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RESUMO

O artigo trata da etapa Brasil de pesquisa internacional, realizada sob coordenacdo da
Universidade do Alabama e do Plank Center Institute (EUA) em 23 paises durante o
primeiro semestre de 2012, a fim de compreender como as constantes e rapidas mudancas
politicas, econdmicas e sociais impactam nas rotinas e no desempenho dos gestores em
Relac6es Publicas e Comunicacdo. Neste texto, sdo apresentadas e discutidas as impressdes
a partir de entrevistas em profundidade com gestores brasileiros de RP e Comunicacdo de
15 diferentes organizacfes nacionais e internacionais atuantes no pais. Necessidade de
construcdo de uma cultura interna de comunicacdo, atuacdo em cenario de instabilidade
com demandas de implementacdo de processos de mudanca e desafios ligados a
comunicacéo interna sdo as principais preocupacdes apontadas.
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1 Apresentacio

Durante 0 ano de 2012, uma pesquisa de carater internacional e com processo
validado, intitulada Cross Cultural Study of Leadership in Public Relations and
Communication Management, foi replicada em 23 paises sob coordenacdo cientifica da
Plank Center for Leadership in Public Relations da University of Alabama. O principal
objetivo foi conhecer como as constantes e rapidas mudangas politicas, econdmicas e
sociais estdo impactando nas rotinas e desempenho dos gestores em Relacdes Pdblicas e
Comunicacéo frente as respectivas equipes e organizacdes. Para isso, foram utilizados dois
instrumentos de coleta de dados: entrevistas em profundidade (qualitativa) e um
questionario com acesso online (quantitativo).

A busca foi pela identificacdo dos principais problemas na area, como gerencia-los e
como afetam a lideranca, bem como o que precisa ser feito para melhor desenvolver futuros
lideres. Os respondentes identificaram as forcas fundamentais que estdo transformando a
prética de relagbes publicas contemporaneas. Os principais resultados, na somatoria geral
da realidade de cada pais a partir das opinides de cerca de 4500 lideres globais em nove
idiomas distintos, indicam como preocupacfes mais prevalentes gerenciar o volume e a
velocidade da informacéo (23%), definir o papel dos meios de comunicagdo social (15%),
melhorar a estrutura de mensuracao de resultados (12%) e lidar com crises em movimento
rapido (11,9%). A divulgacdo aconteceu em evento na cidade norte-americana de Chicago
em 2 de novembro de 2012 e, somente a partir de entdo, os insights gerados passaram a ser
discutidos em cada pais participante’.

A equipe de pesquisadores foi coordenada por Bruce Berger, Ph.D. da University of
Alabama, ao lado de Keith Burton, Presidente da Insidedge/GolinHarris; de Ron Culp,
Diretor da DePaul University; de Karla Gower, Ph.D. da University of Alabama; de Mark
Harris, VP de Comunicacgéo da IBM Global Business Services; e de Bill Heyman, CEO da
Heyman Associates. Entre as organizacGes internacionais tornadas parceiras do trabalho
estiveram a Hong Kong PR Association e a Universidade de Leipzig/Alemanha. O grupo
brasileiro foi composto pelos professores Andreia Athaydes, Gustavo Becker, Paulo Nassar,
Mateus Furlanetto e Rodrigo Cogo, representantes da Universidade Luterana do Brasil, da

Aberje e da Universidade de Sdo Paulo, respectivamente.

" Os resultados do estudo transcultural de lideranga nos 23 paises estdo disponiveis neste link:
http://plankcenter.ua.edu/leadership-summit
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Este artigo estd centrado na apresentacdo dos resultados da etapa Brasil,
especificamente em sua metodologia qualitativa, integrada por 15 reconhecidos diretores
brasileiros de Comunicacdo de empresas nacionais e multinacionais — conforme descrigédo
na sequéncia.

Outro trabalho, inscrito neste mesmo XXXVI Congresso pelo mesmo grupo de
pesquisadores, pretende fazer a apresentacéo e analise dos dados quantitativos obtidos por
questionario online, disponibilizado durante 0 més junho de 2012, com 303 respostas de
profissionais brasileiros da area. A fase quantitativa, em sua primeira parte, buscava
identificar, dentre 10 temas elencados pelo comité cientifico da pesquisa, quais eram os de
maior importancia para os gestores brasileiros. Na segunda parte da fase quantitativa, o foco
da investigacdo estava na lideranca em Relag¢bes Publicas e Comunicacdo Organizacional.

