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Aos meus mestres, por me inspirarem a ensinar.


			Aos meus alunos, por me inspirarem a aprender todos os dias.


			 


			





APRESENTAÇÃO


			Este livro teve origem na minha dissertação de mestrado, desenvolvida na Faculdade Cásper Líbero sob a orientação do Prof. Dr. Luís Mauro Sá Martino e concluída em 2016. Resolvi transformar os resultados da minha pesquisa em livro por entender que as inquietações que me levaram a estudar a fundo os profissionais de comunicação são compartilhadas por outros colegas de profissão. 


			Estudar e discutir as questões que impactam as relações sociais não é uma tarefa fácil, especialmente quando quem se propõe a essa missão está inserido no contexto a ser estudado. Tal tarefa exige do pesquisador um olhar para além da sua relação com o tema. Exige diálogo e compreensão com outras pessoas que também vivenciam a realidade, com autores e teorias que se complementam e se conflitam. 


			Sou um profissional de comunicação que se propôs a estudar profissionais de comunicação. O interesse pelo tema surgiu a partir da minha atuação nesse mercado, primeiramente como executivo de uma grande indústria e, mais recentemente, prestando consultoria a outros profissionais que ocupam posições similares. A vivência e a observação empírica do desenvolvimento dessa função nas organizações despertaram o interesse de investigação científica, apesar de – justamente por isso – apresentar um risco de cair em estereótipos e conceitos preconcebidos. 


			É relevante pontuar que a forma como apresento dados e pesquisas aqui não intenciona responder perguntas, mas, sim, descobrir novas maneiras de fazê-las e todas as possibilidades de estudo que se abrem quando são bem-feitas. O desenvolvimento deste trabalho parte de uma inquietação sobre a forma como se estabelecem os processos de comunicação nas organizações e também sobre aqueles que lideram esses processos por deliberação organizacional, os profissionais de comunicação.


			Deixo aqui um agradecimento especial aos dez profissionais que se dispuseram a conversar comigo sobre suas atuações nas indústrias multinacionais operantes em São Paulo e a você, leitor, que, de posse deste livro, poderá considerar repensar o espaço da comunicação nas organizações e o posicionamento do profissional à frente dessas áreas.


			Boa leitura


			Bruno Carramenha


			 


			





PREFÁCIO


			Um olhar para nós mesmos para entender melhor o que está a nossa volta


			Eu entrei na faculdade cedo. Aos 20 anos estava formada (com toda a energia dos 20 anos, rs). Aos 22 comecei um processo de formação de professores na Faculdade Cásper Líbero, casa onde fiquei por 21 anos. Numa das primeiras turmas eu conheci o Bruno Carramenha, portanto tínhamos quase a mesma idade (e a mesma ansiedade). Foi aluno, parte da equipe, consultor e, durante a maior parte do tempo, parceiro de pesquisa. Não somente da pesquisa formal, que veio marcar nossa parceria nos anos seguintes, mas me lembro de que desde sempre dividíamos muitas inquietações sobre a nossa área. Por que, às vezes, nossas aflições nas empresas não encontravam eco em outras áreas? Será que nós, comunicadores, tínhamos as táticas adequadas para alcançar nossos sonhos estratégicos (sim, você já ouviu isso – a frase é de Paulo Freire)? Por que algumas coisas eram tão difíceis? Será que tínhamos as informações corretas para a tomada de decisão? 


			Claro que encontramos muitas respostas na vida prática, mas nem por isso deixamos de pensar e tentar organizar o pensamento para ampliar essa discussão. Precisamos de mais gente pensando e refletindo sobre essas questões, especialmente porque a comunicação tem sido cada vez mais crítica para as empresas, governos e outras instituições. O mundo pede mais transparência e mais diálogo. Por outro lado, as relações são mais frágeis e temos cada vez menos tempo para o que mais importa – estarmos perto uns dos outros. Não importa o quanto evoluam as tecnologias, olho no olho será sempre bem-vindo e fundamental para construirmos confiança. Sem ela, nada mais acontece dentro dos muros (imaginários) que nos separam do mundo lá fora. Mas para trafegar nesse universo de construir boas relações é preciso mais que boas intenções. Mais que ‘hard skills’ que a gente aprende na faculdade. Estamos diante de um convite para melhorarmos ‘soft skills’ que nos permitam trafegar pela organização com facilidade. 


			Por isso, este livro chega em hora oportuna. Nós, como comunicadores, temos ampliado nossa discussão sobre processos, estratégias, uso de tecnologia na comunicação, mudança dos tempos e como a comunicação se mantém ativa, atraente e necessária nesse contexto. Porém, há uma questão de fundo até então pouco abordada: quem são os comunicadores? Como olhamos para nós mesmos? Qual é nossa identidade? Qual é nosso olhar sobre nós mesmos, nossos desafios e a forma como os encaramos?


