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Resumo

O texto apresenta alguns resultados da pesquisa Agéncias de Comunicagdo: teoria e
pratica, financiada pelo Fundo MACKPESQUISA em 2006, cujo objetivo gera foi
verificar que novas habilidades e conhecimentos Sio atualmente necessarios para o bom
desempenho do profissional de Comunicagdo Social, na area corporativa. O texto
apresenta resultados de mudangas averiguadas na pratica profissional e no mercado de
comunicagio corporativa no Brasil, observadas durante a pesquisa, e pretende submeter
tais resultados a0 debate, visando enriquecer o tema. Outro aspecto relacionado ao
trabalho ¢ contribuir para indicar as caracteristicas do novo perfil do profissiona de
comunicagdo que atua na area privada ou publica e possibilitar uma reflexdo voltada
para a constru¢do de novos paradigmas considerando as mudangas curriculares
exigidas, sobretudo diante das novas fungdes do profissional, seus pressupostos éticos
diante da comunicagdo no ambito corporativo, decorrentes dos desafios impostos pela
velocidade das transformagdoes na sociedade competitiva e globalizada e da

comunicagdo organizacional de interesse publico.
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Atuamente, a partir de novas formas de organizagdo, os diversos grupos ¢
segmentos sociais produzem e difundem conhecimento e reivindicagdes especificas. A
partir desse processo continuo de transformagdo da sociedade se coloca um grande
desafio para a comunicagdo corporativa nos proximos anos: como essas organizagoes
irdo responder as permanentes pressdes advindas das transformagdes sociais e da
competitividade globalizada diante das complexas questdes planetarias: ética,
sustentabilidade, inovagio, governanga, diversidade cultural?

Na verdade, urge que as corporagdes e as mais diferentes organizagdes publicas
e privadas repensem a sua comunicagdo de forma ampla e abrangente. Isso significa que
devem passar a pensar de forma estratégica e integrada a sua comunica¢do. O novo
cenario exige que as corporagdes, na medida em que avancam na aquisicdo de
tecnologias e na aufericdo de lucros, comecem igualmente a pensar na possibilidade de
produzirem conhecimento e considerar 0 interesse puablico e planetario como
fundamentais. O mundo atual requer das organizagoes uma via de mao dupla em
processo continuo de movimento. Ndo basta comunicar o que se considera importante
seus publicos conhecerem, mas ¢é preciso facilitar o acesso aos servigos e produtos da
empresa visto que ela podera ser afetada pela posicdo de um de seus publicos de
interesse. E crucial explicitar e transparecer os direitos do consumidor e as questdes
sobre cidadania. Um novo perfil do profissional de comunicagdo passou a ser delineado
a partir dos desafios impostos pelas mudangas sociais no novo milénio, que configuram
questdes paradigmaticas as mais diversas: valorizagdo da cidadania, multiplicidades de
publicos, consumo responsavel, questdes planetarias, concorréncia global, minorias
sociais, entre outras. O mercado demanda habilidades que, a rigor, nao fazem parte da
formacdo curricular tradicional dos Cursos de Gradua¢do na area de Comunicacgio
Social, principalmente de Jornalismo e Publicidade e Propaganda, no Brasil, e em boa
parte dos paises. Sdo habilidades que dizem respeito a uma formagdo em lideranca,
Visio estratégica e gestdo de opinides e conflitos. A essa demanda respondem os novos
profissionais com o desenvolvimento de uma ampla gama servigos especializados para
atender aos mais variados tipos de clientes das Agéncias de Comunicagao.

Até pouco tempo registrava-se uma tendéncia no mercado da comunicagdo
corporativa no Brasil, na qual profissionais de relagoes publicas ocupavam cargos e
funcdes nas empresas na area da comunica¢do interna e os jornalistas na area de
assessoria de imprensa, exercendo fungdes executivas, na verdade, os jornalistas que

antes trabalhavam nas redagdes da chamada grande imprensa, levam suas experiéncias
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de analistas politicos e sociais para aliarem-se a0s profissionais de relagdes publicas e
de publicidade e propaganda das Agéncias.

A visio de Comunicag¢do e ndo mais apenas de Jornalismo, de Publicidade e
Propaganda ou Relagdes Publicas é confirmada por Kunsch (2004) define alguns
desafios considerados fundamentais para o profissional de Relagdes Publicas e de
Comunicagao. Para a autora, falar sobre as novas exigéncias para o profissional de
comunicagdo remete-nos a consideragdes sobre os cenarios em que hoje se situam as
organizagoes onde ele atua. A comunica¢do corporativa ndo esta isolada de toda uma
conjuntura, que condiciona e move as agdes de um profissional, dentro de uma
perspectiva estratégica que contempla cumprimento de missdo e visdo de futuro. Uma
guestdo fundamental defendida pela autora ¢ o trabalho pro-ativo, no qual destaca a
capacidade de administrar percepgoes e fazer a leitura do ambiente interno. Ela chama
atencdo da importancia do relacionamento interpessoal no convivio diario, a
disponibilidade para ouvir e a habilidade para negociar sio outros aspectos importantes
a considerar. O profissional deve contrapor a combatividade, a agilidade e a energia ao
conformismo, a passividade e a acomodag@o. Tem que ter mente aberta para entender as

mudangas ¢ flexibilidade suficiente para se adaptar a elas.

