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Resumo

O presente artigo trata da etapa Brasil da pesquisa internacional Latin
American Communication Monitor 2014-2015 (LCM 2014 - 2015), realizada sob a
chancela da European Public Relations Education and Research Association
(Euprera), em 18 paises da América Latina. Traz a percepciao de profissionais
brasileiros que atuam nas areas de relagdes publicas e gestio da comunicagio,
acerca de questoes de género, satisfacio e atuacdo profissional, grau de
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importincia de determinados campos de atuacio, assim como fun¢ées mais
requisitadas no periodo analisado. Os resultados aqui apresentados foram obtidos
através de um questionario online, respondido por 201 participantes e apontam:
uma insatisfacio maior com sua atuacdo profissional do que os demais
profissionais latino-americanos, assim como sobrecarga de trabalho e um salario
médio anual ndo correspondente as suas atribuicdes e jornada laboral.
Relativamente as questdes de género, assim como nos demais paises latino-
americanos investigados, as profissionais brasileiras percebem um esforco maior
do que de seus colegas homens, no sentido de obter éxito e confianca em seu
trabalho. Contudo, acreditam que o predominio das mulheres na area pode levar
as organizacoes a praticarem a comunicac¢io simétrica.

Palabras Clave: LCM Brasil 2014/2015; Relacoes Publicas; Gestio da
Comunicacao.

Abstract

This article deals with the Brazil international research stage Latin
American Communication Monitor 2014-2015 (LCM 2014 - 2015), held under the
auspices of the European Public Relations Education and Research Association
(EUPRERA) in 18 countries in Latin America. It brings the perception of Brazilian
professionals working in the areas of public relations and communication
management, about gender issues, satisfaction and professional performance,
degree of importance of certain fields of activity, as well as the most requested
features in the analyzed period. The results presented here were obtained through
an online questionnaire answered by 201 participants and point: greater
dissatisfaction with their professional performance than other Latin American
professionals, as well as work overload and no corresponding average annual
salary to its responsibilities and working day. With regard to gender issues, as well
as in other Latin American countries surveyed, Brazilian professionals realize a
greater effort than their male colleagues, to succeed and confidence in their
work. However, they believe that the predominance of women in the area may lead
organizations to practice symmetrical communication.

Keywords: LCM Brazil 2014/2015; Public Relations; Communication
Management.
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1. Apresentacao

Em 2014, a pesquisa_Latin American Communication Monitor (LCM 2014 - 2015)
foi realizada em 18 paises da América Latina, pela European Public Relations Education
and Research Association (Euprera), tendo o apoio da Asociaciéon de Directivos de
Comunicacién (Dircom) e o patrocinio da Fomento de Construcciones e Contratas (FCC),
ambas da Espanha.
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Através da investigacdo em questdo, foi possivel que se obtivesse, com mais
detalhamento, dados dos profissionais de relagdes publicas e gestdo da comunicagdo
corporativa, tais como: formacdo, experiéncia e status no contexto organizacional.
Igualmente, foi possivel saber como estdo estruturadas as areas de comunicacdo nas
organiza¢des em que atuam os profissionais participantes da pesquisa, além de terem
sido identificadas as percep¢des destes profissionais sobre temas como: sobrecarga de
trabalho, satisfacdo no ambiente de trabalho, redes de relacionamento e perspectivas de
género na pratica profissional, dentre outros.

O foco deste artigo esta nos resultados da etapa Brasil da LCM 2014 - 2015 e os
procedimentos metodoldgicos utilizados no proceso serao relatados na sequéncia.

2. Aspectos Metodologicos

Para a realizacdo da investigacdo cujo recorte brasileiro sera aqui apresentado,
mais de vinte mil profissionais de relagdes publicas e comunicacdo corporativa foram
convidados a participar, sendo eles oriundos de organizagdes publicas, privadas e do
terceiro setor, bem como de empresas prestadoras de servicos de comunica¢do de 18
paises da América Latina: Argentina, Bolivia, Brasil, Chile, Colombia, Costa Rica, Cuba,
Equador, El Salvador, Guatemala, Honduras, México, Nicaragua, Panama, Peru, Reptblica
Dominicana, Uruguai e Venezuela.

A selecdo dos profissionais convidados foi aleatédria, a partir das bases de dados
de associagdes e conselhos profissionais dos paises participantes da investigacdo, bem
como de cadastros pessoais dos investigadores responsaveis pela pesquisa. Do referido
universo de profissionais, 1.774 acessaram o instrumento disponibilizado de modo
online, durante o periodo de dezembro de 2014 a janeiro de 2015, sendo que 803 deles
responderam a pesquisa em sua totalidade, constituindo, assim, a amostra valida da
investigacao.

Em todos os paises nos quais a pesquisa foi realizada, o instrumento de
investigacao foi organizado com 33 questdes, divididas em 10 se¢des, sendo que a analise
estatistica dos dados se deu mediante a utilizacdo do software Statistical Package for the
Social Sciences (SPSS).

Tendo em vista o nuimero de participantes da pesquisa nos 18 paises
mencionados, os resultados validos originam-se de nove paises, sendo que este artigo
apresenta um recorte da realidade brasileira de 201 profissionais de relacoes publicas e
comunicacdo corporativa que tiveram suas respostas consideradas validas apds o
processamento dos resultados, que foram analisados através de estatisticas descritivas,
como médias e percentagens. Ja os resultados globais, foram analisados através da
utilizacdo de ferramentas estatisticas mais aprofundadas, podendo ser consultados junto
a URL www.latinamericancommunication.com.

