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RESUMO

A comunicacdo organizacional, e inserida nela as Relacdes Publicas, tem
evoluido no decorrer dos ultimos anos, e a partir disso, deu-se o surgimento e 0
desenvolvimento de novas formas de trabalha-la. Considerando tal premissa, o
presente estudo aborda como ocorre a comunicagcdo dentro das empresas,
evidenciando a atual tendéncia de terceirizacdo neste processo. O trabalho
fundamentou-se nas nog¢bes de comunicagcdo integrada, propostas
principalmente por Margarida Kunsch (2003), e em dados ja pesquisados sobre
as assessorias de comunicacao brasileiras. Além disso, utiliza-se uma agéncia
de comunicacdo como estudo de caso, que auxiliou no levantamento de
informagdes sobre o assunto e serviu como objeto de discussdo. O estudo
procura analisar todo o processo do servico de comunicacdo executado por
terceiros, quais suas possiveis vantagens e desvantagens, sob a oOtica de um
profissional de Relagfes Publicas.

Palavras-chave: Relac¢des Publicas; Comunicacdo Integrada; Terceirizacao;
Assessorias de Comunicagao.



ABSTRACT

Business communication, and in it inserted Public Relations, has evolved in the
past few years, and after that, new forms to deal with it were arised and
developed. Considering this premise, the study talks about the communication
inside companies, pointing out the current trend of outsourcing this process.
This paper is based in integrated communication, mainly stated by Margarida
Kunsch, and in brazilian communication consulting data. Besides, a
communication agency was chosen as a study case, which helped at
information search for the issue, and as subject to discussion. The study tries to
analyze the process of communication service, when executed by an
outsourced firm, the pros and cons, from a Public Relations perspective.

Key-words: Public Relations; Integrated Communication, Outsourcing,
Communication Consulting.
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INTRODUCAO

As organizacbes vém passando por alteracdes ha certo tempo, seja nos
moldes de gestéo, fatores econdmicos, demanda de clientes, avanco tecnoldgico, ou
dentre muitos outros. Devido a essas mutacdes, as empresas percebem cada vez
mais a nhecessidade de se adaptar e agregam novas formas de trabalho. A
comunicagdo, por sua vez, esta totalmente inserida nesta situagdo, pois sofre

inovagdes constantemente.

Nesse contexto, o objetivo deste trabalho é refletir, sob a 6tica das Rela¢des
Publicas, como a comunicacdo das empresas vem sendo executada, focando a
terceirizacdo desse servico. Pretende-se verificar as vantagens, desvantagens e
impactos que o processo traz para os envolvidos, terceiro e terceirizado, tendo como
pressuposto basico a comunicacdo integrada. Para obtencdo de dados para o
estudo, utilizam-se os métodos de pesquisa bibliogréfica e entrevista.

Para isso, o trabalho apresenta quatro capitulos.

O primeiro capitulo consiste no embasamento teérico sobre Comunicacdo
Integrada, fundamentando-se principalmente em Kunsch (2003), a qual propde que
a Comunicacao Interna, Institucional e Mercadolégica componham o mix da

Comunicacao Organizacional contemporaneamente.

J& o segundo capitulo aborda o conceito de Assessoria de Comunicacdo, as
areas que a compdem e os profissionais habilitados para nela atuar. Fundamentam
esse capitulo autores como Kunsch (2003),Haussen e Bornelles (2007), Ferrareto e
Koplin (2001) e Schaun (2007).

O terceiro capitulo conceitua brevemente o processo de terceirizagdo, sua
origem, vantagens e desvantagens no contexto brasileiro. Em seguida, aborda a
terceirizacdo do servico de comunicacdo e como as agéncias de comunicacao
nacionais executam suas atividades no mercado brasileiro. Para isso, s&o utilizados
dados e estatisticas advindos de pesquisas com agéncias de comunicagcdo e

Relac¢des Publicas no Brasil, realizadas por Tiago Mainieri (2008).
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O quarto capitulo abrange informacdes sobre a Agéncia de Comunicacédo X,
que foi utilizada como exemplo de empresa terceirizada. Entrevistas por e-mail séo
fontes de dados sobre o seu funcionamento, seus clientes, servi¢os, funcionarios e
perspectivas desses profissionais sobre a terceirizacdo de servicos na
Comunicagéo. Aqui se insere o olhar do profissional de Rela¢des Publicas sobre
esse campo de atuacéo, refletindo sobre a area na terceirizacdo de servigos, sua
contribuicdo, entraves da profissdo, quais atividades sao terceirizadas, os beneficios

e desvantagens do processo e mercado de trabalho.

A pesquisa sobre o tema se faz relevante devido a dois fatores principais: a
tendéncia atual do mercado e a escassez de bibliografia sobre o assunto. O tema,
que implica no aumento das empresas de assessoria e consultoria, € pouco
explorado pela academia. Por isso, a discussdo sobre como acontece o processo de

comunicacao terceirizada faz-se relevante para a atuacdo das Relacdes Publicas.



13

1. A COMUNICACAO NAS ORGANIZACOES

As empresas vém percebendo cada vez mais a importancia da comunicagao
dentro do ambito organizacional; compreendem e valorizam a necessidade de obter
exceléncia nas estratégias e acdes a serem executadas. As transformacdes
politicas, sociais e culturais fortaleceram novos modelos de relagcdes entre

instituicdes, organizacdes e sociedade, dentre elas, a valorizagdo da comunicacao.

As organizagbes devem preocupar-se com 0 monitoramento das
informagdes e a abertura do dialogo com seus diferentes grupos de
interesse, entendendo que seu comportamento deve ir muito além do
repasse de informacdes. E preciso atuar no sentido ndo apenas de
selecionar informagfes que fagam parte do contexto vivenciado pela
empresa e gue tenham sentido para os publicos, mas olhar para a
comunicacdo como possibilidade de (re)construgdo. Saliento que
somente dessa forma a comunicacdo serd um processo real.
(MARCHIORI, 2008, P. 28).

Percebe-se a relevancia da comunicagao nas organizagdes na interacdo com
seus publicos, seja interno ou externo. E para isso, a organizagao precisa dominar
as facilidades tecnolégicas que se renovam todos os dias, a fim de se promover e
gerar credibilidade frente a seus publicos, como a internet, por exemplo, em que se
inserem informacdes positivas e negativas sobre determinado produto ou servigo. A
facilidade na obtencdo de informacdes atualmente € muito benéfica para o
consumidor, uma vez que este pode ficar ciente de dados que antes nao lhe eram
passados, e assim as empresas, mais precisamente a comunicac¢ao, devem dedicar

bastante atencéo aos impactos dessas informacdes.

Devido as mutacdes culturais, sociais e econémicas sofridas desde a época
da Revolucédo Industrial Inglesa e, posteriormente a globalizacdo, as exigéncias
mercadoldgicas e o perfil do consumidor tém se alterado constantemente. Por isso
as organizacdes deram maior relevancia aos meios de comunicacéo, principalmente
os tecnologicos. Conceitos como mercado consumidor, publico interno e externo,
cultura organizacional foram introduzidos, fortalecendo a comunicacao

organizacional no modelo econdmico contemporaneo.
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A comunicacdo organizacional deve ter carater estratégico, sempre
considerando a cultura organizacional ao propor acdes. O Rela¢cbes Publicas € o
profissional habilitado para gerenciar a comunicacdo organizacional e beneficiar
todos os setores no que diz respeito a transparéncia da missdo, valores e objetivos
de uma determinada empresa. Segundo Shockley-Zalabak (2006, p. 17 apud
Marchiori, 2008), a comunicagao empresarial € “um complexo processo de interagao,
pessoas, mensagens, significados e propdsitos”.e acaba desempenhando funcao
estratégica do ponto de vista politico, social e de mercado. Sdo cada vez mais
especificos e criativos, além de numerosos e crescentes, 0s tipos de servigcos
prestados pelos departamentos de comunicacdo das organizacdes ou pelas
agéncias de comunicacao. (MARCHIORI, 2008, p. 29).

A comunicacéo, primordial dentro de uma organizacédo, é a responsavel por
unir os departamentos da empresa com uma linguagem em comum e assim reunir
forcas para trabalharem com o objetivo do sucesso. Além disso, a integracéo feita
com a comunicacdo permite o conhecimento de todo o corpo organizacional de
modo que todos possam cooperar, trabalhando em equipe, e baseados em objetivos

em comum de forma integrada.

Segundo Kunsch (2003), uma comunicacdo excelente é aquela que é
administrada estrategicamente, baseando-se no conhecimento e na pesquisa

cientifica, valorizando a cultura corporativa e 0s principios éticos.

O conceito de comunicacdo organizacional é complexo; ao agregar valor as
organizacdes, auxiliando no processo da busca pelo objetivo final da empresa, no
cumprimento de sua missdo, na disseminacdo publica de seus valores e nos
principios éticos, a organizacao busca sustentar sua propria existéncia e melhorar a

vida com os quais ela se relaciona (MARCHIORI, 2008).}

1 0 anexo B (p. 75) traz algumas informacdes e tendéncias atuais sobre a comunicaco nas
empresas.



1.1. Comunicagéao Integrada
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A comunicacdo integrada pode ser entendida como a convergéncia de

diversas é&reas trabalhando juntas e simultaneamente. Apesar das diferencas, é

possivel alcancar a harmonia de interesses, baseando-se nos objetivos gerais da

organizacdo, em uma politica global e acdes estratégicas propostas em conjunto.

Atualmente, a comunicacdo integrada alcancou carater estratégico, ndo se pensa

mais somente na comunicacao interna e externa, a area tornou-se mais completa.

A importancia da comunicacao integrada propicia principalmente uma politica

global, coerente seus processos comunicacionais e que integre os varios setores de

uma organizacdo, trazendo harmonia e eficiéncia. A segquir,

comunicacéo integrada delimitado por Margarida Kunsch.

Figura 1 - Mix da comunicagéo

Fonte: Kunsch, 2003

Relagoes Publicas
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No composto de Comunicacao Oganizacional, Kunsch propde a Comunicagéo

Institucional, Mercadol6gica e Administrativa, integrando-as pois

(...) pressupde uma juncdo da comunicacdo institucional, da
comunicacdo mercadoldgica e da comunicacao interna, que formam
0 composto de comunicacdo organizacional. Este deve formar um
conjunto harmonioso, apesar das diferencas e das especificidades de
cada setor e dos respectivos subssetores. A soma de todas as
atividades redundara na eficacia da comunicacdo nas organizagdes.
(KUNSCH, 1997, p. 115).

1.1.1. Comunicacdo Administrativa — Interna

A comunicacdo interna é aquela ocorre entre os funcionarios de uma mesma
empresa. Assuntos e informacdes relacionados ao trabalho que a organizacao
executa sdo considerados como parte desse tipo de comunicacdo. Também
possibilita a melhoria do relacionamento entre a organizacao e seus colaboradores,
a fim que estes se sintam parte do todo e ndo tenham a sensacdo de uma

administracdo da informacao de forma vertical.

Evidentemente, na medida em que ela se desenvolve no conjunto de
uma comunicagdo integrada, com politicas globais estabelecidas,
estratégias delineadas e programas de acdo voltados
prioritariamente para todo o pessoal interno, tendera a ser muito mais
eficiente e eficaz. Ser4 pensada, planejada e avaliada de forma
constante, ndo ocorrendo simplesmente de forma fortuita. (KUNSCH,
2003, p. 154).

Este tipo de comunicagdo deve ser de facil entendimento a todos, e deve
alcancar todos os funcionérios, o que implica a utilizacdo de diferenciados meios e
linguagens, de acordo com a formacédo e cultura de cada departamento, por
exemplo. A citada comunicacdo interna tem como objetivo principal um clima

organizacional positivo, gerando motivacdo e consequente melhoria no processo
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produtivo. Entretanto, esta atividade ndo pode ter apenas o intuito de otimizar o
capital, ela deve realmente priorizar o bem-estar do funcionario, que se sentira parte
da empresa quando tiver acesso a certas informacfes, e que por fim terd um

desempenho melhor.

Esta subdivisdo pode ser entendida pelas a¢gfes de comunicacdo que se
desenrolam no cotidiano administrativo, a fim de gerir o fluxo de atividades
funcionais da organizacdo. Devido a toda sua burocracia, podem acontecer

problemas de ruidos a uma organizacgdao.

Dentre as func¢des da comunicacdo administrativa estdo o planejamento, a
coordenacao e o controle dos recursos de forma eficiente, para que se apliquem
técnicas e métodos, gerando alta produtividade e maior resultado. Kunsch (2003,
p.153) afirma que o que se organiza de fato € o fluxo de informacgdes que permitird a

organizacao sobreviver e progredir na concepcéao de sistema aberto.

A comunicacdo administrativa compreende a comunicacdo interna, ja que
foca o publico interno. Objetiva proporcionar um meio de comunicacdo de facil
acesso a todos, e ultimamente se tem optado pela tecnologia, ainda mais para

aproximar todas as areas de determinadas organizagoes.

De forma geral, uma dificuldade que o Departamento de Comunicagao
enfrenta é a falta de recursos financeiros para execuc¢do das atividades de
comunicacado interna. Por ndo gerar um retorno concreto para a empresa, muitas
administracdes ndo disponibilizam quantias condizentes ao desejavel. Os resultados
sao a longo prazo, e por isso ocorre a dificuldade. O comunicador deve realizar um
trabalho de conscientizacdo da alta administracdo, ressaltando a importancia da
troca de informagdes dentro da empresa e que 0s investimentos para tal demandam

certo tempo de implantacéo e de resultado.

Em seguida, deve-se motivar e integrar os valores organizacionais a esse tipo
de comunicacgao aberta, voltada a divulgacao de informacdes e noticias de interesse
de todos. Para tanto, a organizacdo devera estar sensivel as suas transformacoes,
direcionar as suas acdes para as suas principais metas, e tomar decisdes ageis e
corretas. Assim, ela contribuird para alavancar o potencial humano por meio de uma

cultura pro-ativa que buscara novos ideais de inovacdo e mudancas entre 0s
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departamentos, criando a sinergia necesséria para se desenvolver o trabalho

cooperativo.

A organizacdo deve ainda expor seus objetivos e metas com transparéncia,
com o intuito de facilitar a difusédo e apreensdo das mensagens e informacdes e
também de promover o bom relacionamento entre seus colaboradores. Essa é uma
forma de conquistar e construir a imagem de uma empresa que possui COmpromisso

para com seus funcionarios.

Essas atividades competem a uma experiente equipe de comunicacéao,

principalmente aos profissionais de Relacdes Publicas que

devem trabalhar na modificacdo do espirito e das atitudes das
organizacdes, das liderancas e de seus funcionarios no sentido de
gue novos conceitos e valores sejam formados, tornando possiveis
acdes com base na proposta de mudanca. (MARCHIORI, 2008, p.
257)

A comunicagéo interna busca o bom desenvolvimento de todos os processos
executados pelos funcionarios de uma determinada empresa. Para isso, € preciso
gue sejam elaboradas acfes de conscientizacdo, a fim de se entender a importancia
do alcance dos objetivos para os colaboradores como profissionais, para a empresa
dentro do mercado e para a sociedade como publico-alvo.

Muitas organizacfes sofrem com falhas em sua comunicacdo e vém tendo
consciéncia que aclOes estratégicas de comunicagdo proporcionam um
reconhecimento mais duradouro e eficaz perante seus publicos, seja externo ou

interno.

Sobre o ultimo, é possivel subdividir a comunicacgéo interna em dois canais, 0
formal e o informal. O canal formal abrange informa¢cdes sobre o andamento e
registro da empresa, como normas, relatérios e instrugdes. O canal informal, por sua
vez, corresponde ao espaco livre entre trabalhadores, ndo controlado pela alta

administracao.
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Por conseguinte, a comunicacao interna visa gerir a comunicacao utilizada em
uma empresa a fim de alinhar as acfes estabelecidas aos recursos disponiveis, para
gue assim reduza os custos e maximize os lucros, sem se esquecer de fazer uso de
acbes concordantes com 0s objetivos comunicacionais e administrativos da

empresa.

