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e Diferencial Organizacionat ?
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Resumo

Este artigo objetiva resgatar o propoésito intecaiwevelador da comunicacao, partindo
de suas bases teéricas e recriando, pela unidojeltos e universos de conhecimento,
um perfil diferenciado no mercado. Trabalhar conmeoicacdo € hoje, além de
informar e persuadir, interagir. Nesse cenari@raunicagdo integrada revela um nicho
de mercado ainda latente em muitos segmentos & possivel a unido de profissionais
em busca de objetivos comuns, com atuagdo sinéegigknejada. Com isso, h4 a
necessidade dos comunicadores agregarem a suafmrmeadémica especifica outros
campos do saber, conhecendo suficientemente assdbatdlitacdes a fim de integra-
las nos processos comunicacionais. Beneficiam-se 30 as organizacdes e 0s
proprios comunicadores que agregam eficicia gkbah atuacao profissional.
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1. Introducéo

Este artigo é baseado nas teorias de comunicab@soa resgatar, em suas diversas
etapas, a importancia da comunica¢do enquanto ocesso eficiente para a gestao das
organizacdes e como seus resultados podem seradogplcom a integracdo dos

conhecimentos técnicos e cientificos das suasedifies habilitacoes.

Na analise do contexto socio-politico-econbmico gm se encontram a maioria das
organizacdes, o tema-problema apresentado temldespa proliferacdo das formas

alternativas de chamar atencdo dos publicos. Ness&io, a comunicacao integrada
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une as técnicas do jornalismo, publicidade e prapdg e relacdes publicas em um so
planejamento, a fim de sedimentar a imagem empaésmnto aos publicos e
proporcionar um assessoramento global de comumicaci@nando pela exceléncia em
todas as areas. O profissional de comunicacédo-sarmasponsavel por todo o contato
com o0s publicos de interesse, seja por meio deerdisacdo da informacdo,
segmentacdo de marca e produto, administracao rdétasy determinacédo de novas
estratégias, enfim, tem a funcao de estabelecepremmsdo muatua.

O referencial teorico visa resgatar, nos estudosodaunicacédo, a complexidade desse
processo, sua abrangéncia profissional e aplicagi@rganizacdes, além de conceituar
a comunicacao integrada, expondo seus diferereid@safios.

Os resultados trazidos nesse artigo séo fruto bieaefgo do método de pesquisa por
meio do grupo de discussdo. Esse objetivou verifiosto a professores e alunos do
curso de Comunicacgéo Social da Universidade doéétealo Estado do Rio Grande do
Sul, também membros integrantes da Agéncia Expatahde Comunicacgéo Integrada
Usina de Idéias, quais as dificuldades encontrgolas a pratica integrada da
comunicacdo. Foram analisadas as limitacbes egdimeias entre as areas, a postura
inicial dos académicos e professores frente aagéer, as mudancas provocadas pelo
contexto de trabalho integrado e a existéncia audadcapacitagcédo profissional unindo
a pratica e a formacéo académica.

A globalizacéo integra fronteiras e a comunicacaiwarsos de conhecimento. Nesse
contexto, a comunicagéao integrada faz-nos reveraitws e buscar uma maior interagéao
profissional com vistas a qualificacdo do trabahin perfil do comunicador. Com isso,
acredita-se que nessas paginas esteja contida esgaiga interessante que possa dar
vazdo as novas formas de aplicacdo da comunicagdms aprendizados e novas

conquistas de mercado.

2. Referencial Tedrico

O ambiente organizacional sofreu inidmeras mudangas Ultimas décadas,
principalmente de ordem econdmica e tecnolégicae¥e a “Era da Informacéao”,
onde o conhecimento posiciona-se como 0 ativo mg®rtante do terceiro milénio.
Nesse contexto, a comunicacdo é vista, segundy (&8D5), como a matéria mais
basica existente para se compreender 0S processtEnbs € conseguir sucesso em

seus esforcos.
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A comunicacdo, qualquer que seja o contexto deeal@zacdo, tem como base o ser
humano. Nesse sentido, a comunicacdo é observada oesultado de acbes das
pessoas, compreendida a conduta e as palavragxguessam uma linguagem com
significado ou, na terminologia de Habermas nunordg’. ‘Acordo e influéncia sédo
mecanismos de coordenacdo da acdo que se excluean oatro, pelo menos desde a
perspectiva dos participantes (...) Um acordo miposie forcar, ndo pode vir imposto
por uma parte ou pela outra — seja instrumentaknemar intervencdes diretas na
situacdo de acdo do outro, seja estrategicamentmgio de uma calculada influéncia
sobre as atitudes do proximo (HABERMAS, 1989 apiMCES, 1995, p.148).

