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Resumo:

O tema desta pesquisa foram as praticas comunicacionais das empresas, do ponto de
vista das Relagdes Publicas, sendo os objetivos especificos: (1) conhecer o perfil do
profissional responsavel pela comunicag@o da organizagdo; (2) conhecer a estrutura dos
departamentos de comunicagdo das organizagdes pesquisadas tendo em vista a atuagdo
do profissiona de Relacdes Publicas e (3) avaliar os procedimentos comunicacionais
destas organizagoes. Foi utilizado o método qualitativo, com técnica de entrevista
focalizada, por ndo existir estudos Sistematizados sobre o assunto no Brasil, além do
conhecimento empirico de que as empresas adotam uma diversidade de praticas
comunicacionais, nem sempre administradas do ponto de vista estratégico. A populagao
de estudo foram os departamentos de comunicagdo de grandes organizagdes da Grande
Sdo Paulo, na pessoa de seus gestores. Os resultados apontam um crescimento e
desenvolvimento da percepcdo sobre a importdncia de uma comunicagdo planejada e
estruturada nas organizagoes.
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Introducao

O desafio da educagdo formal ao iniciar o século XXI ¢ fornecer as bases para a
construcao do conhecimento e formacdo do cidaddo, preparando-O0 para a pratica
profissional, principamente no contexto Socio-econdmico brasileiro, em que a

preocupagdo maior € a colocagdo no mercado de trabalho. Mas, também ¢é preciso
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pensar nas necessidades impostas pelo campo académico, de constru¢do do
conhecimento e desenvolvimento do corpus tedrico das habilitagdes, que inclui tanto a
pesquisa tedrica quanto a empirica. Nesse sentido,

A redlizagdo deste estudo teve como principio a importancia da pesquisa sobre e
na atividade de relagdes publicas, entendendo esta como uma ferramenta que nos auxilia
a confirmar, clarear e reorientar N0ssos pensamentos acerca das decisdes e publicos das
organizagdes (LESLY, 1995, p. 80). A pesquisa, quando aplicada adequadamente,
permite conhecer e caracterizar o relacionamento da organizagio com seus publicos,
analisar ambientes internos e externos, avaliando procedimentos que possam afetar
relacionamentos, subsidiando a elaboragéo de planos, projetos e programas especiais de
comunicagdao (KUNSCH, 2003, p. 278).

No curso de Relagdes Publicas da Universidade Metodista de Sdo Paulo, a
Teoria Geral de Relagdes Publicas ¢ utilizada como paradigma de avaliagdo da eficacia
de um setor de Relagdes Publicas. Como ferramenta principal para estudantes do curso,
esta teoria demonstra o valor que a atividade tem no ambiente organizacional, em um
contexto de globalizagdo da economia e crescente avango da tecnologia, que acirra a
competicdo entre as empresas. Considerando esta importancia e tendo em vista os
principios de exceléncia da pratica de Relagdes Publicas desenvolvidos a partir das
pesguisas de Grunig (2003) e a falta de estudos sobre 0 assunto no contexto das
organizagdes brasileiras, foi proposto um levantamento dos processos de comunicagido
desenvolvidos por departamentos de comunicagdo de grandes empresas.

Metodologia

A patir da identificagdo da importincia do conhecimento das praticas
comunicacionais has empresas do ponto de vista das Relagdes Publicas, foi proposto um
levantamento destas praticas em grandes empresas da Grande Sdo Paulo, tendo como
objetivos especificos (1) conhecer o perfil do profissional responsavel pela comunicagao
da organizagdo; (2) conhecer a estrutura dos departamentos de comunicagdo das
organizagdes pesquisadas tendo em vista a atuacdo do profissional de Relagdes Publicas
e (3) avadiar os procedimentos comunicacionais destas organizagdes. Entendendo
método como “a escolha de procedimentos sistematicos para a descrigdo e explicagdo de
fenémenos” (RICHARDSON, 1999, p. 70), definimos o método qualitativo como o
mais adequado para o estudo proposto. O fato de nao existir estudos S stematizados
sobre o assunto no Brasil, aliado ao conhecimento empirico de que as empresas adotam
uma diversidade de praticas comunicacionais, nem sempre administradas do ponto de
vista estratégico, nos leva a utilizagdo da entrevista focalizada. Como recurso

metodol 6gico, a entrevista em profundidade busca “com base em teorias e pressupostos
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definidos pelo investigador, recolher respostas a partir da experiéncia subjetiva de uma
fonte, selecionada por deter informagdes que se deseja conhecer” (DUARTE, 2005, p.
62).

