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

Comunicacio Estratégica nas Organizacoes: Atuaciao Profissional e Formacao
Académica’

Renata Trindade PINTO?

Universidade Federal do Para, PA

RESUMO

O presente artigo pretende discutir os novos paradigmas da comunicagdo organizacional
frentes as atuais necessidades do mercado de trabalho. A globalizagdo da economia e
das idéias repercutiu decisivamente na formacdo deste cendrio, impactando as
organizagdes contemporaneas. A comunicacdo organizacional, nesse sentido necessita
alinhar-se ao planejamento estratégico da institui¢do, exigindo dos profissionais uma
formagao académica de qualidade e adequada, para que os mesmos possam adquirir as
competéncias e habilidades gerenciais.
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Consideracoes iniciais

A presente pesquisa pretende promover uma reflexao tedrica sobre a importancia
da atuagdo da comunicagdo em nivel estratégico nas organizagdes contemporaneas,
refletindo sobre a alocacdo da area de comunicacdo em nivel de gestdo para que os
objetivos institucionais sejam alcancados com maior eficiéncia e eficacia.

O modelo de gestdo que prevalece hoje nas empresas destaca a comunicagao
como elemento chave, passando a ser imprescindivel para o alcance dos objetivos
organizacionais, uma vez que se tornou um diferencial competitivo no mercado.
Entretanto, na pratica observa-se que a maioria das organizagdes, apesar de um
proferirem exaustivamente o discurso da comunicagao estratégica, ainda ndo conferem a

area competéncias gerenciais.
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Partido desta hipdtese, o estudo pretende destacar a formagdo académica como
elemento fundamental para a mudanca deste quadro, uma vez que a universidade, como
institui¢ao superior do conhecimento, pode fornecer a futuros profissionais a base
necessaria para atuarem estrategicamente, orientando as mudancas no mercado.

A idéia desta pesquisa surgiu a partir de uma inquietacdo gerada pela observacao
da realidade da comunicagdo organizacional atualmente. Muito se fala em comunicagio
estratégica, no entanto, na pratica a area de comunicagao nas empresas ainda ndo tem a
devida importancia e autonomia necessaria ao exercicio com qualidade e alinhado aos
objetivos empresariais.

Diante deste atual panorama da comunicacdo empresarial no pais, torna-se
fundamental o aprofundamento de pesquisas tedricas sobre o assunto, primeiro porque €
um tema relativamente novo e segundo porque podera trazer contribuigdes para o
melhor entendimento acerca do papel estratégico do comunicador organizacional diante
das novas necessidades do mercado, destacando a academia como vanguarda neste

Processo.

Novas tendéncias de mercado e a comunicaciio organizacional

A transi¢do do século XX para o século XXI foi marcada por intensas e
rapidas mudangas sociais, culturais, politicas e econémicas. A organiza¢io® como
unidade basica de sociedade contemporanea sofreu diretamente os impactos gerados por
essas mudancas, que influenciaram os novos modelos de gestdo e engendraram novas
dindmicas no mercado de trabalho.

Os avangos tecnoldgicos e os meios de producdo, sobretudo os meios de
transporte, automagao, telecomunicacdo e informdtica acarretaram em um substancial
aumento da competitividade na economia mundial, fendmeno esse denominado
globalizacdo da economia. “A dinamica tecnoldgica, pela amplitude das
transformagoes, cria um novo referencial para o trabalho, mudando em profundidade as
relagdes técnicas e sociais de producao”. (DOWBOR, 2006, p. 18).

No entanto, ¢ valido ressaltar que a constante evolucdo no processo de
comunica¢do faz com que os desdobramentos da globalizacdo ultrapassem os limites

econdmicos e comecem a provocar diversas influéncias culturais e ideoldgicas entre os

3 o . . . -
Entende-se organizagdo, aqui, como a unido de mais de uma pessoa em torno de um objetivo comum.

Podendo ser uma escola, familia, igreja, empresas capitalistas publicas, privadas, organizagdes ndo governamentais
etc.
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paises, tendo como principal instrumento a programacdo da informacgdo através da
eletronica, retratando o notavel desenvolvimento tecnologico.