A capacidade de aprender e reaprender ¢ outro aspecto de fundamental
importancia para Kunsch (2004), ela ressalta que as organizagdes devem ser learning
organizations, € 0S profissionais eternos aprendizes. Outro aspecto indicado pela autora
¢ saber lidar com ambigiiidades. “Para a autora as mudancas exigem desafios e
dificuldades sio comuns de serem encontradas, pois é quase impossivel mudar atitudes
e comportamentos, mudar culturas organizacionais profundamente arraigadas” O
principio norteador do pensamento estratégico na comunicagdo organizacional, para
aguela autora é aleitura e diagndstico do ambiente paraidentificar quais Sio as ameagas
e quais as oportunidades que se colocam para nossa comunicagéo e, a partir dai, buscar
novas idéias. O pensamento estratégico devera aliar-Se a outra caracteristica que ¢ a
capacidade de inovagdo. Cultivar a inovagdo significa ousar e ter coragem de assumir
riscos, ser revolucionario, estar predisposto a enfrentar novos desafios, complementa a
autora. A mudanga de comportamento ¢ outro ponto fundamental indicado pela autora
(2004), pois ndo adianta somente produzir coisas, assim ndo serdo resolvidos os
problemas de comunicagdo. O profissional tradicional era muito mais um tarefeiro.

Tinha uma fungado tatica. Hoje, ele tem que ser muito mais um estrategista. Tem que
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pensar a comunicagdo no sentido da busca de satisfagdo do consumidor e do empregado,
de cumprimento da missio e dos valores da organizacdo. Ndo pode mais deixar de
aproveitar a sinergia de um trabalho desenvolvido em intima unido com todos os outros
objetivos organizacionais. O profissional de comunicagdo deve ser um profissional
holistico, que atue numa perspectiva de comunicagdo integrada, como ja acentuei antes,
e um estrategista, capaz de antever e administrar Situagdes que possam causar ou

efetivamente causam impacto sobre a organi zagao.

Para Torquato (2000), em suas inimeras publica¢des, defende na formagdo
profissional a prioridade em desenvolver a capacidade de trabalho sistémico. O autor
esclarece que ainda fata no mercado profissional de qualidade que entendam a
comunicagdo organizacional no sentido sistémico. A idéia dele pressupde o
entendimento de que a somente uma visio sistémica ¢ capaz de colocar todas as areas
de comunicagdo diante de uma adequada leitura da sociedade. Ambos os autores citados
concordam que o papel da universidade deve ser o de buscar unir esforgos com
entidades de classe e empresas, no sentido de promover e consolidar uma visio
Sistémica na formagao desse profissional. A questdo da realizagdo de uma comunicacao
"simétrica" ¢ fator primordial no entendimento do grande pesquisador norte-americano
James Grunig. O conceito de simetria na comunicagdo em geral ¢ a corporativa em
especial implica em buscar o equilibrio entre o interesse da organizagdo e o interesse
dos publicos. Grunig (1992) finalmente afirma que esse ¢ o tipo de comunica¢do mais
ético e mais justo, na medida em que produz por meio da negociagcdo a administragdo e

conflitos.

O novo profissional de comunicagdo precisa ter uma nova visio de mundo e da
sociedade globalizada, conhecer bem a organizagao em que trabalha os concorrentes e a
propria area. Sua comunicacdo ndo pode ser fragmentada e parcial, mas deve pautar-se
por uma politica de comunicagdo global. Deve pensar a comunicagdo como um todo,
deixar-se guiar por esse principio ideal, eticamente justo, que ¢ o da comunicagdo
Simétrica. A pesquisa “Agéncias de Comunicagio: teoria e pratica”, financiada pelo
Fundo MACKPESQUISA, foi realizada entre janeiro de 2006 e janeiro de 2007. O
estudo buscou compreender os desafios da comunicagdo das organizagdes, a chamada
comunicagio corporativa, hoje ¢ sua relagdo com a sociedade e o mercado. O projeto de

