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Resumo

A vivéncia em uma sociedade informatizada com relacGes interpessoais desenvolvidas, cada vez mais,
por meio das tecnologias de comunicacdo e informacgdo sdo o cendrio para o desenvolvimento deste
artigo, cujo objetivo € compreender como profissionais e estudantes de comunicacdo lidam com
questdes contemporaneas relacionadas diretamente a competéncias comunicacionais. Para tanto,
utilizou-se de dois caminhos metodoldgicos: pesquisa bibliografica sobre tecnologias digitais de
comunicagdo, nova ecologia dos meios e competéncias em comunicacao, e aplicacdo de questionario
com profissionais e estudantes de comunicacdo. Como resultado, verificou-se a presenca de
competéncias que envolvem o dialogo e o relacionamento interpessoal, que ndo necessariamente serdo
praticadas por meio das tecnologias digitais de comunicacao.

Palavras-chave: Sociedade da Informacdo. Tecnologias Digitais de Comunicagdo. Nova Ecologia dos
Meios. Comunicacédo Social.

Abstract
The experience in a digital society with interpersonal relations increasingly developed through
communication and information technologies are the setting for the development of this article, whose
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objective is to understand how professionals and students of communication deal with contemporary
issues related directly to competences communication skills. To do so, two methodological approaches
were used: bibliographical research on digital communication technologies, new media ecology and
communication skills, and quantitative questionnaire application with communication professionals
and students. As a result, the presence of skills involving dialogue and interpersonal relationships has
been verified, which will not necessarily be practiced through digital communication technologies.

Keywords: Information Society. Digital Communication Technologies. New Media Ecology. Social
Communication.

Resumen

La experiencia en una sociedad digital con relaciones interpersonales cada vez méas desarrollada a
través de las tecnologias de comunicacion e informacion es el marco para el desarrollo de este articulo,
cuyo objetivo es comprender cémo los profesionales y estudiantes de comunicacion tratan temas
contemporéaneos relacionados directamente con las habilidades de comunicacion. Para ello, se
utilizaron dos enfoques metodolégicos: investigacion bibliografica sobre tecnologias de comunicacion
digital, ecologia de nuevos medios y habilidades de comunicacion, y aplicacion de cuestionario
cuantitativo con profesionales de la comunicacién y estudiantes. Como resultado, se ha verificado la
presencia de habilidades que implican el didlogo y las relaciones interpersonales, que no
necesariamente se practicaran a través de las tecnologias de comunicacion digital.

Palabras clave: Sociedad de la Informacién. Tecnologias Digitales de Comunicacion. Nueva
Ecologia de los Medios. Comunicacién Social.

1 INTRODUCAO

As tecnologias digitais de comunicacdo e informacdo aliadas as possibilidades de
consumo e producdo de contetdo em ambientes digitais permitem a existéncia de diferentes
maneiras do profissional de comunicacao relacionar-se com o seu objeto de trabalho e com as
pessoas envolvidas nele. Para tanto, a contemporaneidade solicita, cada vez mais, 0
desenvolvimento de competéncias comunicacionais, tema central do presente artigo.

O texto apresenta os principais resultados do estudo exploratério que teve como
objetivo compreender como profissionais e estudantes de comunicacdo lidam com questdes
contemporaneas relacionadas diretamente a competéncias comunicacionais.

Para tanto, considerando-se o cenario atual, permeado por mudangas estruturais
relacionadas diretamente a possibilidade de alteracdo das formas de construcdo e
disponibilizagdo de informagdes, foi realizada uma pesquisa bibliografica com temas
relacionados as tecnologias digitais de comunicacdo, a nova ecologia dos meios e as
competéncias em comunicagéao.

Além disso, aplicou-se uma pesquisa de carater quantitativo a partir de formulario
online, com perguntas fechadas de mudltipla escolha, especificamente para estudantes e

profissionais da area. Com a coleta de 104 respostas obtidas no periodo de trés dias, analisou-
2
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se a importancia das competéncias comunicacionais, em ambientes virtuais, voltadas a

comunicagdo em e com organizagoes.

