo, que lhe é direito. De acordo com Giacomini Filho (2004 p. 133), arelacdo
cidaddo/consumidor com o 6rgdo publico passa pela implementacdo de estratégias de
marketing e mais profundamente pela comunicagdo integrada que se ocupa da troca
efetiva de informagtes e influéncias e procuram sintonizar a transparéncia, o valor de
contetdo, a qualidade da informag&o que atenda aos interesses dos diversos publicos,

inclusive a opinido publica.
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A atividade de comunicagdo publica se desenvolve a partir da necessidade de
assessoramento e apoio nas agbes desenvolvidas pela diregdo executiva de uma
organizacdo voltada ao mercado, que agqui € representada pela opinido publica e
sociedade. Essa atividade supbe agbes como pesquisa, plangjamento, promogéo, gestdo
atendimento, enfim agbes que envolvem investimentos humanos e materiais e tenham
objetivos bem definidos.

Quando se diagnostica o aspecto relacional da comunicagcdo publica com a
prestacdo de contas aos contribuintes, vale lembrar que a comunicacdo publica ndo se
resume a essa fungdo, mas € ferramenta essencial da democracia. De acordo com
Andrade (2004), ‘Fundamental € que os cidaddos percebam que essa comunicacdo se
baseia em principios éicos e na transparéncia e na verdade, e que €es se sintam
valorizados por um governo que os veja como objetivo primeiro de suas agoes. As
pessoas SO participam quando percebem o valor daquilo que realizam”.

O marketing publico deve subsidiar uma relagéo dos governos com a popul agéo;
como conseguiéncia, ha a necessidade de subsidiar a comunicagdo para a melhor tomada
de decisdo e o resultado pode-se sugerir que é a comunicagdo publica.

Neste momento, assistimos a0 entrelacamento de técnicas de publicidade, de
relagbes publicas, de propaganda e de jornalismo na comunicagdo publica. Vae
ressaltar que a comunicacdo publica ndo pode ser confundida com propaganda ou
promoc&o de pessoas ou politicos, ou como uma técnica que permeia a falta de ética e
transparéncia, e sSim que se constréi a partir das mais diversas técnicas de comunicacéo
social para prestar contas a populagdo de um pais. Nesse sentido, cada um dos
profissionais de comunicacao colabora para a exceléncia da comunicagao ao realizar um
trabalho integrado nas assessorias de comunicacéo.

Manter relagdes favordveis entre os diversos profissionais da area de
comunicacdo, estabel ece-se como um ponto extremamente relevante quando se tem por
objetivo a busca de melhores resultados em comunicagéo.

Segundo Pinho (1990), ao relaces publicas compete avaliar as atitudes de um
determinado publico, identificando os procedimentos de forma individua ou da
organizacao na busca do interesse do publico, aém de plangjar e executar um programa
de acdo para conquistar a compreensdo e a aceitacdo publica. Portanto, é responsavel
por criar e manter uma imagem publica e principamente positiva de empresas,

instituigdes ou 6rgdos governamentais.
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O profissiona trabalha — por meilo da comunicacdo - as relacOes internas e
externas da organizagdo, informando aos funciondrios e ao publico o que a empresa
realizou e o0 que pretende realizar. Para divulgar tais informagdes, mantém contato com
diversos veiculos de comunicacéo e realiza atividades de integracdo da empresa com a
comunidade. E responsavel pelo trabalho e pesquisa no qual ird coletar dados que
apresentem indicios das necessidades da empresa e do publico, para que assim, possa
plangjar acOes satisfatérias para todos.

Ja o jornalismo, dentro da grande imprensa, segundo Margues de Melo (1985, p.
10-11),

[...] € concebido como um processo socia que se articula a partir das relacfes
(periodica oportuna) entre organizacbes formais (editorasemissoras) e
coletividades (publicos receptores), através de canais de difusdo
(jornd/revistalrédio/televisdo/cinema) que asseguram a transmissdo de
informagoes (atuais) em fungdo de interesses e expectativas (universos culturais
ou ideol 6gicos).