pesquisa propds como problema discutir questdes e conteudos que devem compor a
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formagdo dos futuros profissionais de comunicagdo, € contribuir para capacita-los e
habilita-los visando ao melhor desempenho do seu papel na sociedade e no crescente
mercado corporativo e das Agéncias de Comunicagao. Carlos Carvalho, secretario geral
da ABRACOM, informou que em 2005 o ICOM - Indicador de Comunicagio
Organizacional apurou um faturamento global do setor na ordem de R$ 600 milhdes. Os
dados de 2006 ainda nao foram finalizados. Atualmente, cerca de 10 mil profissionais
atuam nas Agéncias brasileiras, sendo 70% deles jornalistas e 20% relagdes publicas, os
demais 10%sio profissionais oriundos de diversas areas. O levantamento de servigos e
produtos oferecidos pelas Agéncias de Comunicagdo ao mercado foi outro objetivo
especifico proposto no projeto e concretizado plenamente pela pesquisa, o que resultou
na produgdo de um glossario contendo 108 servigos identificados e descritos em
verbetes, parte integrante deste relatorio A metodologia utilizada na pesquisa usou as
definigdes propostas no projeto, e estabeleceu que a pesquisa descritiva iria nortear boa
parte do trabalho.O método qualitativo forneceu um grau de aprofundamento
essencialmente til para a compreensdo da realidade. Ja a analise qualitativa foi
utilizada para levantar a realidade do mercado de Agéncias de Comunicagao de atuagdo
nacional e seus servigos e produtos. A pesquisa utilizou questionario eletrénico e
entrevistas formais e informais e delimitou o uso do instrumento de pesquisa
guestionario autopreenchido para o levantamento da pesguisa quantitativa. Para
viabilizar a pesquisa quantitativa foi criado um sistema informatizado no servidor da
Universidade Presbiteriana Mackenzie para coleta eletronica de dados. Dentre as 119
Agéncias de Comunicacdo pesquisadas enviadas, 6 e-mails retornaram por erro e foram
obtidas 11 respostas plenas, com um indice de retorno de 9%, considerado muito bom,
levando-se em consideragdo que uma média de 5% ja ¢ considerada boa para pesquisa
eletronica. Apos a pesquisa quantitativa foi iniciada a qualitativa, com entrevistasa. Um
roteiro nio-estrurado foi baseado em questdes e resultados advindos das conclusdes da
pesgquisa quantitativa. Foram entrevistados 20 profissionais do mercado, sendo eles
selecionados entre empresarios, socio-diretores de Agéncias de Comunicagdo, dirigente
de associagdes empresaria — ABRACOM, ABERJE, SINCO e empresas prestadores de
servigos como COMUNIQUE-SE e MAXPRESS.

A pesguisa redlizada amplia ainda mais ainda as caracteristicas do novo perfil do

profissional de comunicagdo. De acordo com as analises feitas, a formagdo desse novo
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profissional da Comunicagdo deve estar voltada para produzir habilidades muito
especificas, a saber:
e Informacio e transparéncia nas acoes

Tida como a matéria prima de toda Comunicagdo o conceito de informagdo passa a
adquirir um valor estratégico que atravessa todo um processo de problematizagio,
investigagdo, confirmagdo, produgdo e difusdo. Com a mudanga do monopdlio da
Midia a partir do advento da Internet, qualquer pessoa pode produzir informagdo para
difundir na Rede. Cabera ao profissional da Comunicagido da organizagdo ou institui¢do
0 papel de esclarecimento, que devera buscar, em pouco tempo, novos dados para servir
de contraponto ao boato. Verifica-se que esse papel nem sempre é bem desempenhado,
pois, na maioria das vezes, cabe uma decisio politica que foge da algcada do gestor da
Comunicagao. Esse fato tem causado polémica e, muitas vezes, funciona para colocar
em risco a eficacia da comunicacdo corporativa. Muitos fatos fogem do controle da
empresa, mas 0 estabelecimento de politicas coerentes com as mensagens publicitarias
e midiaticas no cotidiano da empresa faz com que nos momentos de crise, uma Visio
piblica da comunicagdo corporativa, possa ser utilizada. Ter a informagdo nao basta.
Mais importante que isso ¢ saber e poder veicular a informagao certa, na hora certa. No
caso de uma crise, ndo existe nada mais perigoso para a imagem da empresa ou a
instituicdo do que a falta de informagdo. Essa premissa ¢ valida tanto para o setor
piblico quanto para o setor privado, quer a comunicagdo seja gerida direta ou
indiretamente, ou ambas as situagdes. Com a multiplicidade de servigos existentes na
area da comunicagdo corporativa acontece gue uma organizagdo possui um setor
responsavel pela sua comunicagdo e, paralelamente, contrata servigos terceirizados. A
capacidade de realizar diariamente uma leitura dinamica sobre o ambiente externo ¢
uma prerrogativa fundamental do profissional da comunicagdo. Essa aptidio,
historicamente privativa dos jornalistas e assessores de imprensa, tende hoje a ser
agregada a varias outras que, juntas, irdo contribuir para uma agdo estratégica e tatica
da comunicagido no ambito corporativo e/ou institucional. A perspicacia e a criatividade
Sdo outras das aptiddes requeridas para o novo profissional da comunicagdo, pois, sua
capacidade de perceber problemas e propor solugdes sido fatores fundamentais para um
desempenho politico eficaz. Nao basta ter eficiéncia e cumprir rotinas de trabalho, é
preciso fazer a diferenca a ser demonstrada na capacidade de previsdo de situagdes de