2 TECNOLOGIAS DIGITAIS DE COMUNICACAO E INFORMACAO

Para iniciar a discussdo proposta, faz-se necessario observar a relacdo entre a
tecnologia e sociedade. Com base em Castells (1999, p. 43), “[...] a tecnologia € a sociedade,
e a sociedade ndo pode ser entendida ou representada sem suas ferramentas tecnoldgicas.”. O
autor indica a importancia de se compreender a sociedade a partir das suas tecnologias, uma
vez que a propria sociedade tem por referéncia suas tecnologias.

Ao considerar as tecnologias de informagéo e comunicacao (TICs), a discussdo ganha
outros contornos. No plano econdmico, as mudancas tecnoldgicas tiveram papel central, a
partir de 1980, nas transformacbes ocasionadas pelo capitalismo na estrutura social,
articulando-se a outros fatos, como as alteragdes na estrutura de emprego e na exigéncia de
contetdos de conhecimento das tarefas realizadas pelos trabalhadores. Na atualidade, as
empresas que atuam no segmento das TICs ocupam o posto de mais valiosas.

Mattelart (2002) apresenta a visdo sobre a sociedade da informacéo, tomando por base
a afirmacéo de que a presenga de uma nova ordem dentro da sociedade seria resultado de um
devir tecnoinformacional, ocasionando, na sua visdao, uma releitura dos processos e praticas
comuns no cotidiano como a democracia, a cidadania entre outros aspectos.

A relacdo entre tecnologia e sociedade deve aproximar-se também do ambiente
cultural, uma vez que a presenca do individuo na Sociedade da Informacdo tem seu
significado construido a partir do seu referencial cultural (CASTELLS, 1999). Assim, a
cultura surge como ponto de referéncia na presenca e participagdo do individuo, nos seus
processos pessoais e/ou profissionais, em diferentes ambientes ou situagdes.

Ao trazer isso para a atualidade pode-se observar que as tecnologias digitais
potencializam as relacbes tanto interpessoais quanto entre pessoas e organizagOes, que
acabam por sofrer forte influéncia da cultura adjacente aos atores sociais presentes nesse
dialogo. Isso fica nitido quando se concentra o foco do estudo para as redes sociais digitais em
que os atores sociais, sejam eles pessoas ou organizacgdes, estdo muito proximos, na verdade a
um “clique” de distancia.

Faz-se necessario refletir sobre uma forma de atuacéo tanto para os individuos, quanto
para as organizacdes, que observe a presenga da cultura como vetor de construcdo desses

significados e até mesmo pautando a atuacdo dos atores sociais. Observando o
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desenvolvimento da cultura, é possivel entender a forma como essas relagbes dar-se-80 nos
ambientes digitais ou com a presenca das tecnologias digitais.

Termo polissémico, a cultura é entendida aqui como producéo de significado, que, a
partir da presenca intensa das tecnologias digitais, envolve a comunicacdo em rede; amplos
espacos de manifestacdo; simbolos desterritorizalizados se agregando a diferentes culturas e a
informacdo, mais disponivel do que nunca, sendo representada em diversas formas. Mudancas
na comunicacdo que solicitam novos olhares, no caso do presente trabalho, por meio da nova

ecologia dos meios.

3 NOVA ECOLOGIA DOS MEIOS DE COMUNICAQAO

Ao partir dos resultados da pesquisa realizada pelo IBOPE (2017), de que as
tecnologias digitais de comunicacdo e informacdo sdo utilizadas por 49% da populacédo
brasileira como fonte de informacdo, atrds apenas da TV, com 89%, considera-se a
possibilidade de se investigar as TICs a partir do pressuposto de consumo e producdo em
meios digitais. Mais do que 0 acesso, considera-se o uso social das TICs.

A nova ecologia dos meios traz a discussdo acerca daquilo que ndo se concentra em
nenhum meio especifico, nem a um periodo temporal definido, sua reflexdo inicia-se a partir
da criacdo da linguagem, na transicdo da oralidade para a escrita, chegando até o momento
digital atual (SCOLARI, 2015).

