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Resumo

A comunicacdo empresarial se desenvolve a passos largos, acompanhando as mudancas ocorridas no merca-
do, no universo da comunicacdo e na prépria sociedade. A gestéo do relacionamento com os publicos de interesse
das organizacdes se tornou mais complexa e faz com que os profissionais da drea atentem para as novas realidades
do mercado. Este artigo é fruto e parte de uma dissertacéo de mestrado. Para a pesquisa bibliogréfica, utilizamos
como principais autores Bueno (2009), Scott (2008; 2011) e Terra (2011). Por serem assuntos relativamente novos,
foram realizadas, ainda, entrevistas semiestruturadas com autores/pesquisadores da drea para verificar as situacdes

ideais do ensino da comunicagéo organizacional atuais.

PALAVRAS-CHAVE: Comunicacédo Empresarial; Ensino de Comunicacado; Ensino de Comunicacdo Empresarial

Resumen

La comunicacién empresarial se desarrolla rdpidamente, acompanando los cambios ocurridos en el merca-
do, en el universo de la comunicacién y en la propia sociedad. La administracién de la relacién con los pablicos
de interés de las organizaciones se torné mds compleja y hace con que los profesionales de la &rea atenten para
las nuevas realidades del mercado. Este articulo es parte de la fruta y una disertacién. Para la pesquisa de la bi-
bliografia, se utilizé como principales autores Bueno (2009), Scott (2008; 2011) y Terra (2011). Una vez que son
temas relativamente nuevos, fueran realizadas, ain, entrevistas sema-estructuradas con autores/pesquisidores de

la drea para verificar las situaciones ideales de la ensefianza de la comunicacién organizacional actuales.

PALABRAS CLAVES: Comunicacién Empresarial; Ensefanza de Comunicacién; Ensefianza de Comunica-

cién Empresarial.
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Introducéo

O ensino da comunicacé@o é temdtica constante de estudo, pois a dualidade teoria e prética é sempre de-
batida, j4 que academia e mercado de trabalho devem andar juntas para o bom desenvolvimento das praticas
comunicacionais. Este fato ndo é diferente nas especificidades da drea, como a comunicacdo empresarial, te-
mdtica abordada neste trabalho.

Em primeiro lugar, é importante apontar que consideramos sindnimas as expressdes comunicacdo empresa-
rial, mercadoldgica, organizacional, corporativa, institucional, entre outras, j& que elas formam o “conjunto infe-
grado de acdes, estratégias, planos, politicas e produtos planejados e desenvolvidos por uma organizac@o para
estabelecer a relacdo permanente e sistemdtica com todos os seus pUblicos de interesse” (BUENO, 2009, p. 3-4).

Ainda sobre as terminologias, devemos sempre considerar que, na perspectiva de comunicacdo integrada,
as vertentes institucional e mercadolégica ndo podem ser isoladas, j& que representam a mesma realidade, nas
palavras de Wilson Bueno (2009, p. 12) “séo faces da mesma moeda”. Hoje, empresas e entidades tiveram que
integrar seus setores para alcancar seus stakeholders — publicos de interesse -, ndo ligando suas acées exclusiva-
mente e separadamente a publicidade, marketing e relacionamento com a midia.

Essa realidade foi possivel, de acordo com o autor, porque ao mesmo tempo em que as organizacdes iam
mudando suas demandas, os profissionais foram se preparando para tais funcées, extrapolando os conhecimen-
tos técnicos e se especializando (BUENO, 2009, p. 9). Da década de 1990 para cd, as agdes de comunicagdo
passaram a ser estratégicas e os comunicadores empresariais passaram a planejar suas acées, além de acompa-
nhar recursos e tecnologias disponiveis para desenvolver seus trabalhos de maneira eficiente.

Levando em conta essas perspectivas, apresentamos, neste artigo, os pressupostos j& estabelecidos, anterior-
mente, sobre o ensino da comunicacdo e, especificamente, da comunicacéo mercadolégica, através de pesquisa
bibliografica. Como complementacdo a essa abordagem, levando-se em conta que algumas temdticas séo re-
lativamente novas, hd percepcdes de autores/pesquisadores da drea, com fim de verificar as situacées ideais do

ensino da comunicacdo organizacional atuais, concedidas por meio de entrevistas semiestruturadas.