A partir dessas modificagdes estruturais, as organizagdes inseridas nesta
sociedade globalizada buscam de forma intensa por profissionais devidamente
qualificados com competéncias para assumir as novas demandas de um mercado
extremamente competitivo. Passa-se a exigir destes profissionais habilidades do ponto
de vista técnico, gerencial, intelectual, humano e social, para solucionar com rapidez
problemas cada vez mais sofisticados e especificos.

Dentre as principais mudancas, que indicam a necessidade de novos perfis
profissionais, pode-se citar o fluxo internacional e volatilizacdo do capital, formagao de
monopdlios, blocos regionais, e um dos fatores mais impactantes para a comunicagao: a
expansdo das novas tecnologias da comunicacdo e informacdo. “Nenhum século da
historia humana passou por tantas transformagdes sociais radicais como o século XXI”
(DRUCKER apud KUNSCH, 2006, p.2).

De acordo com Bueno (2009), as empresas que pretendem sobreviver a essas
mudangas precisam redimensionar suas estratégias de gestdo, havendo uma constante
revisdo de paradigmas, uma menor estratificacio e maior flexibilizacdo de suas
estruturas.

E valido ressaltar que tais mudangas vdo bem além da economia e envolvem
conflitos culturais e de relacionamento. Nesse sentido, as organizacdes inseridas neste
conturbado cendrio precisam estar atentas para inovar nos processos € sistematizar suas
estruturas pautadas na “institucionalizacdo da instabilidade”, conforme afirma o
colunista da Revista Epoca Negocios, Clemente Nobrega.

Para Bueno (2009), “O sistema de planejamento atual ja ndo funciona mais
porque tende a ver as coisas de maneira fragmentada, buscando estabelecer padrdes que
se acomodam a modelos anteriormente conhecidos”.

Diante desses novos paradigmas de gestdo nas organizacdes ¢ da necessidade de
um novo perfil profissional que se adeque as atuais necessidades, cabe aqui, ressaltar a
comunica¢do sob novos olhares, conferindo a esta drea competéncias e habilidades

estratégicas como forma de obter melhores resultados.

“O processo de globalizagdo mundial delieneia um novo perfil
de agéncia de publicidade e propaganda e de uma empresa de
comunicagdo corporativa do presente e do futuro. Todos esses fatores
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estdo provocando novas formas de sociabilidade e novas posturas dos
agentes responsaveis pelas comunicagdes, dos setores publicos e
privados e de segmentos das sociedades civil, com fortes
conseqiiéncias sobre todas as organizagdes em geral”. (KUNSCH,
2006, p.3)

Diante deste complexo cendrio, um dos caminhos para se buscar a exceléncia da

comunicagdo empresarial ¢ se valer das ferramentas e aplicagdes de planejamento,

organizacdo, execucdo e controle. Ou seja, agir estrategicamente.

A comunicacio estratégica nas organizacoes

“A Comunicagdo Empresarial (Organizacional, Corporativa
ou Institucional) compreende um conjunto complexo de atividades,
acoes, estratégias, produtos e processos desenvolvidos para reforgar a
imagem de uma empresa ou entidade (sindicato, Orgdos
governamentais, ONGs, associagdes, universidades etc) junto aos seus
publicos de interesse (consumidores, empregados, formadores de
opinido, classe politica ou empresarial, acionistas, comunidade
académica ou financeira, jornalistas etc) ou junto a opinido publica”.
(BUENO, 2009).

Partindo desta defini¢do de comunicagdo, inicia-se a discussdo sobre o conjunto

complexo de fatores que devem ser levados em consideragdo no exercicio do

profissional de comunicagao organizacional.

Conforme ja destacado, as novas tecnologias comunicacionais rompem barreiras

e instauram uma nova ordem, surgindo dai um novo ritmo de relacionamentos. Para o

professor Wilson Bueno, referéncia nos estudos de comunicacdo empresarial, uma das

tendéncias € que a comunicacdo passa a ser comandada por jovens, o que lhe confere

caracteristicas como informalidade, ansia pelo risco, inovagdo criatividade “A

comunicagdo empresarial tende a ser mais 4gil, democratica, participativa, € com

certeza mais colada as novas tecnologias”. (Bueno, 2009).

