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RESUMO

Este trabalho divulga os dados de pesquisas rdaizaom Profissionais Liberais;

usuarios dos servicos e profissionais de comunicggé trabalham com profissionais
liberais no planejamento da comunicacéo integraftareacdo de imagem. Os dados
aqui apresentados sdo resultantes de pesquis@dasicno ano de 2010 e ndo se
esgotam, posto que este assunto € ainda novo paeacado e para a academia, muito
mais acostumada a desenvolver trabalhos de Rel&ddikas para organizacdes do
que para pessoas fisicas. Apesar de atualizareniscasgdo, as trés pesquisas
qualitativas do tipo exploratdria desenvolvidas presentadas, colaboram para as
investigacoes desse campo de atuacéo do profikslerRP, apresentando uma visao
particular da cidade de Goiania — GO, objetivandplear as discussdes sobre este
campo de atuacéo dos Profissionais de Rela¢g6ex&sibl

Palavras-chave: celebritizacdo; profissionais liberais; assessal&a comunicacao;
imagem.

RESUMEN

En este trabajo se da a conocer los datos de las#tas realizadas a profesional
liberal, usuarios y profesionales de la comunigacjde trabajan con los profesionales
en la planificacion de las comunicaciones integsadde imagenes. Los datos que aqui
se presentan son el resultado de una investigatigiada en 2010 y no se agotan, ya
gue este tema aun es nuevo en el mercado y al gismmaucho mas acostumbrado a
desarrollar las relaciones publicas trabajan pasaokganizaciones de las personas.
Aunque no actualizar la discusion, los tres tipas idvestigacion exploratoria
cualitativa, desarrollado y presentado aqui, cokaimo en la investigacion de este
campo de relaciones publicas profesional, con usi@rv particular de la ciudad de
Goiania — GO, con el objetivo de ampliar las digsmuss sobre este campo de juego de
Profesionales de Relaciones Publicas.

Palabras clave celebridad; profesionales de las comunicaciot@ssultoria; imagen.

ABSTRACT

This paper discloses the data from surveys condwgith professional liberal; service
users and communication professionals who work witfessionals in the planning of
integrated communications and imaging. The dat@emted here are the result of
research begun in 2010 and still not run out, sthesubject is still new to the markef
and to the gym, much more accustomed to developicpublations work for
organizations than for individuals. Although thegdate the discussion, the three type
of exploratory qualitative research, developed, anelsented here, collaborating tc
research this field for PR professional, with atipatar view of the city of Goiania —
GO, aiming to broaden discussions about this ptpyiield of Public Relations
Professionals.
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Introducao

O profissional liberal tem como grande patrimbnisua credibilidade, sua
marca, sua imagem, sua reputacéo. Ocorre que dupantirso de graduacdo e pos-
graduacéo, por motivos diversos, e também por wnéusdo conceitual, a assessoria
de comunicagdo é somente entendida como propagandasessoria de imprensa, o
que induz os profissionais liberais ao desestineulodio valorizacdo desse trabalho,
confiando no chamado “boca-a-boca” como forma tlesdo de seu valor. Profissionais
da area médica, por exemplo, que veem suas carseigairem paralelas a consolidacao
dos intermediarios — planos de saude, por exempla relacdo médico-paciente, sao
colocados numa espécie de commodity que o intedmiedioferece aos seus
consumidores, jogando na vala comum tanto os bmfsfonais, como aqueles que
nao merecem tal definicéo.

No tocante a area médica, podemos considerar ai@xga pioneira iniciada
em 1994 em S&o Paulo, pelo Instituto Metodista &@te Faulo, em oferecer o primeiro
programa de pos-graduacdo para comunicacdo em sdadeAmérica Latina
(CONTRERAS, 1995), como um olhar importante panelacdo entre a saude, e a
comunicacdo em seus mais variados angulos, qugeinch saude publica, o uso dos
meios de comunicagdo de massa como difusoresatenafdes para a saude individual
e coletiva e também a relacéo de exposicdo dosgimiais da area da saude frente as
novas tecnologias de comunicacéo e informacao.

A relacdo entre comunicag¢do e saude ndo se limitaa acdo educativa nos
parametros da comunicac¢do da informagdo em salae.cbmo descreve Mendoncga
(2008, p. 12):

O objetivo na comunicacdo € discutir a comunicad@onformacao
formal — comunicac&o cientifica entre pares e ésligas, programas
editoriais e recursos, mas também a comunicacaornial —

comunicagdo comunitéria, informacdo utilizada nasmmganhas
aplicadas a saude dos individuos, familias e caadess.

