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Resumo

Este trabalho traz uma reflex@o sobre a atividade do profissio-
nal de Comunicagdo Social, que atua em Comunicag¢do Integrada
em Maceié — AL, bem como o cendrio mercadoldgico que inter-
fere na atuacdo do profissional maceioense. A pesquisa apresenta
as oportunidades promovidas pela Comunicacdo Empresarial e o
motivo pelo qual os profissionais formados nos tltimos anos, se-
jam eles Jornalistas, Relagdes Publicas, Publicitdrios e, em dadas
situacOes, Executivos de Marketing, ap6s sua formagdo inicial,
negligenciam suas competéncias e habilitacdes em detrimento de
outras. Além disso, contribui para a classe dos profissionais de
comunicag¢ao social, realgcando sua dificuldade no mercado; o des-
conhecimento efetivo de suas funcdes por parte das instituicoes;
expondo as competéncias e habilidades de cada profissional no
composto da Comunicacao Integrada.

Palavras-chave: comunicac¢do social, comunica¢gdo empresa-
rial, comunicagao integrada, jornalismo, relagdes publicas, publi-
cidade, mercado.



Abstract

This study brings a reflection on the activity of the profes-
sionals of Social Communication which works in the Integrated
Communication field in Maceié — AL. Thia work also shows us
how the marketing scene intervines with the performance of the
maceioense professional. The research presents the opportunities
promoted by the Business Communications’ field, and also the re-
ason for which recent graduated professionals such as Journalist,
Piblic Relations, Advertising Professionals, and in given situation
marketing professionals neglects its abilities and qualifications in
detriment of others. Moreover, this research will contribute to the
professional of Social Communications by discussing their diffi-
culties in the market fiel; the unfamiliarity of the work institutions
with the professionals’ functions; and, by displaying the qualifi-
cations and abilities of each professional in the Integrated Com-
munication domain.

Key words: Social Communication, Business Comunication,
Integrated Communication, Journalism, Public Relations, Adver-
tising professionals and Market field.



Introducao

Com as fronteiras da comunicacdo alargadas ou praticamente ine-
xistentes, o fendmeno da globalizacdo permitiu a sociedade civil
e as organizagdes vislumbrarem e participarem de um universo
de acesso ilimitado a informagdo, bem como da redescoberta de
parametros de cunho social, cultural, econdmico, politico, educa-
cional, tecnoldgico e organizacional.

Esses novos parametros, possiveis por intermédio das novas
tecnologias, sdo mediadores do processo de comunicagdo, canais
de distribui¢do da mensagem, que estao incluidos no novo modelo
integrador de fazer comunicacao.

A Comunicagdo Social, que tem como caracteristica primor-
dial a dinamica e a ndo linearidade, em seu processo evolutivo
também tem oportunizado novos nichos de mercado que vém sendo
explorados desde o final do século XX inicio do XXI, sob a pro-
posta de se fazer uma comunicacdo de forma mais arrojada e in-
tegrada, utilizando-se de areas possiveis e afins da comunicacao,
que sao comumente usadas separadas, tais como o Jornalismo,
Relagdes Publicas, Publicidade, Propaganda e habilitagdes corre-
lacionadas, afim de melhor atender e satisfazer as necessidades
dos clientes: Comunicacdo Integrada.

No contexto mundial, hd mais de duas décadas as principais
Assessorias de Comunicagdo, profissionais liberais e Organiza-
coes oferecem a Comunicacdo Integrada como um produto para o
desenvolvimento dos negdcios, fidelizagdo de clientes internos e
externos e prospeccdo empresarial.

Ja na realidade brasileira, esta atividade encontra-se em ex-
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14 Adriana Silva, Alessandra Gama, Ingrid Tavares

pansdo no segmento comunicacional. A Comunicacdo Integrada
estd nas prospeccdes das organiza¢des modernas, que pelo novo
perfil econdmico mundial estdo preocupadas com a relagio oferta
X demanda, mas prioritariamente com atitudes empresariais que
reflitam positivamente na imagem da empresa, tais como a res-
ponsabilidade s6cio-ambiental, qualidade de vida e o relaciona-
mento com o cliente.

Entretanto, o que tem sido freqiiente no mercado, principal-
mente em Maceid, € uma apropriacio indevida das competéncias
e habilidades dos jornalistas, relacdes publicas ou publicitarios
por um unico comunicador, que por sua vez assume o papel de
prestador de servico ou dirigente sozinho de uma acdo em Co-
municacdo Integrada, sem a assessoria técnica especializada dos
demais profissionais, tal como sugere Kunsch, no paradigma da
Comunicac¢ao Integrada.

A iniciativa de pesquisar sobre o tema veio da timida atua-
¢do conjunta e articulada entre os elementos de comunicagdo e
o mercado alagoano. Face a este cendrio, € que esta pesquisa
visa investigar fatores e identificar situacdes que levam empre-
sas e profissionais a cometerem tais lapsos pertinentes e evidentes
ao exercicio da Comunicacdo Integrada, bem como contribuir na
promocao de uma discussdo com profissionais atuantes tendo a fi-
nalidade de revisar a atual pratica da Comunicagdo Integrada em
Macei6.

Esta pesquisa inicia o debate profissional e cientifico da se-
guinte questdo: sabe-se que o profissional de Comunicacdo So-
cial tem uma formacgdo conceitual, critica, ética e possui ainda
ciéncia de suas habilidades e competéncias, como também de sua
legislacdo. Por que entdo estes profissionais, no exercicio de suas
atribuicdes quando em Comunicagdo Integrada, tém desenvolvido
papéis que na maioria das vezes vai de encontro a sua formagao
académica?

Esta investigacdo tem como objetivo avaliar o exercicio dos
profissionais de Comunicacdo Social na pritica da Comunica-
cdo Integrada em Maceié. No desenvolvimento deste trabalho

www.bocc.ubi.pt
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procurou-se referéncias em literaturas ja existentes sobre Comu-
nicagdo, Comunicac¢io Organizacional | Empresarial ¢ Comuni-
cacdo Integrada, que foram usados para teorizacdo, entendimento
e quantificagao do objeto.

No desenvolvimento desta pesquisa, foi abordado no capitulo
1 todo entendimento dos conceitos/teorias € um perfil do profissi-
onal, delimitacao das atividades e papéis do comunicador, usando
base a teoria da Comunicacao Integrada proposta por Kunsch. J4
no segundo capitulo, trouxe-se uma pesquisa aplicada com os pro-
fissionais empresdrios e entidades de classe.

Ao final, esta pesquisa aponta algumas das razdes que levam
os profissionais maceioenses de comunicacdo a aturem em outras
habilitacdes durante as atividades de Comunicacao Integrada.

www.bocc.ubi.pt
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Capitulo 1

Fundamentacao Teorica

1.1 Conceituando comunica¢ao

Priméria e pertinente a cada individuo, a Comunicagdo € o ato
mais natural e involuntério da existéncia humana. Nao ha quem
nao se comunique. Mesmo quem ndo quer trocar informacdes ou
fazer contato j4 estd expressando sua vontade. Assim é a Comu-
nicacao.

Processo tao natural como respirar, beber dgua ou ca-
minhar, a comunicacio € a forca que dinamiza a vida das
pessoas e das sociedades: a comunicacio excita, ensina,
vende, distrai, entusiasma, d4 status, constréi mitos, des-
tréi reputagdes, orienta, desorienta, faz rir, faz chorar, ins-
pira, narcotiza, reduz a soliddo, e — num paradoxo digno de
infinita versalidade - produz incomunicacio (sic). BOR-
DENAVE (1986, p. 9)

GILLO DORFLES (apud BORDENAVE, 1986) afirma que a
comunicacdo - entendida em sua acep¢do mais vasta, como uti-
lizacdo dos mass media, como comunicacao escrita, falada, can-
tada, recitada, visual, auditiva e figurativa - estd, sem duvida, na
base de todas as relacdes intersubjetivas e constitui o verdadeiro
ponto de apoio de toda atividade presente.

17



18 Adriana Silva, Alessandra Gama, Ingrid Tavares

JARAMOS (apud BORDENAVE, 1986) percebe a comunica-
¢do como qualquer outro elemento que integra a sociedade.

A comunicagdo somente tem sentido e significado em
termos de relagdes sociais que a originam, nas quais ela
se integra e sobre as quais ela influi. Quer dizer que a co-
municacdo que se da entre as pessoas manifesta a relagdo
social que existe entre essas mesmas pessoas. Nesse sen-
tido, os meios de comunica¢do devem ser considerados,
nao como meios de informagao, mas como intermédio téc-
nicos nas relacdes sociais.

O primeiro passo da comunicacio é a PERCEPCAO. A per-
cepcao € um fenomeno de informagdo sobre o meio ambiente. O
que um individuo A percebe esta distante do que o individuo B
percebe. Tudo isso porque ambos contam com uma bagagem cul-
tural de diferentes experi€ncias, conhecimentos, crencas, valores,
atitudes e signos.

Conforme o quadro 1 abaixo, propde-se 0 seguinte processo
comunicativo - perceptivo:

Quadro 1
PERCEPCAO — » DECODIFICACAO — s INTERPRETACAO

el

NOVO SIGNIFICADO —* CONVERGENCIA DE SIGNIFICADOS

e

COMUNICACAO ——» DIALOGO —» COMUNHAO

Todo ato de comunicacao tem a intengdo criadora do processo
comunicativo. Toda inten¢do, por exemplo, de expressar-se, con-
vidar, satisfazer uma curiosidade, rir, informar, tem relacio com
o conteddo da mensagem. E esse contetido pode ter diversas in-
tencdes mediante o relacionamento interpessoal, como expressar
simpatia, divida, amor ou 6dio.

www.bocc.ubi.pt
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Esse fator permite que os novos significados que a comuni-
cacdo oferece através das mensagens entrem em interacdo com
os significados originais, que por sua vez dependem dos efeitos
dessas mensagens sobre a bagagem cultural. Lembrando que, ao
mesmo tempo em que emitimos recebemos mensagens, o que pos-
sibilita a realimentagdo ou feed back, o termémetro da comunica-
cdo.

BERLO explica que objetivo bdsico na comunicacio € trans-
formar pessoas em agentes influentes, que influenciam outros,
os ambientes fisicos e a si mesmos. "Em suma, ndés nos comu-
nicamos para influenciar - para influenciar com inten¢do"afirma
BERLO (1985, p. 51).

BERLO (op. cit) entende que quando chamamos algo de pro-
cesso, queremos dizer também que ndo tem um comecgo, um fim,
uma seqiiéncia fixa de eventos. Nio é coisa estdtica, parada. E
movel. Os ingredientes do processo agem uns sobre 0s outros;
cada um influencia todos os demais.

Os tedricos da comunicacdo ndo admitem que os ingredientes
do processo sejam separados uns dos outros, alegando que apds a
divisdo houve um comeco ou fim para uma certa idéia, que veio
de uma determinada fonte e segue uma mesma direcao; estes es-
tudiosos preferem organizar suas percep¢oes de uma forma ou de
outra.

E este processo atinge a todos os seres humanos porque pre-
cisam se comunicar, transmitir mensagens e estabelecer conexoes
uns com os outros a fim de atingir objetivos que s@o os mais vari-
ados possiveis.

1.2 Paradigma da comunicacao empresa-
rial

Em 1906, o jornalista americano Ivy Leabetter Lee aceitou um
grande desafio: recuperar a credibilidade do empresario John D.
Rockfeller, acusado de combater impiedosamente as pequenas e

www.bocc.ubi.pt
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médias organizacdes dos Estados Unidos. A época, o empresirio,
que buscava o lucro a qualquer preco, tinha se transformado em
uma ameaga a economia local.

Assim, Lee abandonou o jornalismo e investiu esforcos em ga-
rantir a publicacdo de noticias empresariais nos espacos editoriais
dos jornais americanos sobre acdes e atitudes economicamente
corretas de Rockfeller. A iniciativa de Yve Lee estava baseada
numa carta de principios, considerada, desde entdo, como nortea-
dora das relagdes entre os jornalistas e os assessores de imprensa:

Este é ndo € um servico de Assessoria secreto. Todo
o nosso trabalho € feito as claras. N6s pretendemos fazer
a divulgacdo de noticias. Isto ndo € um gerenciamento de
andncios. Se acharem que o nosso assunto ficaria melhor
na se¢do comercial, ndo o use. Nosso assunto é exato. Mas
detalhes, sobre qualquer questdo, serdo dados oportuna-
mente e qualquer diretor de jornal interessado serd auxili-
ado, com o maior prazer, na verificacio direta de qualquer
declaracdo de fato. Em resumo, nosso plano € divulgar
prontamente, para o bem das empresas e das instituicdes
publicas, com absoluta franqueza, a Assessoria e ao pu-
blico dos Estados Unidos, informagdes relativas a assuntos
de valor e de interesse para o ptiblico. DUARTE (2003,
p-287)

O projeto de Lee, realizado no inicio do século XX, deu inicio
a atividade de Relacdes Publicas que se tem noticia e se tornou
uma das primeiras acdes de Comunica¢do Empresarial registradas
no mundo, tornando-se em um case empresarial de sucesso.

O Conselho Federal de Relagdes Publicas, na Normativa, n°
43, de 24 de agosto de 2002, define Relagdes Publicas como:

Todas as acdes de uma organizac¢do de qualquer natu-
reza no sentido de estabelecer e manter, pela comunicagio,
a compreensao mutua com seus publicos sdo consideradas
Relacdes Publicas, e, portanto, ndo se subordinam a ne-
nhuma outra drea ou segmento. Rela¢des Piblicas sdo de-
finidas como uma filosofia administrativa organizacional,

www.bocc.ubi.pt
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com fung¢des administrativas de direcdo e comunicacao, in-
dependentemente de nomenclaturas de cargos e funcdes
que venham a ser adotadas. CONFERP (2002)

Segundo Pessoa (2003: Internet), a experiéncia adquirida com
Rockfeller promoveu a carreira de Lee no mercado americano.
Quando morreu, em 1935, Yve Lee gerenciava as Relacdes Pu-
blicas da Chrysler.

O trabalho para Rockfeller se transformou em case de
sucesso — a imagem publica do cliente passou de “patrdo
sanguindrio” a “benfeitor da humanidade” ndo sé pela di-
vulgacdo de matérias na imprensa, mas por uma série de
acoes e atitudes tracadas por Lee que vao desde a dispensa
de guarda-costas para transitar pelas ruas até a colabora-
¢do com o Congresso Americano na apurag¢do de dentin-
cias contra ele préprio e, por fim, a criacdo de fundacdes
de interesse publico. Alids, a inauguracdo da Fundagdo
Rockfeller foi um dos primeiros passos rumo a um cami-
nho que tem se tornado inevitdvel nas organizagdes, a ci-
dadania corporativa. PESSOA (2003: Internet)

As Relacdes Publicas tém sua histéria de desenvolvimento pa-
ralela com a da Comunicacdo Empresarial. A General Electric
(GE) € considerada uma das pioneiras em Comunica¢do Corpo-
rativa ao implantar, na década de 60 do século XX, uma série de
debates entre os executivos da empresa e os intelectuais da época
como o tedrico Marshall Mcluhan.

As Relagdes Publicas ganharam o mundo a partir da experién-
cia nos Estados Unidos. Chegaram ao Canadé e a Franca nos anos
40 e na década seguinte a paises como Holanda, Inglaterra, No-
ruega, Itdlia, Bélgica, Suécia e Finlandia. Em 1958, a Alemanha
comegava a ter contato com a area, segundo Pessoa.

Foi também na década de 50 que o Brasil conheceu os

trabalhos de RelagGes Publicas e de Comunicagcdo Empre-
sarial, atividades que foram motivadas pela instalacdo de

www.bocc.ubi.pt
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inddstrias e das agéncias de publicidade vindas dos Esta-
dos Unidos. Era a época do governo Juscelino Kubitschek,
que havia assumido a presidéncia com o famoso lema ““fa-
zer 50 anos em 5”.

E foi a partir da segunda metade da década de 1960 que a
area de Relacoes Publicas conquistou mais espaco no Brasil, sur-
gindo uma histdrica disputa entre profissionais de Jornalismo e
RRPP. As funcdes dos dois, que deveriam ser complementares,
eram motivos de concorréncia por cargos de chefia nas empresas,
mesma situacdo encontrada um século depois, no século XXI, e
que tem relacdo com esta pesquisa.

1.2.1 Comunica¢ao nas organizacoes

A vida em sociedade pode ser entendida como uma vida orga-
nizacional, pois cada grupo da sociedade é uma organizacdo que
faz parte da rotina de outrem e estd inter-relacionada umas com as
outras. Por essa razdo, desde que a humanidade se constituiu ha
indicios de organizacdes, como exemplos as organizagdes educa-
cionais, eclesiais, publicas, privadas, empresariais, hospitalares,
recreativas, filantropicas, familiares, entre outras.

CHIAVENATO apud KUNSCH (1986, p.19) afirma que o ho-
mem passa a maior parte do tempo dentro das organizacdes, das
quais depende para ‘“nascer, viver, aprender, trabalhar, ganhar seu
saldrio, curar suas doencgas, obter produtos e servicos que neces-
sita”.