Pressupostos

De acordo com José Marques de Melo (2008, p.30), por volta dos anos 1970 o Brasil comecou a transformar
as faculdades de Jornalismo existentes no pais em cursos de Comunicacéo Social, criando habilitacées profis-
sionalizantes. Isso porque, encontrando o mercado de trabalho aberto para eles, os egressos das universidades
sentiram as diferencas entre o mundo académico e o profissional. Dentre essas universidades, Marques de Melo
cita a UnB e a USP, que abriram cursos de Cinema, Publicidade e Propaganda, Relagdes Piblicas, Radio-Televisao

e Editoracdo.
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Assim sendo, em cinco décadas, o Brasil multiplicou por 13 a sua rede universitdria de Ci-
éncias da Comunicacdo, abrigando programas de graduacéo e de pés-graduacéo, forman-
do profissionais em nivel de bacharelado e treinando pesquisadores em niveis de mestrado
e doutorado. Estima-se, hoje, um universo nacional constituido por 50 mil estudantes e cerca
de 3 mil professores de comunicacdo (MARQUES DE MELO, 2008, p. 33).

Porém, mesmo com essa realidade, ainda hd um distanciamento grande entre a academia e o mercado de
trabalho. Marques de Melo acredita que o “teoricismo” praticado nos cursos de Comunicacdo Social, nas Cién-
cias Sociais, forma desempregados potenciais. “Esse panorama pode ser, parcialmente, explicado pela disténcia
entre a universidade e o sistema produtivo. Ao ignorar as demandas do mercado de trabalho, os cursos de Co-
municagé@o convertem-se em ilhas descoladas da realidade” (MARQUES DE MELO, 2008, p. 43).

Graca Caldas (2003, p.17) também analisa a formacéo universitéria e o mercado de trabalho para o profis-
sional da Comunicacéo Social. Para ela, o problema é saber se o papel da universidade é formar profissionais
para atuar no mercado ou possibilitar uma dimenséo critica da sociedade para o estudante.

Para a autora, hd uma evolucé@o nas graduagdes em Comunicagdo Social. O problema é que os cursos
demandam a necessidade de formacé@o ampla, generalista, teérica e, ao mesmo tempo, especifica e tecnicista.
“O mercado mididtico, em suas diversas vertentes, exige um profissional versétil, que as formacées especificas,
sozinhas, ndo conseguem formar” (CALDAS, 2003, p. 18).

Ainda sobre as exigéncias do mercado de trabalho, diz a autora:

O mercado, que demanda profissionais polivalentes, com caracteristicas de formacéo
multimidia e capacidade de atuacGo em diferentes dreas, tenta muitas vezes desqualificar
a universidade. Nesse sentido, preocupa-se cada vez menos com os diplomas, fazendo até

mesmo campanhas contra essa exigéncia, como é o caso das empresas jornalisticas (CAL-
DAS, 2003, p. 16).

O certo é que, com grandes esforcos, os cursos vém se transformando e, de maneira acelerada, tfragando mu-
dancas fundamentais no ensino da comunicacéo, como é o caso das novas diretrizes curriculares estabelecidas pelo
MEC. Entretanto, é preciso ressaltar a importéncia da formacéo do profissional critico da sociedade e ndo somente
especifica e tecnicista. Encontrar a solucdo para equilibrar essa realidade é o principal desafio atual.

Para Eunice Ribeiro Durham (2007, p. 25), o ensino superior sé melhorard quando a educacéo bdsica atingir
todas as camadas da sociedade e possuir qualidade. A autora defende uma formacéo integra quando houver
“a superacdo de deficiéncias na formacdo bdsica, a diversificacdo de objetivos e curriculos das instituicoes e
critérios de avaliacdo que levem em conta esta diversidade” (DURHAM, 2007, p. 32).

José Marques de Melo, no livro “Ensino da Comunicacao: qualidade na formacéo académico-profissional”,
aponta que, atualmente, os cursos superiores tém a obrigacdo de corresponder as expectativas da sociedade,

isso, para o pesquisador, significa gerar profissionais competentes para a indUstria mididtica, se atentando para a
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era digital. “Esta é a batalha que nos compete travar, como educadores, neste inicio de um novo século” (MAR-
QUES DE MELO, 2007, p. 41).