Para Romano (2004), entende-se a ecologia dos meios a partir da perspectiva da
comunicagdo como estrutura, organizacao, acessibilidade de diversos meios de comunicacao e
informacdo, formatos e atividades. J& Scolari (2015) interpreta a metafora da ecologia dos
meios sob duas perspectivas, a primeira delas os vé como ambientes, ou seja, as tecnologias
da comunicacéo, desde a escrita até os meios digitais, proporcionam a formacéo de ambientes
que afetam os sujeitos que as utilizam. A segunda interpretagéo parte do pressuposto de meios
como espécies vivendo em um mesmo ecossistema e interagindo entre si, sendo que nenhum
meio de comunicacgdo opera de maneira isolada. Assim, a ecologia dos meios ndo se concentra
em nenhuma midia especifica (SCOLARI, 2015) e nem pertence a um determinado periodo
de tempo.

Postman (2015) relativiza as vantagens e desvantagens dos meios de comunicacao
considerando o tempo, por isso, deve-se adotar o ponto de vista de questionamento se 0 meio
fortalece ou limita os contatos humanos. Como, por exemplo, até que ponto um meio

contribui para o desenvolvimento do pensamento racional. Para o autor, 0s seres humanos sao
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influenciados pela época em que vivem, considerando o contexto histdrico, de construcdo
académica e social para que possam avancar na modernizacdo dos meios de comunicagéo.
Como faz ao observar e analisar o século XVIII e sua influéncia académica sobre a evolucdo
dos pensamentos que levamos adiante como a liberdade de expresséo.

O fluxo informacional tem avancado na medida em que os meios digitais de
comunicagdo apresentam-se como pontos de acesso e divulgagdo. O consumidor sente-se
convidado a produzir conteudo nas midias sociais, em plataformas como Youtube, Facebook,
Wikipedia e blogs. Tais midias permitem que o consumidor de informacédo se torne, também,
produtor de conteddo, influenciando significativamente a vida de amigos e conhecidos
conectados, o prosumer, (LEVINSON, 2013).

Considerando que o acesso as midias é importante, mas ndo basta, cabe refletir sobre
as competéncias necessarias para um produtor e consumidor de informacdo, sobretudo entre
os profissionais e futuros profissionais de comunicacdo. Até porque, compreende-se que as
habilidades técnicas, embora necessarias, ndo sdo suficientes. E sobre esse assunto que trata o

préximo topico.

4 COMPETENCIA INFORMACIONAL E CONHECIMENTO

Para o entendimento do termo Competéncias Comunicacionais, inicialmente seréa
colocada a abordagem geral encontrada em Perrenoud, para quem a competéncia ¢ “uma
capacidade de agir eficazmente em um determinado tipo de situacdo, apoiada em
conhecimentos, mas sem limitar-se a eles” (PERRENOUD, 1999, p.07).

Em seguida, adiciona-se que a competéncia informacional pode ser definida como
“[...] o conjunto das competéncias profissionais, organizacionais e competéncias-chave que
possam estar ligadas ao perfil de um profissional da informacgé&o ou de uma atividade baseada
intensivamente em informagao” (MIRANDA, 2004, p. 118). Ainda segundo a autora, essas
competéncias, muito presentes em profissionais cuja funcao esteja bastante apoiada no uso da
informacdo, ndo existem apenas entre estes, mas podem (e devem) ser buscadas nos demais
profissionais & medida que suas fungdes se apdiem cada vez mais no uso da informagé&o.

O protagonismo do individuo também esta em Beluzzo (2007), quando destaca a
velocidade das mudancgas na sociedade da informacéo e as implicacdes deste fendmeno. Para

Beluzzo, competéncia é

[...] um composto de duas dimens@es distintas: a primeira, um dominio de
saberes e habilidades de diversas naturezas que permite a intervencgéo préatica

5
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na realidade, e a segunda, uma visdo critica do alcance das acbes e o
compromisso com as necessidades mais concretas que emergem e
caracterizam o atual contexto social (BELUZZO, 2007, p. 34).

Sobre a Competéncia em Informacdo, a autora esclarece se tratar de processos que
“objetivam a constru¢do do conhecimento com o uso para as informacdes geradas, de modo
que possam ser transmitidas a outras pessoas” (BELUZZO, 2007, p. 53). Para ela, esses
processos envolvem o uso de instrumentos, técnicas e habilidades de comunicagdo, oral ou
escrita, seja pelo contato diretamente pessoal ou apoiado em tecnologias. “O usuario/receptor
passa a ser um conhecedor de como o conhecimento esta organizado, como buscar
informacdo, como usa-la de modo inteligente e como proceder ao processo de comunicagdo
do conhecimento gerado” (BELUZZO, 2007, p. 53), ponto em que é possivel observar a
intersecgdo entre competéncia informacional e aspectos inerentes ao campo da comunicacao.