A populagdo deste estudo foram os departamentos de comunica¢ao de grandes
organizagdes da Grande Sao Paulo, na pessoa de seus gestores. Foram entrevistadas 70
empresas, uma quantidade que se justifica pela abordagem utilizada, que prevé uma
selecdo de entrevistados visando a “exploracdo do espectro de opinides e as diferentes
representacoes sobre o assunto em questdo” (BAUER e GASKELL, 2002, p. 68).
Importante ressaltar que 0 uso do termo ‘selegcdo’ enfatiza a intencionalidade da
amostragem que leva em consideragdo a segmentagdo do meio social de interesse
(BAUER e GASKELL, 2002, p. 68), no caso o cotidiano comunicacional das

organizagoes.

Analise dos resultados

A pesquisa foi feita com empresas de diversos segmentos, sendo 37 nacionais e
32 multinacionais, uma distribui¢do equilibrada que permitiu a observacdo dos
procedimentos comunicacionais tanto em empresas de cultura essencialmente brasileira
como em empresas com diretrizes organizacionais da matriz estrangeira. As
organizagdes entrevistadas sio concentradas no setor privado (51), sendo 12 do setor
publico e 6 do 3°. Setor. No conjunto tivemos representados 12 segmentos, selecionados
por intencionalidade, com destaque para: Servigo Publico (12 empresas), Quimica e
Petroquimica (11), Servigos Diversos (10), Comércio Varejista (7), Automotivo e
Financeiro (5 de cada). Foram entrevistados 42 mulheres e 28 homens, profissionais

responsaveis pela comunicagdo nas empresas.

Perfil do gestor da comunicacgio

Em 15 das empresas analisadas, os entrevistados descrevem suas atividades
como sendo de um administrador, ainda que denominem suas fungdes de formas
diferentes. Conforme declaragdo de alguns dos entrevistados, suas atividades englobam
um pouco de cada fungdo e papel, ndo fornecendo definicdo especifica em termos

estratégicos, se administrador, técnico, consultor, especialista ou executivo.

Hoje temos um papel muito flexivel dentro da empresa. Vocé é mdo de
obra, é executora, planejadora e tudo mais. Eu estou aqui, na parte
do consultor (...) planejamos, colocamos em prdtica e fazemos a
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avaliagdo do processo, entdo existe uma mescla. (...) eu me entendo
como consultor sempre naquele papel de buscar alternativas,
enxergar horizontes, prever cendrios (...) eu conhego os processos de
negécio dele. Eu sou especialista do negécio dele.’

Tal diversidade na denominagdo de suas proprias atividades nos indica uma
dindmica de trabalho variada, o que atribuimos ser decorrente dos processos de
“enxugamento” pelos quais as empresas tém passado, visando a otimizagdo de recursos
financeiros diante de um mercado cada vez mais competitivo. Por outro lado, ¢ preciso
gue o profissional responsavel pela comunicagdo organizacional tenha uma participagdo
mais abrangente, podendo desenvolver e coordenar de maneira eficaz programas de
comunicagio.

Apesar da diversidade na percepcdo de seu papel na empresa, em 23 das
organizagdes estudadas, os profissionais entrevistados afirmam ter um conhecimento
especifico sobre Relagdes Publicas, além de participarem constantemente de

associagoes e entidades de classe.

Tudo, tudo, leitura didria de jornal, conversas com gente de
imprensa, tudo o que vocé pode imaginar (..) no meu caso
especificamente eu também desenvolvo a minha carreira académica,
a minha formag¢do académica (...) eu alio sempre crescimento
académico com a minha atividade profissional estou sempre metido
em alguma coisa, ja dei aula, dou aula freqiientemente também para
reciclar um pouco (...) a atualizacdo é realmente uma constante
nossa, além de fontes bibliograficas, livros, jornais, conversas,
também a formagdo académica (...).

