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Resumo: Este estudo tedrico analisa o papel do assessor de comunicagdo como profissional capaz de trabalhar
pela humanizagdo da imagem nas organizagdes. O objetivo do estudo é apresentar a responsabilidade desse
profissional que, juntamente com a empresa, possui a tarefa de comunicar mensagens com valores mais
humanistas e mostrar os beneficios desta atitude para o publico-alvo.
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The Humanism, the Corporate Communication and the responsibility of Comunication Adviser

Abstract: This theoretical study examines the role of communications adviser as a professional able to work for
the humanization of the image in organizations. The objective is to present the responsibility of this professional
that, with the company, has the task of communicating messages with more humanistic values and show the
benefits of this attitude toward the audience.
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1 Assessor de comunicacido: o mediador

A atividade de assessoria de comunica¢do — ou comunica¢do empresarial — atua entre
o cliente e seu publico. Seus objetivos e ferramentas sdo variaveis, porém, torna-se um
diferencial quando o profissional desta area sabe agregar valores humanistas a imagem da
empresa para a qual presta seus servicos, um humanismo que “se baseia na ciéncia, e ndo na
‘doxa’, e ndo no ‘eu gostaria que fosse’ ou em gestos puramente humanitarios” (FREIRE,
2002, p. 73-74 apud DANTAS, 2010, p. 68-69).

Na prética, sua acdo engloba estratégias referentes ao fazer jornalistico, publicitario e
de relagdes publicas, e localiza-se entre seu cliente — empresa, pessoa fisica, entidade,
instituicdo — e seus publicos-alvo, podendo atuar como empresa terceirizada, profissional
liberal ou como parte integrante da organizagdo. De acordo com o Manual de Assessoria de
Comunica¢ao (2007) da Fenaj, Federacdo Nacional dos Jornalistas, suas principais fungdes

sdo criar um plano de comunicagdo, colaborar para a compreensao da sociedade sobre o papel
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da organizacdo, estabelecer uma imagem comprometida com seus publicos, criar canais de
comunicag¢do internos e externos, criar instrumentos que permitam mensurar os resultados das
acoOes desenvolvidas, entre outras.

A partir desta definicdo, ¢ possivel creditd-lo como possivel ferramenta para
configura¢do da imagem que uma empresa tera diante de determinado publico, sobretudo pela
caracteristica da comunicacao de gerar significado.

Grande parte da bibliografia académica brasileira acerca deste tema e os relatos de
profissionais que se dedicam a esta atividade aprofundam e revelam todo o conhecimento, os
saberes, as técnicas, as estratégias, os percal¢os e os cases de sucesso que constroem o cenario
do servigo no Brasil € no mundo. Entre as inimeras defini¢des da atividade, uma das que mais

se adéqua a este trabalho ¢ a de Cahen (1990), na qual afirma:

Comunicagdo empresarial ¢ uma atividade sistémica, de carater estratégico, ligada
aos mais altos escaldes da empresa que tem por objetivo: criar - onde ainda nio
existir ou for neutra -, manter - onde ja existir -, ou, ainda, mudar para favoravel -
onde for negativa - a imagem da empresa junto a seus publicos prioritarios
(CAHEN, 1990, p. 23).

Diante do papel do assessor, pode-se questionar se o produto final da comunicagdo nao
contenha os seguintes elementos: a) carregar elementos da personalidade do profissional que a
trabalha, os seus gostos e suas preferéncias pessoais; b) adotar uma padronizacdo da imagem
da empresa, uma vez que se utilizaria de caracteristicas standard no mercado (cores e tracos
em voga, por exemplo, ou entdo chavdes publicitarios, argumentos que outras empresas do
mesmo setor utilizam); e ¢) ter um distanciamento de uma comunicagdo humanista, ja que nao
se utilizaria 0 homem como critério, mas sim opinides, modas, novidades para definir o que

deve compor ou ndo o conteudo das mensagens difundidas.