O termo conhecimento, no contexto da Sociedade da Informacdo, pode ser
compreendido a partir de dois componentes: o e Conhecimento Explicito — visivel,
sistematizado, expresso em palavras, compartilhado facilmente na forma de dados, manuais; e
o Conhecimento Técito — invisivel, pessoal e dificil de ser formalizado e compartilhado pelo
alto nivel de subjetividade e experiéncias proprias de cada individuo (TAKEUCHI e
NONAKA, 2008). Neste sentido, cabe inferir que a Competéncia Informacional esteja
majoritariamente ligada ao componente explicito do conhecimento.

Na forma como propde Beluzzo (2007), a Competéncia Informacional pode ser
considerada como um elemento fundamental no constructo da Competéncia Comunicacional,
gue neste estudo sera conceituada pela visdo de Duarte e Monteiro (2009, p. 346), como
aquela que transforma os integrantes de uma organizagdo em ‘“‘agentes autonomos de
comunicagdo”. O uso da palavra ‘autonomo’ demonstra as imensas dificuldades a ser
transpostas para se alcancar tal cenério, sejam de natureza pessoal, de relacionamento ou
ambiental.

Para Andrelo (2012), mais que ter acesso a informacdo, € preciso considerar seu uso,
utilidade e relevancia para a tomada de decisdo, em especifico na comunicacdo
organizacional, pois, “no que diz respeito a formag¢do comunicacional, a proposta ndo ¢
apenas oferecer instrumentos para que o publico se comunique adequadamente, mas também
propiciar a formacao critica dos meios utilizados” (ANDRELO, 2012, p.104).

A partir destes conceitos, é possivel compreender que o desenvolvimento da
competéncia comunicacional implica ndo apenas ‘conhecer’ informagdes/contetidos, recursos

linguisticos/discursivos e meios/instrumentos de comunicagdo, mas também ter a capacidade
6
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de analisar criticamente suas caracteristicas, funcdes, aplicacdes e seleciona-los, em diferentes
contextos e situacdes, a partir dos resultados provaveis da decisdo tomada sobre esta analise.
Além disso, essa competéncia se tornara perceptivel pelo posicionamento do individuo como
agente ativo nos processos comunicacionais, em dado ambiente organizacional.

A fim de compreender o papel do profissional de comunicacdo perante situacdes
hipotéticas, influenciadas pelos meios digitais de comunicacdo e informacdo, pretende-se
utilizar os conceitos debatidos sobre a nova ecologia midiatica na analise de respostas do
profissional, influenciado simbdlica e diretamente por este cenario de possibilidades de

atuacao.

5 PESQUISA API:ICADA COM ESTUDANTES E PROFISSIONAIS DE
COMUNICACAO
A coleta de dados foi realizada no periodo de 24 a 28 de maio de 2017 por meio de

formuléario on-line. Ela foi divulgada nos perfis das redes sociais dos autores como forma de
ampliar a abrangéncia da pesquisa.

Por meio de metodologia quantitativa, a pesquisa contou com um questionario
elaborado a partir de seis questdes de multipla escolha com o objetivo de compreender a
capacidade do profissional ou estudante de comunicacdo em relacdo as competéncias
comunicacionais, em determinado momento como responsavel pela comunicagdo de um setor
e em outros momentos como consumidor final.

Ao todo foram coletadas 104 respostas, alcancando um indice relevante de
participantes. O publico da pesquisa foram os estudantes e profissionais da Comunicacao,
entre os quais 87,5% somavam pessoas com formacdo em Jornalismo, Publicidade e Relacdes
Publicas. Na sequéncia, as respostas obtidas serdo descritas e analisadas.

As primeiras questdes tinham por base identificar o perfil dos respondentes, conforme

demonstrado nas figuras 1, 2 e 3.
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Figura 1 — Género dos respondentes

@ Masculino
@ Feminino

Fonte: Elaborada pelos autores (2019).