Podemos observar que ndo € nova a relacdo enwenanicacdo e a saude
contudo, este artigo avanga no sentido de um nitvaw,aum novo recorte dessa relacac

colocando o profissional da area da saude comemigyue precisa de uma projeca
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pessoal, destaque na sociedade em que atua d@nteados publicos com os quais

interage.
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Na verdade, essa ndo € uma caracteristica somanéeed meédica, mas de
profissionais como advogados, cabeleireiros, agtpst artistas ou os demais que atuam
de forma a manter uma imagem positiva sobre o smena construgdo e manutencao
de sua reputacao.

Assim, o trabalho dos Assessores de Comunicacdo oaqumeumente se
desenvolve com organizacdes de pequeno, médimdeyperte das mais variadas areas
de produtos e servicos, é ampliado, e os profiagode comunicacdo se veem na
perspectiva de atuarem também como profissionaesdis, com pessoas que passam a
gerir 0 seu proprio negocio no trato diario comerdles e usuarios e nao
necessariamente como empresa constituida.

Este estudo foi realizatloa cidade de Goiania, regido Centro-Oeste do IBrasi
foi composto por 3 etapas, com 3 grupos de tralbdiimtos; pesquisa inicial realizada
em 2010 com profissionais liberais de varias amedsn de termos a visdo sobre
comunicacdo daqueles que atuam como gestores @e pséprios negocios, cuja
perspectiva se configura em um nome como sendopigmarca; um segundo estudo
com o0s usuarios dos servicos prestados por pai@isi liberais realizado em 2011,
sobretudo nas areas de medicina, direito, psialegidontologia e aqui caracteriza-se
como cliente; e um terceiro realizado em 2012, cagultados foram originados em
razdo da fala de profissionais da &rea de comumcgge trabalham com a construcao
de imagem e formacado da opinido publica para piofisis liberais das areas de
medicina, artes e esportes.

Importante aqui ressaltar que o estudo considerocodigo de ética dos
profissionais de medicina, tendo em vista que acdim destes profissionais é regida por
regras que muitas vezes apresentam restricdes an@@agao, principalmente a
Publicidade e Propaganda. De acordo com o Coédightida Médica, discutido pela
Unimed (2012):

Devemos ficar atentos quando a publicidade médics tcontornos
comerciais. Os médicos ndo devem ser inibidoszi faublicidade, é
um direito individual e legitimo que a fagcam, poré&s padrdes éticos
devem ser respeitados. A publicidade deve ser |sumide

responsavel, discreta, verdadeira, respeitosa maacftade dos

pacientes e desligadas da conquista de mercada@srha publicidade
médica pode banalizar a profissdo, interferir taraamia do paciente

! Pesquisas realizadas pelo Grupo de Pesquisa Mfdigem e Cidadania — Faculdade de Comunicagéo
Biblioteconomia da Universidade Federal de Goias PEN
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em decidir o que lhe parece mais conveniente erdago a
concorréncia desleal.

Assim, o proprio médico pode apresentar duvidasesabsua relacdo com a
imprensa, com os meios de comunicacdo de masse @ doabalho de formacao de
imagem feito pelos profissionais da comunicacdmidso que também se pauta a
relacéo entre os profissionais liberais e os paisis da comunicacao.

Imagem e Identidade

A Assessoria de Comunicacao pode atuar como fateefdrco ou correcao da
imagem na consecucao dos objetivos pretendidosrparorganizacao social dos mais
variados niveis: municipal, estadual, federal @airpublica ou privada. Além disso,
pode atuar na formacdo de imagem de profissioitarals. O processo ndo é novo e a
sociedade aprendeu a conviver com assessores al#idaties da area esportiva ou
artistica, contudo, depara-se ainda com certasgfess para atuacdo na carreira dos
profissionais liberais de todas as areas que imagiser suficiente desenvolver um
trabalho solo, sem ajuda de profissionais de ouiraas de conhecimento, como a
comunicacao, por exemplo.

Como ponto de partida, e se apropriando dos casceie marketing sobre
marca ou branding, devemos tracar duas visfestdistiuma interna e outra externa.
Segundo Bender (2009:171), na visdo interna terardsntidade de marca, na visdo

externa, a imagem de marca.

O que se faz num planejamento estratégico é, piar toemarketing e
da comunicacdo, aproximar essas duas Vvisfes, dimdmua
dissonancia cognitiva entre elas. E levar os coitiues a
perceberem a marca com o valor que queremos quedeela.
(BENDER, 2009:171).