Justamente na tematica lideranca é que se desenvolve o referido trabalho.

2 O contexto das Relac¢des Publicas no Brasil

No Brasil, Relacdes Publicas é uma profissdo regulamentada por uma legislacdo
federal (Lei n. 5.377, de 11/12.1967), do periodo da ditadura militar, que estabeleceu a
constituicdo de um Conselho Federal e seis Conselhos Regionais a ele subordinados
(Sistema CONFERP), cuja principal funcdo é zelar pelo cumprimento do codigo de ética,
bem como pelo exercicio legal desta profissdo. Na atualidade, no ambiente da democracia
brasileira esta regulamentacdo da profissdo no pais - que determina que os profissionais
atuantes na area devam, além de comprovar a graduacao especifica em Rela¢Ges Publicas,
providenciar o seu registro profissional no Conselho Regional de sua regido de domicilio —
é questionada por parte dos profissionais e por académicos importantes atuantes na area. Na
década de 90, o Sistema CONFERP organizou uma ampla discussdo com a categoria,
denominada ‘Parlamento Nacional das Rela¢des Publicas’, com o intuito de rever alguns
aspectos da legislacdo, especialmente, a obrigatoriedade do registro profissional. Apoés
cinco de anos de discussdo (1992-1997), o documento final foi entregue a categoria durante
0 Congresso Brasileiro de Relagfes Publicas, na cidade de Salvador/Bahia, cujas principais
decisbes foram: a manutencdo da obrigatoriedade do registro profissional para exercicio
profissional; a possibilidade de ampliar os requisitos para obtencdo do registro profissional,
especialmente no caso dos profissionais com outras graduacgdes (administragdo, jornalismo,
publicidade, etc), mas com a pos-graduacéo especifica em Relag¢Ges Publicas.

O debate sobre a regulamentacdo da profissdo também é discutido na esfera
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educacional, como demonstra o relatério final da Comissdo de Especialistas instituida, em
2010, para elaboragdo da ‘Proposta de Diretrizes Curriculares Nacionais para 0os Cursos de
Relages Publicas’® que destaca que o profissional de relagdes publicas no ambiente da
comunicag¢do organizacional ¢ “um dos articuladores de politicas de comunicacdo de
empresas e instituigdes, trabalhando de forma integrada principalmente com profissionais
oriundos de outros campos”

A Associacdo Brasileira de Comunicacdo Empresarial (Aberje), importante
protagonista no campo da comunicacdo organizacional e relacbes publicas brasileira,
propde como perfil profissional adequado o que qualifica como mesticagem profissional, ou
seja, profissionais atuantes na area de rela¢fes publicas e comunicagdo organizacional, com
conhecimento e experiéncias além da area da comunicacdo, em campos como as ciéncias
sociais, administracdo, psicologia, antropologia, historia, direito, arquitetura, entre outros.
Para a entidade, essa mesticagem profissional garante o bom desempenho da profissdo de
Relac6es Publicas e Comunicacéo Organizacional a longo prazo®.

Por sua vez, o Sistema CONFERP, ap0s nova consulta publica aos profissionais
durante o segundo semestre de 2011%°, divulga sua decisdo de assumir a aprovacio da
abertura profissional proposta nos moldes do programa de Flexibilizagdo, com alteracédo da
Lei 5377. Portanto, frente aos anseios dos profissionais e as demandas atuais do mercado
brasileiro, as respectivas associacfes profissionais existentes no Brasil estdo, cada uma
dentro do seu papel legal e institucional, protagonizando a¢fes que mudardo a profissdo no
Brasil a partir da proxima década.

Enquanto a flexibilizagdo ora proposta ndo entra em vigor, a formagéo profissional
atual se da em nivel de graduacdo universitaria. Cerca de 120 instituicdes de ensino superior
brasileiras oferecem a formacdo em RelagGes Publicas, em cursos cuja duracdo pode variar
entre sete a dez semestres. Paralelamente, ha, também, a oferta de cursos de pds-graduacéo
na area, em trés niveis: especializacdo, mestrado e doutorado, contabilizando uma oferta de
mais de 100 programas nos principais estados brasileiros. Nas Ultimas duas décadas,
proliferou 0 nimero de cursos de pds-graduacdo, em nivel de mestrado e doutorado,

especialmente nas regides sudeste e sul.