A pesquisa contou com 79,8% de participacdo do publico feminino, o que pode ser
reflexo da predominancia de mulheres nos cursos de graduacdo. Segundo uma pesquisa
recente do INEP?, as mulheres s&o maioria nos cursos superiores e profissionais no Brasil, em

todas as idades, até a faixa dos 60 anos.

Figura 2 — Nivel de escolaridade

Formacao

@ Graduando
@ Graduado
Pos Graduado

Fonte: Elaborada pelos autores (2019).

Em relacdo ao nivel de escolaridade, observa-se um percentual alto de p6s-graduados,

na sequéncia os graduados e, por fim, os graduandos. Dessa forma, tem-se que 73,1% dos

> Mulheres sdo maioria na educagdo profissional e nos cursos de graduacdo. Disponivel em:

http://portal.inep.gov.br/artigo/-/asset_publisher/B4AQV9zFY 7Bv/content/mulheres-sao-maioria-na-
educacao-profissional-e-nos-cursos-de-graduacao/21206. Acesso em 16 jun 2019.
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participantes j& concluiram a graduacao e, possivelmente, estdo atuando como profissionais da
comunicacgédo, sendo assim, as respostas obtidas na pesquisa representam o posicionamento

das pessoas frente as situacdes que podem ocorrer em seu cotidiano.

Figura 3 — Formacao dos participantes

Curso de formacgéao

@ Jomalismo

@ Fublicidade e Propaganda
Relacbes Publicas

@ Radioe TV

@ Cutros

Fonte: Elaborada pelos autores (2019).

A (ltima questdo de identificacdo do perfil dos participantes foi em relacdo a formacgédo
académica. As respostas obtidas demonstram certo equilibrio entre os profissionais de
Relacbes Publicas, Jornalismo e Publicidade e Propaganda. Além disso, tem-se uma pequena
participacdo dos profissionais formados em Radio e TV. J& 10,6% dos participantes
identificaram outras formac0es, porém, atuantes na comunicacgdo. Esse resultado relaciona-se
com a presenca desses cursos na formacao dos profissionais da area, sendo esses trés cursos
mais frequentes nas instituicGes de ensino superior.

ApOs obter uma visdo geral sobre os respondentes, quanto ao género e formacao,
iniciou-se a aplicacdo de perguntas relacionadas a tematica central da pesquisa. Ao todo
foram mais trés questdes que apresentavam uma situacdo e convidavam o0s participantes a
definir uma forma de agir ou reagir diante da problematica apresentada.

A primeira questdo especifica buscava identificar a acdo do profissional enquanto seu
papel de consumidor e trazia a seguinte situacdo: Apos realizar a compra de um produto em
uma loja virtual e recebé-lo em casa, percebo que o produto que foi enviado ¢ diferente do
que havia sido comprado. Além de ser diferente, recebi um produto de menor valor. Apés um

primeiro contato com a empresa, recebi uma resposta que ela ndo poderia me auxiliar e que
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deveria me contentar com o que tinha chegado em casa. Diante desse contexto e sendo um
profissional da Comunicagdo como devo reagir?
As alternativas apresentadas foram:

A) Aceitar a situacdo, uma vez que se trata de uma empresa multinacional e
provavelmente ndo conseguirei reverter essa situagao.

B) Escrever um texto relatando todo o meu problema, demonstrando o quanto a
empresa foi irresponsavel e se negou a me atender e publicar esse texto nas
diversas redes sociais da empresa, inclusive marcando o perfil da empresa nessas
redes sociais como uma tentativa de solucionar meu problema rapidamente.

C) Procurar uma instancia superior dentro da organizacdo da propria empresa,
ouvidoria ou departamentos afins, para relatar o problema e mostrar a postura
tomada pelo representante da empresa. Assim conseguirei uma solucdo rapida
sem me expor e expor a empresa.

A figura 4 apresenta as respostas obtidas.

Figura 4 - Profissional enquanto consumidor

Apos realizar a compra de um produto em uma loja virtual e recebé-lo em
casa percebo que o produto que foi enviado € diferente do que havia sido
comprado. Além de ser diferente, recebi um produto de menor valor. Apés um
primeiro contato com a empresa recebi uma resposta que ela ndao poderia
me auxiliar e que deveria me contentar com o que tinha chegado em casa.
Diante desse contexto e sendo um profissional da Comunicagao como devo
reagir?