Os profissionais encarregados pela comunicagao de 19 das organizagdes
entrevistadas procuram se atualizar sobre a area participando de congressos, cursos ¢
por meio de leituras. Um nimero relativamente alto em comparagdo ao niimero de
empresas anaisadas, considerando que muitos profissionais ndo tém a formagdo em

Relagdes Publicas e/ou ndo participam de entidades ou associagdes de classe.

tenho formag¢do em arquitetura, mas passei a participar de alguns
foruns (...), fago parte da comissdo de comunicagdo corporativa,
participamos de eventos e congressos(...).

Entre as 70 organizagdes pesquisadas, em 21 percebe-se que ndo ha uma

preocupagdo dos profissionais em se atualizar ou participar de congressos. Vemos este

® Declaragdes dos entrevistados.
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aspecto como uma barreira para o crescimento da area, mas entendemos também que
em muitos casos isso ¢ decorrente da propria rotina da atividade, que deixa pouco tempo
“livre” para atualiza¢do. Neste sentido, salientamos que essa participagao depende
muito das organizagdes, que devem incentivar seus profissionais a terem uma educagio

continua.

A estrutura dos departamentos de comunicacfio: reconhecimento das atividades de
Relagdes Publicas

Das organizagdes pesquisadas, em 39 o departamento de comunicagdo tem
acesso direto a alta ctpula, indicando que a comunicagdo ¢ entendida como elemento

estratégico nas atividades da empresa.

(...) a gente se reporta diretamente a presidéncia, entdo, a drea de
imprensa e a drea de comunicagdo é super estratégica para a
companhia, a gente participa sim (...). Eu estou direto com a alta
administragdo, meu setor ¢é subordinado ao superintendente do
hospital direto, ndo tenho ninguém entre nos (...). Nos temos um
cronograma de reunido (...) um cronograma anual, que vem no inicio
do ano, e nos escolhemos todas as primeiras segundas-feiras do més..

Em 43 das empresas pesguisadas, as fun¢des de Relagdes Publicas estdo
integradas em um unico departamento, o que é muito positivo, pois reflete o
reconhecimento da importancia de integracdo dos procedimentos comunicacionais, com

avalorizagao do profissional de comunicagao.

(...) a drea se chama corporate relations e abrange comunicagoes,
relagdes publicas, comunicagdo interna, comunicag¢do externa e toda
a produgdo de material corporativo. (..) relagées com o governo,
relagdes publicas com foco no funcionario, no formador de opinido,
nos estudantes, relagbes com a imprensa (..) tém a drea de
responsabilidade social e a drea de atendimento ao cliente, todas se
reportam para a diretoria de comunicagao (...)

Por outro lado, também ¢ importante que o departamento de Relagdes Publicas
sgja separado de outras fungdes, ou seja, deve ser independente do departamento
financeiro, juridico e do marketing. Em 32 das organizagdes estudadas isso foi

observado.
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(...) ndo é subordinada ao marketing, ¢ ligada diretamente a
presidéncia, ela ndo ¢ ligada ao marketing (...) existe um outro
departamento a parte que ¢ o marketing (...).

Em algumas empresas (27), os entrevistados declararam nao ter participagdo
ativa nas decisdes estratégicas da organizac@o, ou ter uma participagdo intermediada
pelo vice-presidente ou por gerentes de departamento, que levam as propostas da alta
administragdo ao departamento de comunicagdo. Essa dificuldade de acesso do gestor
de comunicagio a alta administragdo problematiza a elaborac¢do e concretizagdo de uma
comunicagio excelente, o que pode refletir na imagem e na reputagdo da organizagdo. A
transparéncia na comunicagdo ¢ a esséncia do modelo simétrico de duas maos, um dos
pilares dos principios de exceléncia. Para alguns entrevistados, entretanto, isso nao
significa falta de autonomia, enquanto para outros a mediagdo de diretores dificulta a

comunicagio ¢ o fluxo de informagdes com a presidéncia.

(...) a gente ndo participa diretamente da estratégia (...). meu gerente
participa ... eu ndo. (...) Ainda ndo. Temos um caminho longo a
percorrer, principalmente na questdo integragdo do departamento. E
uma empresa em que culturalmente a comunica¢do ainda ndo estd no
DNA. (...) Os gerentes véem como importante o departamento de
comunicagdo, mas eu ndo sei até que ponto (...) eles enxergam a area
como estratégica.

