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Resumo

Este artigo apresenta os perfis de dez profissionais de comunicacao evidencia-
dos em pesquisa qualitativa de campo. A partir das caracteristicas mais frequente-
mente referenciadas em seus discursos, foi possivel organiza-los em trés grupos,
0s autopromotores, 0s articuladores e 0s executores, e reconhecer aspectos da
atuacao do profissional de comunicacdo na inddstria brasileira. Buscamos, entao,
por meio da revisdo hibliografica, que perpassa pelo reconhecimento do trabalho na
contemporaneidade, pelo processo de identificacao do sujeito e pelo entendimento
da atuacao da gestao da comunicacdo nas organizagdes, propor uma analise critica
sobre os perfis destes grupos.

PALAVRAS-CHAVE
Identidade; trabalho imaterial; comunicagao com empregados; comunicagao or-
ganizacional

ABSTRACT

This paper presents the profile of ten communications professionals revealed in
a qualitative research. Through the most frequent characteristics in their discourse
they were divided in three groups, the self-promoters, the articulators and the exe-
cuters, evidencing aspects of the performance of the communications practitioners
in the Brazilian industry. It is intended, then, through literature research on con-
temporary work practices, the identification process of individuals and the areas of
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performance of communication management in organizations, to propose a critical
analysis regarding each of these groups of profiles.

KeywoRrbs
Identity; immaterial work; employee communications; organizational commu-
nications

RESUMEN

Este paper presenta los perfiles de diez profesionales de comunicacion eviden-
ciados en investigacion cualitativa de campo. A partir de las caracteristicas mas
frecuentemente referenciadas en sus discursos, fue posible organizarlos en tres
grupos, los autopromotores, los articuladores y los ejecutores, y reconocer aspec-
tos de la actuacion del profesional de comunicacién en la industria brasilefia. Se
pretende, entonces, a través de la investigacion bibliografica sobre practicas labo-
rales contemporaneas, el proceso de identificacion de los individuos y las areas de
desempefio de la gestidn de la comunicacion en las organizaciones, proponer un
analisis critico de cada uno de estos grupos de perfiles.

PALABRAS CLAVE
|dentidad; trabajo inmaterial; comunicacion con empleados; comunicacion or-
ganizacional

Introducdo

0 presente trabalho foi produzido de forma a apresentar e refletir, a partir de
perspectivas tedricas e praticas, o perfil de profissionais de comunicagdo atuan-
tes em grandes indGstrias no Brasil. Para tal, foi realizada uma sondagem com dez
profissionais, por meio da técnica de entrevista presencial. De forma a delimitar
0 objeto de estudo, foram escolhidos profissionais que atuam nos departamentos
de comunicacgao de inddstrias multinacionais instaladas na regido da grande S&o
Paulo com mais de 500 empregados. Além disso, adotou-se como critérios para a
sondagem a inclusdo de profissionais apenas que ocupem minimamente o0 cargo
de coordenador na estrutura hierarquica, excluindo-se, portanto, estagiarios, assis-
tentes e analistas. Mantiveram-se em sigilo 0s nomes desses profissionais e das
empresas em que atuam para, assim, proporcionar mais liberdade e franqueza na
fala do entrevistado sobre sua realidade, sem que a iminéncia de publicagdo do
conteldo afetasse o processo.

A pesquisa, de forma ampla, focou sua abordagem na atuagao profissional dos
entrevistados e, especialmente, na forma como estes se articulam com processos
mididticos de elaboragdo de contetdos institucionais. O desenvolvimento deste
trabalho parte de uma inquietagao do autor sobre a forma como se estabelecem os
processos de comunicagdo nas organizagoes, e também sobre aqueles que lideram
estes processos por deliberagdo organizacional.

Dedicados a diversas atividades que compdem o ambito da comunicagao corpo-
rativa, os profissionais que atuam nas areas de comunicacao das grandes empresas
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assumem, como parte fundamental de seus trabalhos, a producao do conteddo ins-
titucional em nome da organizacdo que os emprega, a fim de construir significado
para os publicos com os quais se relaciona. O interesse de investigacao desta pes-
quisa, portanto, esta sobre a forma como os profissionais de comunicacao se arti-
culam com esses processos de elaboracdo dos conteddos institucionais. Buscou-se
também identificar se, de alguma forma, os profissionais de comunicagao corpo-
rativa sdo, formalmente, orientados pelas organizagdes para assimilar e traduzir
seus discursos institucionais naquilo que produzem. Duas premissas embasaram o
processo de pesquisa.

A primeira delas é a de que as definicdes acerca dos processos midiaticos de
producdo de conteddo corporativo interno, incluindo estabelecimento de lingua-
gem, além dos fluxos de criacdao e aprovacao de contelido, ndao parecem seguir
padroes estrategicamente preestabelecidos pela organizagdo, mas sim estar mais
diretamente relacionadas ao arbitrio do profissional de comunicagao no momento
em que ocupa o cargo. A segunda premissa que se buscou investigar é a de que 0s
profissionais de comunicagao nao parecem ser formalmente introduzidos ao discur-
so institucional para produzir contedo na linguagem da organizagao para a qual
trabalham, entretanto, ainda assim, sentem-se capacitados a transmitir o discurso
em nome de seus empregadores.

Amplamente, buscamos entender como estes profissionais se posicionam no
sentido de deliberar a producdo deste conteddo e o quanto sua identificagdao com
a organizagdo contribui (ou ndo) para isso. Para o presente artigo, desenvolveu-se
uma andlise critica sobre o perfil de cada um destes profissionais, a partir da trans-
cricdo das entrevistas, portanto, da forma como se autodescrevem. Assim, a refle-
xao proposta para este artigo revela o processo de identificacao destes profissionais
—a luz dos estudos de identidade de Hall (2014) e Woodward (2014) —, a partir de
uma andlise do trabalho na contemporaneidade de Hardt e Negri (2001), Lazzarato
e Negri (2013), Gorz (2005) e Bauman (2001). Paralelamente, reconhecemos, do pon-
to de vista da literatura, 0 espago que gestao da comunicagao vem ocupando nas
organizacdes — por meio de autores como Kunsch (2003), Oliveira e Alencar (2013)
e Paraventi (2013) — de forma a estabelecer uma comparagao com a pratica da pro-
fissao, revelada por meio do estudo de campo.