crise. Paratanto, o pressuposto ¢ manter um raciocinio rapido para ser capaz de superar
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conflitos, superar contradi¢oes ¢ demonstrar novas formas de entender ¢ vislumbrar os
problemas.

A flexibilidade ¢ outra caracteristica do profissional. Ser flexivel ¢ um requisito
bastante utilizado para lidar para lidar com situagdes de conflitos e crises, mas também
serve como diferencial no trabalho em equipe e na proposi¢do de novos paradigmas
para a compreensio de situagdes adversas. Ser flexivel ndo quer dizer ser conivente ou
concordar com situagdes eticamente discutiveis. E importante frisar que a atitude ética
e o carater do profissional de comunica¢do irdo acompanha-lo onde ele estiver
independentemente da empresa ou da instituicdo a quem ele serve ou serviu. A
autonomia de opinido e a capacidade de argumentagdo para convencer sobre as
melhores posturas diante de fatos relevantes e complexos independem para quem se
trabalha. A historia de um bom profissional da comunicac¢do se constréi no dia a dia,
com independéncia e boas idéias, sempre. Privilegiando o sentido publico da fung¢do da
comunicagdo. A travessia do profissional da comunicagdo podera ser ainda mais
desafiadora quando se colocam questdes culturais que envolvem o seu trabalho
cotidiano. Lidar com a diferenca requer sensibilidade e conhecimento sobre outras
formas de ver o mundo. Um dos grandes desafios desse profissional, sobretudo no
ambito das organizagdes multinacionais e das instituigdes publicas, ¢ manter viva a
idéia de multiplicidade cultural e levantar a questdo dos direitos humanos ¢ de
cidadania. A globalizagdao enquanto processo de internacionaliza¢do ¢ padronizacdo da
midia coloca de lado minorias sociais tratando-as como margem e anomalias, enfocam
a miséria, repercutem escandalos e usam sensacionalismo na produgdo da informagéo.
A exploragdo da desgraca enquanto noticia ¢ um fato. Guy Debord, no seu ja classico A
Sociedade do Espetaculo, preconiza a forma discriminatoria com a qual a midia em
geral expode os grupos sociais.

e Formacio cultural: diversidade, amplitude e internacionalizacio.

Ser um profissional de comunicagdo requer contato nas mais diversas areas de
conhecimento. Um aspecto da maior relevancia para o novo perfil de atuagdo desse
profissional ¢ investir numa formagao cultural cada vez mais ampla e diversificada
Vale dizer que nao bastam possuir conhecimentos gerais sobre historia mundial,
sociologia e politica, esses considerados aspectos elementares. E preciso conhecer os
principais sistemas do pensamento filosofico do classico a modernidade, os marcos
juridicos que regem os sistemas econdmicos, politicos e sociais da era da globalizagéo.

Paralelamente, ¢ fundamental saber reconhecer as principais manifesta¢cdes no campo
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da arte, da ciéncia e da tecnologia, as novas linguagens das redes multimidiaticas,
questoes relacionadas com as minorias e as dimensdes planetarias. Do mesmo modo, a
necessidade de se comunicar em outros idiomas deve ser uma grande preocupagio na
formagdo cultural desse novo profissional, sobretudo levar em consideragao o papel de
protagonismo hoje da China e da India, cujas culturas milenares guardam mananciais
simbolicos e iconograficos muito diferentes daqueles fundados no racionalismo
ocidental.

e Analise, reflexao, critica e visido de mercado e da concorréncia

A premissa de uma ampla e diversificada formagao cultural é o pressuposto para o
desempenho da capacidade de analise, reflexdo e de critica. Exigéncia prioritaria para o
bom desempenho de um profissional de comunicagido na nova sociedade global, onde
tais capacidades sio prioridades para o exercicio das fungdes de assessoramento,
consultoria e lideranca. Toda acdo deve ser precedida de reflexdo para a elaboragdo do
diagnostico e da analise de situagdes e conjunturas diversas, visando uma posterior
tomada de decisio. A capacidade critica deve ser aliada a analise e a reflexdo,
notadamente nos processos de avaliagdo de desempenho e criagdo de novos cenarios
para a agdo. Conhecer o mercado e a concorréncia ¢ requisitos sem 0s quais se torna
impossivel prever e agir de forma estratégica e sistémica a comunicagio corporativa. O
profissional deve conhecer muito bem a empresa em que trabalha ou o cliente a quem
atende os seus concorrentes e 0 mercado, para ser capaz de opinar, fazer criticas e
propor solugdes. Sem um pleno conhecimento dessa triade — cliente, concorréncia e
mercado — poderio colocar em risco todo o negdcio.

e Trabalho em equipe, pesquisa e planejamento.