De modo geral, observamos que as empresas estdo se conscientizando da
importancia do comunicador participar das tomadas de decisdo, aproximando-se mais
facilmente da alta administragdo. Entendendo que o responsavel pela comunicagdo ¢ um
profissional preparado para pensar e agir de modo estratégico, buscando o melhor paraa
imagem e reputacao da empresa, ¢ animador notar essa conscientiza¢do da parte das
organizagdes. Tal reconhecimento pode ser reflexo de uma dindmica de mercado que
exige muito além de oferta de produto e servigos, como também de melhor capacitagdo
dos profissionais de comunicagdo que passam a ser vistos como elementos importantes
das equipes.

Em algumas empresas (23) a comunicagio ¢ dividida com outros departamentos,
como Recursos Humanos e Marketing. No primeiro caso, Recursos Humanos cuida da
comunicagio interna, ficando a comunicagdo com os publicos ditos “externos” a cargo
do Departamento de Comunicagdao. No segundo caso, o inverso, a comunicagdo da
empresa ¢ focada em marketing, refletindo umavisio parcial do que seja comunicagdo e

sua importancia, ou sga, so interessando a comunicagdo que objetiva diretamente a
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venda. Nestes casos, 0 departamento de comunicagdo ¢é responsavel pela comunica¢do

interna

(..) os departamento sdo separados, porque a comunica¢do interna
hoje é ligada ao RH (...) temos uma pessoa que cuida de comunicagdo
externa, uma pessoa de Rela¢oes Governamentais (...) respondo pela
area de imprensa e relagées publicas (...) o departamento de
comunicagdo é dividido em duas dreas (...) uma drea de relagoes
publicas, uma de imprensa (...) o RH também cuida da comunica¢do
interna (...).

Na perspectiva de uma comunicagdo excelente, a partir da integragdo das
atividades entendemos que esta atuagdo segmentada pode ocasionar conflitos de
informagdes, dificultando o desenvolvimento de programas de comunicagdo e
relacionamento com publicos estratégicos. Entre as organizagdes estudadas, em 29 o
departamento de comunicagéo trabalha em conjunto ou ¢ subordinado ao marketing ou a

outras areas.

(..) geréncia de marketing, que abaixo dela existem trés
departamentos: RP, comunica¢do, negocios e produtos (..).a
coordenadora de marketing cuida de promogées e de toda a parte da
comunicagao ....

Esta integragdo ou subordina¢do faz com que o departamento de comunicagdo
muitas vezes perca a autonomia de plangamento e aplicagio dos recursos
comunicacionais, refletindo ainda 0 modo como a empresa vé a comunicagéo, ou seja,

N3do como uma area estratégica, que necessita de certa autonomia.

Os procedimentos comunicacionais das organizacdes

O modelo de comunicagdo que entende como bom o relacionamento da empresa
Ccom seus publicos estratégicos ¢ o de comunicacdo sistematica de duas maos, que tem
por base a pesquisa para conhecimento dos publicos de interesse, com vistas a
administrar conflitos e melhorar o entendimento com os publicos. Isto foi observado na

integra em 32 das organizagdes entrevistadas e parcialmente em seis.

(...) temos muitas campanhas também internas, corporativas, de
projetos, de processos, langamento de produtos, a gente sempre tenta
envolver o colaborador em tudo antes de ir pro mercado (...) a gente
tem pesquisa de clima (...). A gente ndo, pesquisa de motivagdo e com
funcionarios é com RH (...) a gente nunca faz pesquisa (...).
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Complementando este procedimento, é preciso que 0s funcionarios participem
de maneira efetiva nas decisdes da organizagdo, pratica observada em 28 das
organizagdes analisadas. Em dez das organizagdes entrevistadas, esta participacao ¢

parcial.

A gente tem, via RH, pesquisas de clima que sdo feitas constantemente
e isso é repassado dando o feedback para o gestor, para que possa
melhorar o relacionamento da equipe (...) é muito importante vocé ter
uma gestdo participativa. Vocé tem idéias, recebe sugestoes (...)
temos agoes pontuais, de como funcionario da XXX pode contribuir
com idéias. (...) varias culturas, umas mais abertas outras mais
fechadas.