O acordo de Habermas representa as premissas ceEspoode comunicacao, que deve
acontecer naturalmente, com a concordancia de aash@artes, tendo como resultado o
produto da interacdo de diferentes universos daemmento, a fim de estruturar uma
nova concepcao para determinado assunto. Assimyooegso de comunicagao
pressupfe dinamica: interagir a informacdo e aréxpma, para criar e ampliar o
conhecimento. Alids, o termo processo pressup&e disdimica. Ademais, conforme
Schramm (1960 apud SIMOES, 1995, p.142) é um eersar que O processo de
comunicagdo comeca com alguém e termina com algaéwerdadeiramente, sem fim.
A organizacao e publicos sdo, ambos, concomitamtEnatores no processo.
Manifestada em todas as espécies, de diferentem$ora comunicacdo perpassou 0s
séculos e hoje € entendida como um processo deerag8nfuncdes. Além de ser uma
forma de interacdo humana, é fonte de pesquisamaao e conhecimento, incluindo-
se nisso seu fator mensuravel tido como os resdtdd sua aplicacdo em determinado
setor econdmico ou empresarial. Segundo Hebe We§6(1p.11), “o conceito de
comunicacdo abrange, em Uultima analise, todos osepsos pelos quais 0S grupos
humanos se influenciam reciprocamente, aprofundads relacbes necessarias e
significativas”.

O processo de comunicacdo fundamenta o ato de dcegén. Desta forma, €
inesgotavelmente estudado nos cursos de comunicsgéial e “dissecado” em
inUmeras bibliografias, a fim de agregar um maitdeedimento sobre 0s aspectos que
compdem sua construcéo e influenciam nos resultatks de sua aplicacdo. Segundo
Harold D. Lasswell (1971), “o ato de comunicaca@agente de acédo, integracao,
formacao e construcdo”. Agente de acdo no momemtaj@e objetiva, na ligagao
emissor/receptor, ocasionar a interagao do receptarseu universo de conhecimento e
com o universo de conhecimento do emissor. Agemiatdgracdo no momento em que
objetiva unir, num mesmo individuo, suas diversaaateristicas (fisicas, econdmicas e
empiricas), além de unir diferentes individuos eapgs aparentemente coesos e iguais
(grupos de sentimentos). Agente de formacdo no mtmreEm que busca estabelecer
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pela informacdo uma opinido publica, formatandolares padrbes pré-estabelecidos e
valores individuais correlacionados a novas rediBdaou perspectivas. Agente de
construcdo no momento em que visa agregar, cons@uisa, novos dados concretos
que norteiem as acdes individuais, a fim de comstavas idéias sobre o antes dito
como verdade, remodelando, por vezes, ideologiateates.

Desta forma, pode-se dizer que o fazer comunicagxige talento. Nao enquanto
simples ato comunicativo, aplicado diariamentetpdps 0s seres humanos e que gera
informacédo, mas enquanto acdo profissional, que ifrt@dpadroes e imagens
organizacionais através da efetivacdo de uma pratmmunicativa interativa e
desvinculada de modelos estanques. O comunicadtes @e mais nada, deve agir
como mediador, ou seja, ser a pessoa que busoaéuti@r os atos comunicativos entre
publicos e meios, objetivando estabelecer a compé®emutua entre todos e motivar a
participacéo efetiva dos envolvidos no processstdNeisdo, ndo basta ao comunicador
aprender as licdes técnicas da academia para sua atuacdo profissional, mas sim,
tornar-se, a exemplo do ato comunicativo, agenteagh®, integracdo, formacéo e
construcao social.