Entretanto, segundo Kunsch (2003, p. 155), o funcionario ndo pode ser
limitado a apenas “cliente interno”, uma vez que as relagdes publicas defende uma
politica de relacionamento entre a empresa e o0 publico interno, o qual deve ser
considerado como individuo, cidaddo. O colaborador € mais do que alguém que
servira o cliente, é alguém que vive em um ambiente de interacdo e com um objetivo

a sequir.

Assim, a comunicacdo interna deve contribuir para o exercicio da cidadania e
para valorizagdo do homem. Oportunidades como a abertura de manifestagédo e
comunicacao livre, tendem a motivar os colaboradores tanto profissionalmente como
na vida pessoal. Pode-se apontar que o profissional passa grande parte do seu dia
dentro da organizacdo, e a comunicacdo deve ser trabalhada de forma a propiciar
um ambiente agradavel, integrando os diversos setores de uma empresa. A
liberacdo de informacéo para os funcionarios possui vantagens, como a forma com a
qual o colaborador transmitir o dia-a-dia da empresa. Ou seja, se questionado sobre
seu emprego, um profissional bem informado e motivado tecera comentéarios
positivos sobre a companhia, promovendo a imagem de uma empresa Séria e

transparente.

E preciso salientar que os profissionais da comunicacdo administrativa
trabalham com a difuséo de informagdes relacionadas a empresa, e que precisam
adotar caracteristicas como a facil disseminacdo e entendimento e otimizacdo do
tempo, uma vez que os colaboradores devem absorver o contelido sem prejudicar o
desempenho profissional. E preciso escolher as informacdes de acordo com seus

espectadores, e ainda canais de comunicacao, linguagem, entre outros.

Um dos aspectos relevantes sobre a comunicagdo interna € o avango das
tecnologias, que proporcionaram novas possibilidades de interacdo entre a

organizacdo e os colaboradores, permitindo ainda maior acesso a informacao.
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Alguns dos veiculos que podem ser utilizados séo: relatorios, boletins, folhetos,
folders, jornais, revistas, murais, intranet, midias sociais, blogs corporativos, email

interno, ouvidoria interna, dentre outros.

O ideal € que este processo seja acoplado a cultura organizacional das
empresas, para que a pratica deste tipo de comunicacdo seja inerente e necessario
a gestdo da alta lideranca. A partir do pressuposto de Kunsch sobre comunicacao
integrada, a comunicacdo interna ndo pode ser isolada, mas congruente e
padronizada com os outros tipos de comunicacdo na empresa, considerando-se
aspectos como politicas, estratégias, qualidade, conteudo, linguagem e uso

adequado de novas midias.

1.1.2. Comunicacao Mercadoldgica

Os objetivos basicos da comunicacdo mercadologica sdo, obviamente, a
conquista do mercado, ou seja, de vendas, de lucro. Ela busca a preferéncia do
consumidor na aquisicdo de seu produto ou servi¢o. Inserida nesta comunicacao
esta a comunicacao institucional, que néo visa primordialmente resultados em curto
prazo. Pode refletir no relacionamento entre a empresa e o publico externo através

da midia.

A comunicacdo mercadol6gica é responsavel por toda a produgéo
comunicativa em torno dos objetivos mercadoldgicos, tendo em vista
a divulgacao publicitaria dos produtos ou servicos de uma empresa.
Esta vinculada diretamente ao marketing de negdécios. (KUNSCH,
2003, p. 162).

Neste tipo de comunicacao esta incluida a publicidade, que por sua vez atrai
seu publico com divulgacdo, mensagens televisivas, impressas ou online, todas com

0 intuito de ampliar a demanda.
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Galindo (2008) conceitua publicidade como “toda comunicagéo levada a efeito
por intermédio dos veiculos de massa com objetivo de informar e persuadir pessoas
a agir com relacdo a um produto, um servico ou idéias, para por um patrocinador

identificavel”.

Para Pinho (2001), a comunicacdo mercadolégica é projetada para ser
persuasiva, para conseguir efeito calculado nas atitudes e no comportamento do
publico-alvo. Para praticar agcbes mercadoldgicas, inicialmente se elabora um estudo
sobre o produto/servico que se pretende vender. Neste estudo, se elenca o
diferencial do produto, o publico, as acdes que persuadirdo a compra, quais as

técnicas utilizadas pelos concorrentes.

Pode-se afirmar que a comunicacdo mercadologica é sempre elaborada para
um publico especifico, com o intuito de facilitar a compra, por meio de linguagem
persuasiva, dentre outras. E para isso, se utiliza de ferramentas como o marketing, a

propaganda, a publicidade, a promoc¢ao de vendas, o merchandising, dentre outros.

Marketing

Com origem nos Estados Unidos, no século XX, chegou ao Brasil nos anos
1950 com a vinda das multinacionais norte-americanas e européias. Nesta época, o0
marketing era voltado especialmente para as vendas. Atualmente o consumidor é
mais exigente, busca prec¢o e qualidade; cabe ao profissional de marketing perceber

as necessidades do publico e atendé-las.

Segundo Pinho (2001), Marketing é conceituado como planejamento e
execucao de todos os aspectos de um determinado produto, a fim de maximizar o
consumo, resultando em lucros continuos e a longo prazo. O marketing conta com

um mix da comunicacédo, e ndo apenas com ferramentas singulares.

Conforme dito anteriormente, o marketing se confundia com vendas. Hoje, ele
possui caracteristicas de comunicacdo muito importantes, uma vez que engloba
varios processos para finalizacdo de seu objetivo, como propaganda e promocao de

vendas, por exemplo.
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Kunsch (1997), substitui os conhecidos “4 P” do marketing por “4 C”: Produto
— Cliente, Preco — Custo Possivel, ponto — Conveniéncia e Promocao -
Comunicacéao. Portanto, as acdes de marketing se encontram com a comunicagao
no sentido mercadolégico, desenvolvendo acdes voltadas para o mercado, para

estabelecer uma imagem corporativa solida.

Publicidade e Propaganda

Tem como funcéo o incentivo das vendas de um produto ou servi¢co de forma
convincente através dos meios de comunicacdo. Ainda pode ser conceituada como
qualquer forma de divulgacdo de um produto, servico, marca, empresa ou idéia, a

fim de induzir a compra.

Para Pinho (2001), ainda h& diversas maneiras de se classificar a publicidade

e a propaganda:

- Informativa: traz informacdes sobre o produto (indicacdo de uso, forma de

utilizacao, preco, ponto de venda) servico ou idéia;

- ldeoldgica: objetiva formar um novo modo de pensar em um publico
especifico, orientando seu comportamento social. E dificil de ser realizado, tanto
pelo aspecto financeiro quanto pela identificacdo do modo de persuasdo por parte

das pessoas.

- Politica/Eleitoral: a primeira visa difundir filosofias partidarias. Ja a eleitoral

ocorre na época das eleicbes com o objetivo de angariar votos.

- Governamental: divulga obras dos governos federal, estatal e municipal.

Abrange 60% do volume de propagandas veiculadas no Brasil.

- Institucional: propde uma imagem ideoldgica de uma organizacdo diante da
sociedade. E assim que se divulgam as agdes de relacdes publicas, além de reforcar

aspectos como a logomarca e o slogan de uma empresa.
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- Corporativa: divulga politicas e objetivos de uma companhia, gere uma boa
imagem perante a opinido publica e desenvolve, por conseqiéncia, reputacao

favoravel e confiabilidade.

- Religiosa: divulga os discursos das Igrejas, através de varios meios de

comunicacao.

- Social: divulga causas sociais, como droga, desemprego, doencas, fumo,
dentre outras. Atualmente empresas fazem parte de acdes deste tipo, incluidas em

seus objetivos de Responsabilidade Social.

- Sindical: patrocinada por sindicatos a fim de propagar idéias, realizacbes e

atividades.

Promocéo de Vendas

Definido como o simples ato de promover algo, como um produto ou servico,
com o intuito de aumentar seu consumo. E considerada uma ferramenta um pouco

complexa, pois ela deve manter a imagem de credibilidade do produto.

Esta ferramenta estimula a compra e auxilia na rotagcdo dos estoques dos
distribuidores. Entre suas principais técnicas estéo: ofertas, descontos, cuponagem
(entregue por mala-direta, revistas), concursos, sorteios, premiacdes e eventos

promocionais.

E possivel se utilizar da Gltima ferramenta descrita, eventos promocionais, em
datas comemorativas, como Natal, Dia das Mé&es, Dia dos Pais, dentre outros.
Entretanto, & sempre necessario analisar qual a melhor agéo a ser implementada em

cada situacao para atingir o objetivo e publico corretos.
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1.1.3. Comunicacgéo Institucional

A comunicacdo organizacional tem como objetivo o desenvolvimento e
fortalecimento da identidade e imagem corporativa, segundo Kunsch (2003). O fator
imagem € consideravel no sucesso de uma empresa/produto/servigo, pois esta
totalmente relacionado a qualidade e confiabilidade que possui. Também néo é facil
conquistar uma boa imagem perante os consumidores, estes levam tempo para
confiar e indicar determinado produto. E um processo longo, que deve ser
devidamente trabalhado, com sabedoria na escolha das estratégias e ferramentas
de comunicacado para que, apos certo tempo, a imagem seja vinculada a indicadores

positivos.

E nesta segmentacdo do mix de comunicacdo que as RelacBes Publicas
estdo diretamente inseridas: sdo responsaveis pela construcdo e gestao da imagem
e identidade corporativa. A comunicacdo institucional enfatiza aspectos como
missdo, visdo, valores e filosofia de uma empresa, contribuindo para o

desenvolvimento da comunica¢cdo como um todo.

E referente ao relacionamento da empresa com seu publico interno e externo
por meio de ferramentas mistas, com o objetivo de melhorar a imagem da empresa.
Para Kunsch (2003), a comunicacdo institucional visa a criacdo de relacdes
confiantes e a construcdo de uma reputacdo positiva com todo o universo de

publicos.

Ainda, a comunicagdo institucional visa o estabelecimento de relagbes
continuas e duradouras com seus publicos de interesse, e se faz possivel com
acOes personalizadas e segmentadas, sempre se baseando em pesquisas e dados
confiaveis para que se possa trabalhar com clareza. Ela deve atingir tanto o publico
interno como o0 externo elaborando acdes condizentes com 0s objetivos e
necessidades da organizacdo. Para tal, € possivel se utilizar de técnicas como
assessoria de imprensa/comunicacao, relacbes publicas, responsabilidade social,

marketing social e publicagbes organizacionais.
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O exemplo das publicagGes institucionais, que objetivam a integracdo da
empresa entre os publicos ligados a ela, sera aprofundado mais adiante neste
trabalho. Entretanto, a forma com que a imagem é trabalhada deve ser diferente. No
caso da comunicacao interna, por exemplo, as publicagdes promovem contetdos de
carater estimulante, de companheirismo, dedicacao, dentre outros. Ja externamente,
deve-se gerir a imagem da empresa em relacdo a sua organizacdo, produtos,

qualidade, ética, misséo, valores.

A comunicacéo institucional caracteriza-se também por sua relacdo com o
publico externo, aquela que faz a comunicacédo de dentro para fora, a organizacao é
emissora e 0s receptores sdo todos os seus stakeholders. Ela pode ser executada
de varias formas, como press releases para midia, materiais institucionais, eventos,
e atualmente, através da internet, redes sociais, a priori. Tais meios tém como
objetivo a disseminacdo de uma boa imagem da organizagcdo em questéo, a fim de

alavancar o branding e a alta competitividade no mercado.

E preciso ainda atentar-se ao fato de que as fun¢des da comunicacdo devem
ser impreterivelmente condizentes com sua cultura da organizagdo e com suas
atividades e seu modo de trabalho. Ndo gera resultado a simples divulgacdo de
acOes gque a empresa considera corretas; se estas acfes ndo forem verdadeiras,
cedo ou tarde o publico descobrird, principalmente em tempos de alta tecnologia, e a
empresa pode ter sua reputacdo negativamente abalada.

O principal foco da comunicacdo externa € manter a imagem da organizacao
perante & opinido publica. E uma atividade complexa, visto que o meio em que se
vive estda em constante mudanca. Devem-se considerar alteracdes historicas,
sociais, econdmicas e tecnoldgicas que podem influenciar direta ou indiretamente
algum produto ou servico, e por consequéncia, como a sociedade os encara e 0s
absorve. A comunicacao € responsavel ainda por manter a organizagdo no mercado

altamente competitivo.

Algumas das estratégias de comunicacdo externa sdo: o monitoramento das
tendéncias e dos assuntos relacionados com o0 negdcio da empresa, a definicdo da
visdo e missdo a fim de posicionar a marca diante da opinido publica, estar

preparado para crises e para esclarecer possiveis situacdes que nao estavam
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previstas, a gestdo de relacionamento com a sociedade e os publicos envolvidos, a
atencao constante com a imagem da empresa, seja como ela trata seus funcionarios

internamente ou como desenvolve o produto ou servico.

A comunicacdo externa aproxima a organizacao de seu publico, auxilia na
conciliacdo dos objetivos da empresa com o0 que o publico estratégico dela espera.
Este estreitamento das relagbes podem se efetivar por diversas técnicas, como
organizacdo de eventos, propagandas institucionais, divulgacdo de produtos, redes

sociais (Facebook, Twitter, Orkut, blogs) na internet, dentre outras.

Todas as acbes citadas necessitam de planejamento estratégico prévio
elaborado pelo profissional de Rela¢des Publicas, ja que sua funcédo principal é
promover o relacionamento da organizagcdo com seus publicos, ou seja, ele € quem
vai ser responsavel pela gestdo de marca e de como ela se relaciona com o

consumidor ou publicos.

Entretanto, ainda se discute sobre os resultados que acBes desse tipo tém.
Atualmente sdo ainda mais mensuraveis 0s retornos que as acdes de comunicacao
proporcionam. S&o disponibilizados muitos programas de computador que
guantificam acdes online, e sobre as ac¢des offline € possivel perceber nimeros por
meio de pesquisas, nivel de adesdo e obviamente resultado de vendas e
posicionamento no mercado. Se as ac¢des se mostrarem positivas, certamente

influenciaréo no fortalecimento da imagem da organizagcao, formando um ciclo.

Este tipo de comunicagdo € ainda proposto como a troca de informagdes
internas e externas dentro das organizagGes, abrangendo funcionarios, clientes,

parceiros e fornecedores, ou seja, todos seus publicos de interesse.

O desenvolvimento da comunicacdo corporativa pode alterar resultados de
uma organizacao. Se bem trabalhada, pode agilizar a tomada de decisdes, otimizar
o relacionamento entre os funcionarios da empresa, moldar a imagem da empresa
de acordo com a ética e a transparéncia que se pretende atingir. Com isso, uma

organizacao consegue se recolocar e/ou se posicionar no mercado.

Por conseguinte, as empresas buscam, na grande maioria das vezes, um

bom posicionamento da marca entre seus publicos, o que inclui o ambiente interno e
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principalmente o externo. Trabalhar estes dois publicos ao mesmo tempo é ciclico,
uma vez que o funcionario sente orgulho e mais motivacao ao perceber que trabalha
em uma empresa seéria, que agrada seus consumidores, tem visibilidade e uma boa

Imagem perante a sociedade.

Kunsch (2003) enumera agOes geralmente utilizados para gestdo da
comunicacao institucional: relagBes publicas, jornalismo empresarial, assessoria de
imprensa, publicidade/propaganda institucional, imagem e identidade corporativa,

marketing social, marketing cultural e editoracdo multimidia.

Esse composto de Comunicacdo Organizacional é tarefa da Assessoria de

Comunicacéao, assunto do proximo topico.
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2. A ASSESSORIA DE COMUNICACAO?

Em sua origem, segundo Haussen e Bornelles (2007, p. 97), a historia das
assessorias de comunicag¢do confundia-se com a historia da atividade de relacbes
publicas, sendo mediadora de a¢cdes comunicativas entre organizacao e respectivos
publicos. Ao longo dessa trajetéria, observa-se a sobreposicao e a intersecgéo das
atividades de jornalismo, de relacdes publicas e de publicidade e propaganda,
atendendo aos interesses das organizacdes para interlocu¢cdo com seus publicos,
em um processo de formacédo social que se chama, atualmente, de Assessoria de

Comunicacéao Social.