@ Aceitar a situacdo, uma vez que se
frata de uma empresa multinacional
& provavelmente ndo conseguirei
reverter ssa situacio.

@ Escrever um texto relatando todo o
meu problema, demonstrando o
quanto a empresa foi iresponsavel e
se negou a me atender e publicar....
Procurar uma instancia superior
dentro da organizacéo da propria
empresa, ouvidoria ou departamen...

Fonte: Elaborada pelos autores (2019).

A partir das respostas obtidas percebe-se que alternativa A ndo foi assinalada por
nenhum respondente, indicando que a submissdo ou inoperancia do profissional frente a
situacdo desfavordvel ndo € uma opcdo, muito pelo contrério, pois € 0 que demonstram as
respostas nas questdes B e C, em que o profissional conhece as ferramentas disponiveis,

10
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especialmente as digitais, como forma de acdo. A alternativa B, assinalada por 25% dos
respondentes, destaca certo protagonismo, porém uma dificuldade de relacionamento e
interacdo com outras pessoas e com a organizagdo. Ja a alternativa C (75%) demonstra uma
postura que conhece 0os mecanismos disponiveis, bem como identifica a necessidade de saber
se relacionar e conhecer 0s processos de gestdo de uma organizacdo a fim de solucionar o
problema.

A segunda questdo levava o profissional a refletir sua postura dentro de uma assessoria
de comunicacdo tendo que definir uma forma de reagir perante uma reclamacdo de um
consumidor. A questdo aplicada foi a seguinte: Trabalho na assessoria de comunicagdo de
uma empresa de pequeno porte no interior do estado de S&o Paulo. Trata-se de uma pequena
rede varejista que atua no ramo de confec¢bes e calcados. Apds um problema ocorrido
durante o atendimento a um cliente, 0 mesmo fez uma reclamacdo em seu perfil pessoal do
Facebook, além disso, publicou essa reclamacdo em grupos dessa rede social com foco em
divulgar problemas ocorridos com empresas da cidade e/ou regido, em todas as postagens
ele marcou a empresa. Ao averiguar o caso, a versao relatada pelo funcionario difere do que
foi publicado pelo cliente no Facebook. Diante desse cenario, como devo reagir enquanto
assessoria de comunicacao?

As alternativas apresentadas foram:

A) Devo emitir um comunicado, na pagina oficial da empresa, colocando a versao
da empresa e colocando os canais de contato, especialmente os canais fora do
Facebook (e-mail, telefone e pessoalmente) a disposicdo para solucionar as
davidas ou reclamacdes referentes aos produtos ou a empresa.

B) Buscando solucionar de forma mais rapida, devo responder em cada postagem
realizada pelo cliente, colocando a versdo da empresa para o fato ocorrido e
deixando os demais usuarios tirarem suas proprias conclusoes.

C) Defino como estratégia entrar em contato diretamente com o cliente e convida-lo
a vir até a empresa para relatar o ocorrido a uma instancia superior. Tendo por
base o relato do cliente e dos funcionarios e setores envolvidos, procuro
esclarecer a situacdo para o cliente, se possivel oferecer uma solugéo e orienta-lo
sobre como interagir com a empresa em situacdes futuras.

A figura 5 apresenta as respostas obtidas.
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Figura 5 — Profissional em assessoria de comunicagao

Trabalho na assessoria de comunicagao de uma empresa de pequeno porte
no interior do estado de Sao Paulo. Trata-se de uma pequena rede varejista
que atua no ramo de confecgbes e calgados. Apés um problema ocorrido
durante o atendimento a um cliente, o mesmo fez uma reclamacao em seu
perfil pessoal do Facebook, além disso, publicou essa reclamacao em grupos
dessa rede social com foco em divulgar problemas ocorridos com empresas
da cidade e/ou regido, em todas as postagens ele marcou a empresa. Ao
averiguar o caso, a versao relatada pelo funcionario difere do que foi
publicado pelo cliente no Facebook. Diante desse cenario como devo reagir
enquanto assessoria de comunicagao?

@ Devo emitirum comunicado, na
pagina oficial da empresa,
colocando a verséo da empresa e
colocando os canais de contato, es_.