Se fomentarmos um perfil basico para o comunicadna, provavelmente, o de agente
de informacéao, ou seja, o comunicador, numa vis@aliatista e inicial, deve fazer fluir
as informacdes para os publicos de interesse ebostes um retorno desta aplicagéo.
Resgatando alguns conceitos teoricos, visualizaise modelo de Aristoteles,
denominado “teoria compreensiva de persuasao” asmador resumido a pessoa que
emitia a mensagem e bem persuadia os ouvintes Nextelo, segundo Debray (1993)
o alvo principal da comunicacédo € o propésito dmwacador de afetar, numa certa
direcdo, o comportamento do receptor: deseja pmoderos efeitos sobre a maneira de
sentir, pensar e agir do receptor; ou, noutras/padapersuadi-lo. No modelo Shannon-
Weaver (1949) o comunicador ocupa o papel de emisdousca que a mensagem
chegue até o receptor por meio de um canal ef8zgundo Coelho (1999, p.199) este é
um modelo que “continua entendendo a comunicaciw aoma questao de caixinhas
estanques, permanecendo assim no segundo momeatasada formacao do espirito
cientifico das comunicacdes”. Para Dobb (1996) br&e(1993), o comunicador € o
mediador, a pessoa capaz de interagir a mensagemosodiversos universos de
conhecimento que a mesma perpassa, agregandoaadatiemissor e buscando o

feedbackdesprovido de persuaséo e aberto as diversagret;oes.
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Hoje, inlmeros autores definem o papel do comunicadnforme as idéias propostas
por Dobb e Debray, agregando ao profissional unonmeitendimento e conhecimento
dos diversos publicos com os quais tera conta¢ém alo perfil mediador. Esse possui,
como contexto de insercdo a realidade globalizadayee vivemos, onde a agilidade

dos processos de comunicacao e a evolugdo dos éeina constante.

O novo profissional de comunicag¢@o tem um novongfdico instrumento para gerir e
mensurar o relacionamento de consumidores paraadémagem da empresa. Este
relacionamento ultrapassa os limites da comunicagissando pela andlise e
expectativa dos consumidores relacionada aos meduservicos de sua empresa. (...)
Conhecer profundamente as culturas proprias destadgpessoas que se relacionam
com a empresa, além de manter uma unidade de tmecpromessa de marca é uma
conquista dos novos tempos de globalizacdo e dessnprofissionais. Ter uma
linguagem global, mas atitude local/ tribal. (.E) isto faz com que se mude
radicalmente o conceito de quem é o comunicadads, gele é o guardido da marca,
ele é o guardido da empresa inteira (TURRA, 200020-122).

Referendando o exposto por Turra, 0 mercado agagassita de comunicadores globais,
ou seja, profissionais habilitados a discernir @eele todas as areas em que 0 processo
de comunicacéo for implantado seja ele informatp&ysuasivo ou interativo.

No entanto, mesmo com os indicios de integracdmst@p acima, hoje a grande
maioria dos cursos de graduacdo forma comunicadakados para uma area de
habilitacdo especifica, conforme sua aptidao. Aslitecdes de Jornalismo, Publicidade
e Propaganda e Relagbes Publicas diferenciam-sgogadormacéo técnica e acao do
profissional no mercado, com foco diferenciadoentat, por exemplo, a compreensao
mutua, segmentacédo de marca ou informacéo. Vatea gomparar tal formagcédo com a
area médica, onde as especializa¢des dividem-smikrares, tantas quantas as partes
do corpo humano. A diferenca, no entanto, estd gio eano fazer profissional. O
médico possui 0 conhecimento global da medicinanda se forma clinico geral, para
entdo buscar sua especializacdo, enquanto que onamdor, mesmo estudando
comunicacdo de maneira geral nas disciplinas isjci@unca conseguira conhecer e
interpretar por completo esta ciéncia humana quee Soterferéncias e alteracdes
diarias, de diversas maneiras. A habilitacdo emucicacdo, além de visar uma das
areas de acdo do comunicador, tornando-o habilipgda a atuacdo em determinada
area do conhecimento, deve ser 0 primeiro passo ga@onstrucdo do entendimento
conjunto. Isso se justifica pela caréncia de psajisais no mercado aptos a desenvolver
tarefas especificas com visdo global, ou sejaizegadua fungéo principal, interagindo
com as demais areas da comunicacao a fim de aprimer readequa-la, se necessario.