Com a ampliagdo das atividades das assessorias de comunicacdo e
imprensa, cresce a demanda por gestores da comunicagdo. Além dos profissionais
de relacdes publicas e publicidade, o jornalista tem sido bastante privilegiado nesta
integracdo e pode perceber outro campo de atuacdo, compondo equipes

multifuncionais e eficientes.

O mercado tem se ampliado de maneira rapida e perceptivel e ja
registra o indice de absor¢cdo de mao de obra da &rea, muito mais do
gue os veiculos de comunicagéo tradicionais. O crescimento desse
mercado é incontestavel, se calcula que cerca de 50% das noticias
publicadas nas grandes midias diariamente sdo provenientes de
agéncias de comunicacdo. Sem falar no crescente nimero dessas
agéncias que se utilizam de profissionais especializados, num
mercado altamente competitivo e transnacional. (SCHAUN, 2007, p.
38).

As assessorias de comunicacdo sao areas criadas dentro dos ambitos das
empresas para controlar e cuidar da gestdo dos fluxos comunicacionais das
empresas, seguindo a linha e os objetivos da Comunicacao Integrada. Como cuidam
de uma habilidade vital da vida de uma empresa, ja que administra os fluxos de uma

habilidade nata e essencial para a vida e convivio humano em grupo, as assessorias

% Esta fundamentagcao tedrica baseia-se principalmente no Trabalho de Concluséo de Curso de
Leticia Andrade, FAAC, Unesp, 2011.
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de comunicacdo se tornaram tado populares no Brasil a partir dos anos 70 que
puderam, inclusive, se desvincular das empresas, tornando-se elas proprios
empresas terceirizadas, que prestam servico a outras organizacdes e instituicoes,
como empresas privadas, estatais, partidos, governos, autarquias, ONGs, clubes,
sindicatos. Mesmo individuos de grande destague na sociedade, como empresarios,
artistas e figuras politicas podem requisitar os servicos das assessorias de

comunicacao.

Uma assessoria de comunicagao tem como tarefa orientar a empresa
sobre o que convém e o0 que nao convém informar, tendo por
principio sempre dizer a verdade. Trata-se de uma especializacdo
profissional que conjuga uma visao global da organizagéo e de um
conhecimento adequado dos veiculos. (BAHIA, p. 35, 1995).

As assessorias sdo, em sua maioria, de comunicacdo (mais amplas,
abrangendo meios impressos e audiovisuais, relacdes publicas, mercadologia,
publicidade) ou de imprensa (mais restritas, sem vinculos com rela¢cdes publicas,
mercadologia e publicidade). Tais objetos do estudo de Bahia (1995) podem ser

denominados departamentos de comunica¢do ou imprensa.

Dentre as estratégias que as assessorias de comunicacdo® devem aplicar,
esta a elaboracdo de planos de comunicacao, os quais devem privilegiar a eficiéncia
da comunicacdo ndo somente na imprensa, mas também auxiliando no
posicionamento das organizacdes de forma a estabelecer um interlocucdo ética e

responsavel, atendo-se aos valores da sociedade e seus variados publicos.

Sendo assim, as empresas podem contar com equipes de assessorias de

comunicacao internas ou terceirizadas com as seguintes funcgdes:

- criar um plano de comunicacéo (estabelecer a importancia deste instrumento
tanto no relacionamento com a imprensa como os demais publicos internos e

externos);

3 Informacdes retiradas do Manual de Assessoria de Comunica¢éo — Imprensa (2007, p. 7 e 8),
elaborado pela Federacao Nacional dos Jornalistas. Disponivel em:
http://www.fenaj.org.br/mobicom/manual_de_assessoria_de_imprensa.pdf
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- colaborar para a compreensao da sociedade sobre o papel da organizacao;

- estabelecer uma imagem comprometida com os seus publicos;

- criar canais de comunicacédo internos e externos que divulguem os valores
da organizacéo e suas atividades;

- detectar o que numa organizacao € de interesse publico e o que pode ser
aproveitado como material jornalistico;

- desenvolver uma relacéo de confianca com os veiculos de comunicacéao;

- avaliar freqientemente a atuacdo da equipe de comunicacdo, visando

alcance de resultados positivos;

- criar instrumentos que permitam mensurar 0s resultados das acgbes

desenvolvidas, tanto na imprensa como entre os demais publicos;

- preparar as fontes de imprensa das organizacdes para que atendam as

demandas da equipe de comunicacdo de forma eficiente e agil.

Ja segundo Schaun (2007, p. 48 - 60), os servicos de uma agéncia de

comunicacdo compreendem também:

- a Gestdo estratégica, que € o conjunto de todas as atividades voltadas ao
planejamento estratégico da comunicacdo corporativa e suas relacbes com o0s
publicos, engloba o diagndstico, a analise e o planejamento, além de objetivar o
monitoramento das mudancas e de comportamentos da sociedade de curto a longo
prazo. Ainda administra o gerenciamento de crises, a auditoria de imagem, painéis

de atitude e desenvolvimento/desafios de comunicacgao e tecnologia.

- as Relagbes com a Midia, as quais identificam as midias que afetam o
negocio, bem como do ponto de vista econémico até o social. Trabalha com
consultoria em midia, assessoria de imprensa, midia training, midia coaching,
advocacia de midia, analise de midia (corporativa, concorréncia e publicos de

interesse), relatorios de midia, coletivas de imprensa e coletivas online.

- a Consultoria Politica, que por sua vez é desenvolvida nas areas dos
publicos formadores de opinido, os quais afetam ou podem ser afetados pela
organizacdo. Aqui cabe a comunicacdo e relagcfes institucionais, inteligéncia e

andlise.
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- a Comunicacéao Interna, que pretende ser vista como estratégia corporativa,
objetiva também a modernizacédo dos recursos humanos, através de midias internas,

externas, manuais, publicacdes impressas, campanhas, dentre outros.

- 0os Eventos, sendo canal de publicizacdo dos fatos e reconhecimento e
legimitacdo publica das empresas. Alguns exemplo sdo congressos, semindrios,

palestras, feiras, publicidade institucional e atividades de suporte.

- e 0 Design e Conteudo, tendo como funcéo a relevancia da imagem e da
comunicacao visual, a ascenséo do design e a importancia da marca. Fazem uso de
instrumentos como relatérios, perfis corporativos, publicagcdes customizadas,
publicacdes em geral, web design, pesquisas e estatisticas do setor, painéis, gestao

de marca, manuais.

Pelo motivo de que cada publico exige certas maneiras adaptadas de
comunicacdo, a uniformidade do discurso € extremamente relevante. Deve haver
esforco para que a mensagem objetivada pela empresa seja bem compreendida,
eficaz e capaz de agregar valores na viséo dos receptores. E neste contexto que as

agéncias de comunicacao exercem seu papel para a comunicacédo empresarial.

A assessoria de comunicacdo € responsavel por estabelecer uma ligacdo
entre a organizagdo, a midia e o publico, administrando todas as informacgfes
recebidas e enviadas tanto para o publico interno, quanto para o externo. Kunsch
(2003) elenca os elementos principais de uma assessoria de comunicacdo. Sao

eles:

e Editoragdo multimidia;

e Marketing cultural®;

e Marketing social®;

e Publicidade e Propaganda institucionais;
e Relagbes Publicas;

e Imagem e identidade corporativas;

* Marketing cultural, segundo a definicio de Rego (1986, p. 93) é a ferramenta do marketing mix, que
busca realcar o papel de uma organizacao enquanto agente sociocultural. Visa a promocéao, defesa,
patrocinio e valorizacdo dos bens e padrfes culturais (literatura, ciéncias, esportes, educacédo e
artes), assumindo dimensao politica, social e econémico/comercial.

° Marketing social é “o projeto, a implementagéo e o controle de programas que procuram aumentar a
aceitacdo de uma ideia ou prética social num grupo-alvo” (KOTLER, 1988, p. 83)
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e Jornalismo Empresarial;

e Assessorias de Imprensa.

Estas funcbes tém como objetivo atender e realizar as trés areas da
Comunicacdo Organizacional Integrada, bem como valorizar as habilitacbes e
diferenciais dos diversos profissionais de Comunicacdo Social. Deste modo, as
assessorias de comunicacdo costumam dividir as funcdes listadas acima em trés
subareas: Publicidade e Propaganda, Relac6es Publicas e Assessoria de Imprensa,

expostas a seguir.

2.1. Publicidade e Propaganda

A Publicidade e Propaganda € a principal responsavel pela divulgacdo da
empresa e dos servicos que esta presta a sociedade, através dos informes e
anuncios publicitarios. Visa ao publico externo, e para tanto precisa convencé-lo de

uma determinada ideia ou agao.

Buscando, de forma direta, o consumo dos produtos ou
servigcos oferecidos pela instituicdo, o setor de PP deve, em
sintese, criar e executar as pecas publicitarias e de
propaganda, escolhendo os veiculos mais adequados para sua
difuséo e as agéncias de intermediacdo; planejar, coordenar e
administrar a publicidade, propaganda, publicidade legal,
campanhas promocionais e estudos mercadolégicos; e
participar na definicAo das estratégias de comunicacéo
(FERRARETO E KOPLIN, 2001, p. 15)

Pensando-se nos tipos de servicos e produtos que a organizagdo pode
oferecer ao publico externo, a Publicidade tem como meta incentivar e informar os
consumidores, visando persuadi-los a aceitar a ideia propagada, e com isso
estimular o consumo. A Publicidade também intenta expandir e inovar o mercado da
empresa, sugerir novas maneiras de utilizacdo de antigos produtos, langar novos

produtos que gerem euforia e desejo de consumo nos consumidores e outras acdes.
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A Propaganda, por sua vez, poderd cuidar de dois grandes setores: a
propaganda institucional e a propaganda social. Propaganda institucional é aquela
que visa fortalecer a marca e a imagem da instituicdo, para que, assim, ela tenha
maior credibilidade no publico externo, convencendo-o de que é digna de confianca.
Este tipo de propaganda € muito comum em empresas que visem auxilio de
patrocinadores ou parceiros, sendo o principal publico-alvo as demais empresas que

possam servir de aliadas.

A propaganda institucional consiste na divulgacdo de
mensagens pagas e assinaladas pelo patrocinador, em
veiculos de comunicacdo de massa, com 0 objetivo de criar,
mudar ou reforcar imagens e atitudes mentais, tornando-as
favoraveis a empresa patrocinadora (GRACIOSO, 2006, p. 35-
36)

A propaganda social, por sua vez, € aquela voltada para organizacdes sem
fins lucrativos — uma ONG, por exemplo. Esta, assim como a propaganda
institucional, também busca fortalecer uma ideia e colabora para a credibilidade da
organizacdo nos publicos externos. Mas, ao contrario da institucional, ndo divulga
diretamente o nome da empresa. A propaganda social divulga ideias, projetos,
conceitos ou eventos sociais que a organizacdo apoia e defende, mas que néo
necessariamente estejam ligados a ela, ou que sejam realizados pela empresa. Por
natureza, as propagandas sociais defendem as grandes causas sociais, como

adocao do menor, combate as drogas, prevencao do cancer de mama.

Por ter fins geralmente comerciais, a publicidade e a propaganda é a area
responsavel pela Comunicacdo Mercadologica da empresa, embora possa ser
auxiliado por outros profissionais que possam reforgar e fiscalizar as mensagens,
para que a imagem da empresa seja transmitida corretamente. Neste caso, pode
trabalhar em conjunto com a area de Relac¢des Publicas, que administra estratégias

de Marketing Cultural e Marketing Social para potencializar o contetdo transmitido.

A comunicacdo devera ser sempre transparente e condizente com a
realidade. Informacgfes falsas, ao invés de contribuir com a formagédo de uma

imagem forte, prejudicam a organizagédo, acabando com sua credibilidade. “O nivel
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de credibilidade que o receptor atribui a0 comunicador afeta diretamente suas
reacoes em relacdo as palavras e as ideias do comunicador. Se ele ndo acreditar na
fonte, naturalmente se armara e tendera a reagir de forma negativa as mensagens
recebidas” (Kunsch, 2003, p.76). Assim, a construcao da credibilidade € a obrigacéo
das empresas e também o desafio da Assessoria de Comunicacao.

A area de Publicidade e Propaganda exige um tipo de técnica bem especifica
e propria dos publicitarios. Os meios de comunicacdo utilizados sdo informes,

anuncios e pecas publicitarias.

2.2. Relacdes Publicas e Assessoria de Imprensa

Costuma-se dizer que a area de Relacdes Publicas deve ser executada por
profissionais de Relacbes Publicas, enquanto que a Assessoria de Imprensa seria
territorio total do Jornalismo. Segundo as definicdes de Luiz Ferrareto e Elisa Koplin
(2001, p. 14), as Relacdes Publicas:

Coordena desde festividades para funcionarios ou
cumprimentos a eles por aniversarios, casamentos e dias
especiais, como o da secretaria, até atividades de cunho
social, esportivo ou cultural, concursos, participacdo da
organizacdo em eventos, cerimonial e protocolo, elaboracéo de
pecas institucionais em conjunto com os setores de Al e PP ou
envio de mensagens (telegramas, oficios, convites) a pessoas
ou entidades relacionadas com a instituicdo. Os relacdes
publicas terdo, ainda, as responsabilidades de realizar
pesquisas para conhecer opinides, habitos e atitudes dos
publicos; manter cadastros atualizados dos varios segmentos
de interesse para a instituicdo, além de referéncias histéricas
do proprio assessorado; e participar na definicdo de
estratégias globais de comunicacao.

Nesta definicdo, o relacbes-publicas € o profissional que coordena os eventos
e interacBes sociais da empresa, além de realizar pesquisas sobre comportamentos

dos publicos e definir estratégias de comunicacdo, com especial destaque para a
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altima funcdo: o profissional de Rela¢Bes Publicas devera realizar estratégias
globais de comunicagao. Utiliza “uma técnica de comunicagado por meio da qual o
publico toma conhecimento dos propésitos e realizagbes da organizagao” (Rego,
1986. p.92). Dessa forma, a area de Relac¢des Publicas é responséavel pela criagéo,

planejamento e execucao de programas de integracdo interna e externa.

J4 a definicdo das atividades de Assessoria de Imprensa, de acordo com
Ferrareto e Kopplin (2001, p.13-14), sao:

e relacionamento com os veiculos de Comunicacdo Social, abastecendo-os
com informacdes relativas ao assessorado (através de relises, press-Kkits,
sugestdes de pautas e outros produtos), intermediando as relacdes de ambos
e atendendo as solicitacdes dos jornalistas de quaisquer 6rgaos de imprensa;

e controle e arquivo de informacdes sobre 0 assessorado divulgadas nos meios
de comunicacéo, bem como avaliagdo de dados provenientes do exterior da
organizacao e que possam interessar aos seus dirigentes;

e organizacdo e constante atualizacdo de um mailing-list (relacdo de veiculos
de comunicacdo, com nomes de diretores e editores, endereco, telefone, fax
e e-mail);

e edicdo de periodicos destinados aos publicos externo e interno (boletins,
revistas ou jornais);

e elaboracdo de outros produtos jornalisticos, como fotografias, videos,
programas de radio ou de televiséao;

e participacdo na definicdo de estratégias de comunicacao.

Segundo a definicdo acima, o assessor de imprensa é o responsavel também
por lidar e interagir com o publico, e neste caso em especial a midia. Além disso,
cumpre a funcédo de monitorar os meios de comunicacéo e de ter todos os contatos
necessarios (mailing-list), produzir produtos jornalisticos e participar na definicdo de

estratégias de comunicagao.

O relagdes-publicas é considerado ponte, elo entre a empresa
seus publicos, exceto a midia. E quem realiza acdes
objetivando a interacdo da empresa com seus varios publicos,
promovendo o ‘bom relacionamento’, a harmonia, a
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mobilizacdo e a cooperagcdo entre todos, em prol da defesa
dos interesses da instituicdo (DUARTE & DUARTE, 2002).

Para Duarte, os jornalistas separam as fungdes em “cuidar da informagao”

(para jornalistas) e “cuidar dos relacionamentos” (para relagdes-publicas).