“A Comunica¢do Empresarial, plasmada pela utilizacdo intensiva das
novas tecnologias, obedece, portanto, a novos pressupostos: ela &,
basicamente, agil e interativa, o que significa dizer que dela se exige
uma quase instantaneidade de resposta e uma possibilidade ampliada
de troca de informagdes e experiéncias”. (BUENO, 2009)

Nesse sentido a gestdo do conhecimento e a troca eficiente de informagdes no

meio empresarial passam a ser fundamentais. “O desempenho do gestor também ¢
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mensurado pela sua capacidade de se comunicar bem e pela sua capacidade de
mobilizar talentos”, afirma Bueno.

Os produtos e servigos oferecidos, agora sdo influenciados pela logica do
individualismo, caracteristica marcante da contemporaneidade. Assim, estes passam a
ser customizados havendo uma profunda revisdo de valores nas areas de marketing,
logistica, atendimento e distribui¢do. E a chamada segmentagio de mercado ou dos
publicos, que provocadas por uma redefinicdo dos conceitos de tempo e espaco que
exige maiores e melhores formas de interacdo da empresa com seus publicos de

interesse (stakeholders).

Aqui, € necessario questionar a visdo estatica, que classifica os
publicos em internos, externos e mistos, e agir dentro de uma
perspectiva  dinamica, procurando identificar, a partir dos
acontecimentos e de seus comportamentos, os publicos estratégicos
(stakeholders). Estes sdo, em tese, os empregados, os acionistas, 0s
consumidores, os fornecedores e os emergentes reativos. (KUNSCH,
2009)

A comunicagdo tem a responsabilidade, portanto, de assumir o desafiador papel de
mediadora entre as organizacdes e esses diversos agentes.

A diluigdo das fronteiras, viabilizada pelas novas tecnologias comunicacionais,
intensificou vertiginosamente a interacao entre os diversos atores sociais que compde 0s
publicos de interesse das organizacdes, obrigando estas a repensarem seus paradigmas
de gestdo e relacionamento. Por se tratar de relagdes humanas, mais do que a simples
gestdo de materiais, a comunicacdo toma espaco de funcao estratégica, assim como a
area financeira ou de recursos humanos.

A fim de buscar identificagdo e consonancia com os atuais valores sociais, as
empresas precisam assumir uma personalidade, chamada por estudiosos da area de
imagem. O processo de formagdo e consolidacao dessa imagem ¢ bastante complexo e
envolve a adogdo de praticas que devem ser internalizadas primeiramente pelo ptblico
interno.

Este ¢ o primeiro desafio do profissional de comunicagdo: Langar mao de
ferramentas e elaborar estratégias para que o publico interno assimile a missao, visao e
valores da empresa em que atuam, para que essa “personalidade” possa ser incorporada,
fortalecida e projetada na sociedade, sempre levando em considera¢do a pluralidade

deste publico.
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Outra tendéncia da comunicacdo empresarial, que assumiu importancia
estratégica nas empresas ¢ a tdo falada responsabilidade sécio-ambiental. Algumas
empresas ja até possuem area especificas para esta frente de atuagao, objetivando assim
construir uma imagem positiva e alinhada aos novos conceitos valorizados pela

sociedade.

A responsabilidade social provoca desafios e mudangas na
Comunicagdo Corporativa. Somada as Relagdes Publicas e a
Assessoria de Imprensa, aparece crescentemente nas empresas a
atividade de Relagdes Comunitarias, responsavel pelo contato direto
das empresas com os seus publicos. (PESSOA, 2009, p. 12)

A adocdo da fun¢dao de ombusdman com a finalidade de ouvir reclamacdes,
duvidas e sugestdes dos clientes, criagdo de sites com recursos como chats, salas de
bate-papo, dentre outros canais de comunicacdo também fazem parte das inimeras
estratégias de aproximagao adotadas pelas empresas. As promocgdes, premiagdes,
marketing esportivo, marketing cultural, também fazem parte desse leque de
oportunidades criadas pelas empresas para proje¢ao positiva de sua imagem.

Diante de toda a complexidade da atuacdo da area de comunicagdo, torna-se
imprenscindivel por um lado a competéncia do profissional que estd a frente do
processo € por outro, a consciéncia dos altos executivos da importancia de conferir
maior autonomia e influéncia na tomada de decisdes desta area.

Surge a partir deste pressuposto uma série de discursos no sentido de valorizar a
comunicagdo organizacional como estratégica nas organizacdes. Estratégica, pois, para
que os objetivos institucionais sejam alcancados efetivamente nao se pode prescindir do
alinhamento do planejamento de comunicagdo com o planejamento estratégico da
organizagao.