Epistemologicamente, o pesquisador Alexandre Matos define
organiza¢ao como:

O termo organizacdo procede do grego organon, que
significa 6rgdo. Dai compreende-se sua destina¢do essen-
cial, ou seja, preocupar-se com os 6rgaos (empresas, ins-
tituicdes ou entidades) criados pelo homem para desem-
penho de certas fungdes, com vistas a fins determinados.
KUNSCH (1986, p.20)
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Idalberto Chiavenato entende que a palavra organizacio pode
ser usada com dois significados diferentes.

1. Organizacdo como unidade ou entidade social, na
qual pessoas interagem entre si para alcangar objetivos es-
pecificos. Neste sentido, a palavra organizag¢ao denota qual-
quer empreendimento humano moldado intencionalmente
para atingir objetivos. As empresas constituem organiza-
¢oes sociais. 2. Organizacdo como func¢do administrativa e
parte do processo administrativo. Neste sentido, organiza-
¢do significa o ato de organizar, estruturar e integrar os re-
cursos e 6rgdos da sua organizacio e estabelecer relacdes
entre eles e as atribui¢cdes de cada um deles. KUNSCH
(2002, p.25)

Como toda organizac¢do tem um objetivo, ele pode ser definido
como o lucro, resultados, credibilidade, responsabilidade social,
entre outros, de acordo com a organizacao.

Para que o objetivo das organizacdes fosse alcangado, as técni-
cas de gestdo foram sendo aperfeicoadas e a comunicag@o passou
a ser um dos principais determinantes do crescimento, por propor-
cionar a unido dos setores e departamentos diferentes em torno de
um mesmo foco.

Como a Revolugdo Industrial, no século XVII, marcou o ini-
cio das transformagdes sécio-politico-econdmicas no mundo, o-
bservou-se nesse cendrio transformagdes na forma de comunica-
cdo e do relacionamento das organizagdes com a sociedade. Con-
texto propicio para o didlogo entre as organizagdes e sociedade no
qual tém-se o advento da comunicagdo organizacional.

Em um conceito mais amplo, a Comunicacdo Organizacional
assume duas formas distintas, enquanto o conjunto de estratégias
de comunica¢do empregadas por uma organizacdo para difusdo
de informacdes e enquanto 0s processos comunicativos existentes
em todas as relagOes sociais. As organizagdes, enquanto siste-
mas sociais, tem na comunicacdo uma condicdo essencial para
seu funcionamento, pois gerencia informagdes relativas a proces-
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sos de trabalho, que permitem a racionaliza¢do das atividades e a
persecucdo dos objetivos organizacionais.

Em funcdo disto é comum a afirmacdo de que a causa dos
mais diversos problemas € falta de comunicagcao (CHAMPION,
1985). GAYESKI (2001) compreende a comunicagdo corporativa
como a pratica profissional de desenvolvimento, implementacao
das regras de ferramentas de comunicacdo para melhorar a dis-
seminacio, compreensao, aceitacdo e aplicacdo da informacao de
forma que auxiliem ao alcance dos objetivos organizacionais.

A comunicagdo possibilita as organizagdes a codifica-
¢ao e decodificacdo de mensagens ambientais, mantendo-
as enquanto sistemas abertos, em constante inter-relacio
com os demais sistemas e sub-sistemas ambientais em um
processo dindmico, adaptdvel a mudangas. O atual ambi-
ente organizacional é caracterizado por mudangas conti-
nuas daf a necessidade de mudanca nos modelos tradicio-
nais da pratica em comunicac¢do organizacional. GAYESKI
(2001).

Roberto Vieira Fonseca (2004, p.37) compreende Comunica-
¢do Organizacional como um conjunto complexo de atividades,
acoes, estratégias, produtos e processos desenvolvidos para refor-
car as idéias e a imagem organizacional junto dos seus publicos
de interesse, ou até mesmo, junto a opinido publica.

Ja como objeto de pesquisa, KUNSCH (2002, p.149) nos diz
que a comunicacdo organizacional dentro das organizagdes no
ambito da sociedade global. “Ela analisa o sistema, o funcio-
namento e o processo de comunicacdo entre a organizacdo € os
diversos publicos”.

No Brasil, o surgimento da comunica¢ao organizacional tam-
bém se deu em decorréncia do processo de desenvolvimento econd-
mico, social e politico, bem como das atividades de jornalismo
empresarial e relagdes publicas.

De acordo com KUNSCH (2004, p.13) o jornalismo empre-
sarial e as relacdes publicas comecaram a configurar-se efetiva-
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mente, a partir de 1950, como uma conseqiiéncia natural da ace-
leracdo que se imprimiu ao processo de industrializacdo com a
politica industrial desenvolvimentista iniciada pelo presidente Ge-
tilio Vargas e implementada de forma mais efetiva por Jucelino
Kubtscheck de Oliveira.

Destaca-se nos anos de 1954 a criacdo da Associacio Brasi-
leira de Relagdes Publicas (ABRP) e em 1967 a Associacio Bra-
sileira de Comunica¢do Empresarial (ABERJE)! .

Ap6s a instalagdo destas Associagdes, buscou-se a profissio-
nalizacdo e a funcdo estratégica da comunicagdo organizacional.
A comunicacdo, como ferramenta empresarial para o desenvolvi-
mento, proporciona o conhecimento do ambiente em que a em-
presa atua, o mercado onde deverd competir e seus publicos —
sistema ambiental, organizacional e competitivo (TORQUATO,
1985).

A Comunicagdo tem sua natureza multidisciplinar e se en-
volve com diversas formas de interacao social — influéncia, poder,
consentimento, cooperagao, participacdo, mimese, liderancga, em-
patia — que sejam sustentdculo para as Teorias da Comunicacao.
Estes preceitos vindos da Sociologia, Filosofia, Psicologia e An-
tropologia concorrem para a formacio de um sistema integrado
e efetivo de comunicagdo, principalmente utilizado nas organiza-
coes.

Entretanto, para que o sistema de comunicacao tenha validade
perante seus publicos, faz-se necessario investir em um método de
repasse do sistema, neste caso, por meio da aprendizagem, a qual
o paradigma do Emissor — Receptor e, seus demais componentes,

! Margarida Kunsch relata em seu livro Politicas de Comunicagio (2004)
que a ABERIJE nasceu da parceria entre os profissionais de relagdes publicas,
jornalismo e recursos humanos das multinacionais, com o nome de Associ-
acdo Brasileira de Administragcdo de Pessoal, em agosto de 1967. Em outu-
bro do mesmo ano, passou a se chamar Associacio Brasileira de Empresas de
Jornalismo Empresarial (ABERJE) e, em 1989, alterou o estatuto e a nomen-
clatura para Associag@o Brasileira de Comunica¢do Empresarial, mantendo a
sigla ABERJE).
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realizam diversos atos comunicativos que, unidos, constroem o
modelo integrado de comunicagao.

O jornalista e escritor Paulo Nassar in PESSOA (2003: Inter-
net) faz um alerta importante no contexto atual, no qual empresa-
rios, gestores e comunicadores de organizagdes (entidades e ins-
tituicdes publicas, privadas, do terceiro setor e economia mista)
devem ficar atentos a respeito da atividade de comunicac¢do nas
organizacdes.

A Comunica¢do Empresarial nao pode ser considerada
apenas uma defini¢cdo de diciondrio. Ou seja, simples-
mente como ‘um conjunto de métodos e técnicas de Co-
municacdo dentro da empresa dirigida ao publico interno
(funciondrios) e ao publico externo (clientes, fornecedo-
res, consumidores, etc)’. Até porque definicdes como es-
sas precisam ser sempre revistas em funcido das mudancas
da sociedade e do ambiente empresarial. NASSAR apud
PESSOA (2003, Internet)

PESSOA acrescenta ainda que a Comunicacdo Corporativa é
considerada ferramenta fundamental para o desenvolvimento e o
crescimento de qualquer organizacdo, funcionando como um elo
entre a comunidade e o mercado. E a comunicacao eficiente traz
resultados que podem ser medidos no faturamento da empresa.
Entretanto, como nao ha férmula ideal para se obter este resul-
tado, as organizagdes que fazem uma andlise interna e externa da
sua atuacgdo tém adotado o paradigma da Comunicagao Integrada,
que envolve diversas acdes planejadas e em conjunto, para esta-
belecer, fortalecer ou manter a imagem institucional perante seus
publicos de interesse. Por Comunicagdo Integrada entende-se:

“Para trabalhar com Comunicag¢do Integrada é neces-
sdrio um plano estratégico. E para tal, deve ser realizado
um diagnoéstico da empresa. Cada planejamento deve ser
exclusivo, pois as empresas apresentam peculiaridades que
influenciam o processo de Comunicagdo. [...] O que se
procura atualmente é o desenvolvimento de ferramentas
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de Comunicacio e Marketing tais como Assessoria de Im-
prensa, Comunica¢do Interna, Produgdo de Publicacdes
Corporativas, Mala Direta, Realizacdo de Eventos, Publi-
cidade e Propaganda, dentre outras. S3o ac¢des que ocor-
rem de acordo com a demanda e o publico-alvo de cada
cliente, levando ainda em consideracdo a ética e a conduta
coerente com a filosofia da instituicdo. A¢des isoladas su-
gerem resultados dispersos e de pequeno alcance”. PES-
SOA (2003, Internet)

TURCI, em seu artigo Repensando o jornalismo empresarial
(2001:Internet), acredita que o Jornalismo empresarial talvez seja
um viés da histéria da comunicacdo nas empresas.

Empurrados de um lado, pelo mercado estreito no mundo
da midia, solicitados de outro, pelo segmento demandante
do meio empresarial, os jornalistas simplesmente passa-
ram a exercer funcdo similar nos chamados dois lados do
balcdo. [...] a valorizacdo da comunicacdo s6 serd plena
quando pensarmos primeiro no negécio que atuamos. TURCI
(2001: Internet)

Vale ressaltar que este pensar no negdcio perpassa por um
amadurecimento de idéias e postura do profissional de comuni-
cacdo. TURCI sugere que ndo adianta mudarmos a embalagem se
o produto continua 0 mesmo, sem inovacao, criatividade ou ousa-
dia. Ela usa o exemplo da Comunica¢do Integrada para explicar
COmo iSsO OcorTe.

Sem receita pronta e, a0 mesmo tempo, fazendo um
mix de grandes acdes nacionais e internacionais dos ul-
timos dois anos podemos afirmar, com margem de erro
quase nula, que n3o ha nada de novo no front. Hoje, vi-
venciamos claramente o esgotamento dos métodos anti-
gos, ultrapassados e ineficazes (desde os press-releases até
os jornais internos), sem ter um modelo padrdo alterna-
tivo e inovador. Paradoxalmente, a falta de opcdo coloca a
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nossa frente uma grande oportunidade: a integracdo, a si-
nergia, o sincronismo. Usar todas as ferramentas técnicas
e tecnoldgicas ao mesmo tempo, combinando agdes dife-
renciadas para publicos distintos, mas falando uma mesma
linguagem — mesmo que em linguas diferentes. Esse é o
modelo atual de eficécia, eficiéncia e produtividade. Nosso
novo ar estd na capacidade de entendermos todos os meios
e formas disponiveis e utilizarmos de forma competente.
TURCI (2001: Internet)

De fato, o desafio da comunicagdo organizacional € se valer
da competéncia técnica dos profissionais e versar com o avango ja
alcancado na drea tecnoldgica. Turci ndo descarta as possibilida-
des de utilizar o meio mais simples, como aviso, mural, panfleto
combinado com informag¢des em TV interativa, inter ou intranet
ou wap, desde que tanto o profissional quanto o meio sejam pen-
sados e planejados em func¢do dos fins a que se propdem: a mesma
comunica¢do, uma comunica¢do integrada, amarrada, sem secta-
rismos.

N3ao h4 solu¢des mégicas. Niao existe uma técnica ino-
vadora que nos tirard da mesmice. Ao mesmo tempo, se
mantivermos a acomodag¢ao e o conservadorismo estamos
fadados a desaparecer enquanto Jornalistas Empresariais.
TURCI (2001: Internet).

1.3 Comunicacao integrada no mix da co-
municacao empresarial

A Comunicacao Integrada, sobretudo nos anos 80, passa a ser uma
exigéncia das organizagdes, que pedem servigos completos de co-
municagdo e nio apenas o trabalho especifico de uma agéncia de
propaganda, de assessoria de Relagdes Publicas e de Imprensa ou,
ainda, de uma empresa de promocao ou merchandising, segundo
KUNSCH (1986, p.108).
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Partindo desta premissa, tanto no Brasil como nos Estados
Unidos, grupos de empresas especializadas surgiram nos anos 80
e 90 para desenvolver campanhas de Comunicacado Integrada das
Organizacoes.

O mix de comunicagdo integrada foi uma forma encontrada
pelas agéncias e departamentos especializados “para atender as
necessidades dos clientes, numa macrovisdo organizacional, den-
tro da qual se procura fazer um planejamento global de comuni-
cacdo, com as técnicas e os métodos especificos de cada drea, mas
usando uma so6 linguagem” (idem).

Empresas tém adotado a Comunicagdo Integrada, que
envolve diversas acdes analisadas e planejadas em con-
junto. Para trabalhar a imagem do cliente por meio da
Comunicacao Integrada é necessdrio um plano estratégico.
E para tal, deve ser realizado um diagndstico da empresa.
Nao existem receitas ou férmulas prontas que possam ser
aplicadas nas diversas organizagdes. Cada planejamento
deve ser exclusivo, pois as empresas apresentam peculiari-
dades que influenciam o processo de Comunica¢do. Uma
observagdo importante € que publicas e privadas. Na Co-
municagdo, entendemos que o termo organizagdo pode ser
utilizado para o cliente em geral sem, € claro, desprezar as
particularidades de cada um. O que se procura atualmente
€ o desenvolvimento de ferramentas de Comunicacio e
Marketing tais como Assessoria de Imprensa, Comunica-
¢do Interna, Produgdo de Publicagdes Corporativas, Mala
Direta, Realizacdo de Eventos, Publicidade e Propaganda,
dentre outras. Sao agdes que ocorrem de acordo com a de-
manda e o publico-alvo de cada cliente, levando ainda em
consideracdo a ética e a conduta coerente com a filosofia
da instituicdo. Acdes isoladas sugerem resultados disper-
sos e de pequeno alcance. PESSOA (Internet, 2003)

Na literatura brasileira, o conceito de Comunicacao Integrada
foi discutido por KUNSCH (1986) para ressaltar a importancia
do planejamento de Relacdes Publicas na totalidade das ativida-
des de comunicacdo. A compreensao da Comunicacao Integrada

www.bocc.ubi.pt



30 Adriana Silva, Alessandra Gama, Ingrid Tavares

parte das nocdes de interdisciplinaridade e da interagdo das ativi-
dades de areas afins da comunicacdo. Dessa forma, "o importante,
para uma organizacio social, é a integracdo de suas atividades de
comunicacao, em funcdo do fortalecimento de seu conceito insti-
tucional, mercadoldgico e corporativo junto a todos os seus publi-
cos". KUNSCH (1986, p. 112).

Adotaremos neste trabalho o modelo de Comunicagio Inte-
grada proposto por KUNSCH, o qual compreende a Comunicag¢ao
Institucional, Mercadoldgica, Interna e Administrativa no mix.

A integracdo das atividades, serd entdo possivel pela
atuacdo conjunta dos profissionais de comunicagao, garan-
tindo coeréncia da linguagem adotada e racionalizando as
atividades. Assim, as atividades integradas de comunica-
¢do representam a melhor forma de atingir a complexidade
dos publicos organizacionais. Comunicacio integrada co-
meca a ser hoje uma realidade, ndao podendo mais fazer
uma separagdo entre a comunicagdo institucional e a co-
municacdo mercadolégica, como ndo se pode separar o
produto ou o servi¢o da organizagio [...]E possivel encarar
de vérias maneiras a comunicag¢do integrada, que em sin-
tese, constitui uma somatdria dos servigos de comunicagdo
feitos, sinergicamente, por uma ou varias organizagoes e
tendo em vista sobretudo os publicos a serem atingidos e a
consecucdo dos objetivos propostos [...] a real eficdcia da
comunicagdo € o objetivo dltimo de um trabalho integrado
[...] isto s6 € possivel mediante uma agdo conjugada de to-
das as dreas que produzem emitem e vinculam mensagens
para os mais diferentes ptiblico. KUNSCH (1986, p. 133)

Atualizando o conceito, Kunsch (1997) analisa os novos para-
digmas da comunicagdo organizacional e sintetiza que a Comuni-
cac¢do Integrada

Pressupde uma jungdo da comunicagao institucional,

da comunicac¢do mercadoldgica e da comunicacdo interna,
que formam o composto da comunicac¢do organizacional.
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Este deve formar um conjunto harmonioso, apesar das di-
ferencas e das especificidades de cada setor e dos respec-
tivos sobre setores. A soma de todas as atividades redun-
dard na eficicia da comunicacdo nas organizagdes. [...]
A comunicagdo integrada permite que se estabeleca uma
politica global em funcdo de uma coeréncia maior entre
os programas de uma linguagem comum de um comporta-
mento homogéneo, além de se evitarem as sobreposicdes
de tarefas. Os diversos setores trabalham de forma con-
junta, tendo ante os olhos os objetivos gerais da organiza-
¢80 e a0 mesmo tempo respeitamos objetivos especificos
de cada um. KUNCH (1997. p 115-6).