8 0 contetido integral do documento encaminhado ao MEC pela Comisséo de Especialistas convocada pode ser consultado
on-line em http://www.aberje.com.br/userfiles/file/Relatrio%20Diretrizes%20Curriculares%20Relaes%20Pblicas.pdf

® O entendimento sobre a mesticagem estd explicado no documento ‘Aberje 40 anos’, disponivel no link
http://issuu.com/aberje/docs/aberje40anos?e=1148821/2994319.

19 para mais detalhes, consultar http://conferp.org.br/consulta/?p=532.
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A legislacdo brasileira, no que diz respeito a formacdo profissional, prevé um
percentual aproximado de cerca de 40% de disciplinas comuns que permeiam a formagéo
em relacdes publicas, jornalismo e publicidade & propaganda. Desta forma, os profissionais
destas trés &reas dettm um conhecimento comum, fato que lhes oportuniza atuar no
contexto da comunicacdo organizacional, como poderd ser observado adiante, nos

resultados que serdo apresentados.

3 Panorama conceitual sobre as entrevistas individuais em profundidade

Durante muitos anos, a discussdo metodol6gica da pesquisa qualitativa girou em
torno da observacdo como o principal método de coleta de dados. Mais recentemente, séo
as entrevistas que tém atraido interesses e passaram a ser amplamente utilizadas nas
pesquisas. As entrevistas em profundidade sdo aquelas que apresentam uma maior
flexibilidade, permitindo ao entrevistado construir suas respostas sem ficar preso a um nivel
mais rigoroso de diretividade e mediacéo por parte do entrevistador, como acontece no caso
do uso de questionario ou de uma entrevista totalmente estruturada. Na verdade, credencia-
se como um processo adicional para triangulacdo de coleta, buscando adensar a percep¢édo
dos analistas e qualificar a tomada de decisdo consequente. Mattos (2010) enfatiza que a
entrevista em profundidade tem sido cada vez mais utilizada, considerando a inadequagéo
da metodologia quantitativa para apreensdo de problemas e fendmenos das relacGes que
permeiam as organizacoes.

Os estudos organizacionais vivenciam um momento em que a multiplicidade de
abordagens permite a andlise de varios fendbmenos dentro de varias perspectivas. Silva e
Neto (2010) pontuam que as ciéncias sociais aplicadas fazem emergir debates e embates
entre pesquisadores em torno dos melhores métodos para compreender um fenémeno social
aplicado. Desta forma, é preciso adotar métodos de pesquisas flexiveis, que permitam uma
compreensdo maior da riqueza dos fendmenos sociais inseridos nos contextos
organizacionais, oferecendo uma perspectiva plural do fendmeno organizacional que
permita ampliar o conhecimento nesse campo de investigacgéo.

E, assim, "entrevista € uma das mais comuns e poderosas maneiras que utilizamos
para tentar compreender nossa condi¢cdo humana” (FONTANA; FREY, 1994, p.361). Para
complementar, Haguette (1997, p.32) define a entrevista como um “processo de interagdo
social entre duas pessoas na qual uma delas, o entrevistador, tem por objetivo a obtencgéo de

informacgdes por parte do outro, o entrevistado”. Neste sentido, ¢ utilizada para coletar
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percepcdes essencialmente subjetivas, as quais se relacionam com os valores, as atitudes e
as opinides dos sujeitos entrevistados. A entrevista em profundidade é um recurso
metodologico que busca, com base em teorias e pressupostos definidos pelo investigador,
recolher respostas a partir da experiéncia subjetiva de uma fonte, selecionada por deter
informagdes que se deseja conhecer. Desta maneira, como na anélise de Demo (2001, p.10),
os dados ndo sdo apenas colhidos, mas também resultado de interpretagdo e reconstrucdo
pelo pesquisador, em dialogo inteligente e critico com a realidade. Nesse percurso de
descobertas, as perguntas permitem explorar um assunto ou aprofunda-lo, descrever
processos e fluxos, compreender o passado, analisar, discutir e fazer prospectivas.
Possibilitam ainda identificar problemas, microinteracdes, padrGes e detalhes, obter juizos
de valor e interpretacfes, caracterizar a riqueza de um tema e explicar fendmenos de
abrangéncia limitada.