Como diz a literatura administrativa, a cultura, filosofia e politica organizacional
¢ um processo gerado por diretrizes e orientagdes estratégicas, em nivel gerencial.
Sendo assim, no momento em que a cipula da empresa decide parametros como missao,
visdo, valores e objetivos, e 0s coloca em pratica na empresa, passa a desencadear todo
um processo de formacdo da cultura empresarial.

Dai a importancia do alinhamento do planejamento de comunicagdo ao
planejamento da empresa, para que a comunicacdo também seja inserida na cultura

organizacional, sendo esta a inica forma de ser de fato estratégica.
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Como meio de atingir a estratégia, surge o tdo difundido conceito de
comunicagdo integrada, formulado em meados dos anos 80 por Gaudéncio Torquato e
Margarida Kunsch. Tal conceito diz que as diferentes areas da comunicagdo
(jornalismo, relagdes publicas e publicidade e propaganda), devem atuar de forma
sinérgica e integrada, langando mao de suas diferentes, especificas e complementares
ferramentas para mover a dinamica da comunicagao empresarial com exceléncia.

Cabe aqui, conceber a juncdo entre essas diferentes areas de forma
complementar. O publicitdrio atua na produgdo de pecas para eventos internos,
externos, atendimento, promogoes etc. O jornalista atua, sobretudo no relacionamento
com a imprensa através da elaboragcdo de press-releases, reportagens institucionais,
producdo de house-organs, clipping, auditoria de imagem etc. J& o profissional de
relacdes publicas atua na pesquisa da comunicagdo interna, organizacdo e execugdo de
eventos, buscando a integracao entre os diferentes setores da organizagao.

Apesar desta clara definicdo de habilidades, competéncias e fungdes das
diferentes areas, todas devem atuar sobre os parametros de um planejamento
minuncioso, que deve prever as acdes comunicacionais a curto, médio e longo prazo.
Assim cada a¢do deve estar alinhada a este planejamento buscando objetivos especificos
diferentes, porém o mesmo objetivo geral: fortalecer, consolidar e institucionalizar a
organizagao.

Segundo Kunsch (2006), sdo atributos para uma comunicagdo excelente:

“O valor que o executivo principal e os membros da administragdo de
organizacdes destinam a organizagdo; o papel e o comportamento do
executivo responsavel pela comunicagdo — toma decisdes e ndo
funciona como técnico; participa do planejamento estratégico e e
realiza pesquisas para fundamentar seu trabalho; e leva em conta a
cultura corporativa, onde o poder e a tomada de decisdo sdo
compartilhados, havendo a valorizagdo da cooperacao e da igualdade
dos membros envolvidos, privilegiando as idéias e inovagdes acima de
tudo” (KUNSCH, 2006, p. 10).

Dessa forma ¢ fundamental a visdo holistica desses profissionais, para que suas
funcdes possam se integrar e servir a um mesmo fim, embora de formas diferentes e
complementares. Essa visdo abrangente, por sua vez, s6 ¢ possivel se a organizagdo em
questdo atribui a area de comunicagdo o poder da tomada de decisdes, o que seria
viabilizado com a alocagdo da comunicacdo empresarial em nivel gerencial e

obviamente da competéncia e qualificagdo do profissional. “Evidentemente, o
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desempenho da funcdo estratégica dependerd da posi¢do que a area (de comunicagao)
ocupa na estrutura organizacional e da formagao e capacitacdo do executivo responsavel
pela comunicagao”. (KUNSCH, 2006, P. 6).

As pesquisas na organizacdo sdo de fundamental importdncia para que a
comunicagdo adquira cardter estratégico. As pesquisas de cardter cientifico sdo uma
forma de embasar a escolha de novas estratégias e ferramentas, conferindo suporte ao
profissional de comunicacdo. Dessa forma, a area pode ser pro-ativa as necessidade de
seus diversos publicos antevendo problemas e atuando de forma preventiva.

O planejamento, também de acordo com Kunsch (2006), deve ser participativo e
integrado, levando em consideracdo os stakeholders: publico interno, gerentes,
supervisores, clientes e fornecedores para que as agdes adotadas no plano possam dar
conta todas estas necessidades, refletindo-se em resultados melhores.