A compreensao do conceito pode ser facilitada pela ilustragao
a seguir:

Comunicacéo Integrada
&+

Composto da Comunicacio

Comunicacio Organizacional

© L 4 3
Comunicacio Institucional Comunicagio
Mercadologica
¥
Relagdes Publicas Marketing
Marketing social Propaganda
Marketing cultural Promocio de vendas
Jomalismo Feiras e exposigdes
Aszessoria de imprensa Marketing direto
Identidade corporativa Merchandising
Propaganda mstitucional Venda pessoal

Comunicacdo Interna
Comunicacdo Administrativa
Fluxos

Fedes formal e informal
Veiculos

Fonte: KUNSCH, 2002.
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KUNSCH (1997, p.149) afirma que a Comunicacdo Integrada
passa a ser uma arma estratégica para a sobrevivéncia e o desem-
penho de uma organizagdo em uma realidade complexa e que se
altera de forma muito rapida. “Hoje em dia, ndo é possivel mais
pensar, por exemplo, em realizar uma brilhante assessoria de im-
prensa, criar campanhas retumbantes ou produzir pecgas publicita-
rias impactantes de forma isolada, sem o envolvimento de todas
as subdreas da Comunicagao Organizacional”.

A nog¢do de Comunicagado Integrada também estd presente no
composto de comunicagdo de marketing, o qual abrange as ativi-
dades de publicidade e propaganda, venda pessoal, promog¢ao de
vendas e Relagdes Publicas. Para CHURCHILL (2000), a Comu-
nicacdo Integrada de Marketing (CIM) € uma ‘“‘abordagem que
combina os elementos do composto das comunica¢des em um
todo consistente para fornecer maior clareza e impacto de mar-
keting”.

Para DUNCAN e MORIARTY (apud DUNCAN e CAYWO-
OD, 1996) o conceito de comunicacdo integrada de marketing
evoluiu para contemplar o processo estratégico de controlar ou
influenciar todas as mensagens, encorajando um didlogo objetivo
que cria e sustenta relacionamentos lucrativos com clientes e ou-
tros stakeholders.

Na Comunicagdo Integrada de Marketing o conceito ndo é
apenas um aspecto especifico da mensagem, é também o fator in-
tegrador sobre o qual € construida a imagem da empresa, produto
ou marca (MORIARTY, 2001).

Ao comentar o composto promocional, KOTLER (1999, 2000)
aborda o conceito de comunicacao integrada, salientando nao ape-
nas a importancia da coordenacio das atividades de comunicacao,
mas também a necessidade de alinhamento das estratégias de co-
municagdo com os demais elementos do marketing mix. Ou seja,
as politicas de comunicacdo devem ser coerentes com as caracte-
risticas do produto, faixa de preco e formas de distribuicdo, por
exemplo, uma campanha massiva € indcua para bens de especiali-
dade, de preco premium e distribuicdo exclusiva; da mesma forma
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a comunicac¢do dirigida ndo € efetiva quando se trata de bens de
conveniéncia, a pregos populares com distribui¢@o intensiva.

Para KUNSCH (1997) a comunica¢do mercadoldgica € parte
do contexto da comunicagao integrada. A autora apresenta distin-
coes entre as atividades de Relacdes Publicas e Marketing, no en-
tanto, ndo comenta a utilizacdo do termo comunicagdo integrada
de forma distinta por ambas as areas.

Na andlise organizacional a definicio de Comunicacdo Inte-
grada contempla diversas dreas conforme definida por GAYESKI
(2001), como a aplicacdo de andlises, comunicacdo e técnicas de
avaliagdo para criar e administrar intervengdes integradas, mul-
tifacetadas, combinando informacdo, instru¢do, colaboracdo, de-
sign de processos operacionais, feedback e sistemas de incenti-
vos para melhorar a performance humana no local de trabalho de
forma a atingir visdes e missdes desejadas pela organizagao.

Segundo GAYESKI (2001), os modelos tradicionais da pra-
tica da comunicagdo estdo baseados em prerrogativas que nao re-
fletem a complexa interacao de interpretagcdes e negociagdes entre
todas as partes de uma situagdo comunicativa, tampouco retratam
o impacto das influéncias ambientais e sociais. Embora existam
diferencas entre a utiliza¢do do termo nas abordagens de relacdes
publicas, marketing e andlise organizacional, a compreensao dos
conceitos de comunicacio integrada apresentados anteriormente
parecem centrar-se nas seguintes premissas:

e integracdo dos contetdos das mensagens de comunicacio
a fim de transmitir uma idéia Unica; uma Gnica mensagem
através de diferentes instrumentos de comunicag¢do, formando
uma comunicagao centralizada;

e integracdo das atividades entre os profissionais das diferen-
tes habilitacdes de comunicagdo social, a saber: publicita-
rios relacdes publicas e jornalistas; e

e integracdo do planejamento das acOes comunicativas como
forma de garantir a agdao conjunta dos profissionais e a uni-
formidade da mensagem.
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Estes trés pontos centrais da comunicag¢do integrada também
servem de referencial para este trabalho.

1.3.1 Mix de comunicacio integrada

Entende-se por Comunica¢io Administrativa aquela que se pro-
cessa dentro da organizacdo, no ambito das funcdes administrati-
vas.

“Administrar consiste em planejar, coordenar, dirigir e
controlar seus recursos, de maneira que se obtenham alta
produtividade, baixo custo e mais lucro ou resultado, por
meio da aplicacdo de um conjunto de métodos e técni-
cas [...] relaciona-se com os fluxos, os niveis e as redes
formal e informal de comunicagdo, que permitem o fun-
cionamento do sistema organizacional. KUNSCH (2002,
p.152)”.

Neste tipo de comunicac¢do elencamos duas categorias que
abrigam a comunica¢do administrativa, segundo TORQUATO
(1985, p.50):

1. as que servem para edificar as decisdes no ambiente interno
e que se destinam aos que trabalham na organizac¢ao;

2. as recebidas e enviadas pela empresa para o mercado, for-
necedores, consumidores, poderes publicos.

A Comunicacao Interna nio deve ser confundida com a ad-
ministrativa, pois sua funcao € viabilizar toda a interagdo possivel
entre a empresa e os empregados; ela € realizada em paralelo com
a circulacdo normal da comunicag¢do, possibilitando o pleno fun-
cionamento da empresa.

Comunicag¢ao Interna pode ser confundida com endomarke-
ting ou marketing interno, entretanto deve ser entendida como
“um estimulo ao didlogo e a troca de informacdes entre a gestio
executiva e a base operacional, na busca da qualidade total dos

www.bocc.ubi.pt



Comunicacdo Integrada em Maceio - AL 35

produtos ou servigos e do cumprimento da missdao de qualquer
organizacdo”. KUNSCH. (2002, p.160).

A Comunicac¢io Mercadoldgica € responsavel por toda a pro-
ducg@o comunicativa em torno dos objetivos mercadolégicos, tendo
em vista a divulgacio publicitdria dos produtos ou servicos de
uma s6 empresa. Esta diretamente vinculada ao marketing de ne-
gbcios (op cit, p.160).

Na Comunicacdo Mercadoldgica € o marketing que estabelece
parametros e subsidio para elaboracdo das campanhas e se utiliza
da propaganda, promocao de vendas, feiras, merchandising, entre
outros, com o objetivo de venda.

A tltima modalidade proposta no mix de Comunicacdo Em-
presarial Integrada é a Comunicacdo Institucional, que € res-
ponsdvel direta pela construcdo e formatacao de uma imagem e
identidade corporativa fortes e positivas de uma organizagdo e
tem como proposta bésica a influéncia politico-social na socie-
dade onde estd inserida (op cit, p.164).

O professor e especialista em Relacdes Publicas de Portugal,
Abilio Fonseca, designa Comunicacio Institucional “como o con-
junto que € de procedimento destinado a difundir informagdes de
interesse publico sobre as filosofias, as politicas, as praticas e os
objetivos das organizacdes, de modo a tornar compreensiveis es-
sas propostas”. Pensamento que Gaudéncio Torquato completa
afirmando que Comunicacdo Institucional “objetiva conquistas a
simpatia, credibilidade e confianca, realizando, como meta fina-
listica a influéncia politica-social” (op cit, p.164).

Para que a Comunicacdo Institucional seja desenvolvida de
acordo com os fins acima mencionados, KUNSCH aponta oito
instrumentos que convergem na formatacdo da comunicacdo na
organizagdo, com o publico, opinido publica e a sociedade:

1. Relagdes Publicas;
2. Jornalismo Empresarial;

3. Assessoria de Imprensa;
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Editoragdo Multimidia;
Imagem Institucional | Identidade Corporativa;
Propaganda Institucional;

Marketing Social; e,

© 2 s

Marketing Cultural.

Diante deste mix proposto por KUNSCH, percebemos a im-
portancia da participacdo de pelo menos um profissional de cada
area da Comunicagdo na elaboragao do Plano de Comunicacao In-
tegrada que serd aplicado pela empresa, para que cause a mudanga
e a revolucao dentro da empresa e na sociedade.

KUNSCH nos indica que ndo s6 as agéncias e as empresas de
comunicagdo se preocuparam em oferecer o mix de servicos de
comunicacdo, mas as organizacdes também se estruturaram para
tal.

Assim, mais uma vez, visdo convergente das habilidades das
habilitacdes da Comunicagdo devem interagir. Entretanto, para
este modelo realizar com desenvoltura um plano realizdvel e de
resultados, o corpo diretivo deve compreender que cada um desses
profissionais contribuirdo com propostas e idéias a beneficiar a
execuc¢do do Plano.

KUNSCH ¢ defensora da sinergia entre as diversas dreas da
Comunicagdo que precisa ser entendida como “uma filosofia ca-
paz de nortear e orientar toda comunicacdo que é gerada na orga-
nizacdo, como fator estratégico para o desenvolvimento organiza-
cional na sociedade globalizada” (2002, p.179).

Por filosofia da Comunicacdo Integrada entendemos
as orientacdes que as organizagdes, por meio dos seus de-
partamentos de comunicagdo, devem dar a tomada de de-
cisoes e a condugdo das praticas de todas as suas agdes co-
municativas. Isto em aliadas as praticas de comunicagao
estabelecidas, a filosofia devera nortear os melhores cami-
nhos para o cumprimento da missao e da visdo, o cultivo
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dos valores e a consecug@o dos objetivos gerais da orga-
nizacdo. Trata-se uma visdo macro e estratégica, pois as
acoes tdticas de comunicagdo ficardo a cargo de casa subé-
rea especifica” (2002, p.180).

1.3.2 Barreiras na funcionalidade do mix de co-
municac¢ao integrada

Entretanto, a exemplo da Rhodia S.A., que foi uma pioneira em
criar, como filosofia, uma geréncia de Comunicacdo Social, em
1985 (formada por trés divisdes: Imprensa, Relacdes Publicas e
Marketing Social), coordenadora das atividades da empresa com
vistas a uma acao integrada de comunicacao, nas ultimas trés dé-
cadas, no Brasil, tanto empresas de comunicag¢do quanto organiza-
coes tem colocado um unico profissional para desenvolver o mix
de Comunicagdo Integrada, o que KUNSCH chama de atuagdo de
profissionais “ecuménicos”.

Ecumeénicos por agregar a sua habilitacdo competéncias de
outras para nao ficarem foram do mercado. E isto tem ocorrido
porque profissionais que deveriam atuar de forma conjunta e si-
nérgica com outros do mesmo segmento, executam tais atividades
individualmente.

Sabendo que, em linhas gerais, os profissionais de comunica-
cdo tém habilidades para atuar em Assessoria de Imprensa, Rela-
coes Publicas ou Publicidade e Propaganda, o mercado e o em-
presariado estdo se valendo dessa situagdo em beneficio da viabi-
lizag¢do da organizacao.

Assim, de modo a exemplificar e revisar tal situacdo — modelo
e perfil da Comunicacdo Integrada — nos dedicaremos no capi-
tulo a seguir a compreender como funciona esta sistemdtica em
Maceio.

Em Maceid, o objetivo desta pesquisa € visualizar se este mo-
delo adotado pela Rhodia e sugerido por KUNSCH como uma
proposta para se atuar com Comunicacao Integrada funciona. Ten-
do em vista que, agindo assim, a empresa vai “‘evitar a duplicidade
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de esforcos e a dispersdo de recursos humanos e materiais; uni-
formizar valores e conceitos; unificar e consolidar a cultura [...];
solidificar a imagem corporativa, que tende a enfrentar pressoes
de toda ordem; ampliar o “poder de fogo”, da empresa num mer-
cado cada vez mais competitivo™?.

Mesmo sendo um exemplo que pode ser considerado antigo,
pela época de implantacdo, a Rhodia ndo deixou de representar
um marco na histéria da Comunicacdo no Brasil, por valorizar a
Comunica¢do Empresarial no pafs.

KUNSCH acredita que s6 o mix de Comunicacdo Integrada
obteréa resultados eficazes e eficientes se pautado com o planeja-
mento estratégico da comunicacdo empresarial. Entretanto, ainda
ha, no Brasil, organizacdes de comunicagdo, entre elas as or-
ganizacdes publicas, privadas, entidades de classe, organizacoes
ndo governamentais, entre outras, fazendo tdo somente assessoria
de imprensa ou contratando uma agéncia de publicidade (2002,
p.183-4).

No contexto da realidade brasileira, a nosso ver, te-
mos trés realidades distintas. Ha aquelas organizagdes que
atribuem a comunicacdo um elevado valor estratégico, fa-
zendo nela grandes investimentos e valendo-se de profissi-
onais realmente competentes. Outras véem a comunicagio
apenas na esfera tética, fazendo, sim, sua divulgagao — por
meio da assessoria de imprensa, de jornais, revistas, bole-
tins, videos, folhetos etc. préprios —, mas sem uma pers-
pectiva mais clara quanto a diretrizes e estratégias. Uma
terceira realidade € a daquelas organizagdes em que a co-
municacdo é improvisada, feita “por qualquer um”, sem
valorizar o profissional da drea” KUNSCH (2002, 184).

As habilitagdes em Comunicagdo Integrada devem ser com-
preendidas e vistas sob a 6tica da interdisciplinaridade, como um
subsistema de apoio, ao lado de muitos outros subsistemas que
compdem uma organizacao social.

2 Plano de Comunicagio da Rhodia S.A. in Planejamento de Relagdes Pu-
blicas na Comunicacdo Integrada de Margarida M. K. Kunsch (1986, p.109)
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Nao se pode mais isolar, por exemplo, a comunicacio
institucional e a comunicacio mercadolégica. E necessa-
rio que haja uma comunicacio integrada, desenvolvendo-
se de forma conjugada atividades de Comunicagao Insti-
tuicdo (Jornalismo, Editoracdo, Rela¢des Publicas e Publi-
cidade) e Comunicacdo Mercadoldgica (Propaganda, Pro-
moc¢do de Vendas, Exposicao, Treinamento de Vendas etc.)
formando o composto da comunicacdo. KUNSCH (1986,
p.107)

Associacdo Brasileira de Relac¢des Publicas apud KUNSCH
(p.107) diz nao acreditar que haja, na drea de comunicagdo, um
profissional ecuménico, entretanto, pela exigéncia mercadoldgica,
tais profissionais assumem, no mix da Comunicagdo Integrada, o
papel de gestor multidisciplinar, que atua dentro da visdo holistica
da comunicag¢do, ndo estando, muitas vezes, habilitado para tal.

1.3.3 Interdisciplinaridade e comunicac¢ao integra-
da

Compreender o fendmeno da interdisciplinaridade na Comunica-
cdo Integrada perpassa por entender, em primeiro plano, a abran-
géncia e a complexidade das organizagdes, bem como as caracte-
risticas, funcao e contribuicao de todos os profissionais que com-
pdem a Comunicacdo Integrada em uma organizagdo. Sendo eles,
o Relacdes Publicas, o Jornalista e o Publicitério.

E preciso também ter uma visdo sistémica da comunicagio
como suporte para a pratica da Comunicacao Integrada no am-
bito corporativo e institucional, sem esquecer, entretanto, que a
atividade de todos os profissionais que compdem a Comunicagado
Integrada estd pautada nos interesses da organizacdo e dos seus
publicos.

A interdisciplinaridade possibilita a percep¢do da comunica-
cdo sempre voltada para a criacdo de visdes compartilhadas, ané-
lise organizacional, entre outras formas de competéncias de tran-
sicdo.
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A Comunicagdo Empresarial, em alguns casos considerada
como Organizacional, ou ainda Administrativa, permeia por esse
misto de a¢des de comunicagdo, administracdo, mediagdo e con-
quista, sempre de modo combinado, visando nortear a conduta,
atitude e pensamento dos publicos em relacdo a empresa.