Godoi e Mattos (2010, p.115) ressaltam que a condugéo do entrevistado por certas
trilhas ndo implica a previsibilidade da conversacdo, de modo que o conteudo
conversacional permanece imprevisivel e submetido as regras ndo fixadas de formacéo de
sentido e interpretacdo, mesmo que o movimento da conversacdo seja repetitivo e até
redundante. A entrevista em profundidade ndo permanece presa as regras técnicas
preestabelecidas, mas apresenta-se como um método flexivel de coleta de dados que pode
ser ajustado no momento em que a entrevista estd ocorrendo para se adequar as
necessidades do problema investigado.

Gill et al (2008) enfatizam que, de um modo geral, existem trés tipos de entrevistas
que podem ser utilizadas: 1) entrevistas estruturadas, que sdo, essencialmente, 0s
questionarios administrados verbalmente aos entrevistados, a partir de uma lista de
perguntas predeterminadas, com pouca ou nenhuma variagdo e sem margem para inserir
perguntas que merecam respostas com maior aprofundamento; 2) entrevistas néo
estruturadas que nao refletem qualquer teoria preconcebida ou ideia e s@o realizadas com
pouca ou nenhuma organizagdo, podendo simplesmente comegar com uma pergunta de
abertura e 0 seu progresso depender da resposta inicial; e 3) entrevistas semiestruturadas
que consistem de varias questdes-chave que ajudam a definir as areas a serem exploradas,
mas também permitem o entrevistador ou entrevistado a divergirem a fim de obter uma
idéia ou resposta em mais detalhes.

Na busca pela confianga dos entrevistados, 0s pesquisadores recorrem as seguintes

estratégias: garantir aos entrevistados o anonimato, de modo que eles ndo tenham que temer
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pelas eventuais consequéncias de seus depoimentos; tentar convencé-los de sua
neutralidade no processo de investigacao; buscar aplacar os receios quanto a utilizacdo que
sera feita de suas falas, assegurando-lhes que estas serdo apresentadas corretamente e de
forma andnima; além do uso da empatia, da escuta e do interesse no momento da entrevista
e de utilizar regras elementares de sociabilidade, com base nas convencdes sociais. Por fim,
as estratégias utilizadas para facilitar a espontaneidade do entrevistado s&o: evitar
interrompé-lo enquanto ele fala; respeitar os momentos de siléncios, de modo que ele possa
encadear as ideias por si mesmo, se necessario; e utilizar técnicas de reformula¢do com o

objetivo de Ihe explicitar ou esclarecer os temas abordados.

3.1 Consideragdes sobre o instrumento de coleta

O roteiro, validado internacionalmente e aplicado sem modificacdes no Brasil, foi
feito com perguntas semiestruturadas. Ele iniciava pela solicitacdo de indicacdo da questdo
mais importante na gestdo de comunicagéo que o entrevistado estaria lidando na ocasido e
mais o deixava envolvido, sendo aprofundado na sequéncia 0 que tornava a questdo
respondida tdo importante para ele proprio e para sua organizacdo. O documento orientava
0 entrevistador a averiguar se haveria alguma relagdo da questdo importante trazida com
selecdo de téticas e estratégias, previsdo orcamentaria, tipo de pessoa que contrata,
abordagens de mensuracdo que usa e até mudancas nos habitos de trabalho. Também eram
estimuladas reflexdes sobre o0 que o entrevistado estaria fazendo para administrar com
sucesso 0 problema levantado e se 0s executivos organizacionais compreendiam
plenamente as implicacGes desta questdo. Por fim, este bloco era encerrado com um pedido
de associacdo entre o problema trazido e a visdo do entrevistado sobre a gestdo da
comunica¢do no futuro. Toda esta sequéncia de raciocinios era renovada na pergunta
seguinte, buscando a segunda questdo mais importante na comunicacao.