A concentragdo multinacionalizada condiciona toda a cadeia produtiva da
publicidade. Cinco fatores concorrem para isto: a) a interligacdo dos mercados por
redes infoeletronicas de comunicagdo, largamente favorecidas pelas
desregulamentagdes neoliberais; b) a globalizagdo das marcas; c¢) a intensa
concorréncia entre um numero cada vez menor de agéncias transnacionais,
constituidos por fusdes e aquisi¢des; d) centralizagdo das decisdes fundamentais e
dos planos de inovac¢do nas holdings, que também supervisionam as acdes das
subsidiarias no exterior; e) alinhamento de contas multinacionais, com vistas a
padronizagdo das mensagens e a racionalizacdo de custos das campanhas globais.
(MORAES, 2000, s/p).
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A comunica¢do empresarial atuada ndo se refere somente ao que a empresa diz sobre
si mesma, mas esta ligada a tudo o que a empresa faz, no que se envolve, acredita e considera
como positivo. Ao investir em determinado projeto social, por exemplo, ela indiretamente
informa que acredita naquilo que estd sendo praticado. Igualmente quando permite divulgar
em meios por ela encabecados — como publicacdes ou contetdos on-line — assuntos
especificos. O valor intrinseco de cada tema escolhido para ser publicado ¢ comunicado ao
publico, que associa aquele valor a marca daquela empresa (NEVES, 2000).

O que se pode questionar é: 0 que a empresa comunica € como ela comunica trazem
uma real contribui¢do de valor para o seu interlocutor? Qual o papel e responsabilidade do
assessor de comunicag@o neste sentido? Este estudo tedrico visa apresentar a importancia da
recuperacao dos valores humanistas nos principios, nas acdes € na comunicagdo empresarial e

a responsabilidade do assessor de comunicagao neste contexto.

2 A responsabilidade do assessor de comunicagio

A imagem empresarial ¢ um tema presente em boa parte das obras sobre assessoria de
comunicagio, mas com defini¢des um tanto genéricas sobre a questdo. E o que se encontra em
Neves (1998), defensor de que a imagem de uma empresa ndo basta ser boa, mas deve ser
também competitiva, ou seja, uma imagem que gere negdcios, conquiste clientes, motive os
melhores profissionais e dé credibilidade a entidade. O autor defende que a obtencdo desta
imagem surge da opinido de diferentes publicos (internos ou externos).

Os autores de maior destaque no pais que escrevem sobre comunicagdo ou imagem
empresarial (BUENO, 2003; VIANA, 2004; NASSAR e FIGUEIREDO, 1995), nao
aprofundam as definigdes de imagem, nem mesmo mencionam a responsabilidade do
profissional nesta constru¢cdo. Meneghetti (2008), no entanto, revela um sentido mais
apridrico sobre o termo, apontando j& ser uma proje¢do que indica uma dindmica em
acontecimento, ou seja, a imagem estrutura a energia, por isso, quando ¢ colhida pelo sujeito,
causa um efeito. A imagem — seja da empresa, de uma pessoa, institui¢ao, pais, profissdo etc.
— ndo ¢ neutra, j& comunica algo bem especifico de si mesma. A imagem carrega em si um

significado, que atua na percepg¢do dos individuos.
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“Percepgdo ¢ a captagdo de atributos, existentes ou ndo, reais ou imagindrios, obtidos
na entidade. Ela é tdo forte para o observador que acaba virando realidade para ele. Dai
muitos autores afirmarem: percepg¢do é realidade” (NEVES, 1998, p. 64). Contudo, € possivel
questionar se este significado ¢ o real em si, visto que a imagem de uma vaca, por exemplo,
tem significado diferente para a cultura indiana que para a cultura brasileira. Ainda segundo
Neves (1998), o autor explica que na comunicagdo a ordem dos fatores altera o resultado, que
a versdao ¢ mais importante que o fato. E menciona exemplos: “Bom produto, mas caro ¢
diferente de caro, mas bom produto” (NEVES, 1998, p. 65).

Almeida (2009) defende que hd uma intencionalidade implicita na imagem
organizacional, sendo que a empresa pode influencia-la como uma agdo instrumental, isto &,
pode manipula-la para causar determinada interpretacdo em quem a decodifica. O autor

3

também destaca uma questdo recorrente nos estudos sobre imagem: “...até que ponto a
imagem ¢ um retrato ‘real’ da organizagdo e até que ponto ¢ uma ‘imagem construida’, o que
¢ verdadeiro ou falso” (ALMEIDA, 2009, p. 228).