Fundamentacao teérica
0 trabalho e o processo de identificacdao dos profissionais
nas organizagoes

Antes de detalhar e analisar o perfil dos profissionais entrevistados, objeto des-
te artigo, consideramos relevante contextualizar o recorte conceitual utilizado tanto
para a producdo dos questionarios quanto para a andlise das respostas. Como es-
tudamos profissionais empregados por inddstrias para exercer a fungao de liderar
o departamento de comunicacao, é pertinente situar 0 atual momento social a luz
de uma breve analise sociol6gica do trabalho na contemporaneidade.

A partir da descrigao de mudancas quantitativas e qualitativas na oferta de em-
pregos, Hardt e Negri (2001) definem o momento contemporaneo como o da “pds-
-modernizagdo econdmica” ou da “informatizagdo” (p. 302, grifo dos autores). Para
0s autores, este processo se da em substituicdo a modernizagdo, momento em que
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a industria e a fabricacdo de bens duraveis ocuparam posicao privilegiada sobre
um modelo que se estabelecia até entao, que tinha a agricultura e extracao de ma-
térias primas como atividades dominantes da economia.

Importante salientar que, assim como a modernizagao, ou seja, o periodo de alto
desenvolvimento industrial, ndo extinguiu a atividade de agricultura ou extracao,
mas, sim, imprimiu a l6gica industrial na rotina do trabalho no primeiro setor da
economia, também a pds-modernizacdo nao pressupde o fim da indUstria. Referen-
ciando Francois Bar (1995), os autores explicam que, neste novo modelo, o impera-
tivo administrativo passa a ser “trate o fabril como se fosse um servigo” (citado em
Hardt & Negri, 2001, p. 307). Defendem ainda que

a alegacao de que a modernizagdo acabou e a economia global hoje sofre um pro-
cesso de pés-modernizagdo rumo a uma economia de informagdo nao significa que
a producao industrial sera descartada, ou que deixara de desempenhar papel impor-
tante[...], no processo de pés-modernizagao toda produgdo tende a produzir servicos,
a tornar-se informacionalizada. (Hardt & Negri, 2001, p. 306-307)

Muito mais do que os processos produtivos, nos interessa, especificamente,
as relagoes que se estabelecem nas industrias — sejam entre empresa-empregado
ou entre os empregados ao longo do tempo. Na l6gica da modernizagao e da pos-
-modernizacdo defendidas por Hardt e Negri (2001), a relagdo do sujeito com a or-
ganizagao também muda, além dos processos industriais. Sendo as organizagdes
produto da sociedade em que estdo inseridas (Freitas, 2006), estdo, portanto, sus-
cetiveis a sediar — e a participar ativamente — dos diversos processos aos quais 0s
individuos (socialmente) estdo sujeitos. Para o fim deste estudo, damos atengao es-
pecifica ao processo de identificagdo daqueles que fazem parte das organizagoes.

As identidades do sujeito contemporaneo, escreve Boaventura de Sousa San-
tos (2013), “ndo sdo rigidas nem, muito menos, imutaveis. Sdo resultados sem-
pre transitorios e fugazes de processos de identificacdo” (p. 167). Este processo,
¢ inerente ao sujeito contemporaneo e se manifesta nas interpelagdes acerca de
sua identidade, que acontecem a partir — principalmente, mas nao necessaria-
mente — da relagdo que se estabelece com outro sujeito. A identidade do sujeito
estd sempre em formagao, em andamento, construindo-se a partir de uma busca
prioritariamente externa para completar aquilo que Ihe falta internamente (Hall,
2014, p. 11).

Na época da modernizacdo, descrita por Hardt e Negri (2001), a natureza do huma-
no foi transformada no momento em que o individuo precisou passar pela transi¢ao
do mundo agricola para o fabril, que contribuiu para que o sujeito moderno detives-
se uma “identidade unificada e estavel” (Hall, 2014, p. 11), apoiado nas estruturas.
Na contemporaneidade, entretanto, o sujeito deixa de ter identidade fixa, mas sim
“formada e transformada continuamente em relacdo as formas pelas quais somos
representados ou interpelados nos sistemas culturais que nos rodeiam” (p. 11-12).

A fase da p6s-modernizacao deflagra, segundo Hardt e Negri (2001), uma mu-
danga na qualidade e na natureza do trabalho, que impacta na sua forma de valori-
zacdo, a partir do que definem como trabalho imaterial, aquele que “produz um bem
imaterial, como servico, produto cultural, conhecimento ou comunicagdo” (p. 311).
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Relevante pontuar, como destaca Gorz (2005), que o trabalho material — aquele
mensuravel em unidades de produtos por unidades de tempo — permanece indispen-
savel ou até mesmo dominante, mas “remetido a periferia do processo de produgéo
ou abertamente externalizado” (p. 19). E a imaterialidade que passa a ser valorizada
no ambiente organizacional, ou seja, atividades abstratas ligadas a subjetividade,
ao modo de realizar as tarefas, as qualidades como “o discernimento, a capacidade
de enfrentar o imprevisto, de identificar e de resolver os problemas” (p.18).

Espera-se do trabalhador que ele entre na empresa com uma bagagem cultural
adquirida externamente, assim como vivacidade, capacidade de improvisacdo, de
cooperacao (Gorz, 2005), estabelecendo uma Idgica de mercantilizagdo das habilida-
des profissionais (Bauman, 2008), uma vez que se estabelece uma “recomodificacdo”
do trabalho, que requer que os trabalhadores usem “seus proprios recursos e bom
senso para permanecerem no mercado, aumentarem seu valor mercadoldgico, ou
pelo menos ndo o deixarem cair, e obter reconhecimento” (p. 16). E neste contexto
que o profissional de comunicacao nas inddstrias, objeto deste estudo, esta inseri-
do: buscando espaco para se afirmar em posicdes e representagdes por meio de um
processo sem-fim de identificagdo — nas relagdes que estabelece dentro e fora da
sua empresa — e, ainda, tendo de provar suas capacidades profissionais subjetivas.