Os gestores internacionais da pesquisa orientaram firmemente para que o
entrevistador brasileiro, caso ndo obtivesse uma resposta nas duas primeiras perguntas
ligada aos desafios trazidos pelas redes sociais digitais, estimulasse abertamente o tema. O
entrevistado deveria descrever como as midias digitais e sociais estariam afetando o seu
proprio trabalho e sua vis@o para a profissdo no futuro. Ainda nesta perspectiva de futuro,
num trecho entre trés a cinco anos, o roteiro direcionava a descobrir o que cada entrevistado

veria no horizonte como o proximo grande desafio para os lideres de comunicacéo.
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Um outro bloco de questbes tinha inicio neste ponto. A solicitacdo era para
descrever brevemente a cultura da organizacdo empregadora do entrevistado, sob o ponto-
de-vista dos valores mais importantes e que fatores culturais e estruturais ajudariam e
também perturbariam o sucesso da func¢do de comunicagdo. A partir disto, a pergunta era se
o principal executivo da organizacdo empregadora valorizava e investia em Comunicagéo e
Relagdes Publicas, com exemplos praticos do comportamento.

Chegava-se entdo aos quatro pontos finais da abordagem. O entrevistado era levado
a refletir e responder sobre quais seriam 0s instrumentos de avaliacdo mais importantes
utilizados para demonstrar o valor e a eficacia das relagcBes publicas ou de gestdo de
comunicacdo; quais seriam as duas caracteristicas mais importantes ou qualidades de
lideranca excelente; quais fatores, experiéncias ou eventos foram pontos criticos na carreira
de cada um, como momentos-chave que ajudaram a acelerar a trajetoria; e como as relacdes
publicas ou dirigentes de gestdo de comunica¢do do futuro, pensando num periodo entre 10
a 15 anos a frente, podem ser diferentes de lideres como se veria naquele instante.

3.2 Gestores brasileiros de comunicacdo: o perfil dos entrevistados

Chegou-se aos profissionais entrevistados a partir de uma selecdo intencional de
uma lista por conveniéncia, com indicacOes regionais feitas pela direcdo da Associacdo
Brasileira de Comunicacdo Empresarial (Aberje), que, com seus mais de 45 anos de
funcionamento, agrupa organizagdes de 21 segmentos econdmicos com atuacdo no pais e
facilita 0 acesso aos gestores de alto escaldo. As entrevistas foram realizadas entre junho e
agosto de 2012 em atividades presenciais gravadas.

Foram selecionados e abordados oito mulheres e sete homens, com trés
nomenclaturas distintas de cargos, mas dentro de um nivel equitativo de hierarquia e
responsabilidades de gestdo — coordenadores, gerentes e diretores. Eles eram provenientes
das industrias de mineracdo, automdveis e cimento; do comércio de medicamentos e de
confeccdes; da prestacdo de servigos de gerenciamento de rodovia, financeiro e consultoria;
do agronegocio; do setor associativo empresarial; do Governo Federal e do setor
educacional universitario.

A terminologia mais utilizada nos seus cargos é ‘Comunicagdo Corporativa’. Em
geral, suas atribuicOes abrangem tanto comunicagdo interna quanto comunicagdo externa,
em alguns casos inclusive nos assuntos de Publicidade Comercial. Seu tempo de trabalho na

area esta entre 4 e 35 anos, com énfase a um periodo superior a 20 anos de servigo. O



?/Q 5% Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
INTERGOM  XXXVI Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunica¢do — Manaus, AM —4 a 7/9/2013

ingresso na Comunicagdo Empresarial deu-se mais por circunstancias de vida e de mercado

do que propriamente por um planejamento de carreira ou interesse especifico de atuacao.

4 Gestores brasileiros de comunicagéo: principais resultados

As particularidades de cada setor de negécio abrangido neste estudo no Brasil séo
determinantes da prioridade do gestor de Comunicagdo nas respostas prestadas. O ponto-de-
vista esta sempre bastante impregnado de peculiaridades especificas da atuacdo econémica,
como se V&, por exemplo, no foco ao cliente para industria automobilistica e comércio de
confecgbes, na postura low profile dos representantes do agronegécio ou de
empreendimentos B-to-B, e ainda na primazia das relagbes comunitarias para industrias
mineradoras. De todo modo, por parte dos pesquisadores, houve sempre uma busca por uma
referéncia mais ampla da gestdo da Comunicacdo Corporativa nas questdes estimuladas.