De fato os estudos sobre identidade antecedem m&i@e midiaticos da
atualidade. Tajfel (1981), a partir dos estudasedeolvidos na Escola de Bristol na
década de 1960, lanca mao do conceito de identidamal, originalmente
empreendidos por Sherifet al. (1961), a define cepmo “a parcela do autoconceito
dum individuo que deriva do seu conhecimento dgsu&nca a um grupo (ou grupos
social, juntamente com o significado emocional evaler associado aquela pertenca”

(TAJFEL, 1981:291), e avanca no sentido de exptioaro ocorre este processo.
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Os estudos sobre identidade apresentados por Tdj881) possibilitam
compreender que a identidade social pode ser cemglica como um sentimento de
pertenca, portanto, de crenca na pertenca (DEL FERIDEL PRETTE, 2003), mais,
sobretudo, permitem inferir que a identidade sogtale ser resultante da mobilidade
social, ou seja, “o0 movimento dos individuos, fasile grupos de uma posicéo social
para outra” (TAJFEL, 1981:277), ou seja, a mobdelesocial abre perspectivas de
ascensdo social individual e estimulam estratég@disiduais de agédo. Dito de outra
forma: a assessoria de comunicacdo pode ter eptd gda gestar este processo de
mobilidade social do profissional liberal.

O que fazer e nédo fazer pela imagem de uma orgzitzzu de um profissional
liberal sdo questdes que envolvem o dia-a-dia doBspionais de comunicacao, que
buscam incessantemente colocar as organizacddasgsibl privadas que representam
num conceito elevado junto a opinido publica, outquaos publicos de interesse da
organizacdo ou da pessoa fisica que assessoram.

Por ter como uma das suas principais funcdes @elst imagem publica os
profissionais de comunicacdo utilizam-se da peagp@ra obtencdo de uma visdo
ampla da realidade em que atuam, e com isso, poter as decisbes mais apropriadas
com a intencdo de atingir o desejo maior de todairddtracdo: conquistar a boa
vontade dos publicos prioritarios e de interessa pam as politicas da organizacéo, e
assim, além de segui-las e respeita-las, seremtesgenultiplicadores fiéis e
indispensaveis ao seu crescimento e ao Seu sSucesso.

Dessa forma, a principal fungdo dos assessoresouheinicacdo passa pela
construgédo e manutengéo da imagem institucionaifpbése esta transcende a dimenséo
operacional da publicidade e alcanca a dimenséatégica, de pensar logicamente na
sistematizacdo de conhecimento na area da coménijcap ambito das relacdes
humanas e na utilizagdo de instrumentos adequadosriacdo da imagem e seu
monitoramento.

A honra atrelada a aspectos positivos de certagidhusbs criam um processo deg

afirmacéo de aparéncias frente ao olhar coletivdeslumbramento dos outros. Assim
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pessoas que se destacam midiaticamente em umdamieisdo colocadas em posicoes
suscetiveis as opinides, apreciacdes e julgameatdzados pelos consumidores da
midia. Quando os conceitos elaborados pela soaest@ol positivos e a honra desses

individuos se exterioriza, existe a constituicdoud®a reputacdo e a reafirmacéo de

Claudomilso
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imagens de superioridade, ou seja, identidades @aess e referéncias locais sao
estabelecidas.
Sobre a honra na atualidade, Coelho (1999:26) cmsta

O mundo moderno, caracterizado por uma intensangatacdo, com
suas instituicdes frageis e efémeras e suas codeemigsacreditadas,
esta longe de ser o locus ideal da honra; antedayma uma forma de
construcdo da identidade que possa justamente irmptiEsade
convencoes e instituicdes sociais.

Transcendendo a honra, a gloria e fama de indigiqagmlem ser instituidas
quando feitos Unicos, brilhantes ou de prestigo d&monstrados ou divulgados e as
imagens pessoais construidas, como no presente palsomidia. Como acrescenta
Coelho (1999:30):

O nome, primeira percep¢do de si, individualizas @ano renome —
no renomear — que se constroi a identidade, atdevégeracdo com o
olhar do outro. Caminhos para a obtencdo do renant@nra e a
gléria sdo assim formas histdrica e culturalmerfierehciadas de se
realizar uma mesma operagdo fundamental: a cagattuda

identidade individual por meio do convivio sociatl@ internalizacéo
da imagem de si refletida no olhar do outro.

A imagem retratada passa a atuar frente a um @E@cEémamico e muito
incisivo diante da sociedade a qual se apreserdanaminada celebrizacdo. Esse
processo, que tem relagdes profundas com o poderidia em questdo e com a sua
capacidade de alcance, estabelecera uma linha fgoréen consistente, entre a imagem

e o produto apresentado, qualquer que seja ele.

Construcao da Opinido dos Publicos

Importante fazer a separacao das interfaces desasado (seja ele pessoa fisica

1%
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ou pessoa juridica) com os seus publicos e comngoppublica. Enquanto questéo d

Comunicagédo Social, a formacgéo da opinido pubkta kigada ao poder de retorica qu

o @

0 contetdo do processo de comunicacdo tem de geramesposta a mensagem, qu

por sua vez gera uma opinido, que provoca out@iceque gerara outra opinido, numa

pe )
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cadeia de estimulo e efeito da comunicacdo. Assiprimeira etapa da formacéao d

opinido € a comunicacao total, pessoal, diretzipneca (PRADA, 1995).
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Para Guareschi (1991), numa sociedade na qual antoagdo € capaz de
construir ou alterar a realidade dos fatos, queténde dominio dessa comunicagao
detém o poder sobre a existéncia das coisas, sadiftas ideias e a criacdo da opinido
publica, ou seja, quem tem a palavra constréi idadés pessoais ou sociais.