Dessa forma, a esséncia do jornalismo, na concepcao do autor, é, historicamente,
a informacdo, "ai compreendido o relato dos fatos, sua apreciacdo, seu julgamento
racional” (MELO, 1985, p. 58).

De acordo com a legislacdo brasileira®, s3o publicitérios agueles que, em caréter
regular e permanente, exercam fungdes de natureza técnica da especialidade, nas
agéncias de propaganda, nos veiculos de divulgacdo, ou em quaisquer empresas nas
guais se produza propaganda. Considera-se propaganda qualquer forma remunerada de
difusdo de idéias, mercadorias, produtos ou servicos, por parte de um anunciante
identificado.

Todos esses profissiorais colaboram para que os fatos e acontecimentos que
envolvem as organizagdes, publicas ou privadas, possam produzir resultados positivos,
de acordo com o processo de informacéo e contato com os publicos de relacionamento.

O aumento, tanto da competitividade entre as organizagOes, quanto do
amadurecimento das relagcdes entre a organizagdo com 0s seus publicos e, ainda, a
crescente exigéncia da opinido publica por informacdes, reforca e amplia 0s servicos
desenvolvidos pelas assessorias de comunicacdo. Surge também a necessidade da
implantacdo de uma politica de comunicacdo que oriente o desenvolvimento das

atividades na &rea de comunicacdo, como veremaos a seguir.

3 Artigo primeiro do Exercicio da Profisséo de Publicitério e Agenciador de Propaganda, conforme o
decreto n°® 057.690, de 1966.
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Relacbes Publicas e Politica de Comunicagdo

Segundo Andrade (1982), o Estado tem o papel de coordenar os interesses,
publicos e privados, em busca da satisfacdo das necessidades da comunidade. Um dos
caminhos é estabelecer uma politica de comunicacdo. As pessoas tém direito a
informagdo e o governo tem o dever de informar. Entretanto, a principal falha dos
governos em gera € a falta de informacdo, que poderia ser minimizada com a utilizacdo
adequada dos servicos das assessorias de comuni cagao.

A adocdo de uma “politica de portas abertas’ nem sempre permite ao cidaddo
comum, conhecer e participar da administracgo publica. Geralmente o formato adotado
€ uma “vitrine de informacfes’ que ndo permite opinides, discussdes e sugestdes. Ao
utilizar a midia como ferramenta para o didogo, o governo nédo dispde de um feedback
imediato e utiliza as pesquisas de opini& como instrumento para medir o seu indice de
aprovagdo e utiliza as insatisfagdes publicas como termémetro para pequenas mudancas
no cenario politico.

Para Rego (1985), a comunicacdo governamental baseia-se na necessidade do
governo de manter linhas e formas de comunicacéo para com a sociedade. Porém, o que
mais se destaca na comunicacdo governamental € o marketing social, principalmente
através de campanhas como a de vacinacdo, combate a aids, etc. e 0 marketing
institucional, que valoriza as acfes do governo.

Ainda segundo o autor, a comunicagdo governamental €é:

[...] uma rede formal e estruturada de comunicagéo, localizada no interior das
organizagdes governamentais, com 0 objetivo de levar informagBes a opinido
publica. Envolve toda a area de Comunicagdo Socia (Jornalismo, Relagdes
Publicas, Publicidade e Propaganda, etc.) e os mais diferentes canais de
comunicagdo (outdoor, cartazes, rédio, TV, etc.).

De acordo com Andrade (1982), relagdes publicas governamentais “€ o esforco
deliberado, planificado, coeso e continuo da alta administracéo publica, para estabel ecer
€ manter uma mUtua compreensao entre governantes e governadog|...]”