@ Buscando solucionar de forma mais
rapida, devo responder em cada
postagem realizada pelo cliente,
colocando a versdo da empresa p..
Defino como estratégia entrar em

87% contato diretameme com o cliente e

convida-lo a vir ate a empresa par...

———

Fonte: Elaborada pelos autores (2019).

Nessa questdo ndo houve nenhuma alternativa que ndo foi assinalada, no entanto a
alternativa C obteve o maior indice de respostas (69,2%) e demonstra uma gestdo pontual do
problema, sem expor o consumidor e direcionando para dentro da organizacao a solucdo. Ja a
alternativa A (22,1%) ficou em segundo lugar em relacdo a quantidade de respostas dos
participantes, nela o profissional determina uma postura ativa quanto ao problema
apresentado, ainda que possa expor empresa e consumidor. Por fim, a alternativa C, com
apenas 8,7% das respostas, demonstra uma acgao que representa um confronto entre a empresa
0 consumidor, deixando a conclusdo sem uma orientagcdo objetiva de como resolver o
problema apresentado.

Na ultima questdo a situagdo colocava a situacdo dentro de uma agéncia de
comunicacdo e o desenvolvimento de um trabalho correspondente a hierarquia da propria
empresa. A questdo aplicada foi: Trabalho em uma agéncia de comunicacao que atende uma
empresa multinacional, porém em ambito regional. O anunciante solicitou o desenvolvimento
de uma campanha institucional para divulgar o novo posicionamento da empresa. Para isso
cada agéncia deveria adaptar o conceito desse posicionamento para o contexto regional em
que trabalha. Durante o brainstorm, surgiu uma proposta interessante de abordagem, essa
ideia foi desenvolvida e posteriormente apresentada para a equipe toda para a validacéo

antes do enviar para o anunciante. Ao participar da apresentacdo percebo que a ideia
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ganhou forma ressaltando alguns pontos que podem ser entendidos como machista e racista.
Quem fez a apresentacdo e defendeu a ideia foi o diretor, na hierarquia da empresa ele é
superior ao coordenador do meu departamento. Diante desse cendrio meu comportamento é:

As alternativas apresentadas foram:

A) Devo aproveitar o momento da apresentacdo para indicar esses pontos
problematicos na proposta, para assim permitir uma reflexdo entre todos os presentes e buscar
uma solucdo rapida. Principalmente para possibilitar que o0s responsaveis pelo
desenvolvimento da campanha possam fazer as alteracdes em tempo habil.

B) Devo aguardar o final da apresentacdo e conversar com os demais membros do
meu setor, bem como com o meu coordenador, para verificar se eles também tiveram a
mesma percepcao que eu a respeito dos itens problematicos e deixar a cargo da coordenacédo
do departamento relatar esses problemas para a direcdo. Além disso, sugiro também que, para
evitar situagGes semelhantes no futuro, a empresa desenvolva uma politica de acdo dentro da
empresa para identificar propostas que possam conter esses problemas e suscitar a discusséo a
respeito dessa tematica antes de avangar com a proposta.

C) Para evitar muito burburinho sobre essa situacdo, devo aguardar o final da
reunido e fazer um breve relatério indicando esses problemas e qual minha sugestdo para
soluciona-los. Para dar agilidade ao fluxo da informacdo envio esse relatério para o
responsavel pela apresentacdo com cOpia para o responsavel pelo meu setor.

A figura 6 apresenta as respostas obtidas.
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Figura 6 — Profissional em agéncia de comunicacéo

Trabalho em uma agéncia de comunicacdo que atende uma empresa
multinacional, porém em ambito regional. O anunciante solicitou o
desenvolvimento de uma campanha institucional para divulgar o novo
posicionamento da empresa. Para isso cada agéncia deveria adaptar o
conceito desse posicionamento para o contexto regional em que trabalha.
Durante o brainstorm surgiu uma proposta interessante de abordagem, essa
ideia foi desenvolvida e posteriormente apresentada para a equipe toda para
a validagao antes do enviar para o anunciante. Ao participar da apresentacéo
percebo que a ideia ganhou forma ressaltando alguns pontos que podem ser
entendidos como machista e racista. Quem fez a apresentacdo e defendeu a
ideia foi o diretor da empresa, na hierarquia da empresa ele & superior ao
coordenador do meu departamento. Diante desse cendario meu
comportamento é:

104 respostas

@ Devo aproveitar o momento da
apresentacdo para indicar esses
pentos problematices na propesta,
para assim permitir uma reflexdc e...