A gestdo dos processos midiaticos e os profissionais de comunicagao

Esta a cargo do profissional de comunicagao nas empresas 0 gerenciamen-
to dos processos midiaticos, aqui entendidos como a gestao das interfaces da
comunicagdo — ndo apenas do que é produzido em veiculos comunicacionais
formais, mas também o que circula nos fluxos informais, no universo simbalico
da organizagao como um todo. Assim, no contexto das organizagdes, o concei-
to estd vinculado a produgao e reprodugado do discurso em todas as formas em
que ele se apresenta.

Parte relevante da gestdo dos processos midiaticos organizacionais esta na ela-
boragao intencional do discurso da organizagdo, passando pela correta segmenta-
¢ao dos publicos estratégicos, definicdo das mensagens e dos canais de transmis-
sdo a partir do uso ordenado da linguagem institucional. Paraventi (2011) entende
que, no que diz respeito a veiculagdo formal do discurso, os veiculos e canais de
comunicagao tém papel preponderante de unifica-lo e tangibiliza-lo, “com vistas a
alcangar uma imagem institucional fortalecida e vinculos duradouros” (p.196). Nesta
perspectiva, portanto, veiculos e canais de comunicagao podem ser compreendidos
como meios que dao corpo, formalmente, ao discurso das organizagdes.

E relevante atentar-se, entretanto, para o fato de que ndo apenas nos canais
revela-se o discurso das organizagoes. Existe um aspecto simbdlico importante de
ser observado, de forma a reconhecer a gestao dos processos midiaticos organiza-
cionais como um conceito mais amplo e complexo do que o de produgdo de conte-
(do corporativo. Como Oliveira e Alencar (2013), defendemos que a comunicagao
no contexto das organizagdes envolve ndo apenas a materializagdo dos processos
informativos, mas também comportamentos e atitudes dos individuos.

Refutamos assim a ideia de que a comunicagdo no ambiente interno se re-
duz aos processos intencionais de informagdo e de relacionamentos coordenados
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por um setor institucionalizado de comunicagdo, porque os fluxos comunicativos
acontecem em todos os niveis e envolvem empregados, terceirizados, estagiarios,
gestores. (Oliveira & Alencar, 2013, p. 213)

A dinamica de construgao de sentido que se forma para os empregados, a partir
da coeréncia entre o discurso e a pratica organizacional, deve estar também a cargo
da gestdo dos processos comunicacionais organizacionais. Desta forma, o profissio-
nal de comunicacao tem a responsabilidade de produzir ou decodificar os interesses
corporativos e encontrar formas assertivas media-los adequada e coerentemente
junto aos empregados da organizagao a qual esta vinculado.

Entretanto, apesar desta perspectiva mais ampla, historicamente, o exercicio
do profissional de comunicagao nas empresas esta vinculado a uma atuagao estri-
tamente funcional e relacionada a producao de contetdo. A prépria demanda pela
criacao de uma area dedicada a gestdo meramente funcional dos processos midi-
aticos, que deu origem a categoria de profissionais de comunicagao corporativa,
esteve vinculada a consecucao de objetivos organizacionais tangiveis, materiais.
Ao profissional de comunicagao sempre coube, exclusivamente, a gestao dos pro-
cessos midiaticos formais.

Convém reforgar que a comunicacao nas organizagdes acontece de uma forma
que precede e prescinde os departamentos ou profissionais para gerencia-la. Trata-
-se da comunicacao interpessoal processual, que viabiliza o sistema organizacional
e garante a sobrevivéncia das empresas (Kunsch, 2003). A perspectiva aqui é da
comunicagdo como parte da natureza humana e que se torna agente de criagdo da
realidade e do mundo social.

Para Almeida, Baptista e Soares (2013), “o entendimento de que a comunicagao
interna se resume a um instrumento para o repasse de ordens tem perdido forca.
Ao contrério, percebe-se que ela tem assumido cada vez mais um papel de busca
de melhor conexao, relacionamento e compartilhamento entre as pessoas” (p. 75).
Mansi (2015) defende a necessidade de se adotar uma postura articuladora pelos
profissionais de comunicagdo, em detrimento a uma atuagdo centralizadora dos
processos midiaticos.

Metodologia

De forma a observar os conceitos tedricos aqui revistos em um contexto de cam-
po, realizou-se coleta de dados priméarios, por meio de entrevistas presenciais, que
viabilizaram um estudo de casos miltiplos, por meio de uma sondagem com profis-
sionais atuantes em departamentos de comunicagdo que atendiam as limitagoes
metodoldgicas descritas na introdugado deste artigo. Ao buscarmos as percepgoes
de profissionais para complementar e contrapor 0s conceitos apresentados pelo
levantamento hibliografico, defendemos que a pesquisa de campo ndo objetivou
buscar uma verdade dos fatos, mas, sim, obter metapontos de vista que ajudas-
sem a compreender a realidade daqueles que participaram do estudo. Como suge-
re Gaskell (2011), o interesse da pesquisa qualitativa é o de descobrir a variedade
de pontos de vista. Segundo o autor, a finalidade real da pesquisa qualitativa é a
de “explorar o espectro de opinides, as diferentes representagdes sobre 0 assunto
em questdo” (Gaskell, 2011, p.68).
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Delimitar o objeto de estudo se fez necessario, primeiramente, por estabele-
cer critérios de selecdo dos potenciais profissionais aptos a participar do estudo.
O primeiro critério vincula-se a histdria dos departamentos de comunicagao no Bra-
sil. Segundo Kunsch (1997), a nova conjuntura econdmica que se estabeleceu no
Brasil na década de 50 permitiu a instalacdo de empresas multinacionais no pais
e, com elas, “uma cultura de valorizagdo da comunicacdo [...], criando os primeiros
departamentos do setor” (Kunsch, 1997, p. 20). Dessa forma, optamos por fazer um
primeiro recorte metodoldgico nos profissionais que atuam nos departamentos de
comunicacdo de indlstrias multinacionais.