Devemos considerar também as variaveis que compd@eceptor dessas
mensagens. Cada individuo é composto por trés mtemeestruturais: cultura,
sociedade e personalidade. Sao relevantes tambénseiéncia, os fatores psicoldgicos
e as experiéncias. O real € a realidade de cadptoga partir das suas possibilidades
de interpretacdo. Sendo assim, expressar uma o@niina necessidade de interacao
no meio social em que esta inserido (TUZZO, 2005).

Analisando melhor os formadores da opinido publisagemos dizer que
constituem aqueles que podem exercer influéncieesadpuilo que uma pessoa ou um
determinado grupo pensa, deva pensar ou consupdenf ser membros da familia,
artistas, professores, lideres religiosos, atletasjalites, lideres de classe, lideres
sindicais, cientistas, famosos, celebridades nidisit pessoas publicas, enfim, séo
pessoas que possuem o reconhecimento e o prefigariedade.

Resgatando a perspectiva de Bourdieu (1984), napasigio da opinido
publica, nem todos possuem opinides formadas dodos os acontecimentos sociais,
tampouco necessariamente tém algo a dizer sobaeterminado tema proposto. Além
disso, nem todas as opinides emitidas se equivaiecomposicdo da opinido publica
porque essa se caracteriza, principalmente, pekiéngia de lideres de opinido e
formas de individuos expressarem sua opinidao parbknte, fazendo com que essas
opinides se sobreponham a opinido daqueles quéen@icondi¢cdes de expressar suas
visdes sobre fatos e acontecimentos.

Assim, ndo € novidade que os profissionais de Beta@Uublicas e de outras
especializagbes em Comunicacao Social se carastedamo importantes auxiliares na

formacao da opinido que determinados grupos deaesal lideres de opinido podera

(@)

ter de uma empresa ou de um profissional que asliraro seu proprio negocio. Muitas

vezes 0 publico a ser atingido por um profissianed precisa oferecer 0os seus servic

O

para uma sociedade n&do consegue ser atingido sormpelus canais constituidos ds

D
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comunicacao, ou seja, a midia de massa como radiml impresso, televisdo, entre
outros, porque esse publico precisa de um tipo @municacdo dirigido e néo

comunicacao de massa.

Assessoria de comunicagdo e construgdo de imagem: quando a a¢do transcende as organizagoes



Revista Comunica¢do Midiatica, v.7, n.3, p.251-268, set./dez. 2012 259

A harmonia entre a escolha do publico, a adequdgdinguagem e a escolha do
veiculo de difusdo sdo fundamentais para o sua@ssdracasso de uma comunicacao,
e, na hipétese de um desses trés itens ndo estaneconsonancia com o objetivo, a
mensagem nao surtira o efeito esperado.

No caso dos profissionais liberais, nem semprecass&dade € de conquista de
novos clientes, por exemplo, o que, em tese, poderi conquistado com as técnicas da
publicidade. Muitas vezes a necessidade de unspiofial € de alteracdo da carteira de
clientes ou a ascensao de classe social de pagiemequistas que ndo dependem
somente de publicidade, mas sim de estudo aprafionde publico e de adequacédo de
mensagens.

Este estudo mostra que os préprios profissionaisrdénam e definem seus
espacos no mercado. Primeiro por agueles quersandiberais, pois tentam melhorar
seus rendimentos, abrindo mao do vinculo empregatiipico das atividades nao
especializadas (vendas, eventos), e outro grupoaftow por especialistas com curso
superior, cuja formacdo nem sempre condiciona aatii@ade laboral dentro de uma
organizacdo, exemplo sdo os psicologos, médicogntékdgos, advogados, dentre

outros.

Amostra, Método e Procedimento

A primeira pesquisa realizada entre outubro a dbreme 2010 foi qualitativa
do tipo exploratoria. A amostra classificada conteatria simples (MALHOTRA,
2006), foi composta de 26 profissionais liberaisrdeadas areas de atuacdo na cidade
de Goiania. O instrumento de coleta utilizado fon wuestionario de entrevistas
semiestruturado com 28 questbes abertas cujo \abjetia identificar o perfil do
profissional liberal que atua em Goiania e num sdgunmomento qual a importancia
que esse profissional atribui a assessoria de doag#iv como uma ferramenta de
melhoria do seu desempenho profissional e ainda,esse profissional tinha
conhecimento das atribuicbes de um assessor dencagéo.