@ Devo aguardar o final da
apresentacdo & CONVErsar com os
demais membroes do meu setor, bem
como com o meu coordenador, par...
Fara evitar muito burburinho sobre
essa situacdo, devo aguardar o final
da reunido e fazer um breve relator...

Fonte: Elaborada pelos autores (2019).

Nessa questdo o indice de respostas ficou mais disperso em relacdo as outras perguntas
aplicadas. A alternativa B, com a maior quantidade de respostas (51,9%), indicava a
observacdo da relacdo interpessoal e o respeito a hierarquia organizacional. A alternativa A,
segunda mais citada (27,9%), traz a percepcdo da presenca do protagonismo e da pro-
atividade por parte do funcionario, ainda que isso possa acarretar em uma discussdo maior
dentro da organizacdo e até mesmo de nivel hierarquico. Ja a alternativa C, com 20,2% das
respostas, indicava certo protagonismo, porém com pouco espaco para as relagdes
interpessoais dentro do ambiente organizacional.

Diante das respostas obtidas é possivel afirmar que os estudantes e os profissionais da
comunicagdo participantes da pesquisa observam as competéncias comunicacionais presentes
nos cenarios apresentados, principalmente a partir da perspectiva do protagonismo e das
relacdes interpessoais, mesmo que ainda ndo saibam que isto pode ser atribuido as questdes de

competéncias.

6 CONSIDERACOES FINAIS
Este estudo teve como objetivo compreender como profissionais e estudantes de

comunicagdo lidam com questfes contemporaneas relacionadas diretamente a competéncias
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comunicacionais, tendo como fundamentacdo conceitos especificos sobre tecnologias de
comunicacgéo, nova ecologia dos meios e competéncias em informagdo e em comunicagéo.

Sob a perspectiva da ecologia dos meios percebe-se, sobre a possivel alteracdo de
comportamento dos respondentes a partir da utilizacdo da ferramenta digital, que existe um
novo comportamento sendo adotado neste meio, no entanto o meio por si s6 ndo altera o
processo de significacdo da comunicagdo, tampouco o comportamento adotado. Dentre as
vantagens poderiamos listar a rapidez de informacgdes advindas destes meios, fomentados por
individuos, e como desvantagens a falta de profundidade entre os contatos estabelecidos pela
rede.

A partir dos dados coletados foi possivel avaliar que a hip6tese estabelecida foi
parcialmente comprovada, uma vez que as respostas mais adotadas pelos entrevistados estéo
fortemente relacionadas com competéncias que envolvem o diadlogo e o relacionamento
interpessoal, que ndo necessariamente serdo praticadas por meio das tecnologias digitais de
comunicagéo.

Considerando o conceito de competéncia em comunicacdo, 0S entrevistados
demonstraram a capacidade de avaliar problemas do cotidiano profissional, no que diz
respeito a abordagem e aplicacdo de diferentes praticas comunicacionais para a sua resolucéo,
em diferentes contextos organizacionais e a partir de diferentes papeis.

O cenario em que estdo envolvidos, permeado por informacdes disponibilizadas em
estruturas digitais e o frequente acesso as mesmas, nos permite inferir que existe influéncia
daquilo que se acessa como forma de se informar, mais do que apenas meios ou estruturas
digitais, mas como espacos de coleta de dados, potencialmente e ndo determinantemente
desenvolvido para gerar dialogo.

Dialogo esse, alias, cada vez mais solicitado pela sociedade, mesmo no que diz
respeito a relacdo estabelecida com organizacgdes. Para além do processo de compra e venda,
os diversos publicos buscam interagir com as empresas, seja a partir de informac6es sobre
produtos e servicos, meios produtivos ou mesmo pelo carater simbdlico do que é agregado e
difundido pela comunicacdo. Nesse sentido, o estudo exploratério realizado dé algumas pistas

de competéncias comunicacionais importantes para 0 ambiente organizacional.
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