Os gestores de comunicagdo brasileiros tém compreensdes diferentes sobre qual o
aspecto mais importante e que mais lhes ocupe tempo no seu trabalho atualmente. H4 uma
divisdo de opinides entre trés itens principais, que serdo especificados a seguir:

1) necessidade de construcdo interna de uma cultura de comunicacdo, dada a falta de
compreensdo de pares internos para a importancia e forma de funcionamento da area. Tal
ocorréncia acontece tanto em relagdo aos conceitos e operagdo geral quanto em suas
interfaces com publicos especificos. Este desafio impacta na liberacdo de verba para
qualificacdo ou aumento de equipe e equipamentos de infra-estrutura para 0s préprios

programas e acOes articulados. O relato de uma entrevistada € significativo neste interim:

Colegas que a gente precisa no dia-a-dia ainda tém um timing
diferente da comunicacdo, ndo véem que esta cada vez mais
curto. Eles tém a sua propria lista de tarefas a cumprir e a sua
prépria lista de prioridades e a comunicacao ndo esta entre as
primeiras. Entdo, a questdo de conseguir aprovar as coisas e
detectar a necessidade da comunicacdo e implementar isso
num espago muito curto ainda falta (ANONIMO 5, 2012).

Para entender esta percepcdo, vale analisar este relato: “muita gente olha pra
comunicagdo com uma visdo muito simplista, do tipo ‘qualquer um faz’. E quando tem
mudanca, ha os que resistem, continuam sisudos e ficam contrariados” (ANONIMO 9,
2012). A explicagdo muda no argumento, mas mantém a esséncia nesta frase: “as

organizacOes ainda ndo véem plenamente a comunicacdo como uma ferramenta para o
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negdcio. Ainda ha uma nuvem que encoberta toda a potencialidade da area e das mudancas
que pode implementar, e que possam impactar positivamente na imagem” (ANONIMO 10,
2012).

E interessante perceber, contudo, que os CEOs s0 vistos de maneira extremamente
positiva quanto a sua disposi¢do em entender e investir em Comunicacdo, levando a crer
que o impasse se d& em outros escaldes;

2) atuacdo em cenario de instabilidade com demandas de implementacdo de
processos de mudanca de variados graus, com iminéncia de crises. Entre os marcadores
desta situacéo estdo a sociedade absolutamente interconectada em rede e as exigéncias de
conciliagdo entre visdo estratégia de grupo internacional com demandas e caracteristicas
locais. Este desafio influencia diretamente na reputacdo. Sobre isso, comenta um
entrevistado: “havera uma necessidade de qualificacdo de quem vai trabalhar com
comunicagdo, com adequacdo a cendrios tdo instaveis. Depois tem o desafio de lidar com
pessoas de geracOes diferentes, dentro e fora da area de comunicagio” (ANONIMO 3,
2012);

3) questBes ligadas a Comunicacdo Interna, tanto para criacdo de ambiente de
trabalho harménico com garantia de produtividade, quanto para conquista de adesdo dos
funcionérios como multiplicadores externos da marca. H& consciéncia sobre a pluralidade
de vozes na convivéncia social, com exposicdo livre de opinides e controvérsias, ndo
havendo correspondéncia deste panorama no ambiente interno, onde 0s comunicadores
precisam aprender a descentralizar o controle das narrativas. E 0 que se comprova neste

depoimento:

Vivemos hoje num modelo de sociedade em rede, conectada
24/7. A ideia de que publico interno s6 fica dentro da
empresa e aqui recebe informacGes e ndo tem uma voz além
dos muros da organizacdo, ndo existe mais. Hoje esses
espacos se misturam, e o empregado é também um ator e
emissor da comunicacdo da empresa. Antes podia-se pensar
em exercer 100% de controle, e agora ndo tem controle
nenhum (ANONIMO 1, 2012).

O ponto-de-vista recorrente também pode ser exemplificado nesta opinido: “a gente
percebe como € importante o engajamento dos funcionarios, pois quando eles estdo

envolvidos, abracam a ideia e tornam-se multiplicadores da marca”.
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A segunda questdo mais importante que hoje ocupa o tempo dos gestores de
Comunicacdo brasileiros é bastante difusa. Ha nove respostas diferentes para 15
profissionais consultados. De todo modo, é relevante perceber que 0s temas Sao recorrentes:
ou aparecem no topo das preocupagOes (item anterior), ou sdo mencionados logo na
sequéncia. E o caso da dificuldade de trabalhar em cendrios instaveis, a proeminéncia do
relacionamento com puablico interno e a necessidade de posicionamento da comunicacao
como area estratégica. Outros apontamentos foram a dificuldade de superacdo da tendéncia
low-profile de algumas organizacdes, o excesso de demandas internas e externas para a area
em contraposicdo a estrutura atual das equipes e a falta de clareza interna sobre assuntos de
relacfes comunitérias e sustentabilidade como alavancadores de reputacao.