A interpretacdo dos dados coletados foi desenwalsetjundo a metodologia da
codificagdo tedrica (STRAUSS, 1987; STRAUSS e CONRBI990/1998), que visa a
ancoragem de dados para abastecer e definir arwgistinterpretativa de uma teorie

=
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de forma integrada.
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Composta por trés fases, a codificacéo teorica peenpe: a codificacdo aberta,
onde o autor apresenta perguntas basicas: o quERAT0omo? Quando? Por qué? Por
meio do qué? As respostas possibilitam ordenanfasmacfes através da técnica flip-
flop e embasar o passo seguinte da codificacdopdificacdo axial que trata do
aprimoramento das categorias resultantes da cachiftc aberta, possibilitando um
ajuntamento das categorias identificadas.

A terceira fase — codificacdo seletiva — permitenivel elevado de abstragéo e
a possibilidade do agrupamento das categorias miifida de codificacdo, ou seja, nesta
fase os conteudos ja podem ser interpretados danmddios a construcdo de uma nova
teoria ou a corroboracdo de uma teoria em construca

A segunda pesquisa realizada entre outubro a deaeteb2011 caracteriza-se
como qualitativa do tipo exploratéria, cuja amodtiaclassificada como aleatoria por
conveniéncia (MALHOTRA, 2006). Composta de 40 dogi todos profissionais
liberais das mais diversas areas de atuacdo (nsedideogados, arquitetos, design), de
ambos os sexos, com faixa etaria entre 19 e 45ranoglade de Goiania. Para a coleta
o instrumento utilizado foi um questionario de ewistas semiestruturado com oito
questbes abertas cujo objetivo era identificar ai&p dos entrevistados sobre a
importancia do profissional liberal possuir umanididade clara e bem definida de modo
a proporcionar uma imagem favoravel e positivaguats seus clientes, proporcionando
a captacao de novos clientes e 0 aumento da stiEigzyao no mercado.

Com o objetivo de identificar qual o entendimentts dujeitos entrevistados
sobre profissionais liberais, fez parte do instmioale coleta a expressao indutora “
relacione expressbes ou palavras que remetem @ megfrofissionais liberais”. A
interpretacdo dos dados coletados das oito quesb@etas foi desenvolvida segundo a
metodologia da codificacao teorica, conforme désoa pesquisa (primeira pesquisa).

A interpretacéo dos dados obtidos em funcdo da@mesdutora foi feita com o
auxilio do EVOC (Ensemble de programmes permettantlyse des evocations)
software desenvolvido por Verges, — versdao 2003mipedo a organizacdo das
evocacOes produzidas de acordo com as suas fregsi@ncom a ordem de evocacao.

A terceira pesquisa realizada entre os meses deefey e marco de 2012
caracteriza-se como qualitativa do tipo exploratécuja amostra foi classificada como
aleatéria por conveniéncia (MALHOTRA, 2006), comjaode 05 profissionais da area

Claudomilson BRAGA; Simone TUZZO

de comunicacdo que trabalham com assessoria denmapéo e formacdo de imagen

para profissionais na cidade de Goiania. O instnimele coleta utilizado foi um
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questionario de entrevistas semiestruturado comuestdes abertas cujo objetivo foi
identificar a opinido dos profissionais de comugémaque desenvolvem trabalhos de
assessoria de comunicacéo para profissionais ishetgetivando, sobretudo, o nivel de

importancia deste trabalho de assessoria parafisgomal liberal.

Resultados e Discussao

Os resultados obtidos na primeira pesquisa comajdsgionais liberais indicam
duas grandes categorias de profissionais libermiantes no mercado: a primeira
composta por aqueles que na tentativa de melhorgew rendimento opta por
desenvolver sua atividade laboral no mercado abrméo do vinculo empregaticio.
Sao caracteristicas o0s setores de vendas, eventpsestacdo de servicos nao
especializados, tais como organizacdo de festamafaras, muasica; e outra categoria
de profissionais especializados com formacdo smperi odontologia, advocacia,
fisioterapia, medicina, designer etc.

Essa categorizacdo também indica uma diferencdaswiel de rendimento. Os
primeiros obtém, em média, um rendimento que nfiapassa dois salarios minimos
nacionais, jA na segunda categoria, os salariosvaéados, ultrapassando quatro
salarios minimos, podendo chegar a valores supsraf 0 salérios. Essa categorizacao
também revela que os profissionais liberais sentifoqpagdo optam sempre por terem o
seu proprio negoécio (escritério, oficina, ateligc)ena propria residéncia, talvez
justificado pelo rendimento, o que impossibilitasiaaquisicdo ou montagem de uma
estrutura dedicada para esse fim. Ja os profissionam formacédo superior
normalmente possuem uma estrutura formal e mugassvatuam em diversos locais
durante o periodo diurno. Em alguns casos sendpriptérios, em outros locando
espacos dedicados a sua area de atuacao.