Tendo em vista a possibilidade de escolha sobre qual imagem uma pessoa quer
intencionar, a comunicagdo mostra-se como ferramenta adequada. Dowling (1986) explica
que esta edicdo pode ser feita de duas maneiras: o objeto pode ser mudado ou, entdo, a
comunicag¢do pode tentar mudar ideias, crengas e impressdes dos individuos sobre o objeto.

Almeida (2009) descreve que: “...0 papel da comunicacdo na constru¢do de uma
imagem da organizagdo ¢ determinante por sua capacidade de construir significados” (ibid., p.
229-230). Esta ideia ¢ reforgada pela compreensdo de Van Riel (1995), que afirma que “a
organiza¢do pode escolher e direcionar as mensagens a serem transmitidas a cada segmento
de publico. No entanto, se as mensagens ndo forem coerentes e consistentes com seu
comportamento, isso pode gerar falhas na percepcdo de seus stakeholders” (VAN RIEL,
1995, p. 219-220).

Conclui-se, assim, que, antes de comunicar uma mensagem, a empresa precisa
compreender o real valor de determinado projeto ou situagdo que concorda e apoia. Em linhas

gerais, trata-se da comunicagdo simbolica:

Sdo varios os elementos que ajudam a construir a identidade institucional de uma
empresa. Estes elementos formam um sistema de comunicagdo paralela e
independente dentro da organizagdo, liberando mensagens que atuam sobre o
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conjunto de percepgdes das pessoas. E a comunicacdo simbélica. Sio emissores
dessa comunicagdo: a histéria da empresa, seus produtos e servigos, o
comportamento de seus dirigentes, a atitude profissional dos empregados, a
propaganda, a programacao visual, as cores, a arquitetura dos prédios, o desenho dos
escritorios, os eventos que realiza, os programas sociais e culturais que patrocina,
como se relaciona com os diferentes publicos, etc. E esse conjunto de elementos —
objetivos, visuais e simbolicos — que sustenta a imagem da empresa, fortalecendo os
atributos positivos — os cavalos de batalha — a que nos referimos anteriormente
(NEVES, 2000, p. 31).

A responsabilidade do assessor de comunicagdo, neste caso, € atuar, primeiro, como
selecionador dos acontecimentos que carreguem valores humanistas, ou seja, situagdes que,
ao serem divulgadas, somem, agreguem valor a marca da empresa, mas que também sejam
atraentes para o publico-alvo. Segundo Meneghetti (2002), o assessor de comunicagdo ou
jornalista deve ser capaz de informar noticias verdadeiras que atraiam e provoquem, mas que
ao mesmo tempo criem na interioridade do seu interlocutor uma ressonancia que opere uma
sintese de consciéncia superior. Ou seja, ndo se da uma informacao irreal que causa alienagao,
mas sim uma informacdo verdadeira que reforce o potencial humano e que ajude a fazer
educagao.

A partir disso, € possivel observar que a responsabilidade estd ligada a diferentes
fatores, como: primeiro, a autonomia da decisdo, que pressupde conhecimento acerca destes
valores; segundo, organizar a mensagem de forma que seja compreensivel pelo publico-alvo e
que ndo abra possibilidades para interpretagdes desconexas com a realidade. Além disso, a
mensagem precisa ser pedagdgica: mostrar as razdes de determinada acdo ter sido realizada,
os beneficios causados, em suma, apresentar a inteligéncia da agdo; terceiro, ter capacidade
técnica para formalizar uma mensagem distinta, diferenciada, com textos e imagens que
remetam a valores superiores aspirados pelo ser humano. Neste caso, € necessario
conhecimento técnico apurado de seu setor de atuacdo (escrita, qualidade visual de fotos,
diagramagdo, qualidade do suporte para determinada mensagem). Conforme explica Schiiler
(2010, p. 323): “a arte comeca quando vocé domina a técnica”.

A autonomia da decisdo ja ¢ um elemento apresentado pelas communication studies,
sobretudo em relacdo ao papel do gatekeeper (selecionador). O termo foi utilizado em um

estudo de caso com um jornalista experiente cuja tarefa era selecionar diariamente as noticias

a serem publicadas no jornal da sua cidade (WOLF, 2009). “O mérito desses primeiros
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estudos foi definir onde, em quais pontos do aparato, a a¢do de filtro ¢ exercida explicita e

institucionalmente” (WOLF, 2009, p. 185).