As midias sociais digitais ndo aparecem entre as preocupacdes espontaneas dos
gestores de comunicacdo do Brasil. No entanto, se a questdo € estimulada, hd uma resposta
imediata sobre sua relevancia. Parece haver outros afazeres mais urgentes no cotidiano de
trabalho, a despeito da alta penetracdo das plataformas sociais pela internet no Brasil (0 pais
desponta em rankings de uso de Facebook, Twitter, Pinterest, Linkedin, entre outros). A
preferéncia sobre as interacdes, partindo das organizacfes consultadas, persiste sobre o
formato presencial. Ainda assim, os profissionais visualizam a importancia crescente do
cenario virtual, sobremaneira por ser espaco de veiculacdo de opinides e versdes que devem
ser monitoradas e respondidas com agilidade, e manifestam sua intencdo de atuar com mais
presteza no futuro.

O proximo desafio dos gestores de Comunicacdo do Brasil € quase unanime: a
celeridade das interlocucdes em tempo real ja esta provocando mudancas profundas na
forma de comunicar das organizacGes, com tendéncia a potencializar, bem como
preocupacOes com a sobrecarga informativa e a consequente dificuldade de retengdo de
conteudo por parte dos publicos de interesse. Um exemplo desta constatagdo esta em: “esta
cada vez mais complicado lidar com pessoas. Elas estdo muito estressadas com muita
informacdo” (ANONIMO 8, 2012).

Chama a atencdo a aparigdo quase integral de um posicionamento da area de
Comunicacdo Corporativa em ligacdo direta com a alta cUpula das organizacGes e com
participacdo nos comités e foruns internos de tomada de decisdo. Os gestores de
comunicacdo brasileiros com destaque em suas carreiras e consultados neste estudo ja
dispdem de presenca e confianga nas estruturas executivas, embora isto nem sempre

signifique completo entendimento sobre suas habilidades e processos entre demais lideres.
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Politica de portas-abertas, liberdade de fala para funcionarios e sistemas permanentes de
consulta a puablicos de interesse sdo praticas referidas que beneficiam a fluidez da
comunicacao.

Em geral, a visdo dos CEOs das organizagdes pesquisadas sobre a comunicagéo
como fator fundamental no trabalho é bastante positiva. Ele é referido como figura de apoio
permanente aos pontos-de-vista da area nos processos internos e externos, inclusive como
porta-voz sempre disponivel, justamente pela consciéncia sobre 0s impactos reputacionais
de todas as acbes. E o que se vé neste tipo de relato: “Ele investe e acredita em
comunicagdo 24 horas por dia. Isto se vé& nas préprias demandas que ele faz para a area ou
na rapidez de suas respostas as nossas solicitagdes, compreendendo o timing das coisas”
(ANONIMO 4, 2012). E ndo é diferente nesta manifestacdo: “investe e muito em
comunicacdo, inclusive pelos valores em orcamento percebe-se isto. E ele tem
disponibilidade para conversar. Apoia e entende integralmente o processo” (ANONIMO 12,
2012).

Para ser um lider excelente, os gestores brasileiros de Comunicacgdo consultados sdo
congruentes para caracteristicas como visao estratégica do negécio (ndo restrita ao ambito
da Comunicacao), amplo conhecimento de gestdo, capacidade de relacionamento e empatia,
flexibilidade e postura exemplar e inspiradora. Os lideres do futuro precisardo ainda ser
mais abertos para a pluralidade de opinides e descentramento da fonte emissora de
conteudos sobre a organizacdo, para isto compreendendo perfeitamente as interacbes online
com postura de absorcdo, processamento e acdo bastante rapida. Em geral, estes lideres
visualizardo a area de Comunicacdo de maneira mais integrada e suscetivel a mudancas
constantes, sem centralizacdo de mensagens, mantendo o olhar na importancia do
humanismo, mesmo com dominio de avancadas tecnologias. E como diz uma entrevistada:
“haverd um amadurecimento da questdo sobre néo se ter controle sobre o que é dito sobre
as empresas. Os profissionais de comunicacgéo vao entender que o papel das organizacdes é
atuar como facilitadores deste processo, e ndo so criadores” (ANONIMO 2, 2012). A
inexisténcia de fronteiras para as varias modalidades de comunicagcdo € outro insight
trazido, como se vé neste depoimento: “0s profissionais serdo menos apegados as matrizes,
as tradicOes, as segmentacOes. NOs ndo pensamos comunicagdo, pensamos em partes e 0s
futuros profissionais deverdo tirar o cercadinho que separa as areas” (ANONIMO 6, 2012).
Este mesmo pensamento € corroborado nesta manifestacdo: “devem ser mais integrados:

ainda que tenham foco em uma area para graduacao, terdo que ter uma visao geral de todas
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as areas da comunicagdo. O multidisciplinar sera o profissional do futuro” (ANONIMO 7,
2012). A visdo continua defendida: “um profissional multidisciplinar, que entenda a
comunicagdo como um processo, que consiga ver a comunicacdo em cada etapa do
processo e saiba interpretar os fatos” (ANONIMO 11, 2012).

5 Consideracdes finais

H& indiscutiveis diferencas de desenvolvimento, compreensdo e projecdo da area de
comunicacdo nas organizacdes brasileiras em comparacdo com resultados mundiais. Em
territério nacional, ha uma caréncia fundamental, expressada no topo das preocupacdes dos
gestores, quanto a falta de reconhecimento dos pares internos: sem aval das demais
diretorias, o setor ndo avanca, ndo tem orcamento e equipes adequados e ndo participa da
tomada de decisbes estratégicas. O que chama atencdo é o apreco e a defesa pelos
entrevistados de seus CEO’s, referidos como lideres visionarios e conscientes da associagdo
entre comunicag¢do, reputacdo e performance. No entanto, os CEO’s ndo tém sido
suficientes para romper estere6tipos ou ignorancias e para instaurar uma nova postura na
organizacao para suas estratégias comunicativas.

Apesar de, no campo econdmico brasileiro, haver uma percepcdo de certa
estabilidade nos ultimos anos, o setor de comunicacdo revela enfrentar continuados
movimentos de mudancgas, ndo raro enveredando para crises. E a habilidade em ser
transparente e, a0 mesmo tempo, resguardar a organizacdo de potenciais conflitos de
imagem, é alvo inadiavel de preocupacdo. Com organiza¢fes nacionais em crescente
atuacdo internacional, os embates culturais tornam-se presentes em cada vez maior grau e
contribuem para este entendimento.

A emergéncia de funcionarios como principal stakeholder de uma organizacdo no
Brasil, independente do segmento de negdcio, € outra constatacdo bastante plausivel neste
estudo. De um mercado com tradicional prevaléncia do consumidor nas atengdes
empresariais, desnuda-se um cenario de mais equilibrio entre os diversos grupos de
relacionamento. E o contingente de pessoas que tem uma relagcdo mais proxima — e nédo so
sob a perspectiva geogréafica — acaba ganhando protagonismo por sua elevada credibilidade
como possivel emissor de opinides em esfera publica. Também é possivel atribuir esta
preocupacdo a convivéncia de diferentes geragdes no ambiente de trabalho, com maultiplas

expectativas a serem alcancadas, o que torna tudo muito mais complexo.
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Embora os planejadores estrangeiros da pesquisa tivessem partido da pressuposicao
de que midias sociais digitais fossem preponderantes, esta questdo ndo é prioritaria para o0s
gestores brasileiros. Suas incursdes neste campo sao reveladas como incipientes. Contudo,
eles reconhecem que se tornara uma exigéncia até 2015. Mas ha outros pontos a equacionar
antes. E notorio que esta interface no pais, ainda que se saiba da alta popularidade e uso das
plataformas interativas digitais na populacdo em varias classes, 0 universo corporativo
ainda esta em nivel inicial de planejamento de estratégias e operacdo de acdes.

Vale aqui destacar a maturidade dos gestores entrevistados: menos do que
demonstrar preocupacdo com esta ou aquela ferramenta digital e sobre como fazé-la
funcionar a servigo da organizagéo, eles entendem a realidade de internet e mobilidade
como potencializadores de sobrecarga informativa. Isto sim traz dificuldades para
comunicar mensagens corporativas para um mesmo cidaddo atormentado por tantos apelos
concomitantes. E os pesquisados ainda evidenciam clareza sobre a necessidade de desapego
como fonte emissora principal. Num tempo de multiprotagonismo e confianga fluida, ser

lider é compartilhar.
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