O papel dos relacbes-publicas na comunicagdo governamental € buscar a
comunicacdo de médo dupla que, através das assessorias de comunicagdo, podem

melhorar o relacionamento entre governo e sociedade.
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Relacbes Publicas governamentais “€ o método de acdo que, através do didogo
planificado e permanente entre os governantes e governados, procura determinar o
interesse social” (ANDRADE, 1982).

Os profissionais de relacdes publicas, juntamente com as assessorias de
comunicagdo, deveriam permitir o livre fluxo de informagdes entre o governo e o0s
diversos segmentos sociais. Porém, o atual modelo de comunicacdo governamental teve
inicio na década de 1970, durante o regime Militar e tinha por objetivo projetar uma
imagem positiva do governo, com forte apelo nacionalista.

Branddo (1998) amplia esta discusséo do intercambio de informagbes entre
governo e sociedade, distinguindo a informagao voltada para a construcéo da cidadania,
ou segja, a comunicagdo publica. Através da andlise de decretos, editais e plano de
comunicagao do governo federal, a autora sugere gque as assessorias de comunicagao
devem reestruturar o seu trabalho paraestabel ecer uma comunicagdo que, de fato, possa
dar transparéncia e confiabilidade a administracdo dos negdcios publicos e possa escutar

a populacdo, como formade “garantir a realizacdo de acOes do interesse publico”.

Relatério de pesquisa

Para avaliar como os profissionais de comunicagdo percebem o trabalho que
desempenham, foi desenvolvida uma pesquisa em empresas publicas.

A coleta de dados realizouse por meio datécnica da comunicagéo, utilizando-se
como instrumento um questionario estruturado (questBes abertas e fechadas) e néo
disfarcado, e ainternet como meio de contato.

O questionério foi envidado para 11 grandes empresas publicas nacionais e para
09 empresas publicas com contatos/funcionarios localizados na cidade de Bauru, estado
de S0 Paulo. Dos 20 questionérios enviados houve retorno de 08 por parte de
empresas publicas da cidade de Bauru. A atividade de envio e recebimento dos
guestiondrios aconteceu nos meses de abril e maio de 2006.

Por melo dos resultados obtidos, pretende-se conhecer melhor o funcionamento
das assessorias de comunicagdo, a formacdo, o profissiona atuante e a relacéo
conceitual com as teorias da comunicagdo, bem como com a funcdo publica da

comunicagao.
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A seguir, o bloco | apresenta o perfil dos respondentes da pesquisa.

Bloco | — Informagdes sobre o perfil do entrevistado

Questdo 1 — Sexo
Os profissionais que participaram respondendo espontaneamente a pesguisa

atuam em empresas do setor publico e na area de comunicacdo e 63% sd0 do sexo
feminino enquanto 37% do sexo masculino, demonstrando uma pequena diferenca de
participacdo dos sexos nesta area de atuacdo, mas que pode espelhar a proporcéo de

participacdo dos sexos nos cursos de Comunicagdo Socidl.

Questdo 2 — Regido
A pesquisa foi respondida apenas pelos profissionais que atuam na regido de

Bauru, estado de S&o Paulo, sendo representada 100% pela regi&o sudeste.

Questao 3 — Tempo de atuacéo como profissional de comunicacéo:

Essa questdo levanta informagOes sobre o tempo de atuacdo dos entrevistados
como profissional de comunicacdo, e o0s resultados demonstram que 50% dos
profissionais de comunicacdo tém mais de 20 anos de atuagdo, 25% tém de 05 a 10
anos, 12,5% tém de 15 a 10 anos e 12,5% menos de 05 anos. A tendéncia do
profissional em empresas publicas € permanecer mais tempo no cargo, como podemos
perceber pelos resultados que demonstram ser a maior parte dos profissionais com mais
de 20 anos de atuacéo em assessoria.