Segundo KUNSCH (2002), o campo a ser explorado pelas Re-
lagdes Publicas € amplo e, conseqiientemente, vasta a exigéncia
posta aos profissionais da drea. Isso significa que, dependendo do
tipo, objetivos e politicas da organizacdo a qual estd inserido, o
RRPP precisard conhecer e ingressar em diversas areas do conhe-
cimento.

O marketing, a responsabilidade social, a cidadania empresa-
rial e o terceiro setor sdo algumas das dreas que o Relacdes Pu-
blicas precisa dominar para, inicialmente, conquistar a confianca
e credibilidade perante a institui¢ao e os publicos.

Na verdade, o trabalho do RRPP € propiciar o didlogo. Em
um processo basico de intercambio de informagdes entre todos os
elementos comunicativos. Isso implica em adotar técnicas multi
e interdisciplinares que facilitem essa dindmica.

Desde a Comunicag¢do Interna e Dirigida até a Publicidade e
Assessoria de Imprensa o foco do Relagdes Publicas estd na pros-
peccao da imagem e missdo da organizacdo junto aos seus clientes
internos e externos.

Mas isto ndo significa que as Rela¢des Publicas sejam a prin-
cipal atividade na pratica da Comunicac¢ao Integrada. As Relacdes
Publicas funcionam, neste caso, como um elo que fortalece a in-
terdisciplinaridade entre os profissionais da Comunicagdo Social
e de suas respectivas competéncias.

Ao jornalismo cabe imprescindiveis papéis numa atividade de
Comunicac¢ao Integrada, mesmo este andando em paralelo a ou-
tras habilidades da Comunicagdo Social. Neste caso, ele fica res-
ponsdvel por coleta de noticias ou informagdes e seu preparo para
divulgacdo.

Entrevistas, inquéritos ou reportagem escrita e falada. Pla-
nejamento, organizagdo, direcao e eventual execucdo de servicos
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técnicos de jornalismo, como os de arquivo, ilustracio ou distri-
bui¢do gréifica de matéria a ser divulgada. Revisao de originais de
matéria jornalistica visando a correcdo redacional e a adequagdo
da linguagem.

Ja a Publicidade define-se como o exercicio artistico e téc-
nico através do qual estuda-se, concebe-se, executa-se e distribui-
se propaganda. Sendo assim, enquanto atividade incorporada a
Comunicagdo Integrada ela absorve conhecimentos das Relacdes
Publicas, pois também cuida da imagem de uma institui¢do, tanto
quanto de um produto que esteja lancando ao mercado. Do jor-
nalismo, pois divulgando servi¢os de uma empresa ou produtos, a
Publicidade tem que estar apta a redigir com clareza e coeréncia,
fazendo mais uma vez, uso da interdisciplinaridade. Ela ainda car-
rega consigo a expressao estética, como trabalhos graficos, plés-
ticos destinados a exaltar e difundir pela imagem, pela palavra ou
pelo som, as qualidades e conveniéncias de uso ou de consumo
das mercadorias, produtos e servi¢os a que visa a propaganda.

Toda esta bravura de competéncias e habilidades se ddo conta
de sua fortaleza quando atuam juntas, quando criam, recriam, fa-
lam, escrevem, planejam, executam, cuidam da imagem, dos re-
lacionamentos internos, externos e de ambos. Verificam as fragi-
lidades, recorrem as estratégias e as solucionam.

Essas ferramentas facilitam a leitura do ambiente, elaboragdo
de um diagndstico organizacional e tomada de decisdo acerca das
melhores estratégias para atingir o publico.

Vale ressaltar que a Comunicag¢do Integrada percebe ainda no
Marketing possibilidade de apoiar promog¢des corporativas ou de
produtos, construcdo de uma imagem positiva, mesmo sabendo
que cada um tem sua distin¢do e, enquanto o RRPP atua com o
sistema social como um todo, o Marketing se preocupa com o
mercado.

Na atividade administrativa, o Relacdes Publicas encontra es-
paco para atingir a organizacdo fazendo articulagdes necessarias
para interacdo entre os setores, grupos e subgrupos.

Em uma funcgdo estratégica e politica, a Comunicagdo Inte-
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grada destaca e exerce esse entrelace da Comunicacdo, visando o
inter-relacionamento entre mercado e publico, identificando opor-
tunidades e gerenciando possiveis crises. E encontra na Respon-
sabilidade Social e Cidadania Empresarial uma alternativa de pro-
mog¢do da marca com vistas para o lado social e politicamente
correto.

Percebe-se entdo, a diversidade de acdes que podem e devem
ser exercidas através da Comunicag@o Social e de suas respecti-
vas habilita¢gdes, mais ainda a importancia de cada uma delas, que
juntas em um proposto mix da Comunicac¢do Integrada, interagem
entre si e fortalecem a relacdo com a empresa e com éxito alcan-
¢am o objetivo proposto.
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Capitulo 2

Pesquisa

Realizou-se uma pesquisa de campo entre julho e agosto de 2007
com profissionais em pleno exercicio das suas fun¢des de comu-
nicacdo na capital alagoana, sendo ele jornalista, relacdes publi-
cas, publicitario ou executivo de marketing, e em empresas que
possuissem departamento, geréncia, coordenagao ou setor de Co-
municagao.

A orientagdo era que se entrevistasse 30 profissionais e 10 em-
presas, entretanto tivemos dificuldade de alcangar a média em vir-
tude da falta de interesse das empresas e profissionais em respon-
der aos formuldrios ou de receber a visita das pesquisadoras.

Assim, o universo ficou restrito a 15 profissionais de comu-
nicacdo social, que representam a forca de trabalho na iniciativa
privada, publica, mista e ndo-governamental. No caso das empre-
sas, sdo quatro empresas, sendo uma publica, uma privada, uma
empresa de comunicacio e uma representando o setor de servigo.

Foram elaborados dois questiondrio, um para os profissionais
e outro para os empresarios e dirigentes de empresas, com 15
quesitos, respectivamente. A pesquisa trazia perguntas objetivas
e subjetivas, entre elas uma que o entrevistado poderia escolher
mais de uma alternativa (questao 12).

Pode-se perceber, no entanto, que os profissionais que acei-
taram o desafio de responder a pesquisa expuseram claramente o
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atual cenario do mercado em Maceid, o desenvolvimento da ati-
vidade profissional de comunica¢do e as barreiras e nuances que
cercam esta relacdo profissional — empresa — ptiblico de interesse.

Entendeu-se também, por meio das entrevistas com os em-
presarios e dirigentes que contratam servicos em comunicacao,
como € ténue o limite entre desconhecimento da atividade de co-
municacdo, situacdo mercadoldgica e profissional desfavoravel, a
falta de fiscalizacdo e presenca das entidades, 6rgdos e sindica-
tos nesta relacdo, exercendo a figura de mediador entre mercado
e profissional e o papel da Universidade na formacao de publicos
consumidores de servico de comunicagao.

Ja nas entrevistas realizadas por meio do discurso autorizado,
coletou-se informagdes importantes sobre a pratica da Comunica-
cdo Empresarial em Maceié e como as entidades de classe per-
cebem o movimento dos profissionais em atuar um na fun¢do do
outro.

Vejamos a seguir o resultado das pesquisas:

2.1 Pesquisa destinada aos profissionais

Durante os meses de julho e agosto de 2007 as pesquisadora fo-
ram ao campo para coletar dados sobre a atuacdo dos profissio-
nais de Comunicacdo de Macei6 (AL). Em busca de informacao,
mobilizou-se aproximadamente 50 profissionais em pleno exerci-
cio das suas atividades e que demonstrassem interesse em contri-
buir com o debate sobre a pratica da Comunicacao Integrada em
Maceio.

A meta inicial seria a aplicacdo de 30 pesquisas, entretanto o
receio dos profissionais em expor sua situacdo diante do mercado
inviabilizou a entrevista com o nimero de profissionais previa-
mente estabelecido, mas ndo reduziu o valor social desta pesquisa.

Segue uma amostragem com a experiéncia e realidade de 15
profissionais que atuam em Macei6 no setor produtivo.
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2.1.1 Qual é sua formacao profissional?

A primeira questdo da pesquisa estd relacionada a formagdo do
entrevistado, que exerce plenamente a funcdo de consultor| asses-
sor de comunicacdo empresarial. Foram oferecidas seis alternati-
vas.

Em Maceid, 60% dos consultores | assessores de comunica-
¢do sdo Jornalistas, 13% sdo profissionais de Relacdes Publicas,
27% possuem mais de uma formacao e nenhum dos entrevistados
afirmou ser Publicitdrio, Executivo de Marketing ou nao possuir
formacao superior.

Formagéo

@ Relagdes Piblicas

B 60%

m Jornalista

O Publicitario

O Executivo de Marketing

@ Possui mais de uma formagéo|

@ Nio possui formagdo superior|

2.1.2  Voce desenvolve trabalho em Comunicac¢io
Integrada como uma pratica da Comunica-
¢ao Organizacional?

Na pergunta seguinte, interrogava sobre a pratica da Comunicagao

na empresa. Foram dada duas alternativas. Obteve-se 87% das
respostas para alternativa Sim e 13% para a alternativa Ndo.
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Pratica da Comunicacgdo na Empresa

B13%

e
@ Sim
H Nao

2.1.3 O que vocé entende ou adota como modelo
de Comunicacao Integrada?

Nesta pergunta objetiva elencou-se seis alternativas. A alterna-
tiva Um modelo que possa atender as necessidade de todos os
publicos — interno, externo e misto foi a escolhida de 13% dos
entrevistados, ja 87% escolheram a alternativa Um modelo que
possa atender a necessidade de todos os puiblicos e que tem em
sua atuagdo, profissionais habilitados em Jornalismo, RRPP e
Publicidade.

As demais alternativas ndo foram mencionadas. Sdo elas Um
modelo que atenda ao publico interno; Um modelo que atenda
principalmente a diretoria da empresa; Um modelo de comunica-
cdo que tem em sua atuagdo, profissionais habilitados em Jorna-
lismo, RRPP e Publicidade e Um modelo onde um sé profissional
de comunicacdo habilitado em drea especifica, exerca todas as
fungoes da comunicagdo integrada.
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Concetuando Comunicacgéo Integrada

O 87% |

O Um modelo que possa atender a necessidade de todos os piblicos e gue tem em sua atuagao,

rofissionais habilitados em Jornalismo, RRPP e Publicidade
B Um modelo que possa atender as necessidade de todos os publicos — interno, externo e misto

2.1.4 A direcao da empresa em que vocé atua en-
tende o papel da Comunicacao Integrada?
Aponte pelo menos duas razoes que justifi-
quem sua resposta.

A quarta pergunta da pesquisa auferiu o entendimento da dire¢do
sobre o papel da Comunicagdo Integrada no universo empresarial.
Foram dadas duas opcdes de respostas, tal como na pergunta n°
2. Como resultado, 80% dos entrevistados afirmaram que Sim, a
direcdo entende o papel da Comunicacao Integrada, e 20% afir-
maram Ndo, que a dire¢do nao entendia.

Entendimento da direcdo sobre Comunicacéo
Integrada
B20%
- S
m Nio
o 80%

Nesta pergunta, o entrevistado ficou livre para expressar sua
resposta. E estas foram as justificativas dadas:
Entrevistados que afirmaram Sim:
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A empresa possui um Plano de Comunicagao;

A empresa tem como orientacdo formar uma equipe com
profissionais de todas as areas da Comunicagao;

Apobiam as agdes por perceber o poder da Comunicacao;

Criagdo de duas geréncias distintas — Comunica¢do e Mar-
keting;

Patrocina a¢des para os diversos publicos;

A presidéncia d4 credibilidade a tomada de decisdo da equipe
de Comunicacio.

Entrevistados que afirmaram Ndo:

e A empresa delega a Comunicagdo a cargo de uma profissi-

onal inabilitado;

A empresa nao oferece condicdes adequadas de trabalho e
exige resultados eficientes;

Falta de concurso publico;

“Na Ascom existe uma profissional formada em jornalismo,
sou quatro em um”. (Fato relatado por profissional de um
6rgao publico);

“Apesar de ter no escopo profissionais com habilitacdes va-
riadas, a dire¢do da empresa, por ser 6rgao publico, ndo tem
visdo de mercado’;

“A empresa deveria buscar a formacao de uma equipe mul-
tidisciplinar, que atua em conjunto, visando uma comuni-
cacdo que atinja a todos os publicos relacionados, direta e
indiretamente a empresa’.
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2.1.5 O que voceé espera obter usando a Comuni-
cacao Integrada

O resultado esperado com o uso da ferramenta de Comunicagao
Integrada foi o foco da quinta questao da pesquisa, que tinha cinco
alternativas. Foram selecionadas as possiveis respostas para com-
por esta questdo: Levar a comunicagdo para todos os funciond-
rios de forma clara; Atender as necessidades de assessoria de im-
prensa, de relacionamento com seus publicos, de criacdo e desen-
volvimento de campanhas publicitdrias; Satisfacdo de seus funci-
ondrios e clientes; Estreitar as relagoes entre funciondrio/dire¢do
e funciondrios/clientes e Todas as alternativas.

Ao final, o conjunto que envolveu Todas as alternativas foi a
escolha de 87% dos entrevistados e 13% assinalaram como sendo
Atender as necessidades de assessoria de imprensa, de relaciona-
mento com seus publicos, de criagdo e desenvolvimento de cam-
panhas publicitdrias.

Resultados em Comunicacéo Integrada

O 87%

O Atender s necessidades de assessoria de imprensa, de relacionamento com seus piblicos, de

criagéo e desenvolvimento de campanhas publicitarias.
B Todas as alternativas

2.1.6 Como sao mensurados esses resultados?

Ap6s tomar conhecimento sobre que tipos de resultados os con-
sultores em comunica¢cdo empresarial esperam obter, interpelou-
se sobre a mensuracgdo de resultados. Entre as possiveis respostas
estavam Através de questiondrios dirigidos aos publicos de in-
teresse; Pesquisa qualitativa; Pesquisa qualitativa e quantitativa
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com os publicos de interesse € Ndao hd métodos de avaliagdo de-
finidos.

Dos entrevistados, 60% afirmaram que Ndo hd métodos de
avaliagado definidos e 33% fazem Pesquisa qualitativa e quantita-
tiva com os publicos de interesse. Neste quesito, 7% dos entre-
vistados ndo responderam a pergunta e as outras duas alternativas
nao foram levantadas por nenhum comunicador.

Mensuracgédo de Resultados

O MNao ha métodos de avaliagao
O 60% deficinos

m 0%
H Pesquisa qualitativa
00%

O Sem resposta
aO7%

| O Através de questionarios dirigidos
E33% aos publicos de interesse

W Pesquisa qualitativa

2.1.7 Para vocé, quem deve desenvolver Comuni-
cacao Integrada? Em seu ambiente de tra-
balho, como sao distribuidas as tarefas?
Quem faz o qué?

Na sétima questao, foi proposto ao entrevistado dizer que profis-
sional (s) deve (m) desenvolver a Comunicacdo Integrada. Ao
responder esta proposi¢do objetiva, o profissional deveria rela-
tar como sao distribuidas as tarefas quando em Comunicagao In-
tegrada. Foram dadas cinco opg¢des de respostas, como Jorna-
listas/Relacoes Publicas/Publicitdrios; Somente Jornalistas; So-
mente Relacoes Piiblicas; Somente Publicitdrios e Sem formacdo
profissional.
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Segundo 86% dos participantes da pesquisa, a Comunicac¢ao
Integrada deve ser desenvolvida por Jornalistas/Relacoes Puibli-
cas/Publicitdrios, 7% acreditam que Somente Relacoes Puiblicas
devem realizar tal tarefa, outros 7% nao responderam ao questio-
namento e ninguém marcou as alternativas Somente Jornalistass;
Somente Publicitdrios e Sem formagdo profissional.

De acordo com os profissionais entrevistados, a distribuicdao
das tarefas sdo ou deveriam ser de tal modo:

e A coordenagdo deve estar com um profissional de comuni-
cacdo mais experiente;

e Os demais funciondrios devem agir como “agentes de co-
municagao’”;

e “Jornalistas — apuram fatos, escrevem matérias, enviam texto
para midia, diagramam informativo; Rela¢des Puiblicas —
relacionamento entre os setores, cerimonial; Publicitarios —
mostram o produto da melhor maneira possivel”

e “... as competéncias de cada profissional devem ser respei-
tadas e o ideal € o trabalho dos profissionais de comuni-
cagdo, atendendo cada um as demandas préprias da compe-
téncia e exercicio profissional de cada habilitacdo, definidas
em seus codigos profissionais”
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Profissionais em Comunicagéo Integrada

O B6% DqunaIistaszelagjbes
Publicas/Publicitarios

B Somente Jornalistas

O Somente Relagtes Piblicas

O Somente Publicitarios

00% O7% B Sem resposta

2.1.8 Como vocé atua no seu ambiente de traba-
lho, agéncia/empresa de comunicac¢io?

Entende-se que a situagdo profissional da comunica¢ao no ambi-
ente empresarial é fundamental para analisar a atividade em Ma-
ceid. Por esta razdo, a oitava questdo pergunta sobre a situacao
profissional na relagdo de trabalho do profissional. Foram dadas
seis alternativas para esta questdo objetiva como Contratado (a);
Terceirizado (a), Concursado (a); Comissionado (a); Freelancer
e Outros.