Outro dado importante é o fato de que mesmo querafsssionais trabalhem
com outros da mesma area de atuacdo (ou ndo), &bidomm que sdo livres e naa

possuem nenhum tipo de vinculacdo societal, ou, gejgue parece caracterizar «

55
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atuacdo do profissional liberal é a carreira solesmo que juntamente com outro

[2)

profissionais.
Quando questionados sobre a importancia do profigside comunicacdo

(assessor) para melhorar sua performance no meraagaioria (89%) ndo consegué

174

atribuir uma importancia nesse sentido. Alguns peleconhecimento das atividades de
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um assessor de comunicacao (72%), outros pelauigido de menos importancia,
argumentando que n&do vé como um assessor podata ap seu desempenho.

Dos entrevistados, apenas uma pequena parte (1tti¥)i aima importancia
relativa a existéncia de um assessor de comunigagéo parceiro na melhoria da sua
imagem e por consequéncia do seu desempenho, rsimepiie prevalece a ideia da
“carreira solo”, ou seja, ser profissional libegatuar s6, sem assessores, sem sécios.

Esses resultados indicam algumas possibilidadespnetativas sugerindo que as
atividades do assessor de comunicacdo pareceméeralevancia parcial na melhoria
do desempenho profissional dos entrevistados. Estswancia € explicada pelo
desconhecimento das atividades desenvolvidas ger @efissional, mas, sobretudo,
pelo perfil que caracteriza o profissional libemal mercado: carreira solo, uma ideia
trabalhada desde a construcdo do conhecimentessgimfal na educacédo formal, ou
seja, as faculdades e universidades.

N&o h& uma percepcéo relevante de que o assessomdicacdo é um aliado

na melhoria da imagem da marca deste profissiogakanuitas vezes esse assessor €,

na verdade, um colaborador na construcdo desseeimagsitiva que pode alterar
substancialmente o desempenho no mercado diactendarréncia.

Os profissionais ndo percebem que a imagem de rdaraen produto, extrapola
os limites do conceito e pode ser atribuida a uafigsional, j& que ele é a propria

marca e, portanto, a sua imagem reflete diretameotseu desempenho e na sua

capacidade de melhorar a sua atuacdo no mercadoe$&es profissionais a dinamica
de construcdo de imagem é simples, ou seja, ao temebom trabalho, o nome se
consolida. Ao fazerem um mau trabalho serdo cotmxadnargem.

Também néo fica claro para nenhum dos profissianalsia de que o0 assessor é
um aliado e ndo um soOcio ou um concorrente, jaatifilo de certo modo o pouco
interesse pela atividade de assessoramento agaistib a pouca importancia atribuida
a essa possibilidade.

Contudo, quando questionados sobre o futuro em saa®iras, as falas

remetem a uma ascensao profissional, financeira e€esejo de se tornarem mai

UJ

famosos, mais conhecidos e consequentemente I©@ss ri

Os profissionais liberais tem percepcao da possaie de celebrizagéo de se

—
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nome e de se tornarem referéncia na area em gam atitando facilmente nomes de

pessoas que se tornaram destaques como meédicoisiadenu advogados e definen

-

esses profissionais como competentes e pessoastdersas ndo tém nocao de com|o

Assessoria de comunicagdo e construgdo de imagem: quando a a¢do transcende as organizagoes




Revista Comunica¢do Midiatica, v.7, n.3, p.251-268, set./dez. 2012 263

fazer e o que fazer para que eles também caminbema direcdo que os levem a se
tornarem celebridades em suas profissoes.

Para a maioria dos entrevistados (78%) ser famopoder se tornar uma
celebridade € sempre algo que perpassa pelos demsnunicacdo de massa e estar na
midia € a unica condicdo de se tornar conhecidoafdg maioria também atribui o
conceito de celebridade (85%) somente aqueles sta® @resentes nos veiculos de
comunicacao, desconsiderando os seus publicostelesse e os véarios publicos aos
quais pertencem como entidades de classe e assegippr exemplo.

Para a maioria dos entrevistados (85%) a celeldtizde um profissional liberal
pode ser real para profissionais do esporte, pemplo, mas para profissbes como 0s
esportistas, isso € algo dificil e acima de tudscdehecido, sobre como iniciar esse
trabalho.

Os resultados obtidos na pesquisa com os clieste€sios (segunda coleta), que
utilizam os servigos de profissionais liberais,icadh que a maioria dos entrevistados
(60%) considera importante para o profissionaribama assessoria de comunicacéo.