No mesmo livro, a professora Margarida Kunsch relata que o campo de comunicacdo social, tanto acadé-
mico, quanto profissional, estd em um estdgio avancado, se comparado com os paises da América Latina e até

de alguns lugares da Europa.

Ao longo dos dltimos anos, o curso de comunicacao social, em suas diferentes habilita-
¢ées, tem sido um dos mais procurados nos vestibulares das universidades e de outras institui-
¢ées brasileiras de ensino superior. Isto se explica, em parte, pelo crescimento expressivo que
a drea tem experimentado, tanto no campo académico quanto no mercado das inddstrias das
comunicacdes e da comunicagdo organizacional/coorporativa e pelo acentuado crescimento
da oferta de ensino superior em todas as dreas nos Ultimos anos (KUNSCH, 2007, p. 88).

Assim, as probabilidades de expansdo do mercado sdo muitas, |G que a comunicacdo representa um produto
imprescindivel nos dias de hoje, desde sua utilizacGo bdsica para a vida humana, até as novas possibilidades que
surgiram com a revolucdo tecnolégica, utilizadas pela midia e empresas, por exemplo. Neste sentido, Margarida
Kunsch afirma que hd um fendmeno hoje, que é a valorizacéo da comunicacé@o nas organizacdes, o que deman-
da do meio académico a preparacdo do estudante para alcancar o avanco tecnoldgico jé utilizado no mercado
de trabalho. O posicionamento da autora é de que as perspectivas de mercado para a comunicacéo, no dmbito
das instituicoes, sGo promissoras e preocupantes, uma vez que o mercado da comunicagé@o corporativa € gigan-
tesco e, cada vez mais, se expande.

Além disso, falar sobre o ensino da comunicacéo implica um olhar para outros cendrios, como as reali-

dades sociais, politicas, econédmicas, tecnolégicas, entre outras que permeiam a sociedade e exercem influéncia
nela. A autora pontua, entdo, cinco elementos fundamentais que o comunicador deve adquirir, que sdo: inse-
rir-se numa sociedade globalizada e saber conviver com ela; enfrentar um novo mundo do trabalho; encarar
a aprendizagem como um desafio e processo constante; saber lidar com ambiguidades e; saber selecionar a

avalanche das informacées disponiveis.

Sintetizando os cinco desafios mencionados, trata-se de saber conviver numa socieda-
de cada vez mais complexa e paradoxal que se configura sob os efeitos provocados pelos
fenémenos da globalizacéo, da revolucdo tecnolégica da informagéo e da modernidade.
Este serd sempre um desafio a ser enfrentado constantemente por todos os cidadéos e pro-
fissionais de qualquer drea profissional e de conhecimento das habilitacées da comunicacdo
social (KUNSCH, 2007, p. 99).

A comunicac@o, como muitas outras dreas do conhecimento, prescinde de um olhar interdisciplinar, pois o
comunicador precisa ter uma formacdo ampla, com uma grande visdo de mundo, além de dominar as técnicas
especificas do exercicio da sua profisséo e atuar com base no que foi estabelecido cientificamente. Essa realidade

é vélida para todas as especificidades e dreas de atuacdo do comunicador. Adiante, abordaremos mais especi-
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ficamente sobre a formacé@o do comunicador empresarial.

A comunicacdo empresarial se desenvolveu muito nos Ultimos anos. Se, no principio, segundo Wilson Bueno
(2009, p. 06), as acdes eram isoladas, somente com a producdo de house-organs, hoje diversos servicos comu-
nicacionais sdo desenvolvidos. O destaque, nos Ultimos anos, séo as acdes em midias sociais, a busca constante
da aproximacdo das organizacées com os stakeholders — publicos de interesse —, do relacionamento entre eles.

Muitos cursos lato sensu e profissionalizantes sGo desenvolvidos para dar conta da formac@o especifica em
midias sociais, principalmente nos grandes centros, no eixo Rio-Sdo Paulo. Assim, os profissionais — jornalistas,
relagdes-publicas e publicitarios — que atuam com a comunicacdo empresarial estdo se adequando a nova re-
alidade.