E evidente que cada subarea tem suas especificidades e deve,
obrigatoriamente, conhecer o seu campo de atuacdo, bem
como reconhecer o campo de atuagdo da outra, visando,
justamente, entender como as diversas subareas podem e
devem atuar integrada e estrategicamente (OLIVEIRA E
CALDAS, 2004).

Relagbes-publicas

As Rela¢des Publicas sdo a area que representam a gestdo da comunicacao.
Profissional treinado para conhecer e analisar os publicos, interno e externo, através
de pesquisa e planejamento; o rela¢cdes-publicas, dentre todos os profissionais da
Comunicacado Social, € o mais apto a administracdo e gerenciamento dos grupos
envolvidos com a organizagdo. Suas principais ferramentas de trabalho sao:
planejamento, pesquisa de opinido e satisfacdo, avaliagdo, marketing cultural e

social, elaboracao de instrumentos de divulgacéo institucional da organizacao.

O papel especifico do relagbes-publicas é entender a comunicagdo como um
complexo a ser gerenciado. Sua preocupacdo maior € conseguir 0 bom
relacionamento entre os publicos, visando a imagem positiva e o bom funcionamento
da empresa; conhece e pesquisa sobre o perfil e comportamento dos publicos, e a
partir disso estabelecer estratégias de Comunicacdo dirigida, visando ao

funcionamento coeso e produtivo das organizagoes.

Por tratar das relacdes e da imagem da empresa, o relacdes-publicas deve
atuar estrategicamente e sempre planejar suas acdes cautelosamente. Por isso,
existe um roteiro basico para gerenciar a comunicacdo fundamentado em quatro

etapas: pesquisa, planejamento, implantacédo e avaliacao.
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As atividades de relagBes publicas normalmente propiciam uma
projecéo institucional da organizacéo, que, dependendo de como séo
executadas, podera ser positiva ou negativa. Quando se planeja, as
possibilidades de sucesso sdo bem maiores do que quando se fazem
as coisas de forma aleatéria. Por isso, um departamento de
comunicacao/relagbes publicas tem dupla responsabilidade: cuidar
para que o conceito de sua organizacdo ndo seja prejudicado; e,
sempre, levar em conta que suas acdes devem atender e respeitar
os interesses dos publicos e da opinido publica (KUNSCH, 2003,
p.316).

Como destaca Sidinéia Gomes Freitas® (2004), a Comunicacdo para as
Relacdes Publicas “é meio e ndo fim de sua atividade”. A Comunicacao, para esta
profissdo, é uma ferramenta utilizada para aproximar a instituicdo de seu publico. Na
visdo do relacdes-publicas, ndo sera a Comunicacado o produto oferecido ao publico
(interno ou externo), mas sim o meio pelo qual ele sera reconhecido e sobre o qual
se baseara as estratégias e planejamento para produtividade, rendimento e ligacédo
entre publico e empresa. As Relac¢des Publicas analisam os publicos para aproxima-
lo e convencé-lo da imagem positiva da empresa. Podemos entender, portanto, que

na visdo do complexo comunicacional, o relacées-publicas representa a empresa.

Isto ndo significa, porém, que o relacdes-publicas ndo possa se utilizar de
técnicas e ferramentas jornalisticas para cumprir 0 seu objetivo. Pelo contrario: a
propria histéria demonstrou que uma das melhores maneiras de se relacionar e
conhecer o publico é por meio de veiculos de comunicagdo jornalisticos. Controle e
bom relacionamento com a midia é essencial para manter um contato constante com
0S publicos visados pela instituicdo. O que difere na producao jornalistica feito por
um jornalista e a producdao jornalistica feito por um relacdes-publicas € o objetivo a
ser alcancado. A informacéo transmitida pelo relacfes-publicas tem fim e pretenséo
completamente diferente da informagdo transmitida pelo jornalista. Enquanto o
jornalista trabalhar4 com a informacao noticiosa, o RP trabalhara com a informacgéo

de manutencéao.

6 Segundo artigo “Assessoria de Imprensa ou Relagdes-Publicas. Melhor dito: os interesses em jogo”,
publicado na coletanea “Jornalismo e Relagdes Publicas — A¢do e Reacdo (uma perspectiva
conciliatéria possivel)”, de Boanerges Lopes e Roberto Fonseca Vieira (2004)
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Diz-se de qualquer informacdo processada pelo setor de RP,
sobre os diversos aspectos e ocorréncias do ambiente:
decisbes e tendéncias politicas, econbmicas, culturais, de
outras organizacdes de diferentes publicos e fatos ou sintomas
relacionados a propria imagem da instituicdo junto a
comunidade (RABACA E BARBOSA, 1978, p. 261)

Até mesmo os filtros para elencar a informagcédo essencial para os publicos
séo diferentes. O relagdes-publicas informa acerca daquilo que € positivo para a
empresa, elencando o que é do interesse da instituicdo, e ndo necessariamente do
publico - embora a opinido deste seja fundamental para entender o que a empresa
deve ou nao transmitir em seu discurso comunicacional; mas esta mesma opiniao
serve de guia, e ndo de prioridade. Basicamente, podemos afirmar que a

Comunicacao, para as Relacdes Publicas € sempre no sentido empresa — publico.

O ponto de partida de ambas as areas é a informacéo que,
devido aos objetivos especificos de Jornalismo e Relacbes
Pdblicas, recebem um tratamento diferenciado. A informagéo é
trabalhada mediante o uso de técnicas adequadas, visando a
sua divulgacdo nos veiculos de comunicacdo, no caso de
Jornalismo. Ja para Relagbes Publicas, a informagéo é
trabalhada tendo como meta a opinido de diversos publicos,
visando a integracdo da instituicdo. Entao, Jornalismo estd a
servico da divulgacdo e Relacdes Publicas esta a servigo da
instituicdo (MOURA, 2008).

E para cumprir estes objetivos, o relacdes-publicas é formado em disciplinas
estratégicas, de planejamento e de reconhecimento dos publicos, tendo um perfil
muito préximo ao administrativo e aproximando-se mais da Publicidade e
Propaganda do que do Jornalismo, de fato. Por essas razdes, geralmente cabe ao
profissional de Relac¢des Publicas cuidar da Comunicacao Institucional, utilizando-se
de técnicas de Marketing Cultural (para firmar a instituicho como parte da cultura da
sociedade; comumente empregada em organiza¢cdes com fins lucrativos), Marketing
Social (para promover ideias e conceitos que necessitam ser implementados na

sociedade; tipico de organizacdes ndo-lucrativas) e Marketing Societal ou de Causa
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Social” (para veicular uma empresa de fins lucrativos a uma causa social, visando a

melhoria da imagem da empresa).

As atividades de relacbes publicas normalmente propiciam
uma projecéo institucional da organizacdo, que, dependendo
de como sdo executadas, poderd ser positiva ou hegativa.
Quando se planeja, as possibilidades de sucesso sdo bem
maiores do que quando se fazem as coisas de forma aleatéria.
Por isso, um departamento de comunicacao/relacbes publicas
tem dupla responsabilidade: cuidar para que o conceito de sua
organizacdo ndo seja prejudicado; e, sempre, levar em conta
gue suas acdes devem atender e respeitar os interesses dos
publicos e da opinido publica (KUNSCH, 2003, p. 316).

Jornalistas

Se o relagBes-publicas enxerga a Comunicacdo como meio, e ndo fim de
suas atividades, o jornalista enxerga a relagdo com os meios como um canal para
desenvolver a opinido publica e promover os debates necessarios na vida da
sociedade. Para tanto, sua principal ferramenta é a informacao, a matéria-prima para
compor o principal produto jornalistico: a noticia, entendida em todos 0s seus

conceitos e técnicas.

Cabe aqui diferenciar informacéo pura e simples de noticia, tendo em vista
gue é a noticia 0 objeto norteador da Assessoria de Imprensa, e nao a informacéao,
como muitos pensam. A informacgéo pode ser caracterizada como: “1. Ato ou efeito
de emitir ou receber mensagens. 2. Conteido da mensagem emitida ou recebida”
(Rabaca e Barbosa, 1978, p. 260). A informacao diz respeito apenas ao conteudo da
mensagem transmitida, e seus fins podem ser diversos. A informacédo pode ser

ferramenta de qualquer processo comunicacional, que ndo seja o jornalistico.

Por sua vez, a noticia € uma espécie de informacédo bem mais especifica e

dirigida, e com fim também bem restrito, embora muito mais formador do que o de

! Marketing Societal ou de Causa Social: “ferramenta estratégica de marketing e de posicionamento
que associa uma empresa ou marca a uma questdo ou causa social relevante, em beneficio mutuo”
(ZENONE, 2006, p. 72)
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simplesmente informar. A noticia é um relato que agrega valor, pois ndo narra
somente um acontecimento puro e simples; narra um acontecimento que tenha
genuina importancia, relevancia e que possa ser utilizada e compreendida pelo

publico.

A noticia ndo se limita apenas a narrar fatos, ou entdo informar acerca dos
acontecimentos. Uma mera transmissdo de acontecimentos, sem relevancia ou
agregacdo de valor perante a sociedade, ndo € noticia. E esta é a principal

habilitacdo que o jornalista recebe desde sua formacao académica.

Este diferencial e componente vital da profissédo jornalistica é a noticia. Como
bem defendeu Celso Kelly, “0 que é matéria-prima do jornalista ndo € palavra, é

noticia” 8.

Quando dito que o jornalista se utiliza de técnicas especificas para construcdo
da noticia, ndo significa que outros profissionais ndo possam se apropriar destas
técnicas para construir a informacao. A técnica pura e simples ndo forma a noticia, e
muito menos faz o jornalista o profissional que é. Ela é apenas uma ferramenta que
o jornalista aprende a ter dominio pleno — mais, talvez, do que qualquer outro
profissional — e é utilizada para a construcdo do discurso jornalistico, que é o

discurso noticioso.

Deste modo, para Bahia (1995, p. 26), uma assessoria ou departamento de
comunicacao absorve tanto as funcdes regulares da assessoria de imprensa quanto
as areas de relagbes publicas, publicidade ou mercadologia. Engloba, portanto,
objetivos de construcdo de imagem pessoal ou institucional, de comercializacéo de

servigos e produtos, num cenario bastante amplo de participacéo social da empresa.

® Celso Kelly, in “Dicionario de Comunicacgdo” (RABACA E BARBOSA, 1978)
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2.3. O assessor de comunicacao: perfil do profissional®

O assessor de comunicacao tem o objetivo de facilitar a relacdo entre seu
cliente (empresa, pessoa fisica, entidades e instituicbes) e os formadores de opinido.
Mesmo com o pressuposto da comunicacao integrada, ainda ha areas especificas
em que os profissionais sdo mais bem habilitados para exercer sua fungéo, como é
0 caso do jornalista, que executa o relacionamento direto com a imprensa com

eficiéncia.

Nas relagBes entre assessorado-imprensa-cliente, o fator essencial € a
credibilidade, baseado na ética e no potencial que a informacdo tem em se
transformar em noticia. Com o advento do Cdodigo do Consumidor, da criacdo dos
Servigos de Atendimento ao Consumidor e da figura do Ombudsman/Ouvidor, novas
tecnologias de informacéo (Internet, ipod, celulares), ndo ha mais como se privar de
estabelecer canais de comunicacao eficientes, sob pena de se perder mercado,

credibilidade e estar fadado ao insucesso.

Para organizacdes comprometidas, o instrumento de comunicacdo é o que
permitird seu reconhecimento perante a sociedade, principalmente neste novo
milénio em que o mundo globalizado elevou a informacdo a um produto de grande

valor. Um assessor deve facilitar as relacdes de seu cliente.

Sobre as subdivisdes das atividades de assessoria de comunicagdo e seus
profissionais envolvidos discutidos anteriormente, ainda existe uma constante
confusdo a respeito da delimitacdo das funcdes dos profissionais de Relagbes
Plblicas e Jornalismo. Esta somente pode ser combatida com a informacédo e
justificativas legais, tendo em vista que todos os interessados tornem-se cientes
sobre a questdo, como os préprios profissionais das duas categorias, mas,
principalmente, empresas, instituicbes, entidades e outros possiveis contratantes

dos servigos de assessoria de comunicagao.

® Informacdes retiradas do Manual de Assessoria de Comunicacéo — Imprensa (2007, p. 8, 9, 10 e
11), elaborado pela Federacdo Nacional dos Jornalistas. Disponivel em:
http://www.fenaj.org.br/mobicom/manual_de_assessoria_de_imprensa.pdf
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2.4. Planejamento

Para Rabaca e Barbosa (1987, p. 463), planejamento é o “ato de relacionar e
avaliar informacdes e atividades — de forma ordenada e com logico encadeamento
entre elas — a serem executadas num prazo definido, visando a consecucdo de
objetivos predeterminados”. Com planejamento, a assessoria define processos,
eficiéncia, prazos, metas, objetivos e publico-alvo. Sua implantacdo pode ser

sistematizada nas seguintes etapas: analise, adaptacéo, ativacao e avaliacao.

7

A analise é a etapa em que 0 assessor de imprensa conhece a
instituicdo, seus publicos e o contexto em que ela se insere; ele
também deve identificar os problemas e as falhas de comunicagéo
da entidade. Em seguida, partird para a adaptagdo, ajustando a
realidade detectada anteriormente a projecdo de acdes necessarias.
Nessa fase, definir-se-do0 tanto as politicas quanto os planos. O
proximo passo sera a ativagcdo, momento em que 0s planos serdo
colocados em prética, seguindo todas as determinacdes estipuladas,
podendo também ser necessario lancar mao de diferentes
estratégias. Por ultimo vird a avaliacdo, com o estudo dos resultados
de todos os planos e estratégias empregados, a fim de constatar se
foram ou ndo os mais adequados. As conclusBes obtidas nessa
etapa levardo a uma nova andlise, que gerara um processo de
adaptacdo, e assim por diante. O trabalho de planejamento é
permanente, sendo também dindmico e integrado (as diferentes
etapas podem acorrer simultaneamente) (FERRARETO E KOPPLIN,
2001, p.36-37).

Outro fator importante é que as assessorias de comunicagdao vém utilizando
cada vez mais as ferramentas digitais, como sites, blogs e midias sociais. Algumas
das vantagens s&o: baixo custo, facilidade de uso e mensuragcédo de resultados,

agilidade da informacéo e alcance mundial.

Ainda, € preciso atentar-se a necessidade do cliente, com as seguintes
finalidades: tracar estratégias e programar acdes de comunicacdo a serem
desenvolvidas pela organizacdo e avaliar o funcionamento dessas atividades a

médio e longo prazo. Para avaliar o plano, isto é, checar se as atividades estédo
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sendo realizadas e se estdo alcancando os objetivos desejados, a Assessoria de
Comunicacgéao faz o cheklist , “relacdo completa e detalhada de providéncias a serem
tomadas periodicamente para o acompanhamento das atividades do cliente”
(Ferrareto e Kopplin, 2001, p.37). O checklist pode ser feito todo dia, semanalmente
ou por més, a grande frequéncia de sua aplicacdo impede que a assessoria se
esqueca de realizar alguma atividade. Seu conteddo muda de acordo com as

caracteristicas da organizacao que esta sendo assessorada.

A Assessoria de Comunicacdo, como se afirmou anteriormente, pode ser um
departamento da empresa, house organ, ou pode ser terceirizada, como veremos no

proximo capitulo.
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3. A TERCEIRIZACAO DE SERVICOS DE COMUNICACAO

Este capitulo pretende abordar brevemente a terceirizagdo de servigcos e o

uso desse processo nos servicos da Comunicacao Organizacional.

3.1. Contexto Historico

O servico de terceirizagcdo teve origem na Il Guerra Mundial, quando os
Estados Unidos uniram-se a paises europeus contra a Alemanha nazista e o Japao.
Como a industria armamenticia ndo abastecia a quantidade exigida pelo mercado,
foi preciso suprir o0 aumento da demanda e aprimorar as armas e técnicas de

producao.

Tal necessidade incentivou a concentracéo da industria para a producédo, e as
atividades de suporte migraram para terceiros, o que também gerou grande nimero
de empregos na época. Pode-se comparar tal fenbmeno ao modelo de producéo

toyotista.

A partir dos anos 70, o modelo atinge a funcdo de estratégia fundamental com
a difusdo do toyotismo, o qual se amplia no ocidente como resposta ao dominio

sobre os trabalhadores.