“Pensar ¢ administrar estrategicamente a comunica¢do organizacional
pressupde: revisdo e avaliagdo dos paradigmas organizacionais
vigentes e da comunicacdo; reconhecimento e auditoria da cultura
organizacional; ¢ a identificag@o e avaliagdo da importancia do capital
intelectual integral das organizagdes, que nem sempre é levado em
conta”. (KUNSH, 2006, p. 8).

Dessa forma a organizacao de forma geral obtém resultados excelentes quando a
area de comunicagdo ¢ utilizada também como base para a tomada de decisdes e os

profissionais desta area agem de forma estratégica e integrada.

O discurso e a pratica da comunicacio estratégica nas organizagoes

O modelo de gestdo e as teorias que prevalecem hoje nas empresas destacam a
comunicagdo como elemento chave, passando a ser imprescindivel para o alcance dos
objetivos organizacionais, uma vez que se tornou um diferencial competitivo no
mercado, conforme ja relatado.

Uma vez esclarecida a condicdo primordial para que a comunicagdo seja
estratégica — o alinhamento ao planejamento estratégico da empresa, cabe um
questionamento: sera que a area de comunicagdo, nas organiza¢des contemporaneas,
tem de fato carater estratégico, ou esta relegada ao nivel operacional e/ou tatico?

Para o jornalista e professor Wilson Bueno, o mais critico dos autores, na quase
totalidade das organizagdes, a comunicagdo se resume a agdes € produtos que ndo se

articulam, necessariamente, com o processo de gestdo, atuando geralmente em nivel
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tatico ou operacional. Responsabilidade Social, Empresa Cidadd, Comunicagdo
Estratégica ¢ Comunicagdo Integrada, para o autor, na maioria das vezes fazem parte
apenas de um discurso proferido exaustivamente pelas organizagdes, porém incoerentes
com a realidade.

Segundo Margarida Kunsch, na pratica a comunicagdo ¢ concebida com muito
mais énfase nas tarefas do que nos processos, tendo carater meramente tatico.

Acredita-se q eu as organizagdes em pleno século XXI, ndo
mudaram muito seu comportamento. Varias vezes elas t€ém uma
retorica moderna, mas suas atitudes e ac¢Oes comunicacionais Ssdo
ainda impregnadas por uma cultura tradicional e autoritdria do século
XXTI”. (KUNSCH apud WILLMS, 2009, p.18)

Pode-se inferir que apesar dos muitos discursos acerca da comunicacio
estratégica, a pratica tem demonstrado que de forma geral a comunicagdo estd em nivel
tatico ou operacional, por ndo estar articulada com o processo de gestdo, ndo possuir um
planejamento alinhado a essas estratégias, € nao estar inserida no processo de formacao

da cultura empresarial.

A academia e a formacdo do novo perfil do profissional de comunicac¢io

empresarial

A reflexdo proposta por este artigo parte de um pressuposto muito simples: a
universidade ¢ uma instituicdo social, da qual se espera no minimo que esteja na
vanguarda das tendéncias do mercado para atender as organizagdes e a sociedade de
forma mais competente.

No campo da comunicagdo empresarial, nota-se uma grande incoeréncia entre as
competéncias e habilidades exigidas pelo mercado, com o conhecimento adquirido na
graduacao.

Um dos fatores que contribuem para esta dissonancia entre o discurso € a pratica
da comunicagdo estratégica, além ¢ claro da falta de informagdo e conhecimento por
parte dos gerentes de sua fungdo estratégica, ¢ a formacao académica oferecida a estes
futuros profissionais.

Se por um lado, as empresas em sua maioria ainda ndo compreenderam o real
papel da comunicacdo como catalisadora do sucesso de seus objetivos, por outro as
universidades de forma geral ainda ndo preparam os académicos para atuarem

estrategicamente.
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Entende-se que o discurso deve ser acompanhado de uma pratica coerente,
eliminando a dicotomia entre o pensar ¢ o fazer, presente ndo apenas nos cursos de
comunicagdo, mas em diversas outras graduagdes. Assim como a teoria deve estar de
fato proxima da teorizacdo da realidade, a pratica ndo deve estar alijada do pensar,
sendo critica e reflexiva. Nesse sentido, a universidade, sem duvida ¢ a institui¢do que
pode fornecer a base necessaria para que o profissional desenvolva a habilidade de
pensar criticamente diante das diversas situagdes do cotidiano profissional.