Delimitamos, ainda, a regido geogréafica em que atuam estes profissionais, por
entendermos que este fator, dadas as dimensoes continentais do Brasil, poderia
apresentar diferenca significativa de atuagao do profissional. Para este trabalho,
portanto, limitamos o estudo as empresas instaladas na regido da grande Sdo Paulo
com mais de 500 empregados. Além disso, adotou-se como critério para a pesqui-
sa a inclusao de profissionais apenas em cargo de lideranca, a fim de buscar uma
perspectiva da gestao.

Apbs a delimitagao, buscou-se encontrar profissionais que se enquadravam nos
critérios previamente definidos, considerando, também, a necessidade de identificar
pessoas que tivessem — mais do que disponibilidade de tempo — disposicao para
dialogar e trocar ideias sobre o fazer do seu trabalho. Considerou-se, desde o de-
senvolvimento do projeto de pesquisa, que o encontro presencial entre pesquisador
e entrevistado seria crucial para o levantamento das informagdes.

Dados os critérios de selecao e o tempo disponivel para o desenvolvimento da
pesquisa, fruto de um trabalho de dissertacao, chegamos ao nimero de dez entre-
vistados, quantidade que avaliamos como suficiente para ampliar a visdo do tema
estudado e oferecer uma perspectiva pratica ao estudo tedérico. Dos dez profissio-
nais entrevistados, sete s@o relagdes-publicas, dois jornalistas e um publicitario.
Seis sao mulheres e quatro homens, tendo os entrevistados mais novos 29 anos e
a mais velha 45.

Quadro 1. Especialistas entrevistados

Tipo de . Tem- | Tempo
T L " Forma- Posi-
Identificacao indis- | Género | Idade = = pono | naem-
. cao cdo
tria cargo | presa
ENTREVISTADA1 | ™™ | Fomining | 29 | Relacoes | Coorde- |0y o
ticia Piblicas | nadora
Bens de Mascu- Jornalis- 6 me-
ENTREVISTADO 2 consu- . 32 Gerente 6 meses
lino mo ses
mo
ENTREVISTADA3 | Papel |Feminino| 30 | “0malis | Coorde- ool 4 ano
mo nadora
ENTREVISTADO 4 | Quimica I\/Igscu- 32 Reila(_;oes Gerente | 2anos | 5anos
lino Publicas
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ENTREVISTADAS | (88 | porining | a5 | Relasdes | Coorde- 1) ot ) oo
céutica Publicas | nadora
ENTREVISTADAG | 2™ | fominino | 29 | Helacdes | Coorde- | ) oo
céutica Pablicas | nadora
ENTREVISTADA7 | "85 | rorining | 33 | H€1a0es | aoronie | 19 | 1 5an0
trutura Pablicas ano
ENTREVISTADAS | €8 | rorining | 30 | elacoes | Coorde- 1) 1 anos
cdo Piblicas | nadora
ENTREVISTADO 9 | /utope- | Mascu- | oq | Relactes | oo 19 anos | 5 anos
cas lino Piblicas
Publici-
ENTREVISTADO 10 | -mPala- | Mascu- | g} dadee | oot q a0 | 1 ano
gens lino Propa-
ganda

Fonte: préprio autor.

As entrevistas foram conduzidas no periodo de novembro de 2014 a julho de 2015,
de acordo com a disponibilidade do entrevistado, e gravadas, com a devida autori-
zacdo, para futura transcricdo. Desenvolveram-se a partir de um roteiro semiestru-
turado, dividido em quatro grandes frentes de investigacao: perfil do entrevistado;
estrutura da &rea de comunicacdo; desenvolvimento do trabalho; produgdo de con-
telido corporativo. Com a técnica da entrevista individual buscou-se a possibilidade
explorar a vivéncia do profissional e ainda criar um ambiente de compreensdo que
estivesse para além do simples levantamento de informagdes.

Para os efeitos de atingir o objetivo proposto para este artigo, analisaremos as
falas dos entrevistados de forma a evidenciar as principais caracteristicas de sua ati-
vidade a partir de sua descricao, bem como se relaciona com outros atores em sua or-
ganizacao. Apos analise das dez entrevistas, agrupamos os profissionais em trés per-
fis: 0s autopromotores, os articuladores e os executores, conforme descrito a seguir.

Resultados

Os autopromotores

Grupo dos profissionais cujo discurso é fortemente baseado em suas realiza-
¢Oes na organizacao. Em geral, tém pouco tempo na empresa e relatam as grandes
transformacdes que lideraram ap6s sua chegada. Sua descricao sobre o trabalho
versa menos sobre os efeitos e mais sobre a realizacdo em si, carregando em sua
fala, em geral, componente que desmerece o trabalho feito antes de sua chegada
a organizacao.

Reforcam todo o conhecimento adquirido externamente a empresa em que
atuam para demonstrar o beneficio que trazem a sua atual organizagdo. "0 co-
nhecimento deve economizar mais trabalho do que originalmente custou, deve
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submeter ao seu controle a utilizacdo que dele é feita; e, enfim, deve-se tomar a
propriedade exclusiva da firma que o valoriza” (Gorz, 2005, p. 31). Encaixam-se
neste perfil os entrevistados 1, 3, 10.

A Entrevistada 1 é responsavel pela comunicacdo de uma area de negécio da
sua empresa, que é liderada por um vice-presidente (VP) de negdcios. Responde,
diretamente, a uma gerente de comunicacao corporativa (responsavel por todas as
unidades) e, indiretamente, ao VP do negdcio em que esté lotada.