Um corpo social diversificado (diferentes origens étnicas, raciais e culturais)
representa um diferencial para a comunicagdo da empresa na medida em que a
necessidade de convivéncia promove, no minimo, uma compreensao saudavel que pode
ser util no entendimento dos diversos publicos de interesse da organiza¢do. Conhecendo
0s aspectos diferenciados de cada tipo, fica mais facil analisar e compreender as
necessidades e expectativas dos publicos de interesse.

Resultado talvez da propria diversidade étnica da formagao do povo brasileiro e
cultura eclética caracteristica do pais, aspectos referentes a origem e costumes nem
sempre sio percebidos como diferenciais, resultando que apenas 23 das organizagoes
entrevistadas descrevem procedimentos que buscam a diversificagdo, salientando

somente ainclusio do deficiente fisico.

temos um departamento que mantém funcionarios com deficiéncia fisica. Na
linha de montagem nos temos o Fernando que tem deficiéncia visual, ele
trabalha conosco aqui para ver que ndo é uma questdo de moda e de
aceitagdo de uma politica que veio essa lei vamos colocar. O Fernando
trabalha aqui conosco ha 33 anos. Ele recebeu o PIN no ano retrasado de
pessoas que permanecem na empresa por 30 anos, elas sdo admitidas em um
clube que se chama Clube dos 30 e o Fernando faz parte. Foi ele quem
entregou a nossa homenagem ao presidente Lula, quando ele esteve aqui
conosco.

Analisada a distribui¢do por género dos entrevistados, o resultado ¢ um
equilibrio entre homens ¢ mulheres, sendo estas em niimero pouco superior, 42 em 70.
Falando sobre a organizagdo como um todo, entretanto, a percep¢do ¢ de que as

mulheres ainda sgjam em nimero inferior em cargos de lideranga.
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A existéncia de um sistema que dé oportunidades e autonomia para a
participacdo dos colaboradores na tomada de decisdes ¢ percebida em 30 das
organizagdes entrevistadas, ainda que, pela declaragio dos entrevistados, esta
‘participagdo’ possa muitas vezes se restringir a abertura para o didlogo, ndo
significando que sua opinido seja considerada.

Observamos que em 23 empresas ndo existem procedimentos que viabilizem
uma comunicagdo de duas maos, ndo utilizam a pesquisa para conhecer seus publicos e
poucas realizam algum programa visando abrir espagos de integracdo entre funcionarios
e a alta administragdo. Tais caracteristicas podem dificultar a difusdo das informagoes,
com prejuizo para o comprometimento dos empregados, que ndo se coloca como
parceiro para o bom desenvolvimento dos trabal hos, 0 que pode ocasionar a diminui¢ao

dasatisfagdo dos colaboradores em relagdo ao trabalho realizado

Consideracoes

Os resultados desta pesguisa apontam um crescimento e desenvolvimento da
percepcdo sobre a importancia de uma comunica¢do plancjada e estruturada nas
organizagdes. Ainda que se perceba uma maior compreensdo da necessidade de um
profissional especializado para 0 plangamento da comunicagio, as atividades desta area
nas organizagdes ainda sdo designadas a “profissionais de comunicagdo” sem
especializagdao na area, em muitos casos relacionado a atividade de marketing. Porém,
iSSO ndo implica em um trabalho de comunicagdo menos eficaz tendo em vista a
existéncia de planejamento e realizagdo dos procedimentos basicos de relacionamento
com oS publicos de interesse, conforme observacdes feitas e material coletado nas
entrevistas.

De um modo geral, 0 que se nota ¢ uma preocupagdo no que diz respeito ao
posicionamento da comunicagdo dentro da organizagdo, indicando uma busca de
aproximagdo do departamento de comunicagdo com a alta administragdo. Os aspectos
menos considerados sio aqueles que se referem ao corpo social, a participacdo dos
funcionarios nos processos de decisdo. Neste sentido, o que verificamos ¢ que a
preocupagdo com a comunicagdo da organizacdo se centraliza no departamento em si,
ndo sendo considerado relevante na organizagdo e no envolvimento do corpo social

como um todo.
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