Sua origem advém da expanséo da industria automobilistica, a qual comporta
a fase de montadora, o que significa que pecas fabricadas por terceiros sao

compradas e depois montadas.

3.2. A Terceirizag&o no Brasil

O desenvolvimento da tecnologia (informacdo e comunicacao) teve papel

importante no processo de transformag¢do do modo com o qual o mercado brasileiro
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trabalhava. A partir dai, as principais economias se reestruturaram e uma das

medidas adotadas foi a terceirizacao.

No Brasil, segundo Queiroz (1998), o servico terceirizado surgiu com a
entrada de multinacionais na década de 1950. Tais empresas objetivavam mao-de-
obra mais barata e sem implicacdes trabalhistas. O processo de reestruturacdo foi
sustentado por alguns fatores econémicos, politicos e sociais, como 0 esgotamento
do modelo baseado na substituicdo de importacdes, a crescente diversificacdo no

setor brasileiro, as inovacgdes tecnoldgicas e o processo de abertura econdmica.

As instituicOes brasileiras pioneiras da atividade sdo do ramo de limpeza e
conservagao, com inicio em 1967, e também as multinacionais da industria
automobilistica, a exemplo de paises desenvolvidos como Estados Unidos e
Canada. Tal fenbmeno € essencial para a adaptacdo de cada pais ao mercado
global. H4 estudos de que o modelo é semelhante ao japonés, uma vez que visa
maior efetividade, qualidade e competitividade. Entretanto, afirma-se que
inicialmente ndo era esse o objetivo, e sim a tentativa de solucionar problemas

advindos de uma crise de Estado.

A partir da década de 1990, as empresas brasileiras tornaram-se adeptas aos
programas de terceirizacdo, uma vez que comec¢aram a priorizar suas atividades-fim
e implantar aces para otimizacdo do tempo. E também neste momento que a
economia brasileira passa por um processo de abertura e insercdo no circuito
mundial. Assim, novas medidas passaram a ser tomadas, de acordo com a

constante modernizagéo tecnolégica no meio organizacional.

No Brasil, setores produtivos da economia vém utilizando tal préatica de gestao
em busca de exceléncia nos servicos e produtos prestados, de reducdo nos custos e
de modernizacdo administrativa. E por consequéncia, tais instituicdes trazem
inimeros beneficios, como agilidade e continuidade dos servicos, de maneira

eficiente.

Ademais, o Mercosul (Mercado Comum do Sul) favoreceu a terceirizacdo na
América Latina e consequentemente no Brasil, derrubando as restricdes de
importacdes, o que rendeu ao pais uma alta rotatividade de produtos e reducéo de

custos.
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A terceirizacdo também cria oportunidades para que as organizacdes do pais
crescam, seguindo o exemplo de poténcias americanas e asiaticas. Tais regides,
experientes e familiarizados com a estratégia de producédo, objetivam: qualidade,

produtividade, eficicia, métodos objetivos, participacéo e responsabilidade.

Pode-se afirmar que a terceirizagdo no Brasil vem se intensificando cada vez
mais, e ainda com o0 ganho de expandir 0s conceitos de cooperagdo e

compartilhamento de resultados.

3.3. Terceirizag&o e conceitos

Ha algum tempo, acreditava-se que a estrutura da empresa era essencial
para 0 seu sucesso. Atualmente, porém, ja se considera que ndo € este o fator
determinante para o dominio do mercado, e que este pode ser atingido por meio de

NOVOS recursos e processos, de acordo com cada administracéo.

As organizacfes atuais sdo mais suscetiveis a mudancas do que as
anteriores, visto que o mundo contemporaneo exige alto nivel de transformacéao. Tal
fato vem se tornando exigéncia no mercado de trabalho, e assim, as empresas

procuram novas formas de atingir seus objetivos, aderindo novas estratégias.

Tais mudancas se estendem ao proprio sistema produtivo, que reforcam cada
vez mais o crescimento do setor de servicos. E o caso da terceirizacdo, a qual tem
como alguns de seus objetivos a otimizagdo de custos, planejamento de novos
investimentos e enfoque no negdcio principal, sendo vista como uma das principais

ferramentas de modernizagdo empresarial.

E neste cenario competitivo que a terceirizagio vem se firmando e alterando a
dindmica do mercado com a geracdo de novas empresas e oportunidades de

trabalho. Ela surge como estratégia de produtividade, qualidade e inovacgao.

Quando aplicada corretamente, a terceirizagdo proporciona modernidade,

racionalizacdo e produtividade, e ndo é apenas um escape aos alto custos de
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producdo. Se bem trabalhada, pode se tornar integrante da dindmica estratégica

atual das organizacfes, 0 que ja pode ser visto atualmente.

Por conseguinte, deve-se contratar ndo somente um prestador de servi¢os e
sim um parceiro, visto que mesmo funcbes sendo delegadas, a responsabilidade
maior ainda é da empresa contratante. E necessario avaliar muito bem as
capacidades do parceiro, a qualidade que ele proporcionara e se estas atendem ao

padrao pretendido.

Ainda é possivel considerar a terceirizacdo do trabalho como estratégia da
reestruturacdo produtiva, uma vez que proporciona recomposicdo nos lucros e
controle sobre a forca de trabalho. A terceirizacdo € caracterizada pela parceria
entre organizagbes especializadas em areas distintas. Através desta se da a

transferéncia de atividades especificas que integram um mesmo produto/servico fim.

O fenbmeno ja teve inumeras nomenclaturas, como ‘subcontratacao’,
‘terciarizagao’, ‘filiacdo’, ‘recontratacao’, ‘desverticalizacdo’, ‘descentralizacao’,

‘exteriorizagao do emprego’, ‘focalizacao’, ‘parceria’, etc.
Rubens Ferreira de Castro define:

“[...] uma moderna técnica de administracdo de empresas que visa
ao fomento da competitividade empresarial através da distribuicdo de
atividades acessoérias a empresas especializadas nessas atividades,
a fim de que possam concentrar-se no planejamento, na
organizacao, no controle, na coordenacdo e na diregdo da atividade
principal.” (CASTRO: 2000, p. 78).

O intuito inicial das empresas era a mao-de-obra mais barata e a exclusado do
contrato condizente com as leis trabalhistas. Preocupava-se muito também com a
especializacdo das atividades da empresa, objetivando o crescimento da efetividade
e garantindo o lucro das operacdes. O fendbmeno vem se solidificando cada vez mais
de forma abrangente, e interfere diretamente nas relagdes de trabalho, uma vez que
transfere atividades para outras empresas a fim de incrementar a produtividade e a
qualidade e reduzir custos. Nesse processo, a relacdo se da entre a “empresa-mée
ou contratante” (empresa que contrata o servico) e a “empresa terceira ou

contratada” (empresa que executa a atividade terceirizada).
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Pagnocelli (1993) desmembra algumas caracteristicas de empresas que
sobrevivem em alta competitividade e por consequiéncia sdo adeptos ao servico

terceirizado:

o Focalizacdo: tendéncia com a qual as empresas se concentram em

suas competéncias, ou seja, focam em seus préprios recursos, servigcos ou produtos;

o Flexibilidade: as empresas estdo sujeitas a mudangcas e
transformacoes, e para tais propdem alteragbes no ambiente, como por exemplo,
diminuicdo de estrutura,;

o Custos  competitivos: realidade intrinseca  as  empresas
contemporaneas e que as obriga a trabalhar com menor esforco de capital e
trabalho;

. Qualidade: o cliente atual exige maior qualidade de produtos e
servicos, e para tal as organizagdes devem buscar cada vez mais a exceléncia;

o Produtividade: esforco constante em razdo da melhoria da
competitividade, a fim de garantir a posicdo no mercado;

o Parcerias: é necessario que se formem parcerias com todos os
publicos de interesse.

Por ser um método utilizado globalmente, pode-se relacionar o servico de

terceirizacdo a termos muito conhecidos em inglés:

Outsourcing/subcontracting: contratacdo de uma empresa para realizar
tarefas antes executadas internamente. A equipe que desempenhava a atividade é

eliminada. Esse processo é também denominado.

Offshoring: realocacdo de uma empresa em outro pais. Ndo € exatamente

terceirizagao.

Nearshoring: transferéncia de uma instituicdo para um pais préximo. Os EUA

e 0 Canada sao exemplos.

On-site offshoring: contratacdo de mao-de-obra estrangeira com remuneracao

inferior a da mao-de-obra nativa.

Segundo as empresas que utilizam o servico terceirizado, 0s principais

motivos para tal sdo: inovagao organizacional e gerencial, concentracdo do esforgo
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da competitividade, transferéncia de atividades nao finais, reducdo de custos,
simplificacdo do processo de producdo. Como resultado indicam: diminuicdo do
desperdicio, aumento da qualidade, aumento a produtividade, melhor gestdo do
tempo, agilidade, otimizag&o de servicos, reducéo dos trabalhadores e eliminacéo de
acoOes sindicais.

A base conceitual da terceirizacdo €é o0 relacionamento comercial,
fundamentado na parceria. Esta deve agir de forma a solucionar os problemas
organizacionais, tanto industriais como administrativos e de fornecimento de méo-
de-obra qualificada. O servico também é caracterizado como diferencial competitivo
principalmente para pequenas empresas, pois ele reflete maior volume de vendas e

lucratividade.

Ja& no sentido legal, a terceirizacdo € reconhecida pelo Enunciado n° 331 do
Tribunal Superior do Trabalho - TST, em dezembro/93, o qual alterou o conteudo da

Enunciado 256, que gerava empecilhos quanto a terceirizacao.

Segundo tal, para que a medida administrativa seja considerada legal, trés

requisitos sao necessarios:

« Atividade-meio: A descentralizacdo de atividades, somente podera ocorrer
nas atividades auxiliares a sua atividade principal. S8o exemplos de atividades
auxiliares: manutencao, restaurante, limpeza, seguranca, administracéo, etc.

o Impessoalidade: Na contratacdo de uma empresa, de personalidade juridica
(PJ), ndo ha diretamente a pessoalidade, uma vez que existe a op¢do de contratar
empregados para prestarem 0 servigo, junto ao tomador. JA4 a contratacdo de
profissionais autbnomos (PF), muito embora seja ele quem devera executar o
servico, este ndo precisa se atentar a horarios, por exemplo, caracteristica de uma
relacdo empregador-empregado quando ha contrato.

e Subordinacdo Direta: Qualquer forma de contratacéo de terceiros, ndo podera
haver a subordinacao direta (hierarquica), isto é, o tomador de servicos ndo podera

ficar dando ordens aos empregados da contratada ou auténomo profissional.

Sobre as formas aplicaveis de terceirizacdo, a prestacdo de servicos tem
evoluido, o que faz com que o terceiro intervenha na atividade-meio. Seguem

exemplos:
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« Franquia: uma empresa concede a terceiros o0 uso de sua marca, em
condicBes preestabelecidas ou comercializa os seus produtos ou servigos.

« Compra de Servigco: as empresas buscam obter de terceiros especialistas,
mediante determinadas especificagcdes técnicas desejadas, a prestacdo de servicos
de manipulacao de materiais.

« Nomeagdo de Representantes: empresas contratam profissionais
especializadas para atuarem como seus prepostos no mercado, vendendo produtos
ou prestando servigos.

. Concessao: uma empresa atua em nome da outra, que sede sua

marca sob condicdes determinadas para comercializar os seus produtos.

Para Leiria & Saratt (1995), a terceirizacdo € basicamente uma técnica
administrativa que requer gestdo e que repassa atividades especificas a terceiros,
com os quais mantém relacbes de parceria, a fim de que ambas possam se

concentram em seus negocios, visando maior competitividade e qualidade.

Ha empresas que, mesmo tendo Assessoria de Comunicacdo propria - Organ
House -, terceirizam alguns servicos e ha aquelas que recorrem as Agéncias de

Comunicagéao para cuidar da sua comunicagdo organizacional.

3.4. As Assessorias de Comunicacgao e a Terceirizacdo de Servigos

No papel de auxiliar do manuseio da informacéo e da estruturagdo de uma
empresa em relagcdo aos novos paradigmas organizacionais, surge a figura das
agéncias de comunicacdo. Para executar um bom servico, € preciso conhecer
amplamente sobre o cliente e nicho de mercado a que este pertence, além de
dominar novas tecnologias e se manter ciente das informacdes e noticias sobre a

empresa.

As assessorias de comunicacdo (AC) sdo muitas vezes contratadas pelas

empresas que buscam solucdes, produtos ou ferramentas de comunicacdo. Podem
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ser de vérias formas: assessoria de imprensa (Al), assessoria de comunicacao (AC),

agéncia de comunicacéo (AGC), agéncia de relacdes publicas (ARP).

As ACs tém como objetivo o estabelecimento do relacionamento entre uma
entidade (individuo ou instituicdo) e o publico (sociedade exposta a midia), sendo
assim a responsavel pela gestao da informacéo. Outra funcdo importantissima é a
construcdo e controle da imagem do assessorado, ou seja, o cliente que pode ser
caracterizado como organizagcfes privadas e publicas, partidos, sindicatos, clubes,

individuos, ONGs, dentre outros.

S&o0 empresas especializadas que possuem uma visdo imparcial, global e
normalmente acompanham todas as tendéncias mundiais na area de comunicacao.
Por possuirem clientes de diversas areas, as agéncias possuem contato com
diferentes editorias dos veiculos, bem como da comunidade, de associacdes até de
fornecedores. As agéncias e assessorias de comunicacdo podem possuir formar
diferentes de trabalhar, porém objetivam um mesmo resultado, que € realizar os
servicos de comunicag¢ao contratados por certa empresa. Segundo Cahen (1990, p.
216), uma empresa nunca tera sua comunicagdo completa se, além de se utilizar
dos servicos de agéncias de publicidade, também ndo contratar servicos que as
agéncias de relacbes publicas oferecem, mesmo que possua um profissional

especializado interno.

A principio, a assessoria deve entender qual o objetivo de comunicacdo
esperado pelo cliente, e dentre os meios utilizados pelas assessorias brasileiras
estdo: briefing, planejamento, divulgacdo, mensuracdo de resultados e clipping. O
profissional de comunicacédo tera maiores chances de obter o sucesso se trabalhar
de maneira transparente, e, mesmo em situacdes de crise, € preciso que as
informacdes sejam dissipadas para a imprensa e sociedade de forma ética e

verdadeira a fim de alcancar credibilidade.

O crescimento das agéncias de comunicacdo no Brasil ocorreu
principalmente nas décadas de 1990 e 2000 com a abertura econémica e industrial,
que alavancaram o desenvolvimento do mercado das agéncias ja instaladas no pais.

Com isso, as empresas de comunicacdo passaram a diversificar sua atuacao.
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O movimento de valorizagédo das agéncias de comunicacao adveio da entrada
de instituicbes estrangeiras no mercado brasileiro que ja possuiam a cultura de
“Public Relations” e valorizavam o trabalho voltado para a imagem da corporagao.
Para Torquato (2002), o crescimento das consultorias de imprensa, como denomina,

tem as seguintes causas:
- Expanséo dos negdcios, principalmente no &mbito das grandes companhias;

- Incorporacfes e fusbes — esse adensamento faz com que as organizacfes

aumentem de tamanho e a necessidade por comunicacao torna-se ainda maior;

- Em funcdo do crescimento dos negdlcios, aumenta a quantidade de

assessores de comunicacao internos e externos.

Outro fator que impulsiona esse crescimento € a diminuicdo de vagas em
redacBes para jornalistas, com a queda editorial da industria jornalistica, ainda mais
gue a assessoria de imprensa possui alta importancia nos servicos prestados por
agéncias de comunicacdo. Além disso, h4 a tendéncia de diminuir cada vez mais o
ndamero de funcionarios internos das organizacdes e prezar por servicos mais

especializados, 0 que gera na busca pelo trabalho de terceiros, fora das empresas.