3 O Humanismo e a humanizacio da comunicacio empresarial

A responsabilidade dos assessores de comunicacdo em relacdo a que tipo de
informagdo transmitirdo sobre a empresa e consequentemente que tipo de valores informarao
a sociedade torna-se ainda mais preeminente na pods-modernidade, onde tudo ¢ liquido
(HALL, 2003) e observa-se que a comunicacdo — seja publicitaria que jornalistica — se
distancia de valores e caracteristicas ligadas ao ser humano. Sobretudo em uma época na qual
os jovens dos 16 aos 35 anos ditam as manchetes dos jornais, direcionam a publicidade e
condicionam a economia, “estamos entrando em uma civiliza¢do totalmente controle remoto,
robdtica, nas maos de grandes criancas que ndo sabem o que ¢ o humano” (MENEGHETTI,
2010). Na comunicagdo jornalistica atual estd se perdendo o conceito original de quem ¢ o
homem e os aspectos que o refor¢am, focando cada vez mais nos produtos da maquina, do
computador, da tecnologia sem refor¢co do ser humano.

Além disso, hoje a comunicagdo ¢ condicionada e focada no consumismo, isto ¢, faz-
se a noticia apenas com o foco na venda e ndo se preocupa em gerar algum valor. Porém,
como aponta Meneghetti (2002, p. 53), deve-se “comecgar a compreender que a publicidade
poderia ser uma fun¢do da linguagem e das necessidades totais do ser humano”. Segundo este
autor, o escopo ideal da publicidade seria servir, ser fun¢do ao protagonismo do ser humano,
ou seja, ao conceito de valor, a for¢ga da pessoa e ndo com foco somente no mercantilismo, no
business pelo business, na comunicagdo de massa.

Mas para que este tipo de comunicacio possa ser feita, Meneghetti (2002) aponta a
necessidade do assessor, do jornalista ser uma pessoa sadia, livre, para que “da sua posi¢ao
‘neutra’, seja capaz de colher qual a acdo, a informacdo que pode dar eficiéncia e
profissionalismo ao indispensavel servico da midia, enquanto informadora, atora do corpo
social” (p. 147).

E se a comunicacdo deve ser praticada a favor do humano, somente da cultura
humanista ¢ possivel extrair valores e critérios do que ¢ bom ou ndo para a sociedade, para a

empresa, para os clientes. Se antes de criar um produto de comunicac¢do nao se levar em conta
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aquilo que colabora com o desenvolvimento do homem, que efeito ele tera? Partindo do
pressuposto de que toda a comunicagdo ¢ feita para alguém, esse alguém ird reagir a
mensagem, consciente ou inconscientemente, ¢ preciso retomar os valores humanistas e
favorecé-los na comunicagao também empresarial.

O humanismo, a partir do qual nascem os valores humanistas, ¢ uma perspectiva de
como o mundo ¢ visto. “(...) o humanismo discerne nos seres humanos capacidades e
habilidades unicas a serem cultivadas e celebradas por si mesmas” (KOLENDA, 2006, p.
479). No ambito do pensamento ocidental, o Humanismo corresponde ao retorno as fontes da
cultura classica (grega e latina) sob o ponto de vista literario, linguistico e filoséfico
(PACHECO, 1989). Esta semente que desperta a busca pelo conhecimento discerne nos seres
humanos capacidades e habilidades unicas e contrasta com a énfase na esfera do sobrenatural.

Entre as principais caracteristicas do Humanismo, destacam-se o cultivo simultaneo do
corpo e do espirito, a busca pela harmonia e o equilibrio, a vida ativa, o realismo em todas as
suas dimensdes e o surgimento do conceito de dignidade do ser humano (FERRARI, 2011).
A dignidade do homem era celebrada na atividade de contemplacao (theorein ou contemplari)
e no agir (operari), capacidade de transformagao de seu mundo como indicio de superioridade
do homem (VAZ, 1998).

E possivel acrescentar, segundo Dresden (1968), a questio da responsabilidade do
homem perante sua propria vida: “O humanismo via o homem como deus na terra. E criador e
criatura” (DRESDEN, 1968, p. 239). Nesta visdo, o homem ¢ responsavel pelo que lhe
acontece, pois cria os seus caminhos e possibilidades e faz as proprias escolhas, que causam
determinados efeitos. Assim, tanto quem comunica — a empresa ¢ também o assessor de
comunicagdo - como quem colhe a informacao sdo responsaveis, um por aquilo que informa e
as consequéncias que provoca, o outro, por escolher se ‘alimentar’ daquelas informacdes.