A multiplicidade de profissionais que na maioria das vezes esta envolvida num
programa, projeto ou agdo de comunicagdo exige do profissional uma grande
capacidade de articular e se relacionar com 0s mais variados tipos de pessoas nas mais
diversificadas fungdes. Assim, a capacidade de trabalhar em equipe ¢ um requisito da
maior relevancia para o éxito do trabalho. Conhecer as diversas fontes de pesquisa que
as novas tecnologias colocam a disposicdo e saber buscar informagdes faz parte de um
conjunto de habilidades do novo perfil do profissona de comunicagdo. Para
desempenhar uma boa pesguisa ¢ necessario conhecer métodos de trabalho e saber
plangjar as atividades, propor e cumprir prazos e organizar tarefas visando atingir
objetivos e metas propostas. Lidar com as habilidades de pesquisa e uso de métodos e

saber plangar se constituem diferenciais no mercado.
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e Linguagem e expressio

A idéia ndo € que o profissional de comunicagdo tenha que ser um “perfomer”, as é
fundamental desenvolver a sua propria linguagem e expressdo. Nao sdo habilidades que
Se encontram nos manuais de “boas maneiras” ou naqueles readers digest que ensinam
“como fazer amigos e conquistar pessoas”. Nada disso. Falamos do desenvolvimento de
um estilo pessoal onde é fundamental a criagdo de um bom texto, a capacidade de
exprimir idéias, de sintese na apresentagdo de novos projetos, de uso da argumentagio
na defesa e no convencimento de que ¢ algo bom e que mudara alguma realidade. A
capacidade de expressio oral ¢ outro fator importante. Ter uma boa oratoria, saber falar
bem nao ¢ necessariamente usar um vocabulario rebuscado nem simplério demais para
apresentar ou defender idéias. O bem falar inclui desde o texto, a sintese, o argumento
até¢ o tom da voz, os movimentos do corpo, o olhar, enfim ¢ um conjunto que une
linguagem e expressio, singular a alguém, mas que cria uma empatia com o publico.
Todas sio habilidades fundamentais ao bom profissional de comunicagao.

¢ Inteligéncia emocional

Um conceito ja amplamente difundido por conta do Best seller de Daniel Colemann
“Inteligéncia Emocional” ndo se constitui uma panacéia que resolve todos os problemas,
mas, com certeza, ¢ hoje um elemento que determina o bom desempenho do
profissional de comunicagdo. Ser inteligente emocionalmente ¢ manter-se em
consonancia com o ambiente de trabalho e saber lidar com as pessoalidades, as
idiossincrasias, as diferengas, ¢, a0 mesmo tempo, manter um comportamento
equilibrado e compativel com o bom convivio social. Diante da complexidade de
problemas no cotidiano da empresa e da sua relagio com os diversos publicos, a
capacidade de reflexdo, analise e critica devem estar intimamente relacionadas com a
habilidade de propor solu¢des. De nada adiantaria uma critica vazia se ndo for
acompanhada de propostas para a melhoria do desempenho e a resolugdo de situagdes
criticas e/ou de crise. Para tanto, saber se distanciar das circunstincias e encontrar novas
formas de encarar os problemas serve para produzir o equilibrio fundamental a
resolucao colaborativa de problemas.

o Talentos, redes de relacionamentos e cadeias de sustentabilidade

Ampliar 0 ambito de atuagao profissional e pessoal ¢ um desafio pouco explorado
até o momento no Brasil. Nos Estados Unidos, a capacidade de promover agdes
filantropicas, culturais e esportivas fora da atividade profissionais em prol da sociedade

ou de segmentos menos privilegiados ¢ um valor agregado ha muito consolidado no
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curriculo profissional. A area de projetos financiados pelas empresas, em nome das
suas estratégias de comunicagdo com os publicos de interesse vem crescendo a cada dia.
Empresas dos mais diversos setores desenvol veram nos ultimos dez anos Programas de
Responsabilidade Social muito amplos que abragem as areas da Cultura, do Esporte, as
Sailde e do Meio Ambiente, so para ficar nas mais conhecidas. O novo profissional deve
estar preparado para proceder a analise de projetos e avaliar 0S processos de
desenvolvimento e resultado, saber acompanhar e redirecionar objetivos e metas de
programas e projetos relacionadas a comunicagdo corporativa em geral. A
complexidade da sociedade global ¢ um grande desafio para o trabalho da Comunicagio
Corporativa. Reguer a criagdo de redes de relacionamentos, sem contatos nada repercute
junto a opiniao publica. Ao lado das redes de relacionamentos existe a necessidade de
produzir transformagdes em consondncia com os novos desafios planetarios. Entidades
nacionais e internacionais buscam repercutir suas agoes e¢ querem difundir e fazer
conhecer sua missio e os novos principios norteadores de cidadania mundial: agua,
energia, aguecimento global, minorias, exclusio, catastrofes, entre outros temas de
relevancia.