Porém, os préprios cursos de nivel superior atuais deveriam oferecer aos estudantes, nas disciplinas referentes
& comunicacdo das organizacdes empresariais, conteddos sobre as midias sociais. Cicilia Peruzzo fala sobre o
ensino da comunicacdo no Brasil, apontando que o processo educacional vai além do ensino da “profissionali-
zacdo”:

(...) embora a formacdo do “aluno-sujeito” nédo se limite ao ambiente da educacdo
formal, a faculdade e a universidade tém um papel primordial nesse sentido. Sua missdo vai
além de ensinar habilidades e técnicas profissionais. Educar é contribuir para a formacéo de

um cidaddo que compreenda o todo e possa atuar ativamente no espaco da vida social onde
vive. (PERUZZO, [s.d.], p. 2).

Além desta ponderacdo, Peruzzo ([s.d.], p. 9) destaca que o aluno que procura uma graduacdo no campo
da Comunicacao Social (Jornalismo, Relagées Piblicas, Publicidade, entre outros) pretende ter uma preparacdo
para o exercicio da profissdo. Segundo a pesquisadora, os estudantes buscam a habilitacdo para trabalhar e
conquistar um bom emprego. Porém é preciso deixar claro que essa conquista s serd alcancada com a forma-
c@o ampla do profissional.

Para essa autora, além da formacéo técnica, a educacdo superior precisa oferecer também a formacdo de
cidaddo, sem esquecer o “ensino” da ética. E disserta sobre as diferencas do ensino da comunicacéo, levando
em consideracé@o o vasto campo de atuacdo dos profissionais: “Hda necessidade da formacao do estudante de
comunicacdo dar conta de outras possibilidades de trabalho. Preparar-se também para a atuacdo nas pequenas
cidades do interior, no meio rural e nas organizacées do terceiro setor, por exemplo.” (PERUZZO, [s.d.], p. 10).

Finalizando, a autora pontua que, no campo da comunicagéo social, tende a subir o nimero de conteddos
produzidos nas regides, o que pressupde mais profissionais, criatividade e sensibilidade destes (PERUZZO, [s.d.],
p. 11). Assim, acreditamos que, apéds esta pesquisa, serd possivel identificar as potencialidades e as dificuldades
dos docentes nesse processo de formacéo dos estudantes e diagnosticar os desafios da drea, contribuindo para

a melhora da universidade, dos profissionais e, consequentemente, da Comunicacdo empresarial desenvolvida.
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Esta ponderacéo parte do pressuposto de que a teoria pauta a prética e vice-versa. Segundo Jorge Gonzdlez
(2007, p. 61-62), “nGo hd nada mais prético que uma boa teoria, porque com ela podemos ver concretamente
fendmenos e eventos, processos e estruturas, que simplesmente ndo se liberam a uma simples visGo ou a sentidos
do observador”.

Wilson da Costa Bueno corrobora com o que diz Gonzdlez quando pontua que a comunicag@o empresarial
também se desenvolve com a formacé@o universitdria de profissionais. O pesquisador afirma que a drea evoluiu,
agora faz parte de um processo integrado nas organizacdes, e que isso pressupde um novo perfil do profissional,
que deve ser capacitado para estudar e aplicar planejamentos, recursos e tecnologias (BUENO, 2009, p. 9).

O autor escreve que “apesar da crescente profissionalizacéo da drea, o empirismo ainda governa a maioria
das acées e estratégias de comunicacdo postas em prdtica pelas empresas ou entidades” (BUENO, 2009, p. 16).
Afirmando que para que essa comunicacdo se torne uma inteligéncia empresarial sGo necessdrias mensuracoes
e pesquisas — prdticas e teéricas — do que é feito, dando um retorno para as organizagdes.

José Luiz Schiavoni também fala sobre o ensino da comunicacdo para profissionais da drea corporativa. De
acordo com ele, o mercado da comunicacéo empresarial foi muito modificado com a evolucéao tecnoldgica, pois
hoje o profissional deve se desdobrar para ter a dimensé@o do tempo real e das acées simulténeas. Assim, quem
atua na drea organizacional na atualidade, vai muito além de produzir releases, fazer companhas de marketing
ou atender um publico de interesse, ele deve ter capacidade de olhar para todos os processos de comunicacdo

da sua empresa ou entidade, atento ao que a tecnologia pode |he oferecer.