Essa responsabilidade ¢ ainda evidenciada na obra de Pico della Mirandola, autor da
obra considerada o manifesto do Humanismo, a Oratio de hominis dignitate (Discurso sobre a
dignidade do homem), escrita em 1486, na qual considera o homem uma obra da natureza
indefinida e que continuamente ¢ resultado daquilo que ele proprio faz para si mesmo (faber
fortunae suae). Dessa forma, entende-se a visdo de homem como responsavel por seu destino,

distanciando-se da visdo teocentrista, que coloca Deus como o centro do universo.
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Humanismo vem de humanitas. Pelo menos desde o tempo de Varrdo e de Cicero,
esta palavra teve, ao lado da acepg¢do vulgar e primitiva de humanitario, que ndo nos
interessa aqui, um segundo sentido mais nobre e rigoroso. Significou a educagdo do
Homem de acordo com a verdadeira forma humana, com o seu auténtico ser.
(JAEGER, 1994, p. 14).

Esse homem auténtico pode ser reforcado através dos valores do Humanismo
Historico Civil, que Meneghetti (2010) sintetiza como: vida ativa, sociabilidade, liberdade e
dignidade do homem. Vida ativa refere-se a agdo em conformidade a intencionalidade de
natureza de cada ser humano, ¢ valido quem opera ativamente. Sociabilidade refor¢a os
aspectos vistos até entdo, pois o0 homem ¢ um ser social e na sua atividade deve sempre
evoluir junto com os outros. “O conceito profundo de °‘sociabilidade’ ndo implica
assistencialismo: nao se fala de caridade, mas sim de responsabilidade” (MENEGHETTI,
2010, p. 58). Nesse sentido, o autor refor¢a que ¢ preciso oferecer aos outros cultura que os
faca superiores como seres humanos, tornando-os expoentes de um bem estar integral.

O valor liberdade era visto como fundamental pelos humanistas e qualquer tirania era
combatida por ser vista como uma ruina da sociabilidade e da liberdade que a natureza
oferece a todo ser humano. E a dignidade era o valor de base para todos os outros, pois o
homem torna-se grande especialmente pelas suas realizagdes, por aquilo que faz, criando
continuamente novas realidades e a si mesmo.

Uma das contribui¢des da Ontopsicologia aos valores do Humanismo Histérico Civil é
a introdu¢do do conceito de livre arbitrio, ou seja, o homem se autoconstitui na histoéria com
duas possibilidades: autodestruicdo ou evolucdo até um pleroma Ontico (autenticidade do
homem). E daqui nasce também a responsabilidade individual de cada ser humano diante da
propria existéncia, do proprio planeta e também diante dos outros (MENEGHETTI, 2010).

Deste modo, os conceitos humanistas aplicados no ambito da comunicagdo
empresarial, colocam em evidéncia a responsabilidade tanto da empresa como do assessor de
comunicagdo por aquilo que comunicam, reforcando ndo apenas o proprio produto ou
imagem, mas fazendo isto de modo que traga uma real contribuicdo para o seu interlocutor e
para a sociedade como um todo. Este fato torna-se preeminente na atualidade, pois, conforme
afirmam Vergara e Branco (2001, p. 29), “as empresas serdo julgadas por seus compromissos
éticos, pelo foco nas pessoas (empregados, clientes, fornecedores, concorrentes e cidadaos em

geral) e pelas relagdes responsaveis com o ambiente natural”.
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Esta comunicagdo, contudo, ndo deve ser apenas algo criado para atender as recentes
exigéncias da sociedade de produtos e empresas socialmente responsaveis, mas que faca parte
dos principios e valores da propria organizagdo. Neste sentido, o assessor de comunica¢ao
pode contribuir sugerindo e reforcando a necessidade desses principios primeiramente na
empresa e posteriormente na comunicagdo, pois acdes humanizadas serdo vistas como fonte
de diferenciacdo em um ambiente de negocios, o qual ndo d4 nenhuma indicagdo de que

deixard de ser competitivo (VERGARA E BRANCO, 2001).
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