e Proximidade ética

Pensar aidéia de uma ética geral na atualidade torna-se importante na medida em
gue no debate contemporaneo a ética ¢ entendida de maneira difusa, como se fora uma
normalizagio de nossa relagio com os acontecimentos. Para Saroldi (2006), tal
normalizagdo se multiplica nos mais variados discursos: bioética, ética dos direitos
humanos, ética dos negbcios, ética da comunicacdo. Na perspectiva de Badiou (1995),
0 discursos “ético” passa a percorrer todos os debates, s6 havendo consenso sobre uma
questdo: o significado do Mal e a nossa incapacidade de perseguir e escolher a nogéo de
Bem. Para o profissional da comunicagéo ¢ prioridade entender a ética posto que sga o
responsavel pela informagdo objetiva e atual, mas, igualmente pela difusio de
principios e valores para os mais diversificados publicos de uma empresa e para 0
publico em geral. Neste estudo nao cabe discutir sobre o entendimento conceitual e
epistemol 6gico a respeito da ética, mas apenas apontar a importancia dessa abordagem
para uma posterior reflexdao na perspectiva de se pensar a questdo dos contetidos
disciplinares paraaformagéo do futuro profissional da comunicagao.

Consideracdes finais: Tendéncias e Perspectivas

Ao final, a pesquisa levantou algumas tendéncias que ja estdo consolidadas no

mercado e outras que apontam para novas perspectivas para a area da Comunicagao
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Corporativa e que estido intrinsecamente relacionadas a pratica das Agéncias de
Comunicagao, portanto devem ser consideradas como fatores primordiais na formagao
do novo perfil do profissional de comunicagido. Ha indicagdo de algumas tendéncias em
trés aspectos: mercado, profissional e universidade. Pontuamos questoes consideradas
importantes nos objetivos da pesguisa com o intuito de sistematizar os resultados e
contribuir com a producdo de conhecimento a partir da pratica e fazer produzir um
rebatimento na universidade considerando-se a formagdo do futuro profissional de
comunicagio.

Comunicacio e Educacgio

Para Marta Dourado, da Fundamento Comunicagdo Empresarial o papel das
Agéncias de Comunicagao ¢é educar o cliente (Apud. Eduardo, 99-2005). Ressalvadas as
limitagdes dessa pratica e das polémicas decorrentes, o que importa registrar enquanto
perspectiva ¢ a fungdo educativa do profissional de comunicagdo e, por analogia, das
Agéncias. Muitos sdo os autores que proclamam o sentido didatico da agdo
comunicativa no ambito organizacional ¢ no publico, ja ha consenso sobre essa questdo,
no entanto, de forma especifica nao foi objeto desta pesquisa, dai ser colocado com uma
tendéncia. O esclarecimento do sentido publico e da informagdo enquanto principio
democratico deve estar presentes no cotidiano da relagdo Agéncia x Cliente. Dai a visdo
de comunicagdo perpassar a de educacdo, onde se depreende que comunicar para a
educacdo e educar para a comunicagdo sdo processos inter-relacionados, cujos
principios hoje desestabilizam certezas e verdades definitivas e se expandem na
construgdo permanente de devires (Schaun, 2002). Tais reflexdes aproximam o
aprendizado permanente, as learning organizations, a flexibilidade, a criatividade, a
criagdo de redes de sustentabilidade, os principios éticos, enfim, todas as caracteristicas
elencadas no Capitulo 5, as quais arriscam na defini¢do de um perfil voltado para a
formagdo de um novo profissional da comunicagéo.

Visao de comunicacio, terceirizacio e internacionalizacio.