Cabe as escolas de comunicacdo um olhar atento para a dindmica do mercado, para as
necessidades das empresas e para os anseios dos estudantes e profissionais recém-saidos de
seus cursos. Estes Ultimos sGo aqueles que batem de frente com as deficiéncias na formacgéo
para a atividade de comunicacéo corporativa. E as empresas é dada a tarefa de complemen-

tar a formacéo, oferecendo programas de treinamento e cursos de extensdo (SCHIAVONI,
2007, p. 122).

No préximo tépico traremos as percepcoes de especialistas das dreas de comunicacdo empresarial e de
midias sociais sobre suas caracteristicas, o estado em que se encontram teoricamente e o ensino de cada uma

delas, obtidas através de entrevistas semiestruturadas, realizadas pelos pesquisadores.

Percepcoes

Para compor esta etapa da pesquisa, foram entrevistadas as professoras Margarida Maria Krohling Kunsch',
Raquel Recuero e Carolina Frazon Terra?. A primeira, autora referéncia em comunicacéo organizacional no Brasil
e exterior. Raquel Recuero é pesquisadora da érea de redes sociais on-line no Brasil. J& Carolina Frazon Terra?
pesquisa e atua nas midias sociais voltadas para a comunicag@o coorporativa. Ambas pesquisadoras foram uti-

lizadas como referéncias bibliogréficas para o presente trabalho, em suas diversas abordagens.
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Na realizac@o das entrevistas, em um primeiro momento, gostariamos de conhecer as percepcdes de cada
uma delas sobre o ensino da comunicacéo empresarial hoje, seguido do que consideram fundamental que os
académicos dos cursos de comunicacao social apreendam da drea, para poderem atuar no mercado de trabalho
apés a formacao.

De acordo com Margarida Kunsch a comunicacdo organizacional estd em um patamar muito avancado se
comparado com décadas anteriores, pois hd muitas producdes literdrias acerca do tema, o que contribui com
os cursos de nivel superior. A autora também aponta que os académicos devem conhecer as bases conceituais
sobre as organizagdes e teorias da comunicagdo.

O que eu considero fundamental é base em teoria das organizacées - compreender, tentar compreender, o
que sdo essas organizacdes - depois a questdo dos fundamentos de teorias da comunicacdo e também dos con-
ceitos e teorias da prépria comunicacdo organizacional, que hoje nds j& temos vérios estudos que fundamentam.

Carolina Terra corrobora com esse pensamento. Para ela, o ensino de comunicacéo institucional é impor-
tante, tfanto para o mercado de trabalho, quanto para a academia. Isso porque ela considera esta, a drea que
mais emprega profissionais da comunicac@o, sobretudo de relacées publicas. Em relacdo aos conhecimentos
que devem ser adquiridos, Carolina acredita que é fundamental que o académico tenha capacidade de andlise,
planejamento, negociacdo, geracdo de consensos, equilibrio de interesses, de negociar com os puUblicos e a
organizagdo.

Assim, na opinido da pesquisadora, os alunos devem adquirir, nos cursos de graduacdo, o amplo conheci-
mento da comunicacéo, como teorias da comunicacéo, sociologia, antropologia, técnicas de comunicacéo, de
relacionamento, entre outras que o habilitam a ser analistas, gerentes de comunicag@o, entre outros.

Além disso, a professora Carolina também cita a experiéncia prdtica, feita ainda como estudante, como fun-
damental.

A realizacao de estégios, realizacéo de projetos, participacéo em freelas em agéncias, essa experiéncia prd-
tica ela é bastante inferessante e importante até para o aluno ter uma aula pragmatica, pratica mesmo, daquilo
que ele estd estudando, aprendendo e etc. Acho que h& uma unido ai entre teoria e uma série de conceitos, de
técnicas, funcoes e a prdtica, que ele vai obter experiéncia mesmo para se desenvolver nessa drea.

J& a pesquisadora Raquel Recuero reforca que sua atuacdo néo é especifica em comunicacdo empresarial,
seu interesse é por redes sociais e comunidades virtuais na Internet, conversacéo, fluxos de informacéo e capital
social no ciberespaco e jornalismo digital. Mesmo assim, ela acredita que as agdes sejam muito conservadoras
no Brasil, “as empresas ficam muito fechadas em seus espacos”, mas que, mesmo assim, os estudantes devam
conhecer a érea.