Quest&o 4 — Area de for mag&o especifica - graduacéo

Entender qual a formagdo dos profissionais € compreender a orientacdo de
trabalho das assessorias de comunicagdo e confirmar o entrelagcamento das profissdes de
comunicacdo para 0 desenvolvimento da comunicacdo integrada. Dos profissionais
entrevistados, 80% sdo formados em Comunicacdo Social; destes, 63% com habilitacéo
em Jornaismo e 37% com formacdo em Relacbes Publicas. Também ha profissionais de
outras areas como Desenho Industrial e Psicologia.

Graduagao F.A. F.R. %
Comunicacéo Social em Relacdes Publicas 3 30%
Comunicacdo Social em Jornalismo 5 50%
Desenho Industrial 1 10%
Psicologia 1 10%
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Total 10 100%
* do total de respondentes, dois entrevistados fizeram mais de um curso de
graduacao.

F.A. :Fregiiéncia Absoluta e F.R.: Fregiiéncia Relativa

Questdo 5 — Sobre a area de extensao - Pés-Graduacao

A crescente exigéncia da opinido publica por informacdes e a competitividade
entre as organizagoes refor¢a 0 conceito de gque os profissionais de comunicacdo devem
estar mais preparados conceitualmente para desenvolver, implementar e controlar uma
politica de comunicacdo. As areas de extensdo mais procuradas pelos profissionais
pesquisados sd0 na area de especializacdo: Marketing, Administracdo Hospitalar e
Recursos Humanos que devem ser Gteis no entendimento do negdcio onde atuam, sejam
hospitais ou empresas. Nos cursos de mestrado e doutorado prevalece a procura por
assuntos relacionados mais diretamente & &rea de comunicacdo como: Semidtica,

Ciéncias Midiéticas e Ensino em Ciéncias.

No bloco Il abordou-se sobre o perfil das assessorias de comunicacéo e as

atividades desenvolvidas por elas.

Bloco Il — Sobre as Assessorias de Comunicagéo

Questdo 6 — Na sua instituicdo como é denominado o setor de comunicagéo?

As nomenclaturas dadas aos setores de comunicacdo sao relevantes, pois podem
definir a orientagdo das atividades de comunicagdo em uma organizacao.

Vae sdientar que a predomindncia pela nomenclatura Assessoria de
Comunicacdo € uma tendéncia, pois possibilita a amplitude de atuacdo ao envolver os
diversos profissionais de comunicacdo social e potencializando a comunicacdo
integrada dentro das proprias areas de comunicagao.

As assessorias de imprensa bem como as assessorias de relagdes publicas séo
mais especificas em relacdo a area de formagdo, limitando o desenvolvimento e

implementacéo de algumas atividades como pesquisa ou desenvolvimento de pecas

institucionais.
Setor de Comunicagdo FA. F.R. %
Assessoria de Comunicagdo 3 38%

Assessoriade Imprensa 2 25%

-10-
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Assessoria de Relagcdes Publicas 1 13%
Ouvidoria 0 0%
Outros: Servigo de Comunicacdo Social 1 13%
Outros: Assessoria de Comunicagdo e Imprensa 1 13%
Total 8 100%

F.A. :Fregléncia Absoluta e F.R.: Frequéncia Relativa

Questdo 7 — Quantos profissionais atuam na area de comunicacdo da instituicdo e
qual a formagao desses profissionais?

O numero de profissionais por ingtituicdo sofre uma variagéo grande, isso se da
por varias razbes, uma delas é pela estrutura destas organizagdes de acordo com a
centralizacdo ou descentralizacdo das atividades praticadas, ja que foram consideradas
tanto as organizagOes municipais, estaduais e federais.

Pode-se considerar que mesmo na area publica, 0 nimero de profissionais que
exercem atividades nas assessorias é pequeno, ja gue 63% das empresas dispdem de até

05 profissionais trabalhando em conjunto.