Conforme Nassar (1995, p.14) “os olhos da sociedatles consumidores querem ver o
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que move a empresa além do lucro. As linguagensralzaganda, relacdes publicas,

jornalismo, atendimento ao consumidor, lobby, agidd forma conjunta e integrada,

devem mostrar a personalidade da empresa paraab eioctodas as suas acoes”.
A Rhodia, em 1985, por intermédio da sua Gerénei&dmunica¢do, comandada na
época por Walter Nori, criou um Plano de Comunioa8écial que veio revolucionar a
forma como se pensava a comunicacdo empresarialpReeira vez, a comunicacdo
empresarial foi concebida como somatoria das ac@smpre integradas — das varias
areas de comunicagdo da empresa, definindo suefagamo apoio as estratégias
mercadoldgicas e na conducdo dos projetos ingiiad..."(...) A partir dali, ndo
existem mais agOes isoladas de comunicacdo. Ty seposicionamento estratégico
e mercadoldgico da empresa. O Plano arrebenta salnas internas de informagéo —

guetos — e transforma a comunicacdo no instrumentaterface — entre todos os
publicos de interesse da empresa. (NASSAR, 199B1)p.

A historia da comunicacao integrada inicia no mamesm que as necessidades de
comunicacao ultrapassam areas especificas e asqcamrgter global. Conforme Neves
(1998, p.137) “o principio da comunicacdo integr&dgue cada problema tem um
remédio especifico, mas o organismo tem que sadollsempre como um todo para
que os remédios tenham efeitos sinergéticos”.

Em ordem cronoldgica, podemos considerar que estaafde comunicac¢do, unindo as
diferentes técnicas e habilitagdes, surgiu na reetimdséculo XX. Harold Burson, ex-
combatente da segunda guerra mundial e profissiomasagrado com o titulo de
personalidade de relacdes publicas mais influeotesétulo XX, e seu colega Bill
Marsteller, publicitéario, desenvolveram o0 conceian 1953 e 0 nomearam
“comunicacao total”. Conforme expde Damante (200Q6) “nossa proposicado era
simples e foi adotada logo no inicio por nossosntdisbusiness-to-businesia época:
modelem as suas formas de comunicacdo para fatauowa voz Unica e fagam-nas —
publicidade, promoc¢édo de vendas e relagbes publidaabalhar unidas e de maneira
coordenada. E interessante verificar como outrioseataram o conceito ao longo dos
anos”.

O estudo da comunicacao integrada é discutido gersdis universidades e eventos de
comunicacao, mas a bibliografia a respeito do taimda € escassa. No entanto, alguns

autores, principalmente da area das relac6es p8blicopde conceituagoes.

Entendemos por comunicacgdo integrada aquela enagjdéversas subareas atuam de
forma sinérgica. Ela pressupde uma juncdo da caaghod institucional, da
comunicacdo mercadolégica e da comunicacdo inteue,formam o composta da
comunicacao organizacional. Este deve formar unjuotm harmonioso apesar das
diferencas das especificidades de cada setor eedpectivos subsetores. A soma de
todas as atividades redundara na eficacia da coagao nas organizages. (KUNSCH,
1997, p. 115).
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Segundo a Aberp, Associagdo Brasileira de Relae@bBcas, a comunicacao integrada
ndo provém se um profissional ecuménico, mas deatosgdo conjugada de todos os
profissionais da area. Nao ha conflitos entre aergias atividades: ha a somatoria em

beneficio de um cliente.

Quando tratamos da comunicacdo planejada na emmesqualquer instituicédo,
gueremos ir alem da independéncia linear, croncédgijue se possa admitir entre
Relacdes Publicas, Jornalismo e Publicidade e Bamga. Queremos crer nas
multiplas possibilidades e necessidades de intexgmsde fusédo e de reescalonamentos
circunstanciais, na aplicacdo das funcbes dasatiéglades. (PALMA, 1986 apud
KUNSCH, 1986, p.107).
A comunicacéo integrada passa a ser uma exigéasiardanizacoes a partir dos anos
80. Essas pedem servicos completos de comunicaéaosubdivididos em areas de
acdo, mas conjuntos. O planejamento Unico tornaiyeEsa instituicdo de uma politica
coerente de acdo, com a destinacdo dos recursasppaEgramas pré-determinados e
com maior propensdo de resultados para as orgéezaEorma-se assim, um novo