A universidade, como ber¢co do conhecimento, deve possibilitar a origem de
novas praticas na comunicacdo organizacional, que devem estar coadunadas com as
necessidades do mercado. Partindo desse principio, a mudanga da atual realidade da
comunicagdo empresarial no pais, deve partir da formagao de profissionais capacitados
ndo apenas tecnicamente, mas sobretudo com formacdo tedrica e habilidade de
relacionamento, necessaria tanto no dia-a-dia de uma assessoria de comunicagao,
quanto para convencer o proprio gestor da empresa da necessidade de alinhar a
comunicacao ao planejamento estratégico.

Bueno (2009) denuncia que a interface da universidade com o mercado na éarea

de comunicagdo ainda ¢ pouco eficiente.

“Por isso, os profissionais de comunicacdo, egressos das
nossas universidades, encontram dificuldades para visualizar o
processo de comunicagdo empresarial em sua abrangéncia, quando
nao o percebem, equivocadamente ou de maneira preconceituosa (isso
ocorre, sobretudo, nos cursos de jornalismo, ainda apegados a
formacao tradicional, que contempla apenas os grandes veiculos de
comunicagdo, em particular os da midia impressa)”. (BUENO, 2009)

Conforme ressalta o autor, os cursos de jornalismo sdo os que mais sofrem com
a caréncia de disciplinas que possam desenvolver no estudante as habilidades e
competéncias necessarias para a pratica da comunicagdo estratégica e integrada. Como
aponta Kunsch (2006), o exercicio da comunica¢do em nivel gerencial, evidentemente
exige dos profissionais conhecimentos na area de gestdo empresarial, o que ¢ muito raro
nos cursos de jornalismo.

Ja no curso de publicidade e propaganda, as grades curriculares oferecem mais
conhecimentos gerenciais, € no curso de relagdes publicas existe uma grande énfase
nesse tipo de disciplinas. No entanto, cabe ressaltar, que ndo basta que a grades

curriculares dos cursos de comunicacao contemplem disciplinas na area de gestdo, mas
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deve haver uma aplicagdo desses conceitos de administracdo a pratica da comunicagdo
empresarial.

A oferta de mais disciplinas relacionadas a administracdo empresarial, permite
que o profissional de comunicagdo leve para o mercado uma bagagem teorica que lhe
dard uma visdo sist€émica da institui¢cdo e base para a tomada de decisdes estratégicas,
conferindo ao mesmo a competéncia de ler os cenarios, utilizando as estratégias e
ferramentas da comunicacao como prevengao e solugdo de problemas.

Grandes avancos ainda precisam ser realizados neste sentido, o que Paulo
Nassar, Presidente da Associacdo Brasileira de Jornalismo Empresarial (ABERJE)

aponta:

Ainda ndo temos profissionais de qualidade que entendam a
comunica¢do organizacional no sentido sistémico. [...] Falta
profissional que trabalhe de maneira sistémica todas as areas de
comunicacdo e, com isso, saiba fazer uma adequada leitura da
sociedade”. (NASSAR apud KUNSCH, 2009)

Estes grandes avancos, certamente devem partir de uma melhor qualificagao dos
profissionais de todas as habilitagdes, seja jornalismo, relagdes publicas ou publicidade
e propaganda, para que de forma integrada estes possam articular suas areas em prol da
comunicagio estratégica. “E preciso conviver com instabilidade e complexidade. N&o
ha espaco para solugdes simplistas e para o improviso. A comunicagdo empresarial,

neste novo paradigma ¢ apenas para os profissionais”. (BUENO, 2009)

CONSIDERACOES FINAIS

A partir da bibliografia analisada, ¢ possivel afirmar que a comunicacdo
organizacional no pais ainda ndo assumiu de fato carater estratégico, na maioria das
organizacoes. Diversos fatores podem estar relacionados na construcao desta realidade,
no entanto, este trabalho ressaltou a importincia da universidade como agente
fundamental na transformacao da realidade comunicacional nas organizacdes.

Nesse sentido, as grades curriculares, sobretudo dos cursos de jornalismo
precisam ser reavaliadas no sentido de se adaptar a essas novas necessidades, formando
profissionais com habilidades e competéncias técnicas e estratégicas, tendo em vista que

a maioria das vagas de emprego atualmente sdo nas assessorias de comunicagao.
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