Uma tendéncia que aparece de forma clara, porém ainda ndo acelerada, ¢ a
internacionalizacao das empresas quer das Agéncias de Publicidade quer das Agéncias
de Comunicagdo. A internacionalizagdo se concretiza normalmente mediante acordos
formais e parcerias e, algumas vezes, pode estar aliada a processos de fusio de grandes
grupos de comunicagdo - formagio de redes de relacionamento (parcerias) das Agéncias
em nivel globalizado. Uma maior aproxima¢do da Agéncia de Publicidade com a

Agéncia de Comunicagdo ¢ vice-versa, foi outra tendéncia averiguada na pesquisa.
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Nessa perspectiva, as Agéncias de Propaganda estio montando departamentos de
comunicagdo e/ou relagdes publicas para atenderem as demandas de sua clientela na
arca de comunicacdo estratégicas. Por sua vez, Agéncias de Comunicacdo
disponibilizam varios servigos de criagdo de campanhas, notadamente para realizar
acoes sociais (responsabilidade social) - que sio medidas positivas mesmo que nem
sempre espontaneas, pois decorrem de processos de avaliagdo de crises, onde € proposto
como solugdo o redirecionamento das estratégias de comunicagéo.

Interesse publico

Da Costa (2006) defende gque a Comunicagdo de Interesse Pablico é um novo
universo que comega a ser percebido pelo setor privado dentro de estratégias de
comunicagdo que podem fazer a diferenga num mercado competitivo. Para o autor, a
tendéncia para os proximos anos ¢ trabalhar nessa, pois somente a comunicagdo que
leva em conta o interesse piblico podera agregar verdadeiramente novos valores e
diferenciais as marcas, e, por analogia, a imagem da empresa ou instituigdo, sejam elas
publicas/privadas. O mesmo autor esclarece que nomear a Comunicagdo de Interesse
Puablico, ndo quer dizer que é um tipo de comunicagdo realizada exclusivamente pelos
governos. O conceito envolve algo muito maior, aém de governos, empresas, 0
Terceiro Setor e a sociedade em geral, na verdade o termo reine um conjunto de
informagdes que buscam entender melhor a questao do interesse ptblico como matéria
prima para se trabalhar estrategicamente a comunicagdo, cujo objetivo devera estar
pautado em levar uma informagdo a populagdo que traga resultados concretos para o
individuo e para sociedade. Acredita-se que essa abordagem da comunicagao de
interesse publico devera se constituir num dos mais importantes diferenciais na
formagdao do novo profissional que é saber identificar o interesse ptblico ¢ ndo mais
apenas do publico. Nem sempre ocorrem assim, muitas vezes, as Agéncias se
antecipam e propdem agdes positivas visando a melhoria da imagem da corporagao.

Novos ideais, novos negocios

Hoje, estudantes de jornalismo ja cursam as Faculdades com o intuito de se
tornarem assessores de imprensa e gestores de comunicagdo ou mesmo futuros
empresarios, no caso, proprietarios de Agéncias de Comunicagdo. Varios projetos de
conclusdo de curso ja incluem estudos analiticos de novas linguagens e comportamento,
projetos de criagao de Agéncias de Comunicagdo, na area de Responsabilidade Social,
setores culturais, esportes, entre outros. Outro aspecto interessante Sio propostas

relacionadas a comunicagdo alternativa, de criacdo de veiculos de comunicagdo para
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segmentos de publicos minoritarios, como jovens da periferia, grupos de mulheres da
maior idade, entre outros, demonstram a tendéncia dos jovens profissionais de
arriscarem seus ideais em projetos inovadores de criagdo de negocios no campo da
comunicagdo, visando contribuir com as mudangas e/ou transformagdes sociais. Outra
tendéncia ¢ a criagdo de espagos e redes de comunicacdo alternativa que antes
timidamente posicionados, hoje ocupam lugar de destaque nas redes mundiais. No
Brasi| talvez a maior referéncia seja a ANDI — Agéncia de Noticia dos Direitos da
Infancia que hoje ja atua em sistema de rede, e possuem varias Agéncias filiadas em
todo o pais, criadas por profissionais experientes. Um exemplo bem sucedido ¢é o caso
da OBORE que atua com jovens que acreditam na possibilidade de poder contribuir
para um mundo melhor. Os Cursos de Jornalismo, devido a essa nova realidade do
mercado, também passaram a incluir matérias que ensinam sobre o mercado da
comunicagdo corporativa, jornalismo empresarial, comunicagdo e marketing,
diversificando seus curriculos. A pesquisa arriscaria concluir que esses fatos indicariam
uma aproximagdo do Curso de Jornalismo com o de Relagdes Publicas, pois ambas
terdo disciplinas parecidas, no que tange as questdes aqui tratadas. Essa discussdo,
porém, ndo se constituiu objeto da presente pesquisa.

Etica, transparéncia e co-responsabilidade

A globalizagdo impde uma necessidade urgente de desenvolver-se a co-
responsabilidade e 0 compromisso mutuos, onde as a¢des de uns dizem respeito a outros
gue podem estar geograficamente distantes. (HUBER MOREIRA, 2001). Temas da
atualidade devem estar presentes na pauta das empresas e essas ja ndo podem ser
incoerentes e deixar de lado essas questdes. Assim, ética, transparéncia e co-
responsabilidade sio valores que partem da cobranga do publico e que tendem a estar
presentes na formulagdo do planejamento estratégico de comunicagdo, tanto no setor
ptblico quanto no privado. Nao basta apenas ter a informag@o, mas saber manusea-la e
produzir jungdo de todas as areas de comunicagdo. Para Kunsch (1997), a questdo da
responsabilidade social pode ser definida como as obrigagdes da empresa com a
sociedade. Assim, surgem novas concepedes das organizagdes utilitarias, que deixam de
ser meras unidades econdmicas para se tornarem unidades sociais interessadas nos
aspectos coletivos.