NUmero de profissionais por assessoria F.A. F.R. %
de 01 a 05 pessoas 5 63%
de 06 a 10 pessoas 2 25%

+ de 10 pessoas 1 13%
Total: (41 pessoas) 8 100%

F.A. :Fregléncia Absoluta e F.R.: Fregliéncia Relativa

Quanto aarea de formagao ocorre uma concentragdo significativa nas areas de
comunicagdo social, sendo 61% com formacdo em Jornalismo, Relagbes Publicas e

Publicidade e Propaganda.

Formacéo F.A. F.R. %
Jornalismo 15 37%
Outros: ndo citados 10 24%
Relacbes Publicas 9 22%
Outros. Estagiarios 2 5%
Publicidade e Propaganda 1 2%
Marketing 1 2%
Outros. WebDesigners 1 2%
Outros: Psicologia 1 2%
Outros: Secretariado Executivo/Gestdo Empresarial 1 2%
Total 41 100%

F.A. :Fregléncia Absoluta e F.R.: Fregliéncia Relativa

-11-



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos I nterdisciplinares da Comunicagéo
XXIX Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — UnB — 6 a9 de setembro de 2006

Questdo 8 - Os servicos realizados pela area de comunicacao de sua instituicéo
estao divididos em:

Ainda prevalece a divisdo que existe na area privada como comunicagdo interna
e externa, jA que a maioria das empresas publicas (50%) divide a atuacdo em area
interna e externa. Uma das institui¢des (13%) atua apenas com comunicagao externa, e
nenhuma delas atua apenas com comunicacdo interna, demonstrando que mesmo em
empresas publicas existe a necessidade de manter o contato com a comunidade externa

e ter visibilidade junto a esses publicos.

Servicos divididos em: FA. F.R. %
Comunicacdo Interna 0 0%
Comunicacdo Externa 1 13%
Comunicagdo Interna e Externa 4 50%
Comunicacdo Interna, Externa e Mista 3 38%
Outros: 0 0%
Totd: 8 100%

F.A. :Freguéncia Absoluta e F.R.: Freguéncia Relativa

Questdo 09 - Quais o0s servicos prestados pela area de comunicacdo em sua

Instituicdo?
Servicos prestados pela &rea de comunicacéo FA. F.R. %
Elaboracdo de boletins (Jornais, house organ, material impresso 8 17%

e/ou eletrénico)

Atendimento & imprensa 8 17%
Campanhas Ingtitucionais 7 15%
Outros 6 13%
Releases 4 9%
Eventos 4 9%
Atendimento ao publico externo 3 6%
Campanhas Motivacionais e Educacionais 2 4%
Clipping e documentagéo fotogréfica 2 4%
Videos ingtitucionais 1 2%
Pesquisa 1 2%
Relatérios 1 2%
Total 47 100%

F.A. :Fregiéncia Absoluta e F.R.: Freqiéncia Relativa
Mesmo ndo contando com grande numero de funcionérios, a variedade e

guantidade de atividades desenvolvidas pela assessoria de comunicagdo € expressiva.
Os servicos se corcentram em elaboracdo de material de divulgacdo, atendimento a

Imprensa e campanhas institucionais.
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Também foram citados os servicos de acompanhamento de estagios, dos
patrocinios feitos pela empresa, da divulgacéo e utilizagdo da marca da empresa e de
todas as entrevistas concedidas pela presidéncia e diretores, aém de assessorar 0s
diretores nas mais diversas agoes.

Alguns servigos como pesquisa, que € importante para o desenvolvimento de
atividades da érea de relagdes publicas, ndo é efetivamente desenvolvida pela assessoria
de comunicagdo, que pode ser devido a formagado da maioria dos profissionais serem da
areade jornalismo. O mesmo acontece com a &rea de publicidade e propaganda.

Os profissionais nas assessorias de comunicagdo Sa0 responsaveis pela
realizac8o da maioria das atividades feitas dentro da organizacdo, uma vez que poucos

Servigos sao terceirizados, como podemos observar na tabela abaixo.

Questdo 10 - Sao realizados ser vigos de comunicagao com empresaster ceirizadas?