perfil de prestadores de servico em comunicacao.
No Brasil, sobretudo no eixo Sdo Paulo — Rio deeidan encontramos diversas
agencias de propaganda e empresas de relacdasapldfitrecendo umix de servigos
de comunicacao, por meio de departamentos especia8 ou grupos de empresas
afins. (...) Foi uma forma encontrada por elas p#gader as necessidades dos clientes,
numa macrovisdo organizacional, dentro da qualreeupa fazer um planejamento
global de comunicacdo, com as técnicas e os mésfmecificos de cada area, mas
usando uma s6 linguagem. . (KUNSCH, 1986, p.108).
Nesse contexto, a comunicacao integrada une erper¥e técnicas diferenciadas em
um Udnico planejamento de acdo, visando, primordiatey 0s objetivos das
organizacdes frente aos publicos de interesse.-fde&er que essa pratica economiza
tempo, pelo fato de que todas as acOes a sereivadéet ja estdo pré-determinadas, e
promove maior interacdo dos profissionais frente @ujetivos propostos. Além disso,
agrega inumeras qualidades ao processo de com@ojcagmo a acdo conjunta e a
preocupacdo com a perfeicdo no exercicio das tagia permeiam cada uma das
habilitacbes. Mais que concorrentes as areas sauobrms de um conjunto que
possibilitara o sucesso, ou ndo, da comunicacénacional e conseqientemente sua

sedimentacdao institucional, mercadolégica e cotp@ra

3. Método de Pesquisa

A estratégia de pesquisa adotada neste traballmodghipo de discussao, que permeia a
inter-relagdo entre diferentes individuos, seuvarads de conhecimento e o tema

central em questéo, neste caso, comunicacao ideegr&apacitacao profissional. Isso
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se deve a necessidade de verificar a eficacia lizefo do trabalho de comunicacéo
integrada, tanto a nivel de efetivacdo do procegsmto para aperfeicoamento dos
profissionais e alunos envolvidos.

Conforme Salazar (1994) o grupo de discussdo étaomica analitica que incorpora
alguns aportes linguisticos, psicanaliticos e $dgicos, motivando que os fendbmenos
ideolégicos e de representacdo social se manifestmeretamente em discursos
sociais. A discusséao efetivada no grupo permitéacas representacdes ideoldgicas, de
valores, normas, formacdes imaginarias e afetivas.

Se pretende que la microsituacion sea una repessénty tetralizacion de la

microsituacion societal. (...) Mediante esta tézribre e abierta se aspira a
reproducir el discurso ideoldgico cotidiano o discubdsico sobre la realidad
social de la clase social o estrato, representaolgs sujeitos reunidos.

(SALAZAR, 1994, p. 212)

No desenvolvimento do método, um moderador orienthnamica da reunido, com
base nos dispositivos alopoiéticos e autopoiétibascando num primeiro momento
instigar as manifestagcdes com questionamentos esagando momento administrar as
manifestacbes para que todos os participantes rpossatir e defender sua opinido.
Conforme expde Salazar (1994, p.221) “La comunicadntergrupal es un juego de
dominaciones em donde se trata de convencer atkrfocutores (analogamente a uma
situacion bélica): el vencedor abla, el vencidaueBa, pero los papeles se rotan. (...)
Cada uno intente que el consenso del grupo refleosicion individual”.

Cabe esclarecer que os sistemas alopoiéticos s@postos por dispositivos de
perguntas e respostas, controlados e programadws ®stemas autopoiéticos sdo
compostos pela acdo dindmica e mais espontanestates do grupo de discusséo, que
geram perguntas e respostas entre si.

Apoés o processo de discussdo tem-se 0 processotatpretacdo e analise. Toda a
discussédo é gravada e apdés transcrita, interpretatalisada, elucidando-se, assim, 0s
resultados. A interpretacdo forma-se com a unidpaite explicita e a subjetiva dos
discursos. A analise fomenta a construcdo de upadogia de discursos em diversos
niveis. No nivel nuclear se captam os elementased®lhanca, referenciais, poiéticos,
l6gicos e topicos. No nivel autbnomo ha a busgaedgpectivas e ndo mais a linguagem
objeto, onde o discurso do grupo é reconstruidestnutura fechada. No nivel global,
se recupera a unidade do discurso do grupo ondesitocdo micro reflete uma

situacdo macro. Assim, conforme referendam IbaRerando e Alvira (1990, p.501)
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“Cada situacion en un grupo de discusion reflgjafsacta (a nivel micro) una sociedad
y una historia”.