No momento da pesquisa, estava na empresa havia um ano. Chegou na organi-
zacao em um momento de mudanga estrutural —tanto das areas de negdcio, quanto
da propria estrutura de comunicagdo. Dessa forma, seu discurso é fortemente base-
ado em uma transformacao da comunicagdo na empresa, descrevendo sua atuacao
como consultiva, de forma a ajudar a organizagao a se estruturar, para que a comu-
nicacao seja um elemento de suporte ao atingimento dos objetivos de negdcios.

Ele [0 VP de negécios] tinha um plano superarrojado de fazer uma virada no
negdcio. E entendia que ndo ia conseguir virar sem comunicacao. Teria que ter alguém
de comunicagdo junto com ele. [...] E af eu vim. (Entrevistada 1, informacdo verbal)

Tem um discurso baseado na crenca de que a comunicagdo com emprega-
dos s6 é efetiva se for encabecada pela lideranca, especialmente a lideranca
sénior da organizacdo. Ademais, afirma que a transparéncia é valor essencial
para a comunicagao.

Aqui na EMPRESA eu ndo estou totalmente em todas as estratégias, mas eu
tenho uma conversa um pouco mais franca, do que é bacana ou nao fazer. [...] Claro
que tem coisas que as vezes a gente sabe que nao vai comunicar. [...] Mas ndo tem
nada que eu vejo que seja antiético, ou que seja alguma comunicagao que engane
o funciondrio. (Entrevistada 1, informacao verbal)

Ja a Entrevistada 3 tem uma visdo pessimista da funcdo de comunicagdo no
mercado, pois acredita que é pouco estratégica. Entretanto, em sua empresa, afir-
ma estar trabalhando para transformar essa realidade.

Eu vejo que na maioria das empresas [...] ela [a comunicagdo interna] ainda
€ muito voltada pra uma comunicacao de Recursos Humanos, de “comunicadinho”,

de “jornalzinho”. Entdo, por isso é que me toma muito tempo, porque eu estou ten-
tando trazer esse outro olhar, mais estratégico. (Entrevistada 3, informacéo verbal)

Ponto reforgado em sua entrevista € sua crenca de que esta no profissional,
pessoalmente, a responsabilidade de demonstrar que pode ser estratégico para a
empresa, a partir do “bom senso” e “senso critico”. Assim, usa palavras “faro” e
“feeling” para justificar agoes ou decisdes tomadas. “Com relagdo a temas inter-
nos, é muito de ter sensibilidade, de ter faro para coisa que vai dar merda, sabe?
[...] Para mim isso é tdo 6bvio” (Entrevistada 3, informacdo verbal). Segundo ela,
ha uma caréncia de profissionais com esse perfil, que ela afirma ter naturalmente,
desde que comegou a trabalhar.
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Sua trajetoria profissional é recorrentemente mencionada na entrevista, es-
pecialmente em referéncia a modelos que funcionam melhor do que em sua em-
presa atual. Por estar na atual organizacao ha um ano, relata esse periodo como
um momento de transformacao da comunicacdo, a partir da visdo estratégica
que ela afirma ter.

0 Entrevistado 10, que no momento da entrevista estava na empresa havia
um ano, garantiu que aprendeu comunicacgao interna na pratica, por conta propria.

[No meu primeiro emprego], assumi a area como estagidrio. Conhecendo
nada, mas tive que aprender fazendo [...]. Eu sempre tive essa préatica muito forte
de escutar as pessoas, de entender a organizacdo, de pegar o histérico da empresa
[...], eu aprendi muito mais na pratica do que na teoria, sou um cara da pratica ndo
sou um cara da teoria. (Entrevistado 10, informagdo verbal)

Na atual empresa, tem uma equipe de trés pessoas (dois analistas e uma esta-
giaria), que, segundo afirma, demandam dele um grande tempo de gestdo e desen-
volvimento. “Minha equipe é muito junior ainda. Sdo pessoas que eu tenho mui-
to para desenvolver [...]. Eles estavam acostumados a operacionalizar aquilo que
era decidido e ndo a pensar a estratégia ou discutir” (Entrevistado 10, informac&o
verbal). Hierarquicamente responde para um diretor de Recursos Humanos recém-
-chegado na empresa, que, como seu antecessor, se envolve pouco com a comuni-
cacdo. “Aqui, os diretores de RH ndo tentam ser o diretor de comunicacdo [...]. Eles
tém medo de assumir responsabilidade por aquilo que eles ndo conhecem” (Entre-
vistado 10, informacao verbal).

Os articuladores

Perfil caracterizado por profissionais de atuagdo mais sénior que os demais, em
que se observou mais recorréncia na interface com a alta gestao da organizagao,
especialmente na condugao de uma agenda propositiva de comunicacao, e nao re-
ativa. Na definicao de Lazzarato e Negri (2013), caracteristica intrinseca ao trabalho
imaterial, e, portanto, valorizada no trabalhador contemporaneo, é a capacidade de
maior interface com os niveis hierarquicos mais altos, “a capacidade de escolher
entre diversas alternativas e, portanto, a responsabilidade de certas decisdes [...].
Interface entre diversas fungdes, entre as diversas equipes, entre os niveis de hie-
rarquia, etc.” (Lazzarato & Negri, 2013, p. 49).

Observa-se nos profissionais também que articulam com mais frequéncia temas
como gestao da cultura organizacional, alinhamento ao planejamento estratégico
de negdcios da organizacao e controle de budget. Diferem-se dos outros dois perfis
também por demonstrarem uma maior capacidade de balancear aspectos positivos e
negativos nas autoavaliagdes de seu trabalho —ao passo que o perfil dos Autopromo-
fores mais frequentemente enaltece seu trabalho e o dos Executores deprecia suas
realizagoes. Foram classificados como Articuladores, os entrevistados 2, 4, 7 e 9.