Com certeza, 0 marco historico mais significativo na dire¢ao da institucionalizagio
da ética e da responsabilidade social como missao e filosofia corporativa ocorreu com a

criagdo do Instituto Ethos de Empresas e Responsabilidade Social. “Como organizagdo
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nao-governamental o ETHOS tem como “missdo” mobilizar, sensibilizar e ajudar as
empresas a gerir seus negocios de forma socialmente responsavel, tornando-as parceiras
na construgdo de uma sociedade sustentavel e justa”. * A pesquisa buscou evitar o
tratamento entusiastico da tematica abordada, pois acredita que a construgdo de uma
nova realidade social depende da multiplicidade de fatores que vao muito além das boas
intencdes espelhadas no planejamento estratégico de comunicagdo bem intencionado.
Mas ha dados e fatos que apontam para mudangas de comportamento, respaldados em
principios éticos de responsabilidade corporativa. Atualmente a opinidao publica esta
atenta e amadurece com os revezes da politica e dos governos, mas igualmente das
acoes nocivas das empresas que nao demonstram responsabilidade com a sociedade.

Os formadores de opinido e a opinido publica indicam mudangas radicais e
positivas, incorporadas as praticas estratégicas das maiores empresas brasileiras®:
1) ampliagao do movimento de responsabilidade social empresarial e sensibilizagdo da
midia para o tema, a criacdo do comité brasileiro do Global Compact 6;aprofundamento
de praticas em RSE’; 2) ampliagio da influéncia sobre mercados e seus atores mais
importantes para criar um ambiente favoravel a pratica da RSE (desenvolvimento de
critérios de investimentos socialmente responsaveis com fundos de pensdo no Brasil,
desenvolvimento de programa de politicas publicas e RSE,3) participagdo em diversos
conselhos governamentais para discussio da agenda publica brasileira);4)articulagdo do
movimento de RSE com politicas publicas:
desenvolvimento de politicas para promover a RSE e desenvolver marcos legais;
promogdo da participagdo das empresas na pauta de politicas publicas do Instituto
Ethos;5)fomento a participagdo das empresas no controle da sociedade, por meio de
acompanhamento e cobranga das responsabilidades legais, transparéncia governamental
e conduta ética;6) divulgacdo da RSE em espagos publicos e eventos;
estruturacdo de processos de consulta a membros e parceiros da companhia;
produgdo de informagdo (pesquisa anual Empresas e Responsabilidade Social —

Percepcao e Tendéncias do Consumidor);7)producdo e divulgagdo de contetido e um

* Em 2007, 0 Ethos* conta atualmente com 1108 associados — empresas de diferentes setores e portes que juntos constituem um
faturamento anual em torno de 35% do PIB brasileiro e empregam cerca de 2 milhdes de pessoas. O que une essas empresas em
torno do Instituto é o interesse em estabelecer padroes éticos de relacionamento com funcionarios, clientes, fornecedores,
comunidade, acionistas e poder publico e meio ambiente.

5 Asinformagdes foram obtidas diretamente no site http://www.ethos.org.br, acessado em 8/2/2007.

5 Conferéncia Nacional anual para mais de 1 mil participantes, constitui¢ao de redes de interesse, promogao da publicagdo de
balancos sociais e de sustentabilidade, produgdo de publica¢des e manuais praticos) Conferéncia Nacional anual para mais de 1 mil
participantes, constituicéo de redes de interesse, promogédo da publicagdo de balangos sociais e de sustentabilidade, produgio de
publicagdes e manuais praticos.

’ Indicadores Ethos de Responsabilidade Social.
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site de referéncia sobre o tema na internet, coleta e divulgagao de dados e casos das
empresas, promogao do intercdmbio com entidades internacional lideres no tema da
responsabilidade social. Tais paradigmas indicam por parte das corporagdes um
COmpromisso publico com as grandes questdes planetarias. Conforme Giddens (1991) a
globalizagdo na sociedade digital trouxe a necessidade de desenvolver-se a co-
responsabilidade e 0 compromisso mutuos, onde as agdes de uns dizem respeito a outros
gue podem estar distantes geograficamente, pois 0s acontecimentos locais Sao partes da
globalizacao e modelados por eventos ocorridos em locais distantes e vice-versa.
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