Atualmente, 47% dos comunicadores sao Contratados; 33%
sdo Concursados, 13% sao Comissionados € 6,7% Terceirizados.
Nenhum entrevistado marcou as alternativas Freelancer e Outros.
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Situacéo Profissional

O Contratado (a)

033%

H Terceirizado (a)

OConcursado (a)

O Comissionado (a)

W Frelancer

O Outros

2.1.9 Quais as midias/veiculos/produtos mais usa-
dos quando vocé atua em Comunicacao In-
tegrada?

Como a Comunicag¢do Integrada tem como pressuposto a atuagao
conjunta dos profissionais de comunicacido em torno de um unico
objetivo, que é a mensagem, no quesito nove a pesquisa se propde
a identificar quais as midias/veiculos/produtos sdo mais utiliza-
dos.

As midias/veiculos/produtos foram divididas em trés grupos e
todas foram agregadas a eventos para divulgacdo, como mostra as
alternativas de resposta: Midias Tradicionais (rddio, Tv, jornal,
revista); Novas Midias (Internet); Midias Dirigidas (mala direta,
portifolios) e Alternativas anteriores e eventos para divulgagdo.

O mix composto por Alternativas anteriores e eventos para
divulgacdo obteve 53% das respostas, seguido de Midias Tradici-
onais (rdadio, Tv, jornal, revista) com 27%, 13% optou por Novas
Midias (Internet), 7% nao responderam ao quesito € ninguém as-
sinalou apenas a proposicao Midias Dirigidas (mala direta, por-
tifolios).

www.bocc.ubi.pt



54 Adriana Silva, Alessandra Gama, Ingrid Tavares

Midias, Veiculos e Produtos

053% O Midias Tradicionais

O0%

M Novas Midias

O Midias Dirigidas
m13%

%o O Alternativas anteriores e
m27% eventos de divulgagéo

H Sem resposta

2.1.10 Com que periodicidade vocé desenvolve ati-
vidades/campanhas de Comunicacao Inte-
grada?

O tema da décima pergunta estava relacionado a periodicidade
com que as atividades/campanhas de Comunicagao Integrada eram
desenvolvidas. Foram levantadas seis repostas objetivas e apon-
tados os seguintes periodos: Anual; Semestral, Quadrimestral,
Trimestral; Bimestral e Mensal.

A periodicidade das atividades/campanhas sdo Mensal para
27% dos profissionais de comunicagdo, Anual para 20%, para 7%
dos entrevistados esta atividade € realizada Semestral, Trimestral
e Bimestral, igualmente, e 32% nao responderam a esta pergunta.
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Periodicidade das Atividades/Campanhas

m32% @ Anual

| Semestral

O Quadrimestral
O Trimestral

W Bimestral

O Mensal

W Sem resposta

2.1.11 Vocé realiza atividades de outras habilita-
¢Oes como, enquanto jornalista exerce fun-
coes de Relacoes Pablicas ou Publicitario,
por exemplo? Por qué?

O exercicio de outras atividades profissionais, que nio aquela que
estejam de acordo com a formagdo e habilitagdo do profissional,
estava elencado na questdo 11. Como alternativas apenas o Sim
e o Nao e para elucidar o fato o quesito pedia para justificar a
resposta.

Assim, 53% afirmaram que Sim, exercem outras habilitacdes,
e 47% disseram Nao exercer. Entre as justificativas estio:

e O mercado local ainda contrata apenas um tnico profissio-
nal;

e Os profissionais das outras dreas trabalham em horérios di-
ferentes e n@o se encontram para atuar em consonancias;

e Ha profissionais de vdrias dreas da comunicagdo na empresa
nao ha o trabalho conjunto;
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e Pede-se, com freqiiéncia que um profissionais emita sua
opinido e avalie algo da 4rea afim;

e “S6 fago porque ndo tenho alternativa. Ou faco ou faco”.

e “E, portanto, uma questio de necessidade”,

Exercicio de outra atividade profissional

B47% @ Sim

> N

2.1.12 A que vocé atribui a responsabilidade deste
fato acontecer?

Na questdo anterior, perguntou-se se os profissionais entrevista-
dos realizavam atividades de outras habilitacdes. No quesito 12,
pretendeu-se identificar que s@o os responsaveis por isso aconte-
cer.

Foram oferecidas sete alternativas de respostas e o entrevis-
tado pdde escolher quantas ele achasse necessario ou que ele iden-
tificasse como sendo uma fator para a situacao acontecer.

Obteve-se como resultado que 20% afirmaram que a responsa-
bilidade era da Universidade; 33% entendem que isso fica a cargo
do Mercado; outros 33% créem que isso ocorra em funcdo do
proprio profissional de Comunicagdo; 27% dizem que € a falta de
conhecimento do empregador; 7% afirmaram ser em fungao da le-
gislagdo vigente; 13% acreditam que a situacdo ocorre pela falta
de debate entre os profissionais; 20% deram como resposta a atua-
¢ao das entidades, sindicatos e conselhos e 13% nao responderam
ao questionamento.
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Responsabilidade do fato

=
=+
-
oo

O Universidade
B Mercado

O Préprio profissional de
comunicagio

O Falta de conhecimento do
empregador

B Legislagdo vigente

O Falta de debate entre os
profissionais

W a atuacao das entidades,
sindicatos e conselhos

O Sem resposta

2.1.13 Justifique a resposta anterior

Como os profissionais puderam escolher mais de uma alternativa
na questdo anterior, a 13% pergunta foi uma continuacdo da sé-
rie de questdes que investigam entre os entrevistados a razao do
ecletismo profissional em Maceid. Esta questdo foi subjetiva e
obtivemos como justificativas:

e A competitividade de mercado faz com que alguns profis-
sionais se “aventurem’ em outras habilitagdes, mesmo nao
estando aptos para isso;

e Niao hd entendimento ainda do papel da comunica¢ido na
estrutura organizacional;

e O mercado tem exigido, cada vez mais, profissionais com
amplo conhecimento — multifuncionais ou ecléticos — além
de sua formagdo académica para que possam permear di-
versas areas correlatas ou nao;
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Nao hé concursos para profissionais de comunicagdo e nem
os Orgdos publicos oferecem vagas no quadro funcional;

O mercado enxerga a comunicacdo como uma a¢ao menor,
que qualquer um pode fazer e poucos entendem;

Muitos profissionais de comunica¢do desempregados, com
pouca leitura e conhecimento da area;

Num trabalho em equipe nao hé invasao de atribuicoes;

Existe o medo das entidades em fiscalizar e ir de encontro
ao fato;

“O mercado ainda ndo despertou para necessidade de ter
uma drea de comunicagdo de forma mais profissional, nao
entende ainda o papel da comunicagdo na estrutura organi-
zacional. Por sua vez, o profissional de comunica¢do mui-
tas vezes por desconhecimento e, as vezes, por md fé, acaba
contribuindo para reafirmar essa condicao para o mercado,
ao tentar resolver sozinho tudo que diz respeito a drea de
comunicacao’.

“Nao seria s6 a falta de conhecimento do empregador; é
também a falta de investimento nesse setor, pois poucos in-
vestem na estruturacdo do setor [...] Acham que s6 a asses-
soria de imprensa € suficiente, mas acabam cobrando tra-
balho de comunicagdo integrada. Para nds € s6 trabalho e
cobranca”.

2.1.14 Qual é a sua remuneracao profissional

A penultima indaga¢do do formuldrio de pesquisa levanta a remu-
neracdo do profissional de comunicacdo que atua em Maceid. Fo-
ram apontadas quatro faixas salariais, entre elas até R$ 1.000,00,
de R$ 1.000,00 a R$ 1.800,00, de R$ 1.800,00 a R$ 2.500,00 e
acima de a R$ 2.500,00.
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Os entrevistados responderam a esta questdo objetiva, entre-
tanto, espontaneamente, eles escreveram no questiondrio a se-
guinte informacao “‘juntando saldrios”, ao lado da faixa salarial
assinalada, indicando que a remuneragdo da categoria se faz por
meio de mais de um tipo de atuacdo profissional.

Ao final, 20% assinalaram receber proventos de até R$ 1.000,00;
13% afirmaram receber de R$ 1.000,00 a R$ 1.800,00; ja 27%
tém remuneracdo de R$ 1.800,00 a R$ 2.500,00; 33% disseram
ter vencimentos acima de a R$ 2.500,00 e 7% nao responderam.

Remuneracéo do Profissional

0 35% z
5 I Até R4 1.000,00

m De R$ 1.000,00 a R$
1.800,00

ODe R$ 1.800,00 aR$
2.500,00

O Acima de R$ 2.500,00

m 14%

2.1.15 Vocé acredita que o trabalho de Comuni-
cacao Integrada desenvolvido na empresa
onde atua é

Ao final da entrevista com os profissionais de Comunica¢do de
Maceid, a pesquisa questiona se, para eles, o trabalho de Comuni-
cacdo Integrada desenvolvido na empresa onde atua € Tradicional,
Inovador ou Nao € adequado as expectativas.

Para 44% dos profissionais o trabalho que desenvolve é Tra-
dicional; 25% acreditam ser Inovador; 19% afirmaram que Nao é
adequado as expectativas; € 12% ndo responderam esta pergunta.
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Como avalia seu trabalho

019%

O Tradicional

W 25% Hinovador

OMN&o atende as expectativas

O Sem resposta

2.2 Pesquisa destinada ao empresariado

Durante os meses de julho e agosto de 2007 as pesquisadora deste
trabalho académico buscaram em Macei6 (AL) empresas e insti-
tuicdes publicas ou privadas que mantivessem a Comunicagao no
organograma ou que, a0 menos, tentassem, por meio das agéncias,
realizar o trabalho da Comunicagao.

Ao longo destes meses, tentou-se por indmeras vezes e de di-
versos modos, coletar os dados de dez empresdrios ou gestores
dessas empresas|institui¢des para realizar a amostragem que da-
ria suporte ao cendrio que a Comunicacdo Empresarial passa em
Maceid, bem como identificar o nivel de conhecimento dos em-
presarios sobre a atividade comunicacional no ambito das empre-
sas e como ¢é desenvolvido o servigo de Comunicacdo Integrada
neste ambiente.

Concluiu-se a convocacio e entrevistas com quatro empresas
da capital alagoana, sendo uma representante da economia mista,
uma da economia privada, uma agéncia de comunicagdo e uma do
setor de servicos. Sdo elas:

e Servico de Apoio as Micro e Pequenas Empresas em Ala-
goas (Sebrae)

e Supermercado GBarbosa Comercial
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e Sotaque Propaganda
e Hospital Santa Casa de Misericordia

e Com resultado da participacao dessas empresas, encontrou-
se o seguinte cendrio para a Comunicagao Integrada no mu-
nicipio de Maceio.

2.2.1 Qual a formacao profissional do responsavel
pela Comunicacao da empresa?

No formuldario destinado ao empresariado, o primeiro questiona-
mento foi acerca da formacgdo profissional do responsdvel pela
Comunicagdo da empresa entrevistada. Propds-se seis alternati-
vas, iguais as do questiondrio dos profissionais.

No universo das quatro empresas|instituicdes que participa-
ram da pesquisa, obtivemos como resultado que 50% dos res-
ponsaveis pela Comunicacao Empresarial sdo Relagdes Piiblicas,
25% Jornalistas e 25% afirmaram Ndo possui formagdo superior.
Nenhum dos entrevistados afirmou ser Publicitdrio, Executivo de
Marketing ou Possui mais de uma formagcdo superior.

Formacao

O Relagbes Plblicas

m Jornalista
O Publicitario
O Executive de Marketing

# Possui mais de uma formagdo

@ Ndo possui formagdo superior|
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2.2.2 A empresa adota a Comunicacao Integrada
como uma pratica da Comunicac¢ao Organi-
zacional?

A pergunta que seguiu tinha como finalidade identificar se a em-
presa adota Comunicacao Integrada como uma pratica da Comu-
nicacdo Organizacional e foram dadas duas alternativas. Una-
nimemente, todos os entrevistado, ou seja, 100% disseram Sim
como respostas para esta pergunta. A alternativa Ndo ndo foi in-
dicada.

Pratica da Comunicac¢éo na Empresa

0100%

@ Sim

@ Nio

= 0%

2.2.3 O que a empresa entende ou adota como mo-
delo de Comunicacao Integrada?

Ap6s identificar como € feita a Comunicacdo na empresa, na ter-
ceira questdo perguntou-se sobre o modelo usado para executéd-la.
Em uma pergunta objetiva que relacionou de forma dissociada o
modelo proposto por KUNSCH, elencou-se seis alternativas. Das
alternativas apresentadas, 50% afirmaram adotar Um modelo que
possa atender as necessidade de todos os publicos — interno, ex-
terno e misto e 50% optou pela alternativa Um modelo que possa
atender a necessidade de todos os piiblicos e que tem em sua atu-
acdo, profissionais habilitados em Jornalismo, RRPP e Publici-
dade.
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As demais alternativas nao foram mencionadas. Sado elas: Um
modelo que atenda ao publico interno; Um modelo que atenda
principalmente a diretoria da empresa; Um modelo de comunica-
cdo que tem em sua atuagdo, profissionais habilitados em Jorna-
lismo, RRPP e Publicidade e Um modelo onde um sé profissional
de comunicagdo habilitado em drea especifica, exerca todas as
fungoes da Comunicacdolntegrada.

Conceituando Comunicacao Integrada

O Um modelo que possa atender a necessidade de todos os publicos e que tem em sua atuagao,
profissionais habilitados em Jornalismo, RRPP e Publicidade

B Um modelo que possa atender as necessidade de todos os publicos —interno, externo e misto
O Um modelo que atenda ao publico interno

O Um modelo que atenda principalmente a diretoria da empresa

B Um modelo de comunicagdo gue tem em sua atuagio, profissionais habilitados em Jornalismo,

RRPP e Publicidade

O Um modelo onde um so profissional de comunicagao habilitado em area especifica, exerga todas
as fungbes da comunicagéo integrada

2.2.4 A Comunicacao Integrada é um servico ofe-
recido pela Comunicacio Empresarial ou um
setor dentro desta empresa?

Ainda tentando compreender o entendimento que as empresas tém

sobre a atividade de Comunicacao e, principalmente, no que se

refere a Comunicagdo Integrada, levantou-se a questdo se Co-

municacdo Integrada é um servigo oferecido pela Comunicacdo
Empresarial ou um setor dentro desta. Esta questio foi aberta e
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metade respondeu objetivamente, ou seja, citando ser um Servigo
(25%) ou Setor (25%).

Como esta questdao foi subjetiva, 50% dos entrevistados se
posicionaram de outro modo que nao seguindo as duas alternati-
vas pré-estabelecidas, entre elas destaca-se o comentdrio feito por
um gestor que afirma que a Comunicagdo integrada ndo € nem
um servico e nem um setor. “Conceitualmente, temos uma éarea
que cuida da comunicag¢do interna, ligada ao Recursos Humanos
(RH), e outra que cuida da comunicacdo externa (imprensa, go-
verno, investidores, comunidade), ligada a Rela¢des Institucionais
(RI). Por outro lado, RH conta com o apoio da RI, temos o Mar-
keting Corporativo, que cuida da identidade visual da empresa e
de seus programas, além de gerir campanhas publicitdrias e pro-
mocionais”.

2.2.5 O que voce espera obter usando a Comuni-
cacao Integrada?

Assim como no formulério de pesquisa dos profissionais, as per-
guntas de 5 a 10, figuram como itens investigadores da pragmatica
da Comunicacdo Integrada nas empresas e servird, na analise dos
dados, para perceber se as informacdes conferem tanto na atua-
cdo do profissional como na empresa. Entre as cinco possiveis
respostas para questdo estavam: Levar a comunicagdo para todos
os funciondrios de forma clara; Atender as necessidades de as-
sessoria de imprensa, de relacionamento com seus publicos, de
criagdo e desenvolvimento de campanhas publicitdrias; c e Todas
as alternativas.

Ao final, 100% dos entrevistados assinalaram Todas as alter-
nativas.
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Resultados em Comunicacéo Integrada
00%

00%
B 0%
= 0%

m100%

@ Levar a comunicagdo para todos os funcionarios de forma clara

B Atender as necessidades de assessoria de imprensa, de relacionamento com seus publicos, de
criagao e desenvolvimento de campanhas publicitarias.