Assim, tendo como questéo de fundo o fato de garedgr parte dos comunicadores néao
desenvolverem suas funcdes na totalidade, poreestdimitados ao universo de
conhecimento de sua habilitacdo, adquirido principate na formacdo técnica e
académica, buscou-se identificar num ambiente dmagdo académica alunos e
professores que pudessem integrar o grupo de d&wus

Os principais fatores de selecdo para os acadénfm@sn: estar matriculado
regularmente no curso de Comunicagédo Social emdasm#&rés habilitacdes oferecidas e
ser estagiario ou bolsista da agéncia experimafgalcomunicacdo integrada. Os
principais fatores de selecéo para os professoramf ser docente regular do curso de
Comunicacdo Social em uma das trés habilitacoesadas e ser, ou ja ter sido,
coordenador da agéncia experimental de comunidatggrada.

O grupo de discusséo foi composto por 4 professerésacadémicos do Curso de
Comunicacéo Social da Universidade Regional do ékieodo Estado do Rio Grande
do Sul (UNIJUI), com faixa etaria entre 17 e 35 snparticipantes da Agéncia
Experimental de Comunicacao Integrada Usina deddéi pesquisa efetivou-se no dia
03 de maio de 2002, na sala COM 2, com duracaohd®niin. Apds ser lancada a
primeira pergunta, abriu-se espaco para as maagfess. Cabe ressaltar que nas trés
primeiras questdes priorizou-se a manifestacoesalloms aos professores, buscando
valorizar e elucidar o entendimento académico acdes questdes. Do contrario 0s
alunos poderiam “imitar” a opinido dos professoceque comprometeria o trabalho de
pesquisa. ApOGs a quarta pergunta deu-se oportunidad livre resposta tanto de
professores como dos alunos. Isso também se dew&tuaeza das perguntas que
visavam, neste segundo momento, a experiénciaénaiev pratica do processo e nao
mais a conceituacéo teorica.

Segundo a manifestacéo de alunos e professorésipgaartes, o grupo de discusséo foi
uma experiéncia interessante para todos. Na sequia questdes visualizou-se, pelos
depoimentos, que a maior compreensao acerca doéemefetivacdo de um trabalho
conjunto com trocas de conhecimento e experiéneg&snulando a construgdo de um
produto final mais elaborado e com maiores posdéules de resultados positivos para
o cliente. Assim, pode-se dizer que a hipoteseudeagcomunicacao integrada agrega
maior eficacia ao fazer da comunicacao foi refeaead Questiona-se, no entanto, o

planejamento desta efetivacdo. A comunicacdo iatkgrs6 acontecera de fato,
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conforme o exposto pelos participantes, com o ektaimento de uma politica de
comunicacdo embasada num planejamento aplicavel, sgme todas as areas da
comunicacdo aos meios e veiculos disponiveis. Ccepsp de efetivacdo da
comunicacao integrada deve estar assim, munido rdeplanejamento também
integrado, que leve em conta 0s objetivos da orggép e do cliente e as possibilidades
da comunicagao.

Outro consenso advindo dos participantes do grepdistussédo foi de que o mercado,
agil e em constante evolugdo, necessita de condores globais, que tenham
conhecimento em diversas areas. Assim, para gesgepsos e buscar alternativas
diferenciadas, os profissionais da comunicagdoatgm em suas experiéncias e no
aprendizado académico, que muitas vezes deixa ggadetsso ocorre pela falta da
formacdo integrada e global dos comunicadores al@adima pré-disposicdo para a
pratica individualizada das habilitagbes, o quesimce a formacdo parcial do
profissional e, muitas vezes, seu insucesso noadercOutro ponto fundamental,
relatado pelo grupo, € o distanciamento entre desrpratica, formando profissionais
nao habilitados a seguir as regras e o ritmo deader Considera-se, para isso, que 0
fazer profissional origina-se nas diferentes formdasplanejar a comunicagdo e bem
utilizar todas as técnicas disponiveis, para fiessedimentacdo das organizagbes no
mercado e sua propria sustentacao interna.