A atribuicdo dessa importancia foi claramente nigifta pelos sujeitos quando
estes afirmam: “Acho interessante cuidar da imageaependentemente se é uma
empresa ou um profissional autbnomo”. “Pelo quese&uo assessor de comunicagao,
faz muito mais que divulgacao (se eu estiver ermaéaorrija), e com o auxilio desses
assessores 0s profissionais liberais tem uma rola#srce de expandir os negdcios, com
melhores taticas para atrair novos clientes e mastatuais”. “Estabelece uma melhor
relacdo entre o profissional e seus demais pubdicmidia”.

Significa nesse sentido afirmar que os clientes 8mocdo de que esse
profissional precisa ter uma assessoria que peenpassibilite o desenvolvimento de
uma identidade adequada, permitindo em ultima me&édo desenvolvimento de uma
imagem positiva. De fato aquilo que Bender (2008 anina dissonancia cognitiva
parece também permear o universo dos profissidifasais. Se essa dissonanci

1<)

aparece com maior frequéncia no ambito organizationpossivel ndo reconhecer qu

D

ela existe no universo dos profissionais liber@isboca-a-boca ja ndo da conta de
manter esses profissionais no mercado.

Outro dado importante revelado na pesquisa e gbavj@ sido identificada em
pesquisas anteriores desenvolvidas por Braga eoT{@M1), € o fato de a nocdo ds

D
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profissional liberal estar associada a carreirdo*soou seja, também os clientes

possuem essa noc¢do quando afirmam que profisslit@shl significa aquele que
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exerce sua atividade profissional de modo indepgrdeaquele que cuida do seu
préprio negocio; aquele que é sua propria martagiomando a atividade liberal a ideia
de autonomia. A nocao de autonomia implica respgmidade, sobretudo, sobre o
proprio negocio e sobre o resultado obtido.

Quando questionados sobre as expressfes que remetegdo de profissional
liberal, os sujeitos da pesquisa apresentam umersiilade de falas indicando a
complexidade do tema. Entretanto, as expressOesg@sentaram maior frequéncia
foram: liberdade, autonomia e horéarios flexivei®dds as palavras apresentadas
remetem a ideia de carreira “solo”, ou seja, tambesn clientes associam ser
profissional liberal como trabalhar sozinho, senculo empregaticio. Importante nesse
sentido € compreender que se a nogdo de profissiloeal é trabalhar sozinho, indica
que de fato esse profissional, se ndo domina agéscda comunicacéo, provavelmente
tera pouca chance de sobreviver em uma economimlglada. A harmonia entre
publico, linguagem e veiculo de difusao fica cegata comprometida. Ao contrario da
consonancia esperada, abre-se uma brecha paragimesto da dissonancia entre
profissional e cliente, tipico das organizacbespalesenvolvidas.

As expressdes obtidas em fungcédo da evocacdo tidream que os clientes dos
profissionais liberais associam liberdade, automorai flexibilidade a nocdo de
qualidade, ou seja, por se tratar de prestadoreseiigcos, o profissional liberal na
maioria das vezes tem sua imagem associada aogoserque por natureza Sao
intangiveis.

Como transformar entdo esse profissional em umacande referéncia?
Exemplo do que ocorre com marcas organizacionat eom determinadas marcas
pessoais como ja acontece em mercados especifious @ esporte, nomeadamente o
futebol, a moda, as artes cénicas e outras poueas de atuacdo. Que a figura do
assessor de comunicacao parece ser fundamentgh i<laro. Entretanto, ainda fica a
questdo fundamental: qual seria o percurso comeinital, a ser construido para qu
esse profissional liberal possa ter uma identidadequada, gerando uma imagerfw
positiva no mercado, cujo resultado o coloque era pasi¢cao favoravel em relacéo ags

seus clientes e em uma posicao superior em rekgiaoncorrentes? Seria torna-

O

Claudomilson BRAGA; Simone TUZZO

célebre?

A nocao de celebridade que permeia o imaginarietivol esta associada a ideiz

154

de pessoas que se tornam estrelas do cotidianoAPEN?2). As celebridades poden

ser entendidas como figuras publicas que ocupaspace de visibilidade da midia €
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sao construidas discursivamente (MARSHALL, 199ftré&anto, o problema que se
coloca é o curto espaco de tempo que uma celebridagpa no cenario social. Nada
indicado para um profissional liberal que preteselenanter no mercado.

Figueiredo e Tuzzo (2011) em sua obra Célebre dade discutem essa
capacidade dos veiculos de midia (impressos eaipiie construirem celebridades a
partir, inclusive, de realidades locais. E nessgiche parece pertinente concordar com
as autoras, guando essas afirmam ser impossivétman individuo célebre por muito
tempo, se esse processo nao for continuo. Confafinmea Figueiredo e Tuzzo (2011:
48) “ja ndo se trata somente de celebrizacdo, midsede uma acao de celebrizar, mas
um conceito que avanc¢a’. As autoras sugerem, gortafiscutir essa questdo em
funcdo da nocdo de celebritizacdo, ou seja, uma alf@dgica, dialética, mas,
sobretudo, a introjecao de caracteristicas e \&albaquilo que é ser célebre.