O Atender s necessidades de assessoria de imprensa, de relacionamento com seus piblicos, de
criagdo e desenvolvimento de campanhas publicitarias

O Atender s necessidades de assessoria de imprensa, de relacionamento com seus publicos, de
criagio e desenvolvimento de campanhas publicitarias

B Todas as alternativas

2.2.6 Como sao mensurados esses resultados?

A indagacgdo seguinte feita aos empresdrios apds saber o que eles
esperam obter em resultados com a Comunicagado, fez com que
se questionasse também como os resultados sdo obtidos. Entre
as possiveis respostas estavam Através de questiondrios dirigidos
aos publicos de interesse; Pesquisa qualitativa; Pesquisa qualita-
tiva e quantitativa com os publicos de interesse € Ndo hd métodos
de avaliacdo definidos.

Dos entrevistados, 75% afirmaram realizar Pesquisa qualita-
tiva e quantitativa com os publicos de interesse e apenas 25%
disseram que Ndo hd métodos de avaliacdo definidos.
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Mensuracéo de Resultados

O Nao ha métodos de avaliagao

0 0% definidos

00% W Pesquisa qualitativa e quantitativa

com o0s piblicos de interesse

O Através de questionarios dirigidos
a0s piblicos de interesse

O Pesquisa qualitativa

2.2.7 O quadro funcional desta empresa possui

Sem nos determos a uma justificativa sobre que profissional (s)
deve (m) desenvolver a Comunicagdo Integrada, tal como foi abor-
dada a sétima questdo para os profissionais, esta pergunta bus-
cou auferir se 0o empresdrio ou gestor tem no¢do de como sdo
distribuidas as tarefas quando em Comunicagdo Integrada e se a
empresa possui tais profissionais em seus quadros. Foram da-
das cinco opcdes de respostas, como Jornalistas/Relacoes Publi-
cas/Publicitdrios; Somente Jornalistas; Somente Relacoes Publi-
cas; Somente Publicitdrios e Sem formacdo profissional.

Segundo 50% dos participantes da pesquisa afirmam que t€m
Jornalistas/Relagoes Piiblicas/Publicitdrios e 50% afirmaram que
possuem Profissionais sem formagcdo superior atuando como co-
municador.
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Profissionais em Comunicacdo Integrada

o0% o Jornalistas/Relagbes
| Publicas/Publicitarios

m-50%

B Somente Jornalistas

O Somente Relagbes Publicas

O Somente Publicitarios

B Profissionais sem formagao
superior, atuando como
comunicador.

2.2.8 Como este servico é desenvolvido dentro desta
empresa?

Mesmo esta questdao sendo uma pergunta objetiva e o entrevistado
ndo poder escolher mais de uma alternativa para a questdo em
andlise, observou-se que, voluntariamente, o entrevistado marcou
mais de uma assertiva, o que nos dd o entendimento que parte
da equipe atua em uma situacao e outra parte da equipe tem tra-
tamento diferenciado no que se refere a relacdo de trabalho do
profissional.

Para a pergunta niimero oito, foram dadas as seis alternativas
e sdo elas: Contratacdo; Terceirizacdo; Concurso; Comissiona-
mento e Outros.

Segundo o empresariado maceioense, duas sdo as situagdes
que foram indicadas como as mais comuns. Num primeiro mo-
mento, 100% dos entrevistados afirmaram realizar Contratagoes,
ao tempo que dentre o universo dos pesquisados, 75% também
afirmaram fazer Terceirizacdo. Nenhum entrevistado marcou as
alternativas Concurso, Comissionamento € Outros.
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Situagdo Profissional

O Contratagio

| Terceirizagdao

1 OConcurso

O Comissionamento

W Outros

2.2.9 Quais as midias/veiculos/produtos mais usa-
dos por esta organizacao quando demanda a
Comunicacao Integrada

Como foi afirmado anteriormente na andlise dos dados dos pro-
fissionais, a Comunicacio Integrada tem como pressuposto a atu-
acdo conjunta dos profissionais de comunica¢ao em torno de um
Unico objetivo que € a mensagem e na questao nove, a pesquisa
se propde a identificar quais as midias/veiculos/produtos sao mais
utilizados pelos profissionais em suas atividades profissionais..

Foi proposto como resposta quatro alternativas: Midias Tradi-
cionais (rddio, Tv, jornal, revista); Novas Midias (Internet); Mi-
dias Dirigidas (mala direta, portifélios) e Alternativas anteriores
e eventos para divulgagdo.

A unido das Alternativas anteriores e eventos para divulga-
¢do foi escolhida como sendo a praticada por 75% das empresas,
sendo seguida por 25% que afirmou usar Midias Tradicionais (rd-
dio, Tv, jornal, revista). Ninguém optou pelas assertivas que in-
dicam apenas Novas Midias (Internet) ou Midias Dirigidas (mala
direta, portifolios).
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Midias, Veiculos e Produtos

a75%

O Midias Tradicionais

® Novas Midias

O Midias Dirigidas

O Alternativas anteriores e
eventos de divulgagao

2.2.10 Com que periodicidade a empresa desen-
volve atividades/campanhas de Comunica-
¢ao Integrada?

ApOs o levantamento sobre a rotina da Comunicacdo Integrada
que abrangeu o modelo adotado, profissionais envolvidos, midias
maus usadas e o tipo de ralagdo de trabalho, temo uma na dé-
cima questdo que visa destacar a periodicidade desta prética nas
empresas. Foram dadas seis repostas objetivas e apontados os se-
guintes periodos: Anual; Semestral; Quadrimestral; Trimestral;
Bimestral e Mensal, entretanto, um dos entrevistados levantou ou-
tra possibilidade, que segundo o mesmo, seria Didria. Apesar de
ndao haver uma viabilidade técnica e operacional para execugdo
das atividades, incluimos a resposta, pois ela nos d4 um indicativo
sobre o entendimento da percep¢ao mercadoldgica das atividade
de Comunicacgao.

Assim, 75% das empresas entrevistadas realizam atividades/
campanhas cuja periodicidade € Mensal e 25% indicou usar outra
periodicidade, neste caso, Didria.

www.bocc.ubi.pt



70 Adriana Silva, Alessandra Gama, Ingrid Tavares

Periodicidade das Atividades/Campanhas

0 75% O Anual

B Semestral

O Quadrimestral
O Trimestral

W Bimestral
/o

00%

O Mensal

B Outro

2.2.11 Vocé entende que € o papel de cada profissi-
onal da Comunicaciao na Comunicacao In-
tegrada.

Das questdes 11 a 14, esta pesquisa procura compreender qual
¢ o status e o nivel de conhecimento do empresariado sobre a
atividade Comunicacao Integrada.

A 11° questdo versa sobre o entendimento por parte do em-
presariado indagando se ele sabe o papel de cada profissional da
Comunicagdo na Comunicagdo Integrada. Como alternativas ape-
nas o Sim e o Ndo. Obteve-se Sim para 100% das respostas.

Entende o papel do profissional de Comunicagéo

0100%

@ Sim

@ Nio

= 0%
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2.2.12 A quem vocé atribui a responsabilidade de
conhecer o papel de cada profissional da
Comunicacao na Comunicacao Integrada?
Marque quantas alternativas achar neces-
saria

Tal como foi questionado aos profissionais, questionou-se tam-

bém ao empresariado de quem deveria ser a responsabilidade de

conhecer o papel de cada profissional da Comunicac¢io na Comu-
nicacdo Integrada, tendo em vista que hd indicios do desconheci-
mento da fungdo, atuacdo e competéncias em diversos segmentos.
Foram oferecidas cinco alternativas de respostas e uma delas
era a unido das respostas A Universidade, Ao Mercado, Ao pro-
prio profissional de Comunicacdo e O Empregador. O entrevis-
tado tinha a opcao de escolher quantas ele achasse necessério.
Dos entrevistados, 75% disseram que a responsabilidade com-
pete a todos os envolvidos nas relagdes profissionais da Comu-

nicacdo e marcaram a alternativa Todas as repostas anteriores €
25% acreditam que a responsabilidade seja do Mercado.

Responsabilidade do fato

O A Universidade

B Ao Mercado

O Ao proprio profissional de
Comunicagao

OO0 empregador

B Todas as respostas
anteriores
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2.2.13 Qual é a média de remuneracao do profis-
sional de Comunicacao

Em Alagoas, € sabido que a unica categoria que possui um piso
salarial estabelecido € a dos Jornalistas, que por sua vez, em da-
das ocasides e em determinadas atividades profissionais ndo sao
remunerados conforme o acordo salarial pré-estabelecido. Para
saber se esta situacdo de fato ocorre em Macei6 e identificar se
a cadeia da Comunicagdo sofre com esta situacdo, levantou-se a
seguinte questdo: Qual € a média de remuneragdo do profissional
de Comunicagdo?

Foram apontadas quatro faixas de remuneragdo média que a
empresa tem pago ao seus colaboradores, entre elas até R$ 1.000,00,
de R$ 1.000,00 a R$ 1.800,00, de R$ 1.800,00 a R$ 2.500,00 e
acima de a R$ 2.500,00.

Ao final, 75% assinalou remunerar seus colaboradores com
rendimentos de R$ 1.800,00 a R$ 2.500,00 e 25% acima de a R$
2.500,00.

Remuneracéo do Profissional

075% O Até R$ 1.000,00

H De R$ 1.000,00 a R$
1.200,00

ODe R$ 1.800,00 a R$
2.500,00

O Acima de R$ 2.500,00

2.2.14 Quanto € investido em Comunicac¢ao Inte-
grada por esta empresa?

Diferentemente da pesquisa aplicada com os profissionais, neste
14° quesito quis-se investigar sobre o investimento feito pela em-
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presa em Comunicagdo Integrada e, mediante a resposta, usar esta
informacdo como indicativo para a situacdo profissional em Ma-
ceid.

Ao buscarmos esta resposta, deve-se levar em consideracao
que o investimento em Comunicag¢do perpassa desde a contratagao
do profissional, seja ele efetivo ou ndo, até a exibicdo das midias e
avaliacdo de resultados. Entretanto, quanto maior o investimento,
leva-nos a crer que melhor é a remuneracdo paga, maior serd a
amplitude do esfor¢o, maior é a despesa com midias e atividades
correlatas.

Propds-se como respostas cinco alternativas como Menos de
R$ 10.000,00, de R$ 10.000,00 a R$ 50.000,00, de R$ 50.000,00
a R$ 100.000,00, de R$ 100.000,00 a R$ 250.000,00 e acima de
a R$ 250.000,00.

Assim, como resultado 75% afirmaram investir acima de a
R$ 250.000,00 e 25% Menos de R$ 10.000,00. Antecipadamente,
uma situacio dicotdmica e, no entanto, fielmente constatada.

Investimento em Comunicacéo

O Menos de R$ 10.000,00

M De R$ 10.000,00 a R$
50.000,00

O De R$ 50.000,00 a R$
100.000,00

ODe R$ 100.000,00 a R$
250.000,00

M Acima de R$ 250.000,00

m75%

0 25%
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2.2.15 Voceé acredita que o trabalho desenvolvido
¢ tradicional, inovador ou nao é adequado
as expectativas

Na dltima pergunta da entrevista com os empresarios de Maceid
a pesquisa questiona se o trabalho de Comunicacao Integrada de-
senvolvido na empresa € Tradicional, Inovador ou Ndo é ade-
quado as expectativas.

Para 100% dos empresérios, o trabalho que suas equipes de
Comunicacao estao desenvolvendo € considerado Inovador, o que
antecipadamente podemos indicar que, mesmo com um cenario
nao muito favordvel, os profissionais de Comunicacdo tém bus-
cado solugdes eficientes para a pratica da atividade profissional
em Maceio.

Como avalia seu trabalho

m100%

O Tradiocional

B Inovador

OMao atende as expectativas

m0%

2.3 Discurso Autorizado

2.3.1 Associacao Brasileira de Publicidade Capi-
tulo Alagoas (ABAP)

Entrevista concedida por Patricia Lavenere, formada em Comu-
nicacdo Visual pela Universidade de Pernambuco (UFPE), pds-
graduada em Marketing pela Escola Superior de Propaganda e
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Marketing (ESPM), s6cia-presidente da Artecetera Comunicagdo
Integrada, atua no mercado publicitario hd mais de 25 anos e atu-
almente € a presidente da Associa¢do Brasileira de Publicidade
Capitulo Alagoas (ABAP).

1. Como estd o mercado da Comunica¢do Empresarial em Ma-
ceid?
Patricia Lavenére — E um mercado crescente. As empre-
sas e as pessoas tém se preocupado com a comunica¢ao
para o mercado; de que maneira as marcas, os produtos
e as idéias sao percebidas, com o posicionamento; e este
meio de campo, quem faz é o profissional de comunica-
¢ao. Entao, o profissional e as empresas que trabalham
com Comunicacido Empresarial estao vivendo um mo-
mento crescente.

2. Qual € o desafio que os profissionais que atuam com Comu-
nicacdo Empresarial, terdo que enfrentar para que esta ati-
vidade, e em especial o servico de Comunicagao Integrada,
seja conhecido pelo mercado?

Patricia Lavenére — O desafio é quebrar o paradigma ou
os paradigmas. O que podemos observar é que o profis-
sional de comunicacao foi treinado para fazer a comu-
nicacao tradicional, seja em jornalismo, relaces publi-
cas e publicidade. Vocé sai da faculdade para trabalhar
com modelos existentes ha anos, que é o0 modelo ame-
ricano, que vinha dando certo. Mas de uns cinco anos
para ca tudo estd comecando a mudar e vai mudar a
cada dia mais, por conta das novas midias e midias al-
ternativas. Antigamente vocé trabalhava sabendo que
tinha televisao, radio jornal, revista. Depois vieram as
midias exteriores — out-door, out-bus — e agora tem a
pulverizacao cada dia maior de midias, como a inter-
net, smartphone, celular, atrelada a mudanca de perfil
do consumidor. Antigamente era ‘““facil fazer comunica-
¢a0” porque se sabia que ia atingir a dado consumidor
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que estava assistindo a novela das 20h, da rede Globo,
porque tinha audiéncia. Hoje em dia a audiéncia esta
dividida, porque vocé esta em casa e esta no computar,
no MSN, esta mandando uma mensagem no celular, fa-
zendo ginastica e ouvindo radio. A grande briga do pro-
fissional de comunicacio é saber onde esta o publico e o
que ele esta fazendo e arrumar uma maneira de atingi-
lo, pensando com que midias, formatos de comunicacio
e que ferramentas seriao usadas para isso.

. A Comunicagdo Integrada é uma ferramenta da Comuni-

cacdo empresarial que tem como filosofia o trabalho con-
junto dos profissionais de comunicacao social. Em Maceid,
percebe-se que, diante do ambiente profissional e empresa-
rial, muitos profissionais desenvolvem atividades que ndo
sdo e nem estdo dentro da sua competéncia e habilitacao,
como por exemplo o RRPP que faz papel de publicitario, o
jornalista que desenvolve atividades de RRPP.

a) Isso realmente acontece em Maceio?
b) Por que isso acontece?
¢) De quem € a responsabilidade por este fato acontecer?

d) Como esta entidade representativa de uma categoria pro-
fissional poderia fazer para minimizar ou acabar com esta
situagao?

Patricia Lavenere — Eu acredito que sim e niao é uma si-
tuacao s6 do nosso mercado. E uma situacio que ocorre
diante do amadorismo do nosso mercado, porque temos
arquitetos fazendo marcas, decorador fazendo anincio
e, outras formas de amadorismo, como as pessoas se au-
tomedicam, por exemplo. Esta situacao de “cada coisa
no seu lugar” é um fato que ocorre, comumente, em
mercado desenvolvidos. Quanto mais instruido e profis-
sionalizado for o mercado, a gente tera as pessoas certas
nos lugares certos, fazendo o que estudaram e em suas
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especialidades. Apesar da Comunicacio Integrada tra-
balhar com mais de um profissional, o ideal é que cada
um pudesse fazer sua expertise, a sua capacitacio e o que
estudou para fazer. Mas existe isso sim, profissionais
ocupando o lugar de outro, muitas vezes por uma neces-
sidade ou porque a pessoa que solicita o servico esta de-
sinformada. Acredito, e ai vai uma mea culpa, as vezes o
proprio mercado nao tem a informacao necessaria para
que o interessado em servicos de comunicacao procure
o profissional correto. Acredito que cabe as instituicoes
de classe divulgar melhor o trabalho da categoria. A
gente sabe o que o jornalista faz porque eles sao mais
organizados, porque é uma profissao mais antiga, é tem
uma entidade mais forte. Mas em publicidade, que é o
meu segmento, sé6 de dois anos para ca, foi que consegui-
mos nos organizar em uma entidade patronal para que
pudéssemos brigar por nosso negécio em Alagoas, pois
sentimos na pele a necessidade de aparecer; como deve
ser a necessidade de Relacoes Pubicas e outros segmen-
tos. A gente deve dizer qual é o trabalho que a gente
faz e, depois de dar a informacao, vender a necessidade
para as empresas em ter-nos nos seus quadros. Uma das
sugestoes da ABAP, capitulo Alagoas, € realizar um Fo-
rum que possa discutir estas questoes em Alagoas, pois
eu acho que as habilitacoes ligadas a comunicacao estio
muito desunidas e para termos como ideal a comunica-
¢ao profissional e mais elevada como em outros estados,
poderiamos nos organizar em um Forum e cada area
discutir com a sociedade e as empresas. E a velha his-
toria, casa de ferreiro espeto de pau. A gente tem feito
atitudes individuais. Como é o caso da ABAP Alagoas
que lancou em agosto de 2007 uma campanha de valo-
rizacio da publicidade, Agéncia com nome e sobrenome.
Ressalto, quando a gente nao da a informacio correta
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as pessoas entendem como querem e ai vem a distorcao.
Que é o que acontece em Maceio.