Até bem pouco tempo registrava-se uma tendéncia no mercado de
comunicacao corporativa no Brasil, na qual profissionais de relacdes
publicas ocupavam cargos e funcbes nas empresas na area de
comunicacdo interna e 0s jornalistas na area de assessoria de
imprensa, exercendo fungBes executivas, na verdade, os jornalistas
gue antes trabalhavam nas redac¢des da chamada grande imprensa,
levam suas experiéncias de analistas politicos e sociais para aliarem-
se aos profissionais de relagdes publicas e publicidade e propaganda
das agéncias. (SCHAUN, 2007, p. 96)

O mercado das agéncias de comunicacdo e Rela¢des Publicas ainda é
bastante diferente de realidades estrangeiras, ainda mais se compararmos ao
reconhecimento que as Public Relations tém fora do pais. Em outros paises, 0

conceito de RelagBes Publicas ndo se delimita somente em servi¢cos de assessoria
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de imprensa ou publicacdes empresariais, como muitas vezes é entendida no Brasil.
Tal tendéncia € conhecida e confirmada pelos profissionais do ramo, conforme

anexo A (p. 72).

Uma pesquisa realizada pelo portal Comunique-se (2003), informa que o
maior numero de clientes esta concentrado no comércio varejista, saude, servicos,
diversos, industrias, tecnologia e computacao, educacao e terceiro setor. Em menor
grau, telecomunica¢des, moda, turismo, hotelaria e o setor farmacéutico. Em volume
menor: atacado e comércio exterior, financas, cosmética, automotivos. Bebidas e

eletrbnicos sdo os tipos de cliente mais recorrentes. (SCHAUN, 2007, p. 96)

Uma empresa terceirizada, ou assessoria de comunicagdo, poSSui
profissionais de diferentes formacdes académicas, com o intuito de proporcionar ao
cliente uma vasta gama de servicos e possibilidades, além de obviamente integrar
os diversos conhecimentos e trabalhar de forma mais efetiva, agregando valor aos

resultados.

Outra caracteristica das acf6es desenvolvidas por agéncias de comunicacéo é
que elas adotam carater de consultoria, uma vez que se especializam em um
determinado assunto e orientam e propdem novos caminhos para os clientes. O que
atualmente diferencia consultoria de agéncia esta na execucao de tarefas. A maioria
das agéencias sdo contratadas para perceber o problema e também executa-lo, a
fim de que a organizacao receba apenas o resultado final. J& uma consultoria, apés
um longo estudo da organizacado, apresenta quais devem ser os caminhos a serem
seguidos oferecendo todo o suporte e orientacdo para que seu proprio cliente
execute suas acgbes. Assim, o cliente valorizar4 o trabalho, bem como participara e
acompanharad todo o processo, fator fundamental para obtencdo de melhores

resultados em comunicagéo.

Atualmente, para Marques (2011), o assessor de imprensa precisa de uma
visdo ampla e macrorrelacionada a todos 0s processos que ocorrem na organizagao,
nao abandonando as premissas do planejamento estratégico, objetivando assim, um

posicionamento forte e eficaz de quem ele representa.
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Marcio Ferreira (2010), profissional de Comunicacéo Social, destaca o papel
estratégico das assessorias dentro das organizacdes, principalmente naquelas que
nao enxergam a comunicacdo como diferencial competitivo. Antes vistos como
empecilho, hoje como estratégia, os departamentos de comunicacdo corporativa
apresentaram crescimento nos ultimos anos. Na opinido do autor, a formacédo
profissional (jornalista, relacées-publicas ou publicitario) ndo € o fundamental para
ser um bom assessor: sendo a comunicagdo 360° o mercado exige profissionais

completos e que saibam trabalhar em diversas areas™.

3.5. O Desenvolvimento das Agéncias de Comunicacdo e das Relacbes

Publicas no Brasil

Segundo os dados da pesquisa de Tiago Mainieri, que inclui o total de 69
agéncias, a entrada das empresas de comunicacdo no mercado teve seu apice nos
anos 1990 e 2000. (Figura 2, p. 55).

Ainda a partir dessa pesquisa (Mainieri, 2009, p. 4), pode-se perceber o
crescimento da atividade pelo aumento do faturamento no mercado. De acordo com
os dados, houve ascensdo do setor nos ultimos cinco anos: em 2003, 42,9% das
agéncias faturava até R$ 200 mil, em 2007 o percentual das agéncias que
ganhavam esse valor caiu para 20,9%. A partir de 2005 foi visto que existiam
agéncias faturando mais que R$ 20 milhfes, e em 2007, 30% das agéncias
ganharam entre um e cinco milhdes de reais. Devido a esse crescimento continuo,

ainda ha perspectivas de incremento no faturamento no decorrer dos proximos anos.

O crescimento, porém, ainda ndo atingiu niveis internacionais, uma vez que
somente 23% das agéncias exercem atividades fora do Brasil. E ainda, 75% das
agéncias analisadas ndo possuem nenhum tipo de parceria (cooperagdo, alianca)
internacional com agéncias estrangeiras. Um fator também significativo no
surgimento das agéncias terceirizadas € 0 enxugamento das estruturas de

comunicacdo das empresas. Com equipes reduzidas, fica dificil executar todas as

1% Disponivel em: http://marcioferreira.wordpress.com/2010/03/29/algumas-repostas-sobre-
assessoria-de-comunicacao/
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acOes de comunicacao de forma eficiente, e € ai que as empresas prestadoras de

servicos agem.

Anterior a 1985

1993 3 1996
1997 & 2000
20012 2004

2005 a 2008

Figura 2: Entrada das agéncias no Brasil

Fonte: Tiago Mainieri (2008)
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Em geral, os gastos de uma organizagdo com salarios, infra-estrutura
e encargos trabalhistas para manter um departamento completo de
comunicacdo e suficiente para atender as demandas da mesma
acaba sendo muito maior do que o0s gastos com a contratacdo de
uma agéncia de comunicacdo. Dessa forma, as organizacdes
acabam optando pela contratagcdo de uma agéncia ou até mesmo
(quando a organizagcdo mantém uma equipe interna) a contratacao
de um consultor de comunicagdo por certo periodo (EDUARDO,
2005, p. 16).

Em contrapartida, segundo Eduardo (2005), mesmo que a comunicagao seja

terceirizada, € preciso que haja um profissional de comunicacédo, como o relagcdes-

publicas para orientar os processos de tomada de decisdo, avaliar as estratégias
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propostas e a qualidade das atividades da agéncia, e se estas sdo condizentes com

os valores e cultura da organizacao, a fim de conciliar as duas partes.

Isso porque a organizacao precisa monitorar 0s servicos do terceirizado, visto
gue somente a organizacdo podera expor seus objetivos. A terceirizacdo da
comunicacdo nao pode ser encarada como a simples delegacgéo de funcdes de uma
area julgada muitas vezes “desnecessaria’; esse segmento é extremamente
necessario para a manutencdo da empresa no mercado, e se mal administrado,

pode causar adversidades.

No estudo de Mainieri (2009), uma das atividades mais terceirizada pela
empresas e prestadas pelas agéncias € a assessoria de imprensa, levando-se em
conta a frequéncia e faturamento: 90% das agéncias oferecem o servico de
producédo de publicagdes; 80% trabalham com as decorréncias da assessoria de
imprensa (como releases, coletivas); 87% disponibilizam aos seus clientes o servi¢co
de gestdo e estratégia de comunicacdo; 80% trabalham com comunicacédo interna;
um pouco menos de 60% oferece servicos de comunicacdo digital e 25% das
agéncias oferecem pesquisa. Se questionarmos quais 0s servicos mais solicitados
pelos clientes, temos assessoria de imprensa (76%), “relacbes com meios” e
comunicacao interna (37%). Tais dados sobre os servicos terceirizados podem ser

melhor visualizados a partir do gréfico a seguir:

Figura 3: Os servi¢cos de comunicacéao terceirizados

Fonte: Tiago Mainieri (2008)
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As empresas analisadas também comentaram sobre o futuro do mercado
desse setor: parte acredita que este tipo de servico ira crescer (42,5%) e o restante
vé 0 mercado como mais especializado (38,2%). Alguns dos possiveis concorrentes
sao as agéncias de publicidade e as consultorias de gestéo, que percebem a grande
oportunidade e tendéncia de crescimento, visto o grande niumero de surgimento de
agéncias. Das empresas analisadas, a grande maioria, com quase 100%, € membro
das associacfes profissionais existentes, como Abracom, Aberje e Sindicato das

Empresas de Comunicagéo.

A Abracom (Associagéo Brasileira de Comunicacdo) propde que as agéncias
de comunicacdo oferecam o0s seguintes tipos de servicos: diagnéstico e
planejamento da comunicacéao; relacdes com a imprensa; programas de relacdo com
investidores; programas de relagdes com o publico interno; programas de relacées
com a comunidade; programas de gerenciamento de crises; propaganda
(“marketing”) institucional; mensuracéo e avaliacdo de resultados; treinamento de
porta-vozes; edicdo de publicacBes; comunicacao interativa; programacao visual;
videos empresariais; programas de relacdes governamentais e de opinidao publica; e
organizacdo de eventos. Além desses servicos, atualmente as agéncias de
comunicacdo ja contam com servicos de comunicacdo digital, como o
gerenciamento de conteddos para a internet (sites, blogs corporativos) e
gerenciamento de conteudos e perfis nas midias sociais (Twitter, Facebook, Orkut,
etc).

Outra tendéncia estudada por Mainieri (2009) € que as agéncias se auto-
intitulam como “agéncias de comunicagao integrada”, uma vez que grande parte
oferece todo 0 mix de comunicagdo, mesmo que muitas vezes acabe se voltando
para a assessoria de imprensa. Outro fato € que nenhuma delas caracterizou-se
como agéncia de Relagcbes Publicas, talvez pela possibilidade de incompreensao
dos clientes e pela pretensdo mercadologica de conquistar seu publico como uma
agéncia de comunicacgéo, que oferece varios tipos de servigos. Os profissionais que
mais atuam na area de agéncias terceirizadas séo jornalistas, rela¢des-publicas e

publicidade.

Entretanto, se compararmos as fun¢cdes das agéncias de comunicacdo com

as funcdes com as quais o profissional de Rela¢cbes Publicas é habilitado, percebe-
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se gue muitas agéncias exercem grande parte das atividades de Relages Publicas

do que a propria comunicacao em geral, que sao:

- pesquisar a estrutura e dindmica do sistema organizacao-publicos,
inseridos em uma conjuntura e com a elaboracéo de cenarios;

- diagnosticar o sistema organiza¢ao-publicos;
- prognosticar o futuro do sistema,;

- assessorar as chefias organizacionais quanto as politicas da
organizacao;

- implementar programas de comunicacdo a fim de: aproximar as
partes; explicar e/ou justificar as acdes organizacionais; alterar os
eventos sociais do processo de relagbes publicas;

- controlar o programa para que nao se afaste dos objetivos
colimados;

- avaliar os resultados das agdes e das comunicacdes. (SIMOES,
2006, p. 48).

Segundo esse autor, em um ambito estratégico, o “programa da atividade de
Relagdes Publicas” permite que sejam identificadas as funcbes de pesquisar,
realizar diagndsticos, assessoria, planejamento, execu¢éo, coordenacao, controle e

avaliacdo de ac¢des, ou seja, atividades inerentes as agéncias de comunicacao.

Mainieri (2007) ainda afirma que, mesmo com a oportunidade para atuacao
das agéncias no mercado de trabalho e a contratacdo de profissionais, a perspectiva
desse segmento ndo pode ser considerada tdo positiva. Alguns dos entraves sao o
empreendedorismo “forcado”, ou seja, profissionais que acabam sendo desligados
da organizacdo em que trabalhavam por conta da redugcdo do quadro de
funcionarios e ndo conseguem encontrar um novo emprego. Esses profissionais
abrem suas agéncias sem 0 preparo e experiéncia necessarios para gerir um
negocio e sem estudar o mercado em que irdo atuar. Muitas vezes, em menos de
dois anos, a agéncia é fechada por conta de ndo conseguir superar os desafios do

mercado (Mainieri, 2007).

As agéncias estéo crescendo. Nés temos dois fendmenos: o natural,
de crescimento muito grande da prestacdo de servigcos, e a chamada
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internacionalizacdo das empresas brasileiras. As grandes
assessorias, aquelas que estdo bem sedimentadas, estdo fazendo
parcerias e acordos com entidades estrangeiras. Essas empresas
gue vém crescendo ndo sdo sé de Relacdes Publicas. Na verdade
sdo empresas de comunicacdo que desenvolvem mais o trabalho de
RP. Com relacdo ao desemprego, € outro fendmeno que vemos hoje.
E muito raro encontrar emprego. O que esta ocorrendo muito mais €
0 aumento da segmentacdo de servicos. O profissional vai ter de ser
realmente um prestador de servi¢cos. Eu acho que esse é o futuro da
profissdo. Eu defendo que as escolas tém de formar
empreendedores. Tém de ensinar contabilidade, custos, como
administrar financeiramente, como viabilizar o negdcio. E as pessoas
— porque nem todo mundo tem perfil para isso — que tiverem perfil
tém de ser mais formadas nessa direcdo (KUNSCH e FARIAS, 2004,
p.111).

No Brasil, ha agéncias de comunicacdo de todos os portes, tanto agéncias
autbnomas (com uma pessoa trabalhando), como com varios profissionais e até
filiais de agéncias estrangeiras. De acordo com a ABRACOM e ABERJE, geralmente
as agéncias menores nao possuem parceria com estas associagbes, e tém como
concorrentes apenas empresas de porte semelhante, visto que os valores cobrados
pelos servicos sdo menores em relacdo as grandes empresas, e competem apenas
entre si (Mainieri, 2007).

Alessandra Eduardo (2005, p. 37) ainda afirma que muitas empresas optam
por agéncias terceirizadas, pois estas apresentam visdo imparcial, global e
acompanham as tendéncias mundiais. Ainda por possuirem clientes de diversas
areas, as agéncias tém mais possibilidades de contatos, como midia, comunidade,
associacoOes e fornecedores.

Também deve-se ressaltar que os servicos de uma agéncia de comunicacao
ndao sao “produtos”. Os seus servicos compreendem a andlise ampla da
organizacdo-cliente para conhecer quais suas reais necessidades e quais
estratégias podem ser aplicadas. A parceria € de medio a longo prazo, na grande
maioria das vezes, visto que leva algum tempo para que a relacdo de confianca se
fortaleca e os publicos se apropriem de certos conceitos que a organizacao pretende
difundir. Assim, sugere-se que as agéncias de comunicacdo ndo sejam contratadas

esporadicamente e nem em situacdes graves, COMO Crises.
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Expostos o processo de terceirizacdo de servigcos e como ele ocorre na area
de Comunicacédo, passaremos no proximo capitulo a um estudo de caso de uma

agéncia de comunicacao de Bauru.
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4. AGENCIA DE COMUNICACAO X': UM EXEMPLO DE TERCEIRIZACAO

Os dados utilizados para andlise neste capitulo s&o provenientes de
pesquisas ja realizadas por outros estudiosos e da entrevista com a Agéncia X, que
auxiliou o presente trabalho com informacfes cedidas por uma das soécias
proprietarias. Para isso, foi utilizado um questionario via e-mail. Nesta parte do
trabalho, sera feita uma discussdo sobre como a comunicacao organizacional vem
sendo trabalhada nos ultimos anos, seus aspectos positivos e negativos, perdas e
ganhos da terceirizacdo desse servico e como 0 Rela¢gBes-Publicas pode contribuir

NO Processo.

4.1. Contextualizacdo da Agéncia de Comunicacao X

Localizada na cidade de Bauru — S&o Paulo, foi fundada em 22 de fevereiro

de 2005. Com catorze pessoas, a empresa divide-se em:
e Diretoria (dois jornalistas)
e Atendimento (quatro jornalistas)
e Edicao de Conteudo (um jornalista)
e Redacao (um jornalista)
e Criatividade (um publicitario)
e Design (um profissional de design grafico)
e Administrativo (um publicitario)
e Midia (um profissional de Marketing)

e Estagiarios (dois estudantes de jornalismo)

1 O nome é X porque a Agéncia no autorizou a veiculacdo de sua marca.
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A agéncia presta servicos em trés diferentes segmentos, segundo descrigao

de uma das socias-diretoras:

1°) Comunicacdo Corporativa: abrange assessoria de imprensa, relacdes
publicas, acdes de relacionamento com a midia, gestdo de crises, treinamento de
porta-vozes, midia training, auditoria e consultoria de imagem, planejamento

estratégico e eventos corporativos.