Também indagamos as entrevistadas se elas acreditam haver interesse do aluno pera érea de comunicacdo
empresarial e por qué. Margarida Kunsch diz que sua percepcao se dd pela experiéncia de docéncia na USP e que

ndo sé alunos das habilitacdes em comunicacdo procuram suas disciplinas de comunicacé@o organizacional, mas

Comunicagdo & Mercado/UNIGRAN - Dourados - MS, vol. 03, n. 06, p. 78-88, jan-jun 2014



O ensino da comunicacdo empresarial/mercadolégica: pressupostos e percepcdes 85

de outras habilitacées também. “A gente percebe que embora a iniciativa ndo seja institucional de oferecer essa
disciplina para todos os cursos, hd um interesse do aluno, que é induzido pelas demandas do mercado”, afirmou.

Ela acredita que as habilitacées em comunicacdo tem uma falha nesse sentido, apontando que o campo
ainda estd muito segmentado, as faculdades oferecem formacées compartimentadas, o que estabelece fronteiras
para a formacdo e atuacdo do profissional. Isso faz com que os estudantes tenham que procurar outras opcoes,
a professora Margarida cita o exemplo da Pés-graduacdo Gestcorp - Gestdo Estratégica em Comunicacao

Organizacional e Relacées Publicas -, da USP, que no processo seletivo, durante as entrevistas, fica nitida a ne-

cessidade que o profissional tem de maior conhecimento da drea. “Além do mercado estar exigindo, o proprio
profissional se sente muito inseguro, entdo ele vem para a universidade para buscar uma base conceitual, porque
ele faz tentando acertar”, afirma Margarida Kunch.

Carolina Frazon Terra? diz que especialmente o aluno de relagdes publicas tem uma predilecgo pela dreq,
por ser ampla, j& que o egresso pode trabalhar com eventos, treinamentos, comunicac@o interna, midias so-
ciais, dentre muitas outras opcdes. “Eu sinto que sim, que boa parte dos alunos véo migrar pra essa drea de
comunicacdo organizacional, eu to sentindo também que as dreas de publicidade e de jornalismo também tem
encaminhado o aluno pra comunicacéo organizacional”, reforca ela.

Além disso, a professora garante que a comunicacdo empresarial é muito abrangente, garantindo espaco
para todas as atuacdes da comunicacdo, o que gera interdisciplinaridade, uma quantidade multipla de profissio-
nais trabalhando com isso. Para ela, hd também o lado negativo disto, que é a ocupacdo das funcdes que seriam
dos relacées publicas por jornalistas e publicitdrios, mas essa é uma realidade que acontece também pela menor
presenca de cursos superiores de relagdes publicas no Brasil.

A pesquisadora Raquel Recuero faz uma reflexdo sobre essa atuacdo. Para ela hd muitos estudantes que vao
para a drea de comunicacdo institucional, pelo extenso campo de trabalho, mas poucos pesquisam a drea. Essa
consideracdo é importante, pois sem pesquisa o desenvolvimento do campo fica mais lento.

Partindo para a segunda etapa da entrevista, voltada para midias sociais, as autoras foram questionadas se
fazem uso de midias sociais e avaliacdo que fazem das mesmas. Margarida Kunsch se diz um pouco reticente em
relagcdo ao uso das midias sociais pelo tempo escasso que tem. Mesmo assim, ela conhece suas aplicacées e as
avalia como negativas e positivas, isso porque hd, por um lado, muita superficialidade de contetdos, principal-
mente no que tange a vida pessoal das pessoas, mas hd também contetdos pertinentes.