0 Entrevistado 2 esta na empresa hd seis meses e, apesar de recente no cargo,
apresenta um discurso com propriedade sobre sua atuagdo e a empresa em que
trabalha. E notavel sua senioridade ao longo de sua fala. Seu envolvimento com co-
municacgao interna é relativamente baixo, entre as demais fungdes que ocupa. “Uns
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30% do meu tempo sao funcdes gerenciais da drea: equipe, budget, discussdes de
talentos, treinamentos, etc. 50% do tempo é com comunicagao externa e uns 20%
é para [comunicacdo] interna” (Entrevistado 2, informac@o verbal). No que tange a
comunicacdo interna, afirma se envolver apenas pontualmente, nas demandas que
requeiram interagdo com a presidente da companhia. Relata certa dificuldade inicial
de se estabelecer, enquanto empregado, no ambiente cultural da empresa, “muito
relacional”, segundo ele, uma vez que veio de uma organizagao que valorizava 0
conflito para a obtencao de bons resultados.

J& o Entrevistado 4, atua na mesma empresa héa cinco anos, os (ltimos dois no
cargo descrito. A &rea de comunicagado da organizacao fica sob uma diretoria de re-
lacOes institucionais, que conta com cinco geréncias, uma delas, a geréncia de co-
municacao de business, de responsabilidade do Entrevistado 4, que tem em seu time
de reporte nove profissionais entre analistas e estagiarios. Sua responsabilidade estéa
em auxiliar as 12 areas de negécio da sua organizagao em processos de comunicagao
corporativa — interna e externa — no Brasil e nos demais pafses da América do Sul.

N&o apenas pela sua atuacdo que extrapola o nivel nacional, mas também pela
forma como, globalmente, a drea de comunicacdo esta estruturada em sua empre-
sa, 0 Entrevistado 4 tem elevada relagdo com os times de comunicacdo globais,
relatando haver muitas demandas de adaptacdo de comunicages internacionais
para o Brasil. Assim, vé no profissional de comunicacdo de empresas multinacio-
nais, uma necessidade de atuar na aculturacao de contetidos de comunicacao. En-
tretanto, relata que por vezes nao tem espaco de cumprir plenamente esse papel.

Tem coisas que vem de fora e ndo faz 0 menor sentido pra ca. E vocé é obri-
gado a implementar. E a gente briga, rola no chéo, sangra, fala “ndo vou, ndo vou”.
Chega uma hora que vem “ou vocé vai, ou vocé vai”. E vocé fala “eu vou. Olha, ndo
acredito em nada, mas eu vou”. (Entrevistado 4, informagao verbal)

Conclusivamente, vangloria-se da comunicagdo em sua organizagdo, mas reco-
nhece em seu discurso que ainda hé espaco de melhoria da atuagao.

Equalizar as mensagens ainda é uma coisa que a gente as vezes tropeca um
pougquinho. E as vezes nem é culpa nossa. [...]| Mas eu acho que, do ponto de qua-
lidade, a gente tem muita. De quantidade a gente tem também muita coisa. E eu
acho que a gente precisa equalizar algumas outras coisas, pra poder ter um resul-
tado melhor. (Entrevistado 4, informacéao verbal)

Terceira representante do grupo dos Articuladores, a Entrevistada 7 estava na
empresa havia um ano e seis meses no momento da entrevista. Com frequéncia,
refere-se a sua organizagao como “complexa”, desde os tipos de produtos até a
estrutura em si, ja que é composta de sete grandes negocios.

F uma empresa complexa por natureza. Entdo, quem esta 14 fazendo comu-
nicacdo precisa entender essa complexidade e ndo adianta tentar controlar tudo,
porque ndo se controla um transatlantico desse tamanho. [...] Facil ndo €, mas ja
entendi que facil ndo vai ser nunca. (Entrevistada 7, informacao verbal)
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Dessa forma, relata ter muita liberdade para desenvolver seu trabalho e tem
uma visao particular sobre a forma de se relacionar com o que é produzido na
comunicagao: “a comunicagdo [da EMPRESA] reflete a minha crenga pessoal. Ndo
sou eu que reflito a crenca da empresa [...] Eu ndo me sinto vitima de um estilo de
empresa, me sinto criadora de um estilo de empresa” (Entrevistada 7, informacao
verbal). Houve um periodo de adaptacdo e entendimento deste que, segundo afir-
ma, é 0 modo de operar da empresa “de cada um por si e Deus por todos” (Entre-
vistada 7, informacao verbal).

De repente eu me dei conta de que “cada um por si” me dava toda a pos-
sibilidade de todos serem como eu acho que tém que ser, porque eu tenho autono-
mia para fazer ser do jeito que eu acho que tem que ser. Ai eu baixei a minha bola
e parei de reclamar, mas eu levei um tempo para entender isso. Quando eu enten-
di, a coisa comegou a ir e eu comecei até a curtir mais trabalhar 14 [...] de repente,
me dei conta, nem sei porque exatamente, mas eu falei assim: “Pera la. Eu cuido
dessa merda aqui e vai ser do jeito que eu acho que tem que ser e ok”. (Entrevista-
da 7, informacao verbal)

Ja o Entrevistado 9, aos 29 anos de idade, passou os (ltimos nove na empresa,
sempre na area de comunicagao, o ltimo ano no cargo gerencial. Comegou como es-
tagiario e teve uma rapida ascensao profissional, segundo ele, por “obra do destino”.

Atualmente, descreve sua atuagdo como a de “uma baba de luxo de vérios lide-
res da empresa” (Entrevistado 9, informacao verbal), ao realizar a tarefa de traduzir
0 que chama de “visdo obscura” dos lideres em algo tangivel para o restante da em-
presa. “0 presidente tem uma visdo de como vai concluir a estratégia da empresa
[...] ele simplesmente chega pra mim durante uma reunido e fala, a estratégia nova
é essa. [...] A eu tenho que ir pra minha casinha e tentar transformar isso em algu-
ma estratégia de comunicacdo” (Entrevistado 9, informac@o verbal).