. Quais sd@o as perspectivas para a atividade profissional em

Comunicagdo em Maceio, prioritariamente, no que diz res-
peito a prestacdo de servico em Comunicacao Integrada?

Patricia Lavenere — Eu acredito que € positiva e como
eu disse no inicio é emergente. Deve existir uma conver-
géncia e deve ter alguém capitaneando o processo, por-
que varias empresas tém suas assessorias de imprensa,
marketing agéncia de publicidade e ai, dependendo do
modelo, ha uma lideranca para administrar o processo,
a depender do organograma. Mas a tendéncia é que to-
dos estes profissionais estejam sentados na mesma mesa
discutindo, profissionalizando-se, entendendo o que o
Brasil e 0 mundo estao fazendo. Este é o desafio. Nao
ha respostas prontas para os modelos de comunicacao.
E como tudo que esta em ebulicio a resposta final nao
existe, 0 que existe sao apenas os caminhos. Tudo é uma
percepcio, pois tudo é uma escolha, escolha de marcas,
instituicoes. Quem faz com que alguém tome uma deci-
sao € o profissional de comunicacao. Entiao o que eu digo
aos profissionais de comunicacio é que eles estudem,
pesquisem e se aprofundem, porque quem tiver mais es-
pecializacio, profissionalismo, qualificacido e apresentar
coisas novas tera o perfil desejado pelo mercado. Quem
tiver as idéias e conseguir mostrar que o modelo € eficaz
tera a vez no mercado.

2.3.2 Sindicato dos Jornalistas, por meio da Co-

missao de Jornalistas em Assessoria de Co-
municacao

Entrevista concedida por Valdice Gomes da Silva, jornalista for-
mada pela Universidade Federal de Alagoas (UFAL), atuou como
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profissional em redagdes, como da Tribuna de Alagoas, Gazeta de
Alagoas e TV Gazeta, tem experiéncia de mais de 10 anos com
Assessoria de Imprensa de empresas publicas e privadas e tam-
bém milita como lider sindical, onde atualmente ocupa as fungdes
de vice-presidente do Sindjornal e vice-regional Nordeste II da
Federagdo Nacional dos Jornalistas (Fenaj), além de ser membro
da Comissdo Estadual de Jornalista em Assessoria de Comunica-
cao (Cejac).

1. Como estd o mercado da Comunicagdo Empresarial em Ma-
ceid?
Valdice Gomes - Considerando as exigéncias do mundo
dos negocios e a necessidade cada dia mais latente de
se adequar a um sistema de comunicacio interna e ex-
terna, de forma que venha contribuir para a eficiéncia e
eficacia das empresas e organizacoes, podemos afirmar
que o mercado da comunicacio empresarial é promissor
em Maceié. No entanto, talvez por falta de consciéncia
da maioria das empresas sobre o assunto, percebe-se a
presenca de pessoas desqualificadas e desabilitadas no
exercicio dessa funciao, comprometendo a qualidade da
comunicaciao empresarial. Organizacoes que desconhe-
cem ou se negam a reconhecer a importancia da comuni-
cacao integrada (por motivo de contencao de despesas)
e o respeito que se deve ter as areas de atuacao de cada
profissional que a compoe: jornalista, RP, publicitario e
outros.

2. Qual € o desafio que os profissionais que atuam com Co-
municacdo Empresarial, terdo que enfrentar para que esta
atividade e, em especial, o servico de Comunicagdo Inte-
grada, seja conhecido pelo mercado?

Valdice Gomes — Acredito que esse desafio nao deve ser
s6 dos profissionais, individualmente, mas também, e
principalmente, das entidades representativas dos pro-
fissionais (jornalistas, RP, publicitarios e outros), bem
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como das universidades e faculdades das areas relacio-
nadas, em mostrar as empresas/organizacoes, a impor-
tancia da comunicacao integrada, as especificidades e
papel de cada profissional no Aambito da comunicacio
integrada e o quanto é fundamental a presenca de cada
um para que a comunicacio empresarial, efetivamente,
contribua para o equilibrio, o desenvolvimento e a ex-
pansao das empresas.

. A Comunicagdo Integrada € uma ferramenta da Comuni-

cacdo empresarial que tem como filosofia o trabalho con-
junto dos profissionais de comunicacao social. Em Maceid,
percebe-se que, diante do ambiente profissional e empresa-
rial, muitos profissionais desenvolvem atividades que ndo
sdo e nem estdo dentro da sua competéncia e habilitacao,
como por exemplo o RRPP que faz papel de publicitario, o
jornalista que desenvolve atividades de RRPP.

a) Isso realmente acontece em Macei6?
b) Por que isso acontece?
¢) De quem ¢ a responsabilidade por este fato acontecer?

d) Como esta entidade representativa de uma categoria pro-
fissional poderia fazer para minimizar ou acabar com esta
situagcao?

Valdice Gomes — Acontece, mas nao ¢ um fenomeno s6
de Maceié. Esse conflito de competéncias acontece em
todo o Brasil. Sao varios aspectos que acabam influindo
para que isso aconteca. O modelo economico seguido
pelo Brasil, onde as empresas visam cada vez mais o lu-
cro e menos a valorizacao profissional é um deles. Mui-
tas empresas contratam um s6 profissional (jornalista,
relacdes publicas, publicitario ou marketing) e quer que
ele dé conta de tudo relacionado a area de comunicacio;
nao entendem ou nao querem entender que sao profis-
soes diferentes. A falta de uma regulamentacio sobre
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qual profissional é habilitado para a funcao de assessor
de imprensa também favorece. E isso, infelizmente, de-
pende de aprovacao no Congresso Nacional e no Poder
Executivo. A falta de um Conselho Federal de Jorna-
lismo, que atue efetivamente na fiscalizacio do exercicio
legal da profissao, é outro agravante. E certamente, a
falta de ética de profissionais que aceitam desenvolver
atividades que nao estio dentro de sua competéncia e
habilitacao, ¢ mais uma das razoes. E complexo apon-
tar um responsavel. Mas € inegavel que as limitacoes
legais, a falta de estrutura, a ineficacia e a morosidade
das Delegacias Regionais do Trabalho (DRTSs) e da Jus-
tica Trabalhista para apurar e solucionar as dentncias
feitas pelas entidades sindicais sdo cruciais para a desor-
dem no mundo do trabalho da comunicacio. Os Poderes
Legislativo (Congresso Nacional) e Executivo (Presidén-
cia da Republica), a quem cabe aprovar a regulamenta-
¢ao profissional no Brasil, também contribuem quando
negam aos jornalistas o direito de ter o seu Conselho
Federal, uma luta da Federacao Nacional dos Jornalis-
tas (Fenaj) e dos 31 sindicatos filiados, para que a ca-
tegoria possa ter um instrumento proprio de fiscaliza-
¢ao do exercicio da profissao, da aplicacao do codigo de
ética dos jornalistas, a exemplo do que acontece com ou-
tras profissoes como medicina, engenharia, odontologia
e mesmo relacdes piiblicas, entre outras. Como todos sa-
bem, os sindicatos nao tém poder de policia. O maximo
que podem fazer é denunciar a DRT quando constata o
exercicio ilegal da profissio. O Conselho, ao contrario,
pode até acionar a policia e prender alguém por charla-
tanismo (pratica de uma profissao sem a devida habili-
tacdo). Com relacdo ao conflito de competéncia é bom
deixar claro que, o nosso Sindicato (Alagoas) defende
como funcao de jornalista, a atividade de assessoria de
imprensa, que inclui a producao de release e a relacao
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entre empresa e imprensa. A Fenaj e os sindicatos filia-
dos encaminharam proposta de regulamentacao da fun-
¢ao para o Congresso Nacional, que aprovou, mas o pre-
sidente Lula, infelizmente, vetou. Atualmente, a direcao
da Fenaj tem se reunido com o Conferp (Conselho Fe-
deral de Relacdes Piblicas), buscando um entendimento
sobre o conflito entre as regulamentacoes das duas pro-
fissoes. Fenaj e Conferp vém buscando um amadureci-
mento deste debate desde a audiéncia promovida no dia
18 de abril pela Comissao de Assuntos Sociais do Se-
nado, onde foram abordadas as regulamentacoes profis-
sionais e abrangéncias dos conselhos federais. As duas
entidades definiram uma pauta de discussoes conjuntas
que inclui ainda a qualidade da formacao académica, a
abertura indiscriminada de novos cursos e a participa-
¢ao das entidades do setor no processo de autorizacao,
avaliacao e reconhecimento de cursos.

. Quais sdo as perspectivas para a atividade profissional em

Comunicagdo em Maceio, prioritariamente, no que diz res-
peito a prestacdo de servico em Comunicacao Integrada?

Valdice Gomes — Acredito que as perspectivas devem ser
construidas pelos profissionais de comunicac¢ao organi-
zados em suas entidades representativas. Ha um pro-
vérbio antigo mas verdadeiro: a uniao faz a forca. O
campo existe, porém falta uma maior conscientizacao
por parte das empresas sobre a importiancia da comuni-
cacio integrada, uma ferramenta que nao sé contribui
para a melhoria da qualidade da comunicacao empre-
sarial, mas, para nés profissionais, também representa
a garantia de mais postos de trabalho para todos (jor-
nalistas, RPs, publicitarios e outros).

O Sindicato dos Jornalistas de Alagoas, através da Co-
missao Estadual de Jornalistas em Assessoria de Co-
municacao, realizara, no dia 23 de agosto, o Primeiro
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Encontro de Assessores e Assessorados, com o objetivo
de estreitar o relacionamento entre esses dois atores vi-
sando tornar mais eficaz o processo de comunicacio.
Junto com o Conselho Estadual de Comunicacao, cha-
mamos para um debate a Associacdo dos Municipios
Alagoanos (AMA), para mostrar aos prefeitos a impor-
tancia das assessorias de comunicacao exercidas por pro-
fissionais habilitados e qualificados. Desse debate saiu
a proposta de realizacdo de um seminario com todos
os prefeitos, que pretendemos viabilizar ainda este ano.
Assim com esses eventos, podemos realizar outros es-
pecificamente na area de comunica¢ao empresarial, em
parceria com as entidades representativas das demais
categorias profissionais do campo da comunicacio, para
mostrar as empresas a importincia da comunicacao in-
tegrada e o papel de cada profissional. Principalmente,
conscientizar os empresarios de que as empresas so te-
rao a ganhar com isso.

2.3.3 Conselho Regional de Relacoes Piblicas 9¢
Regiao

Entrevista concedida por Edenilsa Maria Chagas de Lima, for-

mada em Comunicagdo Social e habilitada em Relacdes Publicas

pela Universidade Federal de Alagoas (UFAL), atual diretora do

Cerimonial do Governo do Estado de Alagoas e presidente Conse-
lho Regional de Relacdes Publicas 9* Regido, Alagoas e Sergipe.

1. Como estd o mercado da Comunicagdo Empresarial em Ma-
ceid?
Edenilza Lima — Como sempre dificil. Apostamos no
crescimento gradativo, mas como a principal fonte de
renda é o servico publico, e apesar das potencialidades
identificadas nos diversos seguimentos, temos que con-
siderar uma estagnacao para os proximos anos.
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2. Qual € o desafio que os profissionais que atuam com Comu-

nicacdo Empresarial, terdo que enfrentar para que esta ati-
vidade, e em especial o servico de Comunicacdo Integrada,
seja conhecido pelo mercado?

Edenilza Lima — Principalmente a conscientizacio dos
gestores sobre a importancia do processo de comunica-
¢ao. Enquanto nao houver uma clareza nesse sentido
fica dificil abrir mercado, até porque as préoprias em-
presas se prejudicam com isso, esquecem que cada area
tem um papel definido e o conjunto de suas acoes é que
faz o projeto dar certo. A comunicacido integrada é o
facilitador, principalmente, nos processos internos das
organizacoes onde podemos interagir com os funciona-
rios e fazé-los vestir a camisa da empresa, ou , defendé-
la antes de todos. Nao basta apenas investir milhoes em
campanhas que na maioria das vezes nao atingem os ob-
jetivos.

. A Comunicagdo Integrada é uma ferramenta da Comuni-

cacdo empresarial que tem como filosofia o trabalho con-
junto dos profissionais de comunicacao social. Em Maceid,
percebe-se que, diante do ambiente profissional e empresa-
rial, muitos profissionais desenvolvem atividades que ndo
sdo e nem estdo dentro da sua competéncia e habilitacao,
como por exemplo o RRPP que faz papel de publicitério, o
jornalista que desenvolve atividades de RRPP.

a) Isso realmente acontece em Macei6?

Edenilza Lima - Sim. Principalmente porque nao existe
mercado para absorver a todos os profissionais.

b) Por que isso acontece?

Edenilza Lima — Acontece devido a dificuldade por que
passa a sociedade, tornou-se um processo natural, mas
claro que nao podemos permitir. E um problema em
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todas as areas atualmente, nao é exclusividade dos pro-
fissionais da comunicacio. E um problema social. Se
analisarmos os indices de desempregados é facil identi-
ficar. Diante das dificuldades, quem tem oportunidade
abraca o que aparecer e algumas pessoas esquecem que
existe regulamentacio para o exercicio profissional. Por
isso ndo podemos como profissionais permitir a invasao
em nossa area de atuacio, principalmente por pessoas
sem experiéncia. Tem muita gente preparada na lista
de espera. O que nao podemos é perder o nosso foco,
e sim abracar as oportunidades para desenvolver nossa
atividade sempre que possivel.

c. De quem € a responsabilidade por este fato acontecer?

Edenilza Lima — A responsabilidade é de todos, dos em-
presarios que preferem mao de obra barata, ou nao se
preocupam com a qualidade dos servicos prestados a so-
ciedade; nossa quando nao denunciamos e dos orgaos
de fiscalizacao quando nio exercem o seu papel de fis-
calizador. Também é da sociedade por nao reclamar e
absorver servicos sem qualidade.

d. Como esta entidade representativa de uma categoria pro-
fissional poderia fazer para minimizar ou acabar com esta
situacao?

Edenilza Lima — Através do apoio dos seus profissionais,
exercer sua funcio precipua que é a de fiscalizar, autuar
para coibir essas acdes nao s6 de pessoa fisica mas tam-
bém de pessoas juridicas que estejam irregulares.

4. Quais sdo as perspectivas para a atividade profissional em
Comunicagdo em Maceio, prioritariamente, no que diz res-
peito a prestacdo de servico em Comunicac¢do Integrada?

Edenilza Lima — Em Maceié, como em qualquer lugar,
é preciso, como ja foi dito, trabalhar a consciéncia hu-
mana das pessoas. Apenas com o esclarecimento € que
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podemos entender o processo de construcao da comuni-
cacao, qualquer que seja ela. Em poucas palavras facul-
tar a quem de direito o exercicio da comunicac¢ao para o
melhor entendimento dos processos construtivos que es-
tabelecem as relacdes sociais. Na verdade, acoes conjun-
tas das diferentes areas da comunicacio dentro das or-
ganizacoes ou fora delas é que formam a Comunicacao
Integrada, onde o principio de tudo é o reconhecimento
das particularidades de cada profissao dentro do pro-
cesso da comunicacdo. Feito isso, podemos vislumbrar
novas oportunidades, nao sei precisar em que tempo,
considerando todas as dificuldades existentes. Vamos
ter esperanca que esse mercado melhore o quanto an-
tes e novas oportunidades surjam.
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Consideracoes finais

Como j4 visto anteriormente, a inten¢ao deste trabalho como um
todo, € fazer um estudo do que é Comunicacdo Integrada em seu
ambito geral; tendo como base, alguns tedricos, profissionais e es-
tudiosos da drea. A partir deste primeiro passo, o interesse prin-
cipal passa a ser a questdo central deste trabalho — que é uma
investigacdo deste cendrio na capital alagoana. Isto €, o que se
entende, como funciona e o que representa para os profissionais e
o empresariado, a Comunicagao Integrada em Maceio.

Para viabilizar esta investigagdo, foi feita uma pesquisa dire-
cionada aos profissionais € empresas que trabalham com Comu-
nicacdo Social.

Para se entender mais claramente o resultado da pesquisa, faz-
se necessdrio uma andlise comparativa dos dados entre as empre-
sas e os profissionais de Comunicac¢ao de Maceid. Veremos entdao
alguns pontos mais relevantes da pesquisa.