De fato, a titulo do que ocorre com as marcas geionais de carater nacional
e até global, também o profissional liberal pre@satornar, ndo apenas conhecido,
procurado, mais de certo modo referenciado, ngepetiva de ser a referéncia. E nessa
perspectiva que trabalham os profissionais da deeaomunicacdo que atuam como
assessores de comunicacao para profissionaisiib@mresultados da terceira e ultima
investigacdo dao conta de que todos os profissoatimam que este processo é
adaptado dos estudos realizados com a comunica@@0 g$ organizagcées, como
planejamento estratégico, definicdo de publicogfeniddo dos veiculos e linguagem
que serdo utilizados para “celebrizar” os assedesra

Os assessores de artistas afirmam ser facil &aeab do trabalho, tendo em
vista 0 objetivo dos assessorados em serem ceddiesdmidiaticas fora do Estado de
Goias, contudo, os profissionais que atuam com coédipor exemplo, definem a
funcdo como ainda em consolidacéo, tendo em viptaftssional ainda ter inseguranca
sobre o investimento nessa area e a distanciaaergalidade e o resultado intangivel
nesse tipo de agado. Todavia todos os profissiosaisevistados concordam que a

atividade desta natureza de fato permite que asgrohal liberal se posicione de modc

A4

diferenciado no mercado de atuacao, cuja difere@écia@ coloca em lugar de destaqus

1%
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sugerindo que a assessoria de comunicacao paiaspoéis liberais € um diferencial

competitivo.

Assessoria de comunicagdo e construgdo de imagem: quando a a¢do transcende as organizagoes



Revista Comunica¢do Midiatica, v.7, n.3, p.251-268, set./dez. 2012 266

Conclusodes

A construcdo de marca e imagem € algo que a malosigrofissionais liberais
nao imagina para si. O conceito de imagem e ided¢dorganizacional trabalhado
durante anos na sociedade faz com que este coraail@a seja um processo em
construgdo para a maioria dos profissionais liseratontudo, na sociedade
contemporanea as marcas de profissionais sao dedees para o destaque e até a
sobrevivéncia desses profissionais.

A ideia de que empresas necessitam de assessoresongignicacdo e
profissionais liberais estdo a margem dessa pbdaile, dificulta o trabalho em
conjunto e coloca os profissionais em condicaaimf@a conquista de espagos.

O despertar desse trabalho que néo € novo, e gpeyau sua eficacia em
profissionais como esportistas e artistas, por gkgné um processo em construcao e,
como todo avanco fard com que muitos tenham a ner@ acompanha-lo, outros
figuem para tras, acompanhando os resultados skvida participacao.

O exemplo de Goiania néo é diferente de exemplasittes estados brasileiros
que abrigam profissionais liberais que ainda paacigprender a dinamica dos novos
rumos sociais e profissionais e cabe aos prépriofispionais da comunicacdo se
apresentarem como sujeitos desse processo.

Assim como os profissionais liberais necessitamardeassessoramento, também
os profissionais de comunicacdo que desenvolvenurgdd de Assessores de
Comunicacdo e que optam por essa modalidade de&atyarofissional, parecem
também carecer desse autoassessoramento e autp@sagisando, a principio, serem
comunicadores de si mesmos, capazes de gerir anaaQdo e a construcao de uma
imagem e de uma identidade préprias, para depoamseapazes de trabalhar a
construcdo de imagem e identidade do outro.

Retomando a noc¢do de que cabe, sobretudo, aogiwofis de Relacbes Publicas
ocupar esse espaco (BRAGA; TUZZO, 2011), e de ooue possibilidade de atuacad
seria tornar esse profissional, através dos vedaldomidia (tradicional e social), uma
figura célebre, cuja celebritizacdo daria contar@dmté-lo em alta no mercado e juntp
aos diversos publicos de interesse, parece seoutn de discussao e de interesse.

Os resultados das pesquisas apontam que paraeogeslidos profissionais
liberais a presenca de uma assessoria de comumipagéce ser um caminho natural g

ser trilhado. Essa nocdo ainda nao esta introjetaalaperspectiva do préprio
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profissional. Entretanto, cabe ao profissional déagbes Publicas, sobretudo, ocupar
esse espaco profissional e fazer valer a sua cuEci técnica e tedrica no
desenvolvimento dessa possibilidade de atuacdoe @aima aqui ressaltar que o
relacdes publicas, nessa caminhada é também epeafissional liberal, cabendo-lhe o

papel de ndo apenas celebritizar outros profisspnmeas também a ele mesmo.
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