Formado em Relagdes Pdblicas, o entrevistado faz duras criticas a formagao
universitaria, por entender que nao prepara o aluno para ser um gestor em uma or-
ganizacdo, reconhecer a linguagem dos negécios, nimeros e formas de apresentar
resultado. Afirma que precisou obter isso por conta propria depois que saiu da fa-
culdade, entretanto, gaba-se de se diferenciar de um profissional comum de comu-
nicacao por meio do reconhecimento que tem em sua organizacao. “Eu converso de
igual pra igual com qualquer executivo da EMPRESA. Qualquer um, qualquer um, de
qualquer drea” (Entrevistado 9, informacao verbal). Ainda assim, entende que tem
mais espaco de melhoria de sua atuacao.

Eu sou chato pra caralho. Eu acho que a comunicacdo interna, na EMPRE-
SA, de forma geral, é bem ruim. S que quando vista por pessoas que nao sao da
area, € muito boa. Porque eles ndo tém a visdo, ndo sabem aliar a visdo estratégi-
ca a visdo operacional de comunicacdo. Entdo, pra eles, se é colorido e se as pes-
soas estao recebendo aquela informacgdo, é bom. Hoje, eu queria ser muito mais
um influenciador [...] eu sou pouco influenciador. (Entrevistado 9, informag&o verbal)
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As executoras

Terceiro grupo de profissionais, aqui denominado Executores, é formado pelas
entrevistadas 5, 6 e 8, que tém por semelhanca, além do cargo de coordenacdo, a
caracteristica de desenvolver um trabalho de ordem prioritariamente operacional. Na
descricdo de suas atividades, frequentemente referenciam-nas com base na execu-
¢ao da operacdo de comunicacao (producdo de veiculos internos, desenvolvimento
de campanhas ou eventos de comunicacdo). Além disso, em geral, carregam em seu
discurso um tom de lamentacao sobre os resultados produzidos por seu trabalho.

Coordenadora, a Entrevistada 5 esta ha dois anos na mesma empresa, tendo co-
mecado como terceirizada para um projeto pontual e, seis meses depois, foi contra-
tada para a atual posicao. Chama especialmente a atencdo em sua fala a frequente
lamentacdo quanto a baixa atuacao estratégica que tem. Segundo ela, apesar do seu
alto interesse (“tem sempre aquela vontade, aquele sonho, de todo mundo, ndo s6
da empresa para com vocé e do teu gerente para com vocé, mas vocé também, vocé
quer ter uma atuacdo estratégica. [...] Quando, na verdade, vocé ndo consegue muito
bem, cumprir esse papel” (Entrevistada 5, informagao verbal)), é pouco envolvida.

Hoje, muito da comunicagao de lideranca ta sendo feito pela GERENTE dire-
tamente, eu acabo dando o suporte. [...] muitas apresentacdes e discursos ela faz,
muitos talking points, porque a coisa se avolumou, né? [...] Légico que inicialmente
nao era pra ser assim, mas como a agenda desses executivos é muito dificil, ela
acaba tendo mais brecha de conversa do que eu. [...] As vezes eu ndo estou nem
sabendo, e ela ja esta tocando alguma coisa. Depois eu vou descer s6, ela vai me
usar como veiculo. (Entrevistada 5, informacdo verbal)

Descreve a atuagao de sua &rea como uma prestadora de servigos para “clientes
internos”, outras &reas da companhia que precisam se comunicar com 0s emprega-
dos, e grande parte do seu desafio estd em “educar” esses clientes para demanda-
rem adequadamente seus servigos e usarem bem os veiculos de comunicagdo que
produz. Outro ponto recorrente em sua fala é o uso da palavra “caos” para descre-
ver, entre outras coisas, sua empresa, sua rotina, o trabalho de comunicagao, etc.

Também no grupo dos Executores estd a Entrevistada 6, que no momento da en-
trevista estava na empresa havia dois anos, o (ltimo no cargo descrito. Reconhece-
-se no discurso geral da entrevistada uma atuagao bastante operacional. Ao ser per-
guntada sobre suas principais responsabilidades, descreve o processo de produgao
dos veiculos internos, limitando, assim, sua atuagdo ao funcionamento dos canais
de comunicacdo. Mesmo ao descrever como parte de sua atividade “atender aos
clientes internos”, é na execugao dos veiculos que este atendimento se materializa.

Outro ponto adicional que chama atengao em sua fala € o relato de constante
conflito entre o que Ihe é demandado para comunicar pela diretoria versus a reali-
dade, que ela diz saber ser diferente. Entretanto, afirma ndo entrar em confronto.

Transparéncia, vamos ser honestos, é s6 até a pagina dois. [...] Este més
mesmo eu fiz um comunicado sobre resultados que comparava com 0 mesmo perio-
do do més anterior e tiraram essa parte. [...] Eu ndo vou entrar em confronto, porque
é briga perdida, porque todo mundo pensa dessa forma. [...] [os diretores] acham
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que vocé falar a verdade é desmotivar o cara. [...] eu acho que eles brincam com a
l6gica do colaborador, tipo é brincar com a inteligéncia do cara, [...] o discurso ndo
bate. (Entrevistada 6, informagao verbal)

Ja a Entrevistada 8, ha pouco mais de dois anos na empresa, vive provavel-
mente a maior das incoeréncias entre os entrevistados. Estd na estrutura de
reporte da diretoria juridica — sua chefe direta é a Diretora Juridica (incomum
entre as empresas participantes da pesquisa), quem a entrevistada afirma ndo
saber nada sobre seu trabalho em comunicacgao. “Nao faz a menor ideia do que
eu faco” (Entrevistada 8, informacdo verbal). Paralelamente, vive uma rotina de
proximidade com o presidente da companhia, caracteristica nao observada en-
tre as demais entrevistadas do perfil Executores. Recorrentemente o presidente
¢ citado por ela — sempre usando apenas o primeiro nome — e com uma série de
descricdes sobre temas que sao despachados diretamente, demandas dele que
chegam direto para ela, etc.