Ja Carolina Terra diz utilizar muitas delas, isso porque pesquisa e também trabalha na érea. Ela cita como
principais, o uso do Facebook, Twitter, YouTube e Blogs. “Utilizo quase todas, tanto em caréter experimental,
quanto em caréter de estudo”, diz. A professora aponta, ainda, que o profissional de comunicacé@o deve co-
nhecer e/ou utilizar as midias sociais para acompanhar como as empresas se posicionam nelas e monitorar o
que é dito sobre elas nestes meios de comunicacdo. Raquel Recuero diz utilizar algumas profissionalmente e
outras de modo pessoal. Ela cita que Facebook, Linkedin e Twitter usa de maneira profissional, j& Plurk, Flickr,

entre outros, para sua vida pessoal.
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Indagamos, a partir dessas informacdes, quais as opinides das pesquisadoras sobre o uso de midias sociais
na comunicacéo empresarial. Todas elas acreditam ser importantes, fundamentais nos dias de hoje. A professora
Margarida Kunsch diz: “Eu considero que ndo tem volta, as organizacées precisam sim adotd-las, sé que elas
precisam ter uma estrutura para isso”.

Essa opinido é estabelecida com o argumento de que uma instituicGo nGo é isolada, mas suas agdes depen-
dem da sua filosofia. Ela ainda aponta que este é mais um trabalho a ser desenvolvido pela equipe de comunica-
cé@o das organizacdées, mas que muitas vezes ndo hd um olhar sé para essa drea, porém ela merece dedicacao,
atencdo, monitoramento e relacionamento com os publicos.

Carolina Terra diz que as midias sociais sGo uma drea de extrema importdncia para a comunicacdo empresa-
rial, pois fazem parte do mix de comunicacéo integrada, sendo um campo grande de atuacdo do profissional de
comunicacdo. “A gente sabe que tem ene tipos de profissionais trabalhando com midias sociais né, Tl, estatistico,
profissionais de administracdo, mas a drea, acho que uma das dreas mais capacitadas pra trabalhar af com
midias sociais, é a drea de comunicacéo organizacional”, fundamenta.

Além disso, a professora cré que o uso dessas novas midias na comunicacéo das instituicdes é fundamental
atualmente, pois ndo hd como voltar atrds. Carolina Terra justifica essa afirmagé@o e pontua que é importante
que a empresa, mesmo que ela ndo queria participar oficialmente, mas que ela monitore o que é dito a respeito
dela e de seus produtos e servicos nessas redes, acompanhe o comportamento do consumidor, do usuério nesse
ambiente né, porque eu acredito também que esse ambiente v4 se tornar mainstream [termo inglés que designa
o pensamento ou gosto da maioria da populacéo, como o que chamamos de veiculos de massa]. Hoje as midias
sociais elas ndo sdo a principal midia de referéncia, mas elas fazem muita diferenca no dia-a-dia do usudrio,
principalmente do mais jovem né, que adota as midias sociais massivamente.

Raquel Recuero vai ao encontro do que foi dito e diz ser importante a presenca das empresas nesses espacos.
Porém, ela cré que as empresas ainda néo estéo totalmente envolvidas neste meio, “hoje em dia, como eu disse,
as empresas tendem a ser conservadoras, evitar midias novas”, aponta Raquel.

Por fim, questionamos o que elas pensam sobre o ensino de midias sociais voltadas para a comunicag@o
empresarial nos cursos de comunicacdo. Margarida Maria Krohling Kunsch' pensa que os cursos devem oferecer,
pois essa é uma realidade hoje. “Nossos alunos, eles estdo sendo formados pra trabalhar nesse contexto politi-
co, social, econémico, e tem que realmente, ndo sé, eu acredito, ensinar as técnicas, mas também propiciar a
oportunidade de um embasamento conceitual teérico e sobretudo critico”, aponta.

Assim, a professora acredita que o estudante que vai lidar com essa realidade no mercado de trabalho deve
ter preparo para isso, caso contrdrio, ele saird distanciado, alienado da realidade que estd na sua frente.

o que acontece na sociedade, em termos de comunicacdo, acontece também no ambiente organizacional,
vocé pode ver a convergéncia mididtica, [...] tudo isso acontece na sociedade e na empresa, nas organizacées, a

comunicacdo tem que seguir a mesma légica, porque se ndo ela fica fora da realidade, porque ao mesmo tempo
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ela tem que conviver com o famoso quadro de avisos, ninguém abandona o quadro de avisos, mas ao mesmo
tempo vocé tem o boletim eletrénico, os chamados terminais que vocé passa mensagem, vocé tem os banners e
etc. Entdo, essa convergéncia mididtica estd presente no contexto organizacional também.