2°) Producédo de Conteudo Editorial e Publicacbes: producdo de conteudo
editorial e jornalistico para empresas, sites, publicacbes especializadas, jornais,

revistas, programas de televisdo e gerenciamento de midias sociais.

3°) Marketing/Publicidade/Criacdo: criacdo de campanhas, identidade visual,

acOes de marketing e eventos.

4.2. Um olhar das Relacbes Publicas

Levando-se em consideracao os dados obtidos por entrevista com integrantes
da Agéncia X, percebe-se que esta empresa trabalha com servicos de Relacfes
Publicas, mas sem se prender a denominacdo e sem ter em sua equipe um
profissional desta area. As outras formacées, jornalistas, designers, publicitarios e
marketing aparecem, o que € intrigante para a area: a funcéo existe, mas nao existe

o profissional com especializagdo em Relac¢des Publicas.

Na divisdo de servicos prestados pela Agéncia, pode-se perceber que as
atividades de Comunicacao Corporativa estdo totalmente adequadas ao exercicio de
um profissional de Rela¢des Publicas. Durante a formacéo académica de Relacdes
Publicas, o assunto “comunicagdo corporativa” abrange grande espag¢o na grade
curricular, e deste modo, este profissional esta preparado para elaborar estratégias e
planos de acdo. Profissionais de outras areas, como € o caso do exemplo abordado,
podem exercer essas fungdes com eficiéncia, porém, a diversidade de areas com a
lideranca de um colaborador com énfase nas Rela¢des Publicas pode ser tomada

como sugestdo para melhoria do desenvolvimento dos servigos desta area na
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agéncia, a fim de atingir maior amplitude dos casos, delimitacdo de estratégias,

experiéncia profissional, conhecimento no assunto, dentre outros.

As atividades de Producdo de Conteudo Editorial e Publicacbes dizem
respeito a atuacado do profissional de RelagBes Publicas no que tange a gestdo de
comunicacdo. Embora a execugcdo dessas formas de comunicacdo sejam tarefas
dos jornalistas e designers - producdo de conteudo, redacdo e artes -, o Relagdes-
Plblicas deve gerenciar a comunicacdo nas midias sociais, tema que vem
crescendo nos Ultimos anos e que emprega muitos profissionais da éarea de
comunicacdo. Ja na producao de conteldo editorial, o Rela¢des-Publicas controla
todo esse contelido para que esteja de acordo com o planejamento de comunicacéo,
percebendo o0s publicos atingidos, as melhores formas de abordagem, o
fortalecimento da marca. A redacéo é especialidade do jornalista, visto sua formacéo

académica, mas sempre sob a supervisdo das relacdes publicas.

Nas atividades de Marketing/Publicidade/Criacdo, o profissional de Relacdes
Publicas poderia atuar nesta area da agéncia X também, principalmente nas acdes
de marketing e em eventos. O curso de Rela¢des Publicas abrange a disciplina do
Marketing, formando seus profissionais para trabalhar na area, o que de fato ocorre
com muitos deles no mercado de trabalho atual. As Relacdes Publicas € um
diferencial para a elaboracdo das estratégias de marketing; o RP incorpora nas
atividades mercadol6gicas uma visdo social, em que lucro/capital esteja equilibrado
com a harmonia social. Na criacdo de campanhas da Agéncia X, o Relacdes-
Plblicas novamente atuaria no atendimento e planejamento de contas que
demandam o uso da publicidade, tarefa dos publicitarios e designers graficos. O
mesmo ocorre com a identidade visual, que também compete as duas ultimas
profissbes. Porém, o profissional de Rela¢cdes Publicas pode integrar a equipe
especializada em artes gréficas, pecas de identidade visual, como logomarcas,

materiais impressos, sites.

Analisando as atividades de cada area da agéncia pesquisada e de quais
profissionais poderiam exercé-las de forma excelente, sugere-se que a comunicagao
seja exercida por uma gama diversificada de comunicadores na elaboracdo de
estratégias inteligentes, diferenciadas para responder a expectativa dos clientes. A
congregacao de diferentes perspectivas dos profissionais de Comunicacdo
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possibilita arquitetar diversas formas de relacionamento da organizagdo com seus
diferentes publicos, extraindo dessa relagcdo sinérgica uma comunicacao

organizacional satisfatoria.

A articulacdo de profissionais de diversas formacfes académicas torna o
trabalho mais completo, o que ndo acontece com uma equipe sem uma ou mais

especializacbes ou com deficiéncia de algum saber especializado.

E imprescindivel também na assessoria de comunicagdo que as rivalidades
entre as areas da Comunicacdo sejam superadas para que o mix de profissionais

atue de forma integrada e com bons resultados para as organizacdes contratantes.

O aumento das agéncias de comunicacdo no Brasil, principalmente de
comunicacdo integrada, demonstra que os profissionais vém incorporando essa
forma de trabalho, compondo cada vez mais equipes multidisciplinares para prestar

servigos de comunicagao.

Deve-se ressaltar que o Relac¢des-Publicas tem formacdo estrategista e
analitica, o que o possibilita planejar as acfes antes de executa-las. A maior énfase
estd na comunicacao corporativa, elemento nuclear da qual se originam as diversas

acoes e formas de comunicagéo.

Voltando ao caso da agéncia analisada, e apds entendimento do que foi
pesquisado neste estudo, sugere-se que as equipes de agéncias/assessorias
terceirizadas devam ser multidisciplinares, sempre contando com a visdo de

profissionais de Rela¢bes Publicas na sua equipe.

E essencial nesta Agéncia que as atividades de Comunicacdo Corporativa,
area especifica das Relacdes Publicas, seja exercida por esse profissional. Mesmo
gue os outros profissionais alcancem os objetivos esperados nas estratégias e
acO0es de comunicacdo corporativa, a contratacdo de um Relacbes Publicas
otimizaria os resultados com sua visdo especifica da elaboracdo de uma estratégia

de comunicacgéo.
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4.3. A Terceirizacdo de Servigcos de Comunicacao

Sobre a tendéncia contemporanea de terceirizar a comunicagao por parte das
empresas, a entrevistada 1 afirma que vé uma demanda crescente no mercado e
gue 0S empresarios ja percebem a comunicacdo como necessaria, porém ainda
precisam compreender melhor o processo, o funcionamento e o real beneficio para
suas organizacOes. Esclarece ainda que, ao passo que as empresas adotam
padrées e normas internacionais globalizadas, a cultura da comunicacéo se inclui ha
rotina administrativa, uma vez que em varias sociedades estrangeiras existe a
percepcdo clara da importancia da comunicacdo corporativa, como € o caso dos

Estados Unidos e da Europa.

Ja quando questionada em relacdo aos beneficios que uma companhia pode
obter ao contratar uma agéncia terceirizada, disse que a maior das vantagens é o
olhar externo de um profissional experiente no mercado. A empresa contratante
poderd contar com um terceiro que analisa 0 mercado e a opinido publica e
estabelece estratégias, alheio a visédo unilateral que poderia ocorrer em um sistema
internalizado, ou seja, o profissional terceirizado pode ter uma visdo mais ampla do
mercado, sem o envolvimento e a subjetividade de um funcionario interno. Ha ainda
beneficios como questdes tributarias e empregaticias, dotadas de burocracia e alto

investimento, e das quais o empresario fica livre no processo de terceirizacao.

A agéncia acredita na comunicacao integrada, dita anteriormente. A empresa
se considera uma “agéncia full service”, cuja missao principal é integrar todos os
setores da comunicacao, utilizando ferramentas adequadas e atuando de forma

assertiva para potencializar cada uma das a¢des conjuntas.
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CONSIDERACOES FINAIS

Todos os pontos abordados anteriormente proporcionaram a este trabalho a
possibilidade de entender um pouco mais sobre o mercado de comunicagao
corporativa atual. Por meio de pesquisas e entrevista com uma agéncia bauruense
de médio porte, viu-se que o numero de assessorias de comunicacao terceirizada
vem crescendo, ndo somente nos grandes centros, mas também em cidades
menores com clientes em potencial. Foi no periodo da década de 1990, juntamente
com a abertura politica e econdmica nacional e o desenvolvimento tecnolégico, que
as empresas se incorporaram ao processo de terceirizagcdo no Brasil, no intuito de

manter o foco em sua atividade-fim.

Também foi analisado que muitas empresas perceberam o valor da
comunicacéo e se disponibilizaram a contratar servigos especializados, com o intuito
de otimizar seu objetivo. Vale lembrar que um grande numero de organizacdes
mantém departamentos de comunicac¢do internos, com equipes multidisciplinares,
que podem realizar todas as atividades demandadas ou entdo ser o elo de

comunicacdo com assessorias terceirizadas.

No segundo capitulo, percebeu-se que as agéncias/assessorias de
comunicacdo podem trabalhar de algumas formas: ou exercem apenas funcdes
operacionais solicitadas pelas empresas, que por sua vez elaboraram internamente
as estratégias, ou podem criar o plano de comunicacao e escolher as ferramentas a
ser utilizadas a partir de uma analise profunda sobre o cliente. Os desafios que as
duas abordagens podem enfrentar sdo respectivamente: a falta de recursos por
parte do departamento (quantidade limitada de funcionarios e capital, por exemplo)
para executar determinadas acdes e a possibilidade de aprofundamento nao
suficiente sobre o cliente (se supostamente comparado a um colaborador que esta

inserido na cultura da empresa).

Entretanto, o ultimo possivel problema n&o é recorrente se a assessoria de
comunicacdo exercer seu papel com exceléncia. O aprofundamento nos valores,
cultura, objetivo, nicho de mercado e publicos é funcdo essencial. O intuito das

empresas ao terceirizar €, na grande maioria, entregar sua comunicacao a alguém
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experiente que seja especializado em determinados servigos. Como uma assessoria
de comunicacdo sO presta servicos dentro de sua area, ela supostamente adquire

maior know-how do que empresas de outros setores.

Para tal, percebeu-se que, geralmente, as assessorias trabalham com um mix
de profissionais, visando obter resultados por meio de diferentes pontos de vista e
experiéncias, e por fim, agregando maior valor aos seus servigos. A comunicagao
integrada mostrou-se bastante presente nas agéncias, tanto por motivos
mercadoldgicos (na visdo das agéncias, os clientes podem se sentir mais acolhidos
por servicos de comunicacao integrada, pois esta ofereceria maior gama de opcoes
do que uma “simples” empresa de relacdes publicas ou assessoria de imprensa)
qguanto por realmente trabalhar com profissionais de comunicacdo diferenciados,
sempre tentando acrescentar possibilidades as tarefas e proporcionar maior
integracdo entre os setores. O olhar coletivo & benéfico para o processo, além de
propiciar o movimento de rotatividade entre as areas de uma empresa de
comunicacdo. Isso nado significa que todos os profissionais exercerdo todas as
funcdes, mas sim terdo maior conhecimento sobre elas, a fim de integrar as

atividades e trabalhar de forma conjunta.

As RelacbGes Publicas estdo incluidas neste processo, uma vez que sao
responsaveis pela gestdo da comunicacgao, sao preparadas para conhecer e analisar
os diversos publicos, por meio de pesquisas e planejamento. Por isso, o profissional
de Relacdes Publicas possui papel cativo dentro da estrutura das agéncias de
comunicacdo, a fim de estabelecer o bom relacionamento entre os publicos e
garantir a imagem positiva do cliente, fortalecendo o time de profissionais do setor.
Todas as atividades explicitadas no modelo do mix de Comunicagéao Integrada de
Margarida Kunsch sdo fung¢des do profissional de Rela¢des Publicas. Com as
agéncias tendo como elemento norteador tal conceito tedrico, fica palpavel a
presenca das Rela¢des Publicas no processo. Ap0s o0 estudo realizado
anteriormente e pesquisa sobre a terceirizagdo da comunicagcao, percebe-se essa
amplitude do curso de RelagBes Publicas como positiva uma vez que forma um
profissional com conhecimento em diversas areas e com compreensao das varias

especializacbes da Comunicacéao.
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Por meio deste estudo, pode-se perceber que realmente ha uma tendéncia do
mercado em optar por terceirizar 0s projetos de comunicacdo, com 0s intuitos
previamente anunciados: otimizacdo do tempo, maior focalizacdo na atividade-fim,
reducdo de custos, exceléncia no servigco de comunicagao, diminuicdo da burocracia
empregador-empregado e tributaria, e olhar externo de profissionais experientes.
Pesquisas apontam que o movimento de terceirizacdo tem se mostrado benéfico
para ambos o0s envolvidos, organizacdes e assessorias, visto 0 aumento da procura
pelos servicos e o crescente numero de agéncias de comunicacdo se fixando no

mercado brasileiro.

Assim, uma nova possibilidade abre-se para os profissionais de comunicagéo,
gue antes eram absorvidos por empresas, imprensa, agéncias de publicidade,
dentre outros. Ha uma nova perspectiva, tendo em vista as grandes probabilidades
de desenvolvimento do setor terceirizado da comunicacdo. Na verdade, ndo sao
somente as assessorias que crescem, é também a comunicag¢do em si, que tem sido
cada vez mais vista como essencial e transformadora nos negocios de uma
organizacdo. Este mercado aponta uma tendéncia de valorizacdo dos profissionais,
0S quais por sua vez, vém exercendo suas atividades de maneira integrada, o que

contribuiu muito para que todo este processo acontecesse nos ultimos tempos.
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ANEXOS

ANEXO A: TEXTO DE NIZAN GUANAIES, 20/09/2011

Fonte: Site do Rela¢gBes Publicas Fabio Procépio

<http://fabioprocopio.com/2011/09/20/nizan-quanaes-se-voce-consequir-la/>

Nizan Guanaes — Se vocé consequir la...

BY

FABIO PROCOPIO

—20/09/2011POSTED IN: RELACOES PUBLICAS

“Como o pais nio tem cultura de anunciante global, poucas marcas brasileiras sdo globais

A agéncia que abri em Nova York, diferentemente do que se poderia normalmente esperar de mim,
n&o é uma agéncia de publicidade. E uma agéncia de relagdes publicas.

Todas as vezes que falo isso, vejo sempre sobrancelhas levantadas. De interrogacdo, de perplexidade
ou de davida. Mas tenho certeza absoluta de que é com relacdes publicas, e ndo com publicidade, que
as empresas brasileiras vao construir suas marcas no mundo. Afinal, ndo temos dinheiro para construir
marcas mundiais pagando os imensos custos de midia de um mercado global caro, fracionado e
complexo.


http://fabioprocopio.com/2011/09/20/nizan-guanaes-se-voce-conseguir-la/
http://fabioprocopio.com/2011/09/20/nizan-guanaes-se-voce-conseguir-la/
http://fabioprocopio.com/category/relacoes-publicas/
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E ndo € s6 isso. Nao é s6 um problema de falta de dinheiro. Ndo temos cultura de anunciantes globais.
O Brasil sempre foi um pais fechado e insular. Completamente voltado para dentro. Boa parte de
nossas exportacdes sdo commodities. Poucas marcas brasileiras sdo globais. Mas hoje é preciso ser
global até para competir no seu proprio pais.

As pessoas véo se tratar no hospital Albert Einstein ou no Sirio-Libanés porque tém certeza absoluta
de que eles sdo hospitais de padrdo global. Porque, se tivessem alguma duvida, elas pegariam um
avido e iriam se tratar no exterior, como faziam no passado. Portanto, a construcdo de uma percepcao
global de sua marca, do que vocé faz, é também uma iniciativa de protecdo do seu mercado interno.

E essa imensa oportunidade, precaucdo e ferramenta que o Brasil e suas marcas devem explorar. E
explorarei na Africa NY. O exemplo mais eloquente disso € 0 sucesso internacional da marca
Havaianas, que ndo foi construido no exterior com publicidade, mas sim com agdes de RP, como
sampling, networking.

E dificil, por exemplo, vocé se hospedar em um bom hotel no Brasil e nfo ter uma sandalia dessas no
armario. Esse trabalho de chinés foi feito pelas Havaianas. E, como tudo o que é bom, deve ser
seguido por outras industrias também.