Eu tenho muita autonomia no Comité de Comunicacdo, em que participa o
Presidente, a Diretora Juridica, o Diretor de RH, a Diretora de Seguranca Sadde e
Meio Ambiente. [...] Eu presido o comit&, os assuntos que eu acho relevante levar,
eu levo a pauta. E se o PRESIDENTE tem alguma colocacédo ele coloca o que quer.
(Entrevistada 8, informacao verbal)

Entretanto, revela que considera seu trabalho muito operacional, especialmente
por ndo ter equipe. Relata ter de se dedicar, pessoalmente, a etiquetar envelopes,
enviar remessas para os times de RH alocados nas fébricas, entre outras deman-
das operacionais. “Chegou um ponto que eu nao estava satisfeita com o trabalho
que eu estava fazendo, estava se tornando muito mais operacional do que deveria,
mesmo terceirizando muita coisa. Daf eu falei, ‘ndo d&"" (Entrevistada 8, informa-
¢ao verbal). Entretanto, afirma que mesmo depois do desabafo parte da situacdo
se manteve. Sua autoavaliagdo sobre o trabalho de comunicacdo de sua empresa,
entretanto, ainda que ndo seja positiva, descreve melhorias, que credita a sua en-
trada na companhia. “Eu acho que desde que eu entrei até hoje, evoluiu muito”
(Entrevistada 8, informacao verbal).

Consideragdes finais

A classificagdo realizada neste artigo ndo se propde a ser um limitador do perfil
dos profissionais de gestao de comunicagao atuantes nas inddstrias multinacionais,
tampouco pretende limitar os aspectos de analise do perfil destes profissionais.
0 agrupamento aqui descrito foi realizado com objetivo de reconhecer as caracte-
risticas mais determinantes na atuacdo descrita pelos profissionais participantes
da pesquisa de campo de forma a relaciona-las com a bibliografia descrita.

0 trabalho na contemporaneidade — imaterial — tem novas formas de reconhe-
cimento e de valorizagdo. Ante a uma logica até entdo estabelecida de reconhecer
a atividade humana como mecanica, nos tempos do trabalho imaterial é a permuta
continua de informacdes e conhecimento que passa a ser valorizada, além do con-
tato e a interagdo (Hardt & Negri, 2001).
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Subijetiva, esta valorizagdo do trabalho é um importante marco identitario para
o profissional contemporaneo. Socialmente, passa-se a valorizar o trabalho rela-
cional, que agrega conhecimento, que agrega aspectos pessoais do trabalhador na
realizacdo de suas tarefas, de forma a contribuir com os lucros da firma em que
trabalha (ou presta servigos, como tem sido cada vez mais comum). Assim, é espe-
rado que profissionais, em seu processo de identificagao — continuo e infindavel —
reivindiquem pertencer ao grupo cujo conhecimento é valorizado pela organizacao
(Woodward, 2014).

Este aspecto & amplamente observado nos trés grupos de profissionais de co-
municagdo aqui descritos. Nos Autopromotores, revela-se uma necessidade de se
mostrar como alguém que contribui para o crescimento da organizagdo, por meio
de seu vasto conhecimento descrito. Suas experiéncias prévias 0s produziram em
peca-chave, indispensavel para sua organizacao. Nos Articuladores a identificacdo
com profissionais valorizados se da pela referéncia a relagao com diretores da or-
ganizagao, demonstrando que “a identidade é, na verdade, relacional, e a diferenca
¢ estabelecida por uma marcacao simbdlica relativamente a outras identidades”
(Woodward, 2014, p. 13).

Nos Executores, é efetivamente essa marcagdo da diferenca que 0s posiciona
em seu grupo. Apesar de descreverem como duro e arduo o seu trabalho, afirmam
nao ter na organizacdo o reconhecimento que merecem, vivenciando um conflito
de identidade, entre a forma como se posicionam e a forma como sao reconheci-
dos. Reivindicam um espaco para demonstrar o potencial da imaterialidade de seu
trabalho, mas, sem sucesso, ficam, como afirma Gorz (2005), relegados a periferia
da organizagao.

Ainda que a natureza da funcdo demande uma atuacgdo isenta, o profissional
de comunicacdo também é um empregado e padece, como um sujeito contempo-
raneo, das mesmas mazelas que seus colegas, ja que é no realizar da sua ativida-
de que o profissional esta construindo sua identidade, independentemente da sua
area de atuacao.

Ainda que intuitivamente reconhecam que dentro das empresas deixaram de ser
valorizados os trabalhos de execugdo material para ganharem relevancia aqueles
que empregam conhecimento, inteligéncia e habilidades trazidos de fora, da vida
pessoal do sujeito e que sejam incorporados ao que for produzido, economizando
trabalho e dinheiro para o capital, os profissionais ouvidos demonstraram dificul-
dade em realizar esta tarefa estratégica com constancia e, mesmo, demonstrando
resultados claramente decodificados pela gestao da organizagdo. Mesmo nas em-
presas em que os profissionais afirmam que a comunicacdo detém espaco estra-
tégico, nao ha clareza em se afirmar as razdes disso ter acontecido, parecendo ser
mais um desejo pessoal da lideranga sénior da organizagao do que um espago de
conquista do profissional em si.

Em nosso levantamento tedrico, encontramos argumentos académicos da
area de comunicacgdo e Relagdes Publicas que direcionam para um caminho
aparentemente vidvel para a gestdo da comunicagdo com empregados se tornar
estratégica: auxiliar a alta gestao da organizacao a difundir claramente os obje-
tivos dos negaécios e envolver os empregados na consecugdo desses objetivos.
Este contexto parece apontar para um amplo espaco de atuacao do profissio-
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nal de comunicacdo nas organizacdes, mas nao é exatamente o que demonstra
nossa sondagem, em que parcela dos profissionais entrevistados revela estar
mais fortemente dedicada e envolvida com o trabalho funcional e operacional
da comunicagao.
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