			Refletir sobre essas perguntas pode colocar luz em algo fundamental para nossa área: quais são as crenças fundadoras que definem nossa atuação? Falamos sempre do outro – da empresa, dos líderes, do mercado – mas muito provavelmente haja algo em nós que precise vir à tona para ampliarmos nosso nível de consciência sobre as decisões que tomamos. Se a gente não se conhece e não se reconhece dentro de um dado contexto, tudo fica mais difícil. Se nos queixamos alguma vez sobre a atividade ser mais funcional e tática do que de fato gostaríamos que fosse, o que em nós reforça isso? 


			Bruno Carramenha sempre foi um pesquisador lúcido, competente, que buscou olhar para a área com a energia e a dedicação que sempre depositou nela, mas, ao mesmo tempo, com o distanciamento necessário para fazer boas perguntas, desapegadas da sua experiência pessoal. 


			Ao buscar a identidade dos profissionais de comunicação, Bruno ajuda-nos a olhar para nós mesmos, e assim nos convida a entender a realidade e, se necessário, acelerar os passos de mudança para que sejamos mais reconhecidos e, claro, para que se ajuste a forma de nos relacionarmos com o outro. 


			A leitura será leve e envolvente. Você colocará à prova muitos sentidos, o gosto (às vezes amargo) das escolhas que fazemos, ajustará o foco das lentes sobre a comunicação e será convidada(o) a escutar mais atentamente o não dito, que tanto interfere na nossa vida prática. 


			Venha, aproveite e faça desta leitura um novo ponto de partida. Como bem conheço o Bruno, esse é apenas o começo.


			Viviane Mansi


			Officer de Comunicação e Relações Públicas da Toyota na América Latina 
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INTRODUÇÃO


			Dedicados a diversas atividades que compõem o âmbito da comunicação corporativa, os profissionais que atuam nas áreas de comunicação das grandes empresas assumem, como parte fundamental de seus trabalhos, a produção do conteúdo institucional em nome da organização que os emprega, a fim de construir significado para os públicos com os quais se relaciona. Nesta obra, busco identificar como se estabelecem as relações dos profissionais de comunicação com a produção de conteúdo corporativo. Assim como procuro descobrir se, de alguma forma, esses profissionais são formalmente orientados pelas organizações para assimilar e traduzir seus discursos institucionais naquilo que produzem. Duas premissas embasaram o processo de pesquisa que levou à produção deste livro.


			A primeira delas é a de que as definições acerca dos processos de produção de conteúdo corporativo interno, incluindo estabelecimento de linguagem, além dos fluxos de criação e aprovação de conteúdo, não parecem seguir padrões estrategicamente preestabelecidos pela organização, mas sim estar mais diretamente relacionadas ao arbítrio do profissional de comunicação no momento em que ocupa o cargo. A segunda premissa que busco investigar é a de que os profissionais de comunicação não parecem ser formalmente introduzidos ao discurso institucional para produzir conteúdos na linguagem da organização para a qual trabalham, entretanto, ainda assim, sentem-se capacitados a transmitir o discurso em nome de seus empregadores. Ao desenvolver esta pesquisa, minha intenção é a de entender como esses profissionais se posicionam no sentido de deliberar a produção de conteúdo e o quanto sua identificação com a organização contribui (ou não) para isso.


			Para chegar aos achados que aqui se apresentarão, iniciei com um levantamento bibliográfico que permitiu uma análise do contemporâneo a partir de diferentes lentes e que revelou aspectos para contribuir com o entendimento do mundo organizacional. Além disso, uma pesquisa com profissionais atuantes em comunicação, realizada por meio de entrevistas presenciais, viabilizou um estudo de casos múltiplos. É relevante pontuar, desde já, que a pesquisa de campo não objetivou buscar uma verdade dos fatos, mas, sim, obter metapontos de vista que ajudassem a compreender a realidade daqueles que participaram do estudo.


			Gaskell (2011) corrobora com essa visão ao descrever que 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 opiniões, as diferentes representações sobre o assunto em questão” (GASKELL, 2011, p.68).


			Para isso, delimitar o objeto de estudo se fez necessário por estabelecer critérios de seleção dos potenciais profissionais aptos a participar do estudo. O primeiro critério vincula-se à história dos departamentos de comunicação no Brasil. Segundo Kunsch (1997, p. 20), a nova conjuntura econômica que se estabeleceu no Brasil na década de 50 permitiu a instalação de empresas multinacionais no país e, com elas, “uma cultura de valorização da comunicação [...], criando os primeiros departamentos do setor”. Dessa forma, optei por fazer um primeiro recorte metodológico por profissionais que atuam nos departamentos de comunicação de indústrias multinacionais.