Com relacdo a formacao profissional, foi constatado em con-
sultoria e assessoria, o maior nimero de profissionais atuando
s@o jornalistas e nas empresas, os responsaveis e/ou gestores da
Comunicag¢do Empresarial sdo Relacdes Publicas; ndo havendo
publicitdrios ou executivos de marketing neste ponto de atuacao.
Este fato nos revela claramente que tanto no universo empresarial
(50%) quanto dos formados em Comunicacdo Social (60%) que
sdo os Jornalistas que mais atuam em Comunicagdo Integrada e
conseqlientemente, como profissionais ecuménicos no labor pro-
fissional. Mas, o fato mais impressionante € que segundo 25% dos
empresarios contam com aqueles profissionais sem curso superior
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em Comunicacdo e atuando livremente sem nenhuma formacgao
especifica na area.

Em outra questao, o foco principal foi descobrir o que, tanto as
empresas como os profissionais, entendem ou adotam como mo-
delo de Comunicagdo Integrada. Em esclarecimento, a pesquisa
mostrou que ambos — 87% dos profissionais € 50% dos empresa-
rios — compreendem de fato o modelo de Comunicagdo Integrada
adotado por KUNSCH. Entretanto, as empresas embora conhe-
cendo este modelo, nem sempre o adotam.

Nesse momento da pesquisa, ela comega a ficar menos frag-
mentada e mais uniforme, no tocante a relagdo profissional X
mercado (empresas); pois as questdes seguintes deixam claro que
ambos conhecem as competéncias de cada uma das habilitacdes e
que entendem o papel da Comunicagdo Integrada no universo em-
presarial. Entretanto hé divergéncias quando se investiga a pratica
deste exercicio.

Embora muitas empresas esclarecam compreender tal modelo
de Comunicagdo Integrada e busquem uniformemente alcancar
0s mesmos objetivos, muitos profissionais ainda sentem-se sobre-
carregados por executarem o papel do profissional ecuménico ou
“Um por Todos”, tendo que exercer de fato fungdes que nao lhe
sdo pertinentes ou mesmo competentes; a exemplo disto tem-se
jornalistas atuando em Comunicagdo Integrada sozinho, fazendo
trabalhos de relagdes publicas e publicitdrios. Como também re-
lacdes publicas na mesma situagio, conforme depoimento de pro-
fissionais entrevistados que disseram ‘“Na Ascom existe uma pro-
fissional formada em jornalismo, sou quatro em um” e “Apesar de
ter no escopo profissionais com habilitacdes variadas, a direcao da
empresa, por ser 6rgdo publico, ndo tem visdo de mercado”, fatos
relatados por profissionais de um 6rgao publico.

Entretanto, apesar dos profissionais de Comunica¢do atuarem
em diversas func¢des no escopo da Comunica¢do, como vantagem,
¢é possivel citar que a atividade vem sendo contratada por 100%
das empresas entrevistas e que 47% dos comunicadores afirma-
ram estar como contratados em seus postos de trabalho.
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Frente a este cendrio, afirma-se que profissionais € empresas
sdo homogéneos quanto ao entendimento e funcionamento do que
¢ a Comunicacdo Integrada, como também almejam os mesmos
objetivos. Assim sendo, por qual razdo ambos ndo entraram em
um acordo e respeitam os padroes éticos, técnicos e profissionais
da profissdao em Maceid? Diante desta questdo, que também foi
abordada na pesquisa, chegou-se a conclusdo: é uma questao de
desinteresse mercadoldgico.

Quando questionados sobre de quem € a responsabilidade,
mercado (75% dos entrevistados) e profissionais posicionaram-se
convergentemente, atribuindo esta competéncia a todos os envol-
vidos nas relagdes profissionais da comunica¢do, como da univer-
sidade, do mercado, das entidades de classe, do proprio comuni-
cador e ao empregador.

O que é de compreensdo e concordancia de todos, € que € de
extrema importancia uma atuacao mais presente das entidades de
classe. Para tal, foram entrevistados representantes da Associagao
Brasileira de Publicidade Capitulo Alagoas, da Comissao de Jor-
nalistas em Assessoria de Comunicacio e do Conselho Regional
de Relagdes Publicas, que se posicionaram afirmando que apesar
de haver interesse, em Macei0, a atividade profissional ainda esta
se organizando e especializando, para entdo agir como fiscaliza-
dor.

Em linhas gerais, os trés representantes das entidades, con-
cordam que deve haver um maior entendimento entre as classes,
maior atuacdo em fiscalizar o andamento das atividades, mas prin-
cipalmente, divulgar com eficiéncia o trabalho de cada categoria,
tanto para seus proprios profissionais, como para o mercado. Bus-
cando, desta forma esclarecer dividas e garantir a qualidade no
exercicio de cada uma das habilitacdes.

Em suma, percebe-se entdo um cendrio real, de concordancias
tedricas e discordancias pragmaticas. Mas o cunho filoséfico, re-
fletir e compreender objetivamente o verdadeiro contexto em que
o cendrio da Comunicacgao Integrada se revela em Maceid, objeto
desta pesquisa, ndo se encerra aqui. Esta é apenas uma investiga-
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¢do que nos levam a fatos concretos que precisam ser discutidos e
reestruturados.

Nao se tem aqui, interesse especifico e imediato de provar o
que esté certo ou errado, ou o que deve ser desta ou daquela forma.
H4 apenas o forte interesse em primeiramente, compreender este
cendrio, como a pesquisa o fez e, posteriormente discuti-lo ampla-
mente com os envolvidos na cadeia da Comunicacdo Empresarial.

Nao hd féormula especifica para se reformular ou renovar con-
ceitos e pensamentos. O que hd, € apenas vontade. E para tudo
que esta em movimento, como a Comunicacdo — ndo existe uma
questdo encerrada, mas sempre o inicio de uma nova questio a
revisar, discutir e refletir.

Por isso, ndo se finaliza aqui a esta pesquisa. Este Trabalho
de Conclusao de Curso prop0os-se a dar o passo inicial a essa dis-
cussao, que certamente abrird novas perspectivas a Comunicacao
Integrada, assim como novas possibilidades de revisdo de prética.
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Anexo A — Pesquisa destinada as empresas

Comunicacao Integrada: perfil profissional e mercadolégico
maceioense

Esta pesquisa tem objetivo de conhecer as empresas que atuam
com Comunicagdo Integrada em Macei6/AL e tragcar um pano-
rama desta atividade na capital alagoana.

Favor responder as questdes em vermelho.

Contamos com sua colaboragdo.

Adriana Thiara, Alessandra Gama e Ingrid Tavares

1? turma de Pés-graduacao em Comunicagdo Empresarial do
Cesmac.

Dados da Empresa

Nome:

Segmento da economia:

Anos de atividade no mercado:
Numero de colaboradores:
Faturamento anual:

Missao:

1. Qual a formagao profissional do responsavel pela Comuni-
cacdo desta empresa?

() Relagdes Publicas

() Jornalista

() Publicitario

() Executivo de Marketing

() Possui mais de uma formacao

() Nao possui formacdo superior
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2. A empresa adota a Comunicagdo Integrada como uma pra-
tica da Comunicagdo Organizacional?

() Sim

() Nao

3. O que a empresa entende ou adota como modelo de Comu-
nicacdo Integrada?

() Um modelo que possa atender as necessidades de todos os
publicos — interno,externo e misto

() Um modelo que atenda ao publico interno

() Um modelo que atenda principalmente a diretoria da em-
presa

() Um modelo de comunicac¢io que tem em sua atuagdo, pro-
fissionais habilitados em Jornalismo, RRPP e Publicidade.

() Um modelo que possa atender a necessidade de todos os
publicos e que tem em sua atuacdo, profissionais habilitados em
Jornalismo, RRPP e Publicidade

() Um modelo onde um s6 profissional de comunicacao habi-
litado em 4rea especifica, exerca todas as fun¢des da comunicagao
integrada.

4. Comunicagdo Integrada € um servigo oferecido pela Comu-
nicacdo Empresarial ou é um setor dentro desta empresa?
R-—

5. O que esta empresa espera obter usando a Comunicacao
Integrada?

() Levar a comunicagdo para todos os funciondrios de forma
clara

() Atender as necessidades de assessoria de imprensa, de rela-
cionamento com seus publicos, de criacdo e desenvolvimento de
campanhas publicitérias

() Satisfacdo de seus funciondrios e clientes

() Estreitar as relacdes entre funciondrio/direcao e funciona-
rios/clientes
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() Todas as alternativas.

6. Como sao mensurados esses resultados?

() Através de questiondrios dirigidos aos publicos de interesse

() Pesquisa qualitativa

() Pesquisa qualitativa e quantitativa com os publicos de inte-
resse

() Nao hd métodos de avaliacdo definidos.

7. O quadro funcional desta empresa possui:

() Jornalistas/Relagdes Publicas/Publicitdrios

() Somente Jornalistas

() Somente Relacdes Publicas

() Somente Publicitarios

() Somente Executivos de Marketing

() Profissionais sem formacdo especifica, atuando como co-
municador.

8. Como este servigo € desenvolvido dentro desta empresa?
() Contratacao

() Terceirizacdo

() Concurso

() Comissionamento

() Outros.

9. Quais as midias/veiculos/produtos mais usados por esta
organizacdo quando demanda a Comunicac¢ao Integrada?

() Midias Tradicionais (rddio, Tv, jornal, revista)

() Novas Midias (Internet)

() Midias Dirigidas (mala direta, portifélios)

() Alternativas anteriores e eventos para divulgacao.

10. Com que periodicidade a empresa desenvolve ativida-

des/campanhas de Comunicacao Integrada?
() Anual
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() Semestral

() Quadrimestral
() Trimestral

() Bimestral

() Mensal

11. Vocé entende qual € o papel de cada profissional da Co-
municagdo na Comunicagio Integrada?

() Sim

() Nao

12. A quem vocé atribui a responsabilidade de conhecer o
papel de cada profissional da Comunica¢do na Comunicagdo In-
tegrada? Marque quantas alternativas achar necessario.

) A Universidade

() Ao Mercado

() Ao proprio Profissional de Comunicac¢ao

() O empregador

() Todas as respostas anteriores.

12. Qual é a média de remuneragdo profissional deste profis-
sional?

() até R$ 1.000,00

() de R$ 1.000,00 a R$ 1.800,00

() de R$ 1.800,00 a R$ 2.500,00

() acima de a R$ 2.500,00.

13. Quanto € investido em Comunicagdo Integrada por esta
empresa?

() menos de R$ 10.000,00

() de R$ 10.000,00 a R$ 50.000,00

() de R$ 50.000,00 a R$ 100.000,00

() de R$ 100.000,00 a R$ 250.000,00

() acima de R$ 250.000,00.
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14. Vocé acredita que o trabalho desenvolvido € tradicional,
inovador ou ndo ¢ adequado as expectativas?

() Tradicional

() Inovador

() Nao é adequado as expectativas
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Anexo B — Pesquisa destinada aos profissionais

Comunicacao Integrada: perfil profissional e mercadolégico
maceioense

Esta pesquisa tem objetivo de conhecer as empresas que atuam
com Comunicagao Integrada, em Macei6/AL, e tracar um pano-
rama desta atividade na capital alagoana.

Favor responder as questdes em vermelho.

Contamos com sua colaboragao.

Adriana Thiara, Alessandra Gama e Ingrid Tavares

1* turma de Pés-graduacdo em Comunicacdo Empresarial do
Cesmac.

Dados do profissional

Nome (facultativo):

Instituicao profissional:

Anos de atividade nesta empresa:
Atual funcao:

1. Qual a sua formacao profissional e experiéncia (curriculo
resumido)?

() Relagdes Publicas

() Jornalista

() Publicitario

() Executivo de Marketing

() Possuo mais de uma formacao

() Nao possuo formacao superior

R -

2. Voce desenvolve trabalho em Comunicag¢do Integrada como
uma pratica da Comunicacao Organizacional?

() Sim

() Nao
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3. O que voceé entende ou adota como modelo de Comunica-
¢ao Integrada?

() Um modelo que possa atender as necessidade de todos os
publicos — interno,externo e misto

() Um modelo que atenda ao publico interno

() Um modelo que atenda principalmente a diretoria da em-
presa

() Um modelo de comunicac¢do que tem em sua atuagao, pro-
fissionais habilitados em Jornalismo, RRPP e Publicidade.

() Um modelo que possa atender a necessidade de todos os
publicos e que tem em sua atuacdo, profissionais habilitados em
Jornalismo, RRPP e Publicidade

() Um modelo onde um s6 profissional de comunicacao habi-
litado em drea especifica, exerca todas as fun¢gdes da comunicagao
integrada.

4. A direcdo da empresa em que vocé atua entende o papel
da Comunicacdo Integrada? Aponte pelo menos duas razdes que
justifiquem sua resposta.

() Sim

() Nao

R -

5. O que vocé espera obter usando a Comunicagao Integrada?

() Levar a comunicagdo para todos os funcionérios de forma
clara

() Atender as necessidades de assessoria de imprensa, de rela-
cionamento com seus publicos, de criacido e desenvolvimento de
campanhas publicitarias

() Satisfacdo de seus funciondrios e clientes

() Estreitar as rela¢des entre funciondrio/direcdo e funciona-
rios/clientes

() Todas as alternativas.
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6. Como siao mensurados esses resultados?

() Através de questiondrios dirigidos aos publicos de interesse

() Pesquisa qualitativa

() Pesquisa qualitativa e quantitativa com os publicos de inte-
resse

() Nao hd métodos de avaliacdo definidos.

7. Para vocé, quem deve desenvolver Comunicag¢ado Integrada?
Em seu ambiente de trabalho, como sido distribuidas as tarefas?
Quem faz o qué?

() Jornalistas/Relagdes Publicas/Publicitarios.

() Somente Jornalistas

() Somente Relacdes Publicas

() Somente Publicitarios

() Sem formacao profissional.

R -

8. Como vocé atua no seu ambiente de trabalho, agéncia/empresa
de comunicagdo?

() Contratado (a)

() Terceirizado (a)

() Concursado (a)

() Comissionado (a)

() Freelancer

() Outros.

9. Quais as midias/veiculos/produtos mais usados quando vocé
atua em Comunicacao Integrada?

() Midias Tradicionais (rddio, Tv, jornal, revista)

() Novas Midias (Internet)

() Midias Dirigidas (mala direta, portifolios)

() Alternativas anteriores e eventos para divulgacao

10. Com que periodicidade vocé desenvolve atividades/campanhas
de Comunicagao Integrada?
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() Anual

() Semestral

() Quadrimestral
() Trimestral

() Bimestral

() Mensal.

11. Voceé realiza atividades de outras habilitacdes como, en-
quanto jornalista exerce funcdes de Relagdes Publicas ou Publici-
tario, por exemplo? Por qué?

() Sim

() Nao

R -

12. A que vocé atribui a responsabilidade deste fato aconte-
cer? Marque quantas alternativas achar necessério.

() A Universidade

() Ao Mercado

() Ao proprio Profissional de Comunicac¢io

() A falta de conhecimento do empregador

() A legislagio vigente

() A falta de debate entre os profissionais

() A atuacdo das entidades, sindicatos e conselhos.

13. Justifique a resposta anterior.
R-—

14. Qual é sua a remuneragdo profissional?
() até R$ 1.000,00

() de R$ 1.000,00 a R$ 1.800,00

() de R$ 1.800,00 a R$ 2.500,00

() acima de a R$ 2.500,00
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15. Vocé acredita que o trabalho de Comunicacdo Integrada
desenvolvido na empresa onde atua é:

() Tradicional

() Inovador

() Nao é adequado
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Anexo C - Roteiro para entrevista do discurso autorizado

Entrevista destinada ao Sindicato dos Jornalistas, por meio
da Comissao de Jornalistas em Assessoria de Comunicacao;
Associacio Brasileira de Publicidade Capitulo Alagoas (ABAP)
e Conselho Regional de Relacoes Publicas Seccional Alagoas
e Sergipe.

1. Como estd o mercado da Comunicagd@o Empresarial em Ma-
ceid?

2. Qual € o desafio que os profissionais que atuam com Comu-
nicacdo Empresarial, terdo que enfrentar para que esta ati-
vidade, e em especial o servico de Comunicacdo Integrada,
seja conhecido pelo mercado?

A Comunicacdo Integrada é uma ferramenta da Comuni-
cacdo empresarial que tem como filosofia o trabalho con-
junto dos profissionais de comunicacao social. Em Maceio,
percebe-se que, diante do ambiente profissional e empresa-
rial, muitos profissionais desenvolvem atividades que ndo
sdo e nem estdo dentro da sua competéncia e habilitacao,
como por exemplo o RRPP que faz papel de publicitario, o
jornalista que desenvolve atividades de RRPP.

a) Isso realmente acontece em Macei6?
b) Por que isso acontece?
¢) De quem € a responsabilidade por este fato acontecer?

d) Como esta entidade representativa de uma categoria pro-
fissional poderia fazer para minimizar ou acabar com esta
situacao?

e) Quais s@o as perspectivas para a atividade profissional
em Comunicacdo em Maceid, prioritariamente, no que diz
respeito a prestacio de servico em Comunicagdo Integrada?
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