A pesquisadora Carolina Terra concorda que o profissional precisa conhecer e saber atuar com essa reali-
dade, mas considera desnecessdrio que haja uma disciplina especifica de midias sociais, pois a abordagem da
drea deve estar inserida em outras cadeiras, como planejamento, comunicacéo dirigida, entre outras do grande
leque oferecido nas habilitacdes em comunicacdo existentes.

Ainda sobre essa formacéo, a autora garante que mesmo que a atuacdo em midias sociais seja muito prdtica
e necessite de uma aprendizagem didria, o profissional deve estar preparado teoricamente, “ele tem que ter uma
base grande para conseguir refletir, para dar conta de pensar nos conceitos, das préticas de planejomento de
comunicacdo, de andlise de comunicacdo, de mensuracdo de comunicacdo, para dai ele escolher a ferramenta
mais adequada para aquela organizacéo”, reforca.

Assim, para Carolina Frazon Terra?, o estudante ndo deve sair um especialista em midias sociais, mas sim um
profissional de comunicac@o que seja capaz de lidar com qualquer tipo de ferramenta comunicacional, pois é
ele quem ird refletir sobre a melhor para alcancar seus objetivos e publicos.

Ela ainda justifica essa afirmacdo com o argumento que as ferramentas séo passageiras, sdo modismos, que
assim como tivemos a ascensdo do Orkut, tivemos seu declinio, que nada garante a continuidade de uma midia
existente, mas os conceitos de como trabalhar nelas sim. Raquel Recuero corrobora com os pensamentos das
autoras quando diz que também acredita ser super importante o ensino de midias sociais, “porque é um campo

relevante para a atuacdo profissional e pesquisa”, finaliza a autora.

Consideracoes

As novas diretrizes da comunicacdo empresarial pressupdéem um modelo de comunicacdo aberta, dialégica
com os puUblicos de interesse de uma organizacéo. Isso porque, além da velocidade com que uma informacao
é repassada, os consumidores e potenciais consumidores enxergam uma marca por todos os seus atributos,
tangiveis e intangiveis. O relacionamento com os stakeholders passou a ser objetivo de qualquer plano de co-
municacdo e, as midias sociais, os espacos em que tudo pode ser compartilhado, séo as principais ferramentas
utilizadas para tal.

Percebe-se, com a revisdo tedrica sobre o ensino de comunicacdo e a concessdo das entrevistas pelas pes-
quisadoras especialistas na drea, que o campo da comunicacdo empresarial no Brasil alavancou nos Gltimos
tempos, acompanhando as tendéncias de mercado e pesquisas da drea, o que contribuem para a formacéo do

profissional, pois os cursos de comunicac@o do Brasil também devem acompanhar o crescimento.
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E preciso considerar, também, que os cursos devem ser menos segmentados, garantindo uma formagéo am-
pla em todas as habilidades. Além disso, ficou claro que para que o profissional esteja preparado para o merca-
do, ele deve adquirir, tanto a formacgéao teérica, quanto prdtica e tecnicista, mas que a formacéao politica, social e,
principalmente, critica sdo fundamentais. Ficou pontuado, inclusive, que para atuar nas instituicdes o profissional
precisa ter duas bases sélidas de formacdo, a compreenséo tedrica de organizacées e de comunicacdo.

H& um grande interesse dos académicos e profissionais recém-formados para a érea de comunicacéo em-
presarial, o que ocorre por conta das demandas do mercado de trabalho, pois as organizacées cada vez mais
valorizam essa drea do conhecimento, por entender que agora, mais do que nunca, elas sdo fundamentais.

A acdo do profissional de comunicac@o empresarial estd muito mais critica e de gestdo, do que para opera-

dor de meios de comunicacéo. E preciso deixar claro que o conhecimento da empresa, de seus stakeholders e

da comunicag@o como um todo, é o que garante a boa atuacdo do comunicador organizacional.

’Margarida Maria Krohling Kunsch foi entrevistada pela pesquisadora no dia 02 de abril de 2013, na Univer-
sidade de Séo Paulo — USP

3Carolina Frazon Terra foi entrevistada pela pesquisadora no dia 02 de abril de 2013, na Faculdade Césper Libero.
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