			Delimitei, ainda, a região geográfica em que atuam esses profissionais, por entender que esse fator, dadas às dimensões continentais do Brasil, poderia apresentar diferença significativa de atuação do profissional. Para este trabalho, portanto, limito o estudo às empresas instaladas na região da grande São Paulo com mais de 500 empregados, consideradas, assim, segundo critérios do Serviço Brasileiro de Apoio às Micro e Pequenas Empresas (Sebrae), como de grande porte. Além disso, adotei, como critérios para a pesquisa, a inclusão de profissionais apenas que ocupam cargo de liderança, minimamente de coordenador, na estrutura hierárquica, excluindo-se, portanto, estagiários, assistentes, analistas, consultores, especialistas, entre outros.


			Após a delimitação, encontrei profissionais que se enquadravam nos critérios previamente definidos, considerando, também, a necessidade de identificar pessoas que tivessem – mais do que disponibilidade de tempo – disposição para dialogar e trocar ideias sobre o fazer do seu trabalho. Foi considerado, desde o desenvolvimento do projeto de pesquisa, que o encontro presencial entre pesquisador e entrevistado seria crucial para o levantamento das informações.


			Dessa forma, pessoalmente, conduzi as entrevistas com os profissionais participantes presencialmente a partir de um roteiro semiestruturado, dividido em quatro grandes frentes de investigação:


			•	perfil do entrevistado;


			•	estrutura da área de comunicação;


			•	desenvolvimento do trabalho;


			•	produção de conteúdo corporativo.


			Com a técnica da entrevista individual, busquei a possibilidade de explorar a vivência do profissional e ainda criar um ambiente de compreensão que estivesse para além do levantamento de informações.


			Valho-me, aqui, do entendimento de Morin (2011b), de que a comunicação, por si só, não garante a compreensão, pois essa “comporta um conhecimento de sujeito a sujeito “[...]. Inclui, necessariamente, um processo de empatia, de identificação e de projeção [...] pede abertura, simpatia e generosidade” (MORIN, 2011b, p.82). Nesse sentido, cada entrevista teve particularidades na sua condução, já que, em vez da aplicação de um questionário fechado, optei pelo diálogo como forma de buscar compreensão, assim, estabelecendo uma “ideia de nexos, vínculos, de tecer e entretecer” (KÜNSCH, 2008, p.51). Ou ainda “o reconhecimento da validade da alteridade das narrativas de conhecimento do outro” (MARTINO, 2014a, p.29).


			Foram realizados dez encontros com dez diferentes profissionais de comunicação enquadrados no perfil do objeto definido. Minha presença, como pesquisador na realização da entrevista (sem meios ou interposições), permitiu a criação de uma relação de reciprocidade a partir de um interesse genuíno sobre a realidade do outro. Depois de realizadas todas as entrevistas, suas gravações foram transcritas, com o objetivo de analisá-las profundamente. Para Gaskell, “o objetivo amplo da análise é procurar sentidos e compreensão” (GASKELL, 2011, p.85). Novamente, recorro a Morin para ampliar o entendimento de compreensão para além do literal, considerando-o como “um tipo de conhecimento que necessita de uma relação subjetiva com o Outro, de simpatia, o que é favorecido, talvez, pela projeção, pela identificação” (MORIN, 2003, p.8).


			Assim, o processo de análise do conteúdo das entrevistas foi uma revisita ao ponto de vista dos entrevistados com o intuito de reconhecer pontos em comum e pontos divergentes a partir de uma nova inserção em suas realidades, dessa vez, não pelo diálogo, mas pela releitura do diálogo, uma imersão no corpus do texto (GASKELL, 2011).


			Mantiveram-se em sigilo os nomes dos profissionais e das empresas em que atuam para, assim, proporcionar mais liberdade e franqueza na fala do entrevistado sobre sua realidade, sem que a iminência de publicação do conteúdo afetasse o processo. Dessa forma, ao longo desta obra, os profissionais serão sempre mencionados como “entrevistados”, e todas as referências diretas que fizeram às suas organizações ou a colegas de trabalho que pudessem revelá-los foram suprimidas e substituídas pelo substantivo que o determina, em caixa alta1.


			Para dar seguimento ao livro e ajudar o leitor a se situar no contexto estudado, a seguir apresento os dez entrevistados que compuseram o levantamento de dados primários.