Nesse cenario de alta competitividade e forte exigéde qualificacdo, a Unica
alternativa para os académicos é, segundo o pallecgrupo, a precaucao, ou seja, a
busca de ampliacdo do conhecimento antes da iosac@nercado de trabalho. Para
tanto, surgem os laboratorios de estagio, a exemato agéncias experimentais de
comunicacao, que visam aderir a pratica de mercadoa efetivacdo de projetos de
comunicacao integrada para clientes reais. Assthafou-se que além dos trabalhos
académicos de sala de aula, os alunos vivenciarfete’aen a teoria na pratica,
formulam planejamentos e fomentam politicas de cocagéo aplicaveis, interagindo o
conhecimento das diferentes habilitacbes e asc#tmie comunicacdo para atingir os
objetivos de cada acdo estratégica definida. Eggariéncia conjunta, na visao dos
participantes do grupo de discusséo, é de graniike para a formagéo profissional e
aprimoramento individual.

Assim, as verificagcOes finais desta pesquisa rapopara a viabilidade da efetivacao da
comunicacao integrada enquanto meio de capacitdgaduturos profissionais e de

qualificagdo da politica e planejamento de comu@icadas organiza¢cdes no mercado.
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Confirma-se, com isso, a hipétese de que a congdmcantegrada agrega maior
eficiéncia e eficacia ao fazer da comunicag¢do eamaounicador. Sua pratica constante
recria profissionais plurais e interativos, aptasompetitividade e com ampla visédo de
mercado.

4. Consideracdes Finais

Fundamentar teoricamente a comunicacao integradatatar sua eficacia e avaliar sua
importancia para a formacéo global do profissia®atomunicacao foi & proposta deste
artigo. Partindo da identificacdo do processo d&uwbcacdo, como acontece e sua
evolucdo, buscou-se comparar a diversidade que @®ngsta ciéncia humana,
ampliando-a de um fazer corriqueiro informacionakgp um sistema complexo e
interativo. A identificacdo do perfil do comunicagdenquanto profissional habilitado a
planejar e gerir estrategicamente esse processsibpibsu elucidar o desafio da
mediacao entre emissores e receptores.

A comunicacgao organizacional, amplo campo de thabakistente para os profissionais
da comunicacdo, adere ritmo ao fazer profissioreadigindo nova postura e
dimensionamento das areas. Nesse contexto defiaersecessidade de uma maior
sinergia de atuacdo, com a realizacdo de um tmbgldnejado e Unico, como o
proposto pelas premissas da comunicacéo integrada.

Hoje, identifica-se claramente que o gestor da eocagdo possui importante funcao
nas organizacdes, posicionando-se entre a praicand complexidade e a mensuragao
de resultados num meio competitivo. Agregar assadea jornalismo, publicidade e
propaganda e relagbes publicas num planejamen&tudgdo conjunta proporcionara,
segundo os autores estudados, um fazer profissimnaleficaz. Para tanto, necessita-se
a abertura dos profissionais para esta posturggrade, a fim de pensar uma
comunicacao planejada e orientada a resultadagaaglo a utilizacdo dos instrumentos
e canais disponiveis aos objetivos tracados. Asagoredita-se que a eficiéncia da
atuacdo profissional valoriza a profissdao e ampli'conhecimento da comunicagéo
como diferencial no mercado.

Como verificado na pesquisa efetivada, para quacaslémicos possam competir e
colocarem-se no mercado de trabalho é latente essidade do aprendizado pratico
integrado ao aprendizado tedrico da universidadsim, a proposta de laboratorios de
comunicacdo integrada, a exemplo das agéncias ievgueais, € importante e

fundamental. Um espaco que busque unir a teorigréateca, no ritmo de aplicacao do
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mercado, incentivando a comunicacao integrada domea de ampliar conhecimento
e solucéo para o cliente, formando profissiondereinciados e competentes.