Marcas brasileiras de moda, como Osklen e Lenny, sempre fizeram esse trabalho de RP divinamente.
Sabem tudo do assunto. Exatamente porque nunca tiveram grandes verbas publicitérias. Por isso, s6
tinham como projetar suas marcas no mundo pensando fora da caixa. Fazendo um corpo a corpo
agressivo com a imprensa de moda internacional e construindo com ela um intenso relacionamento.
Ninguém da grande imprensa internacional passa por Sdo Paulo e pelo Rio sem jantar na casa da
Lenny Niemeyer, do Oskar Metsavaht, do Rogério Fasano ou sem tomar drinques com Monica
Mendes e com Paula Bezerra de Mello. Vi a Daslu construir sua marca no mundo com pouquissima
verba e muitissima imaginagdo. Justamente porque todos esses aqui citados ndo tiveram, em geral, um
vintém para anunciar. E, portanto, ndo podiam ficar acomodados, na zona de conforto em que a
publicidade acaba aprisionando a gente.

A capacidade de promover meu trabalho e o de meus anunciantes sempre ajudou a mim e a eles.
Washington Olivetto foi o primeiro publicitario a ter uma compreensdo madura disso.

Antes da palavra “buzz” existir, ele sempre soube fazer “buzz” marketing como ninguém. Algumas
das pessoas mais bem-sucedidas do mundo, independentemente de serem génios no que fazem, sdo
génios em RP. Como Steve Jobs, Madonna, Lady Gaga, Valentino ou Ralph Lauren.

E com esse olhar que abro minha agéncia em Nova York. Certo de que é com relagdes publicas que a
pinga brasileira, o pdo de queijo, o design, a agua de coco, o0 avido da Embraer, o sabonete de 6leo
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vegetal, as praias do Nordeste ou os arquipélagos do rio Amazonas se tornardo mais conhecidos no
mundo.

E munido dessa esperanca e dessa audacia que rumo para Nova York, patria da publicidade e das
relacBes publicas. Porque, afinal, “If you can make it there, you can make it every- where”.
Texto de Nizan Guanaes publicado na integra na Folha de S&o Paulo, 20/09/11
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ANEXO B: O MAPA DA COMUNICACAO BRASILEIRA, EDICAO 2011

Fonte: MELLO, Rachel. Mapa da comunicacao brasileira. Brasilia, FsB Comunicacdes,
2011. 100 p.
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O TRABALHO NO [D[/2 /2 D2

NO SETOR PUELICO, o cotidiano do tra- & DESAFIO | MUITO TRABALHO [9 cractes]
balho dos gestores da Comunicagdo re- ' DIALOGO pUBLICO | SOCEDADE] [6]
presenta, em primeiro lugar, desafio. Em Vale notar que aparecem ainda

segundo lugar, o dia a diatem a vercom  mengdes a transparéncia e a tarefa de
tornar piblico “a coisa piiblica”. Comowve-  propor novas estratégias de trabalho pa-
remos adiante, no capitulo Quem Faz a  ra lidar com os cidadédos.
Comunicagdo [ver pagina 58], esses ges-
tores sdo, em sua grande maioria, jorna-
listas. Deles, 67% comegaram a trabalhar
antes de 1997, ou seja, iniciaram suas car-
reiras antes do surgimento da internet
para a populag@o em geral, e agora preci- L
5 i “Nosso trabalho € a
sam lidar com uma Comunicagio Publi-
3 i prestagdo de contas
ca que, efetivamente, precisa se tornar R Laolio™
3 _ X a populagdo
publica com os desafios da interativida- A LI
de, com uma democracia que, enfim,

amadurece no Brasil. Dar conta de tudo Di d] o g o

isso € um “desafio amazénico”, como diz

um dos 30 entrevistados dentre gestores
da Comunicagéo em érgéos publicos.

Importante dizer que o substantivo
desafio vem, algumas vezes, acompa-
nhado de adjetivos como compensador e
prazeroso.
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“Temos atitude e rapidez”

“Nosso trabatho €
construir reputagdo”

N

Agilidade

“Odia a dia podeser

resumido assim: desenvolvimento,

crescimento, estratégia”

NAS EMPRESAS ESTRANGEIRAS, o.coti-
diano dos gestores da Comunicagio com-
bina as ideias de compromisso e dedica-
¢do e, também, desafio. Para esses
gestores, o fazer didrio também é referido
com as ideias de criatividade e inovagéo.
2 CRIATNVIDADE | INOVAGAO [4 crmachies)

[eom a empresa]”
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NAS EMPRESAS BRASILEIRAS, o diaa dia
da Comunicagdo nio € menos desafiador:
define-se a partir das ideias de imagem e
reputagéo, estratégia e agilidade. O gestor
da Comunicag8o precisa se aprimorar em
conhecer os rituais de legitimag#o. Essas
sdo as ideias mais presentes nas respos-
tas dos 40 gestores das empresas brasilei-
ras ouvidos para o MAPA 2011 & pergunta
“Qual a palavra ou expresséo melhor defi-
ne o seu trabalho no dia a dia?".
2} IMAGEM | REPUTAGAQ [6 crmactes]
) ESTRATEGIA [5]
(2 AGILIDADE | RAPIDEZ | DINAMISMO (5]
Mais uma vez, aparecem expres-
s8es que denotam a satisfacio dos gesto-
res com seu trabalho, como “prazer”, “es-
timulante”, “realizagdo”.

s dia a dia pode ser

resumido numa palavra;

“O que nos pauta no malabarismo™

dia a dia € o compromisso

N <

) COMPROMISSO | DEDICAGAO [4] DesaﬁO =

() DESAFIO [4]

Criatividade

wp |
O trabalho aqui nos
demande, todos os dias,

inovagdo e plansjamento”

MAPA DA COMUNICACAO BRASILEIRA || 15
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" cmio 1

O PA\YEL IDEAL

NOS ORGAOS PUBLICOS, a Comunicagéio : A,Q’"‘”’;”“j“" :
€ estrategica € fundamenta.
deve promover o didlogo com a socieda- o
de, os cidad@os. Para os gestores da Co- ;

do ergao”

municagéo Publica, a transparéncia € o 3

para a transparéncia

papel ideal.

© DIALOGO (PUBUCO | SOCIEDADE] (13 CITAciEs) o e

© ESTRATEGIA (6] Estrategia
Importante notar que alguns gestores

publicos enfatizam ainda a questdo da

integragdo com outras dreas do érgéo.

“O papel ideal da

C [ o € estratégico:
NAS EMPRESAS ESTRANGEIRAS, o dis- ST T AN

curso dos 30 gestores é ainda mais con-
centrado em torno da ideia do papel es-

ser considemda umadrea
essencia { para empresa,

: R i articipando das tomadas
tratégico da Comunicagdo: € o préprio i .

negdcio, e vice-versa.
) ESTRATEGIA [14 CTactes
Garantir transparéncia € algo também

s de decisGes”
e eemmea 2

citado pelos gestores como um dos obje-
tivos centrais da Comunicagio.
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“Nosso papel, na Comunicagdo, é o de
sermos guardides damarca e porta-vozes

da proposta e dos valores da empresa”

»

7

Transparéncia
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NAS EMPRESAS BRASILEIRAS, mais do
que alinhada, a Comunicagéo se confunde
com as estratégias das corporagdes. Outro
importante papel da Comunicagdo € a
construgéo da imagem e da reputagio
dessas empresas e, ainda, a transparéncia.
& ESTRATEGIA [10 cmaghes]

2 IMAGEM | REPUTAGAQ [5)

2 TRANSPARENCIA [2]

No Brasil, o debate sobre transparén-
cia até ha muito pouco tempo esteve limita-
do ao setor piiblico. Nos iltimos anos, po-
rém, uma série de fenémenos e de agendas
ampliou o debate da transparéncia para os
negdcios. S&o eles: a abertura de capital
das empresas [as IPOs]; as megafusdes e
aquisigdes; a crescente atengdo ao tema da
corrupgéo como central na agenda do de-
senvolvimento do Pais; as agendas de res-
ponsabilidade social e sustentabilidade; e a
consolidagio da chamada sociedade da in-
formag@o, que agiliza e amplia a interativi-
dade entre pessoas e organizagdes, levan-
do o setor privado a acolher e utilizar
légicas de transparéncia. Os gestores da
Comunicagdo comegam a viver e a refletir
sobre este cendrio.

MAPA DA COMUNICACAQ BRASILEIRA || 17
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CAPITULO 1

O PRINCIPAL DESAFO

NUMA REALIDADE que se transformato- ' DIALOGO | TRANSPARENCIA [2 cireg0es]

dos os dias, nfio sfo poucos nem simples & POSICIONAMENTO 5]

os desafios: posicionamento, interativi- = REDES SOCIAIS | INTERATIVIDADE [5]

dade, transparéncia, novas estratégias.

Complicado & geparar o que é cauca do

que € consequéncia. As responsabilida-

des encontram-se, tocam-se, chocam-se, 1

' “0 grande desafio da
complementam-ge. O verdadeiro desafio

P R Comunicagdo hoje € aumentar ¢
€ se reinventar. :

a’idlog«;- coma popll]r,:(l‘&o. com

Para os gestores da Comunicagdo
dos érgéos publicos, o principal desafio &
dislogar com a populagio, ser transpe- - POSiCiONAMeENtO
rente. E preciso dar publicidade ao fazer n P PR
publico, informar ao cidaddo como estéo ‘
sendo investidos os recursos provenien- Red es SOCiais
tes dos impostos que ele paga. Dé-se, as-
sim, inicio a um ciclo: abrir-se & socieda-

_de demanda posicionaments & interagio
que, por sua vez, pedem transparéncia,

transparéncia & assertividacds”

“Q desafio é fazer @
sociedade entender

& missaoe ag fungdes

da instituigiio” 7




“O desafio da Comunicacdo é

“Odesafio agora € conseguir
consolidarists: que a
Comunicagdo € parceira

estratégica do negdeio™
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NAS EMPRESAS BRASILEIRAS, os desa-
fios também se enredam: posicionamen-
to demanda uma posigéo estratégica da
Comunicagio na corporagio, que deman-
da Comunicagao Interna, que demanda
NOVOS canais, que requer integragao.

© POSICIONAMENTO [8 o5

£ COMUNICAGAQ INTERNA (€]

) NOVOS CANAIS [6]

Estratégia © eSTRATEGA (6]

Comunicacdo Interna

) INTEGRACAQ DAS AREAS [4]

Novos canais

“QO maior desafno € alcancar

todos oz colaboradores de

. . ¥
forma ravida

NAS EMPRESAS ESTRANGEIRAS, o gran-
de desafio € usar — e usar bem — ac Redes
Sociais. Veremos adiante, a partir da pagi-
na 27, como as Redes Sociais ainda estio
no plano do desafio para a Comunicagéo,
ndo se encontrando ainda no campo das
atividadee prioritdriae ou mais valoriza-
das internamente, sequndo os gestores da
drea ouvidos para o MAPA. Eles parecem
querer seguir a recomendagdo dos espe-
cialistas de que néo basta entrar nas Re-
des Sociais. E preciso estar ali de forma
inteligente, diferenciada e sustentdvel.
Na sequéncia, aparecem a consoli-
dagéo do papel estratégico da Comuni-
cagdo nas corporagdes e a construgéo de
posicionamento como o8 desafios mais
mtellgente, aierenciaaa e sustentavel.

Integragfio

) REDES SQCIAIS [10 crracies]
{21 ESTRATEGICA [5]
2 POSICIONAMENTO [4]

“Precisamos aprender
& nog posiciondr nas

Midias Sociais” ?

Posicionamento

Estratégia

Eadsabiaia
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O TAMANHO
DAS EQUIPES

NAS EMPRESAS, brasileiras e estrangeiras, as equipes
de Comunicagdo sdo pequenas. Em cerca de 40% das
corporagoes, esses times tém até cinco colaboradores.
Nos érgéos publicos, as equipes variam de médias a
grandes: 55% dos érgéos ouvidos para o MAPA 2017 tém
entre 21 e 100 pessoas em suas equipes de Comunica-
¢éo [apenas 14% tém até cinco colaboradores].

Se compararmos com o retrato apresentado pela
primeira edigéio do MAPA, em 2009, a situagéio néo teve
alteragdes importantes. O perfil de tamanho de equipes
e a diferenga entre érgéos publicos e empresas quanto
ao nimero de profissionais se mantiveram.

Vale ressaltar que, usualmente, as empresas con-
tam com equipes terceirizadas para apoiar o trabalho
da Comunicagio, seja de forma permanente, seja pontu-
almente, para tarefas ou eventos especificos, No setor
pliblico, como a contratagdo de servigos € regida pelas
regras das licitagées, o ritmo de contratagdes terceiriza-
dag & maie lento. Para efeitos da pesquiea, levamos em
conta equipes fixas e internas dedicadas full time aos
érgdos publicos e empresas [contratadas diretamente

pela organizagao ou néo]. &
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ATE 5 COLADCRADORES B TE 21 A Y00 COLABCRADORES
W 0E 6A 20 CORADCRADORES I MAS DE 100 COLABORADORES



CAPITULO 2

PRESENTES,

PRIORITARIAS,

VALO RI ZA DAS ATIVIDADES MAIS PRESENTES
INTERNAMENTE

trazemos o resultado de
trés perguntas diferentes: a primeira que
indaga se a area de Comunicacdo & res-

ponsavel por desempenhar algumas fun-

2 : R  Bom
¢Bes; a segunda questiona quais sdo as : (PR
atividades prioritirias para as estraté-

gias de Comunicagéo do 6rgéo ou da em-
ATIVIDADES MAIS PRIORITARIAS

83%

presa; e a iltima enumera quais as mais
valorizadas internamente.

Com isso, temos um panorama
comparativo das atividades mais presen-
tes, mais prioritarias e mais valorizadas
internamente para cada um dos trés gru-
pos que analisamos neste MAPA.

Como vemos, sfo vérias as tarefas
presentes, mas somente algumas delas
tém percentuais importantes de prioriza-

¢&o ou de valorizag#o interna. .
ATIVIDADES MAIS VALORIZADAS INTERNAMENTE

89%
ASSESSORIA DE IMPRENSA

COMUNICACAQ INTERNA
REDES SOCIAIS
SITES E BLOGS
GERENCIAMENTO DE CRISES
PROPAGANDA

B EVENTOS E FEIRAS




ATIVIDADES MAIS PRESENTES

ATIVIDADES MAIS PRIORITARIAS

S6%

ATIVIDADES MAIS VALORIZADAS INTERNAMENTE
2%

36%

ATIVIDADES MAIS PRESENTES

ATIVIDADES MAIS PRIORITARIAS
S0%

ATIVIDADES MAIS VALORIZADAS INTERNAMENTE
39%
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RELACOES
DE TRABALHO

NAS EMPRESAS, brasileiras ou estran-
geiras, os gestores sé@o funciondrios da
prépria empresa, com duas excegdes em
cada um dos grupos, que sio contratados
por empresas terceirizadas. Jd nos ér-
gdos publicos, a relacéo trabalhista mais
comum € a contratagfio do gestor para
cargo publico de confianga. Ainda na
drea publica, 13% dos gestores séo con-

tratados por empresas terceirizadas.

0 VINCULO DOS GESTORES

Respostas [&] para a pergunta «Voos é funclondrto
de carretra/functondrio da emprasa,
ocupante de cargo piblico por nomeagdo
[somente para os 6rgdos piblicos] ou

tercetrizado por empresa de Comunicagdo?s

95
Q3%
T%
I ol | o

[ FUNCIONARIO DE CARREIRA /DA EMPRESA
I OCUPANTE DE CARGO PUBLICO POR NOMEACAD
B CONTRATADO POR EMPRESA TERCERIZADA
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FORMACAO ACADEMICA

O JORNALISMO

GRADUAGCAO DOS GESTORES

Respostas {&] para a pergunta «Que curso de graduacdo vocé fezPs

STw
TS
15% 3%
S 5w

—

|

9 0ANAUSMO @ RECOES OBUC/S [ UBLIODADE
W 1OMINSTRACED @ MARETIG M OUTRAS —

AT .

Ev
27w 27n lm 3%
P 16 16% 16% i 16% e )
u“. S ba
2011 § 2009 2011 o 2009 201
::.JL uj? 30
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