Trabalho com empresas terceirizadas FA. F.R. %
Nao 6 75%
Sm 2 25%
Total 8 100%

F.A. :Fregiiéncia Absoluta e F.R.: Fregliéncia Relativa
Dos servicos terceirizados, a grande procura € por servicos especificos de

producdo, como a area de cerimonia — apoio, sonorizagdo e comunicacdo visual, como

producdo gréfica e audiovisual.

Questdo 11 — A comunicagao € integrada com outras éreas da instituicdo?

A comunicagdo € integrada com outras areas da

institui cB0? FA. FR%
N&o 1 13%
Sm 7 88%
Total 8 100%

F.A. :Frequéncia Absoluta e F.R.: Freqliéncia Relativa
Na descricdo das &reas integradas podemos observar que existe uma grande

variedade, a qual ndo se encaixa nas areas tradicionais como finangas, recursos humanos
e marketing. Os profissionais também consideram que é muito dificil integrar a area de
comunicacdo com outras &reas da organizacdo, mas que € redizado devido a

importancia dessa integracédo para o desenvolvimento do trabalho das assessorias.
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Questdo 12 — Espaco reservado para seus comentarios finais a respeito do que vocé
consider aimportante para o sucesso das atividades da assessoria de comunicacao

No espaco aberto para as consideracfes dos profissionais para assessoria de
comunicacdo destacamos a importancia da valorizacdo da érea de comunicacéo pelos
dirigentes da empresa, bem como o conhecimento das funcdes e objetivos desta area.

Foi comentado sobre a importancia de contar com profissionais capacitados e
€ticos nas assessorias; afinal, segundo os entrevistados, ndo basta informar, mas também
fazer o constante acompanhamento e a adequac&o da comunicagao.

Nas empresas publicas, a prestacdo de servigcos a comunidade foi considerada
fundamental tendo em vista que esse € o seu cliente principal.

De acordo com os entrevistados, deve-se destacar como caracteristicas
indispensaveis a0 desenvolvimento do trabalho da assessoria a agilidade, a
transparéncia e a disponibilidade de atendimento, pois facilitam o bom relacionamento

com amidia e com os varios publicos da organizag&o.

Consideracgoes Finais

Procurourse neste estudo, buscar informacdes sobre o funcionamento das
assessorias de comunicagdo em empresas publicas sediadas no Municipio de Bauru, as
areas de formacdo dos profissionais que atuam nessas ingtituicdes, bem como as
atividades desenvolvidas por essas assessorias.

A pesquisa evidenciou que 63% dos profissionais que integram as assessorias
sdo formados em jornalismo, denotando que esta érea de comunicagdo socia ainda é
reduto desses profissionais.

Os profissionais das assessorias trabalham a comunicagdo interna e externa em
suas organizacOes, desenvolvendo diversas atividades, porém foram citadas como
prioritarias. a elaboracdo de material de divulgacéo, o atendimento a imprensa e aos
publicos da organizacéo e a promog¢do de campanhas ingtitucionais.

A partir das descobertas dessa pesquisa, pode-se salientar a preocupacdo desses
profissonais com 0 enfoque na comunicagao integrada, no dia-a-dia das atividades
simultéaneas desenvolvidas para os diversos publicos.

Na fundamentacdo tedrica desse artigo foi citado que a fungcdo da comunicagéo

publica € a de servir aos interesses da coletividade e criar um cenério favoravel para as
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relacdes do poder publico e a sociedade, gerindo o processo de comunicagdo para que
atenda aos ansel 0s da popul aco.

E é exatamente esta a responsabilidade dos profissionais que integram as
assessorias de comunicacdo desenvolvendo o seu trabalho sob a ética do outro, no caso
a sociedade, transmitindo informagdes com qualidade e que sirvam de apoio ao cidaddo,

respeitando os seus direitos, em um trabal ho de construcéo da cidadania.
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