Nesse sentido pode-se dizer que hoje ndo bastauparalacdes publicas conhecer a
empresa e seus problemas, definir estratégiasneesear programas. E necessario que
ele compreenda as linguagens da publicidade e gmoda e do jornalismo para que
possa utiliza-las quando necessario (e sempreadig) de implantar novas formas de
comunicacdo com o publico-alvo. Nado necessariamgméeo profissional execute a
técnica, mas que ele conheca e saiba avaliar ataria realizacdo do trabalho. O
mesmo se aplica aos jornalistas e publicitarioémAbe criar, o publicitario necessita
ouvir e compreender o cliente que atende, entracamtexto da empresa e buscar
identificar nele as deficiéncias, buscar formasn@t@miza-las ou corrigi-las e dai entdo
vender o produto da empresa, em sua totalidadey caanca e conceito no mercado. O
jornalista, enquanto assessor de imprensa, alérbudear informacdes e formatar
instrumentos, deve conhecer os publicos alvo ekiticas de segmentacdo de mercado
da empresa, para repassar em seu trabalho ail@@ida a realidade vivenciada por
todos. Segundo Turra (2000, p.121) “a comunicagéendpresa nao fica mais presa ao
marketing-agéncia. A comunicacgéo deve passar pgslanejador de comunicagao, um
profissional completo, que entenda de mercadosng@ingotodos os instrumentos de
comunicacao e saiba gerencia-los de forma ordemadaconjunto”.

O que se V&, no entanto, é a relutancia pela mad&nipcrivel como profissionais que
trabalham diretamente no mercado agil e mutavatess tanto a quebra do paradigma
da atuacao individualizada, e n&o integrada, ddslithgdes. Muitas agéncias e
assessorias definem planos de comunicacdo integrptando buscam prospectar
clientes, ressaltando os seus beneficios. O queee no entanto, € que o “vendido”
nem sempre é “entregue”, causando para o clienbdurpta frustracdo com a
comunicacdo integrada. Isso sO acontece, pelo dat@ue se vende um trabalho
integrado e se realiza um trabalho segmentado.r@sgonais ndo se preocupam em
conhecer e interagir experiéncias, mas sim “pegari determinado trabalho e
desenvolvé-lo com parceria de terceiros, que nemueseconhecem a realidade do
cliente. Os profissionais nédo discutem acdes gioltpie possam repercutir em toda a
organizacdo, mas sim acdes individualizadas qu&ose¥alizadas por um relacdes
publicas, jornalista ou publicitario. Nesses termmgusto/beneficio torna-se negativo
para o0 cliente que se depara com grandes orcamewmtisulacbes e projetos

contrapondo-se a pequenos resultados, principadmer que diz respeito a
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sedimentacdo da imagem organizacional e do posiciento favoravel e
comprometido dos publicos de interesse. Assim,lébe a acdo estratégica da
comunicacdo, negativa-se 0s investimentos na areecai a eficiéncia da acao
profissional.

O que muitos profissionais ndo entendem é que alématividades especificas,
ferramentas e meios de veiculagdo, a comunicag@m@rometimento. O profissional
da area, ao prospectar um cliente, compromete-s@ande forma estratégica a fim de
assegurar resultados ao investimento proposto. oryanizacées ndo pagam pela
criacdo, mas pelo resultado que a mesma ira caugaraos publicos de interesse e o
quanto ela ira revelar da imagem real, do conakitorganizacdo. O comprometimento
adere ao fazer profissional a responsabilidade @atiente e, além disso, com o cliente
do cliente. Por isso, segundo inUmeros autorescexeomunicacao é hoje um desafio
ao qual poucos estdo preparados.

Neste contexto, a comunicacéo integrada ampliaanegmento conjunto e envolve
todas as areas no compromisso com o resultadol glokeabalho, e ndo somente com
o resultado de uma acéao especifica. Mesmo comiabpacgtes diferentes e linguagens
proprias as areas da comunicacdo sao ricas ererifars, que se unificados, causarao
um maior impacto a nivel de resultados quantitatigoqualitativos as organizacdes.
Desta forma, os comunicadores estardo unidos aktntéchica especifica de sua
habilitacdo, pelo conhecimento plural, resultado interacdo de experiéncias, tao
importante para a qualificagao do trabalho de cocagéo.

O didlogo interdisciplinar deve perpassar a acaaensier foco de aprendizado e busca
individual de cada académico, a fim de formar-sepuafissional multiplo. A abertura
para o conhecimento e interacdo € o primeiro passbusca do perfil que o mercado
de hoje necessita. Segundo Kunsch (1986, p.112pffaunicacéo integrada néo é, na
realidade, uma opc¢éo a mais, mas a Unica saidamanguntura prevista”. O futuro da
comunicacdo sera de muitos desafios e possibikdaBara tanto, € necessario
aprimoramento constante e o comprometimento sa®atodos os comunicadores,
agregando além do conhecimento, a acdo integrasl@ot na interacdo das

especificidades o diferencial de competéncia asssétades do mercado.
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