			

				

					

					

					

					

					

					

					

					

				

				

					

							

							Identificação


						

							

							Tipo de indústria


						

							

							Gênero


						

							

							Idade


						

							

							Formação


						

							

							Posição


						

							

							Tempo no 
cargo


						

							

							Tempo na empresa


						

					


					

							

							ENTREVISTADA 1


						

							

							Alimentícia


						

							

							Feminino


						

							

							29


						

							

							Relações Públicas


						

							

							Coordenadora


						

							

							1 ano


						

							

							1 ano


						

					


					

							

							ENTREVISTADO 2


						

							

							Bens de consumo


						

							

							Masculino


						

							

							32


						

							

							Jornalismo


						

							

							Gerente


						

							

							6 meses


						

							

							6 meses


						

					


					

							

							ENTREVISTADA 3


						

							

							Papel


						

							

							Feminino


						

							

							30


						

							

							Jornalismo


						

							

							Coordenadora


						

							

							1 ano


						

							

							1 ano


						

					


					

							

							ENTREVISTADO 4


						

							

							Química


						

							

							Masculino


						

							

							32


						

							

							Relações Públicas


						

							

							Gerente


						

							

							2 anos


						

							

							5 anos


						

					


					

							

							ENTREVISTADA 5


						

							

							Farmacêutica


						

							

							Feminino


						

							

							45


						

							

							Jornalismo


						

							

							Coordenadora


						

							

							2 anos


						

							

							2 anos


						

					


					

							

							ENTREVISTADA 6


						

							

							Farmacêutica


						

							

							Feminino


						

							

							29


						

							

							Relações Públicas


						

							

							Coordenadora


						

							

							1 ano


						

							

							2 anos


						

					


					

							

							ENTREVISTADA 7


						

							

							Infraestrutura


						

							

							Feminino


						

							

							33


						

							

							Relações Públicas


						

							

							Gerente


						

							

							1,5 ano


						

							

							1,5 ano


						

					


					

							

							ENTREVISTADA 8


						

							

							Mineração


						

							

							Feminino


						

							

							30


						

							

							Relações Públicas


						

							

							Coordenadora


						

							

							2 anos


						

							

							2 anos


						

					


					

							

							ENTREVISTADO 9


						

							

							Autopeças


						

							

							Masculino


						

							

							28


						

							

							Relações Públicas


						

							

							Gerente


						

							

							1 ano


						

							

							9 anos


						

					


					

							

							ENTREVISTADO 10


						

							

							Embalagens


						

							

							Masculino


						

							

							32


						

							

							Publicidade e Propaganda


						

							

							Gerente


						

							

							1 ano


						

							

							1 ano


						

					


				

			


			


			QUADRO 1: ESPECIALISTAS ENTREVISTADOS


			FONTE: o autor


			As características desses entrevistados serão apresentadas a seguir a partir de três capítulos que foram estabelecidos com base nos temas, prioritariamente, revelados nas entrevistas. No Capítulo 1, apresento os entrevistados a partir das características demográficas e, também, a forma como se revelam esses profissionais à luz de sua própria descrição. Assim, descrevo as faces dos profissionais, a forma como se reconhecem e como descrevem a si mesmos. Esse capítulo apresenta características da formação da identidade profissional a partir de seu reconhecimento pessoal e da forma como descreve suas relações na organização. Para isso, volto meu olhar para o entendimento conceitual de cultura organizacional, que permitirá ao leitor compreender as particularidades do espaço de trabalho de cada profissional, bem como se sua atuação passa por esse reconhecimento.


			Já no Capítulo 2, vou investigar mais a fundo o discurso que os profissionais de comunicação fazem sobre a prática do seu trabalho, com especial destaque à função de produzir conteúdo na linguagem da organização, cabendo uma investigação de como se dá a integração do profissional à linguagem organizacional. As reflexões sobre esse tema revelam um profissional fragilizado na assimilação da linguagem institucional, ainda que a linguagem se apresente como importante capital simbólico.


			O terceiro capítulo concentra-se nas relações que se estabelecem entre o profissional de comunicação e a liderança de sua organização, fundamentais para o processo de identificação desse profissional. Mesmo tendo esta pesquisa enfocado exclusivamente na perspectiva do comunicador, revela-se um conflito no processo de identificação devido à dificuldade de reconhecimento do profissional e de seu trabalho por parte da gestão das empresas. Debato, nesse capítulo, as diferentes perspectivas da relação que o profissional de comunicação tem com a liderança, desde sua chefia direta ao contato que estabelece (ou não) com o presidente da companhia em que atua, passando pela questão da comunicação que é praticada pela baixa e média liderança no dia a dia das organizações.
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