3. Resultados parciais do LCM 2014-2015 no Brasil

3.1. Perfil dos profissionais brasileiros participantes da pesquisa

A partir do mailing fornecido pelas entidades brasileiras apoiadoras da edicdo
LCM 2014-2015, o Brasil contou com a participacao de 201 profissionais cujas respostas
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foram consideradas validas para a andlise dos dados. Ressalta-se que, do mailing da
Associagdo Brasileira de Agéncias de Comunicagdo (Abracom), da Associacdo Brasileira
de Relagdes Publicas - Secdo Sdo Paulo (ABRP-SP) e o do Conselho Federal dos
Profissionais de Relacdes Publicas (Conferp), a maior adesdo a pesquisa foi dos relacées-
publicas registrados no Sistema Conferp.

O perfil destes respondentes demonstra uma distribuicdo equilibrada entre
jovens profissionais e seniores, com uma alta qualificacdo académica, que nao reflete no
salario anual recebido pelos mesmos. Dos profissionais participantes, ha uma
concentragdo de atuagdo no setor publico, muito embora o setor privado e o terceiro setor
estejam presentes. A atuacdo como consultores independentes é pequena (5%). Também
se percebe, através da amostra obtida, que o envolvimento dos profissionais brasileiros
com entidades de classe se d4 apenas por exigéncia da lei. A sintese dos dados é a seguinte:

a) Em termos de localiza¢do geografica, 39.3% residem nas cidades de Sao
Paulo, Rio de Janeiro e Brasilia. Os demais 60,7% estdo distribuidos em todas as
regides do Brasil, com uma concentragcdo maior nos Estados de Minas Gerais e
Rio Grande do Sul.

b) Dos 201 profissionais participantes da pesquisa, 42 eram homens (20,9%)
e 159, eram mulheres (79,1%).

) Com relacdo a atuacdo no mercado, 20,5% tém até cinco anos de
experiéncia profissional; 22,9% tém entre 6 e 10 anos de experiéncia; 21,5% tém
entre 11 e 20 anos; 22% entre 21 e 30 anos e 9,5% tém entre 31 e 44 anos de
atuacgao profissional.

d) Relativamente a formacgao profissional, 69,6% dos respondentes tém pds-
graduacdo (mestrado: 58,7%; doutorado: 10,9) contra 30,3% que tém apenas a
graduacdo na area;

e) No quesito ‘tipo de organizagdo na qual atuam’, 24,4% atuam em
organizagdes privadas, com ou sem a¢des na Bolsa de Valores; 31,8% atua no
setor publico; 10,9% em ONGs, 17,4% em agéncias de comunicacdo e RP e
apenas 5% sdo consultores autbnomos. Dos 10,4% que mencionaram vinculo
com outro tipo de organizacdo, 6% sdo profissionais vinculados a instituicdes de
ensino, sendo, provavelmente, docentes na area da comunicacio e RP;

f) Com relagdo aos cargos ocupados, 18,9% sao diretores de departamento
ou CEOs; 26,4% estao na chefia de uma equipe ou unidade e 30,8% sao membros
de equipe. Dos 23,9% que responderam ocupar outro cargo, 6,5% sao
professores, 4% sdo assessores de comunicacdo ou atuam em uma area afim e
6,5% indicam atuar como coordenadores ou analistas da area;

g) Quando consultados sobre o salério anual 2, 47,3% dos participantes da
investigacdo afirmaram receber menos de 10 mil® délares anuais e 14,4%
afirmaram receber entre 10.001 e 20.000* délares anuais. Somente 11,4%
estariam na faixa de renda entre 20.001 e 30.000° ddlares anuais.

h)  Por fim, consultados sobre o seu envolvimento com entidades
associativas, os profissionais demonstraram nao ter uma forte vinculagdo com
associagOes internacionais ou nacionais, exceto por forca de lei, isto é, 73,6% dos
participantes sdo registrados no Sistema Conferp, cuja lei 5.377/67 obriga os
bacharéis em relacdes puiblicas atuantes no mercado a se manterem registrados
no Conselho Regional de sua area de residéncia. Quando consultados sobre
outras entidades as quais estariam vinculados, dos 26,4% que indicaram manter
mais algum vinculo, aparece um representante, apenas, para ABRPS,
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ABRAPCORP’, ABERJES, Forcies® e, até mesmo, o CREA™Y, além da referéncia a um
grupo na rede social Linkedin (3%). Os demais relacionados neste item, na
realidade, citaram um dos Conselhos Regionais que integram o Sistema Conferp
(23,4%), demonstrando que a base principal de profissionais participantes é
oriunda desta autarquia de fiscaliza¢ido profissional.

3.2. Como os profissionais brasileiros percebem a sua situagdo
profissional

0 LCM 2014-2015 trouxe um conjunto de perguntas para verificar o nivel de
satisfacdo dos profissionais em relacdo ao seu atual cargo e as atividades por eles
desenvolvidas. A seguir, destacamos um recorte sobre o pensamento e as a¢des dos
brasileiros.

3.2.1. Tempo Trabalhado e Equilibrio entre Trabalho e Vida Pessoal

Chama muito a atencdo o fato de que 71,6% dos brasileiros afirma trabalhar a
mais do que o total de horas contratadas para a semana, isto é, 32,3% afirmam que
trabalham ao menos 10% a mais, enquanto que 28,4% indicam que trabalham ao menos
25% a mais. Esta questdo esta diretamente relacionada com o nivel de satisfacdo acerca
do equilibrio entre a vida pessoal e profissional, haja vista que quase 70% dos
respondentes, quando perguntados sobre esse tema, apresentaram um grau de
discordancia ou, ainda, ndo souberam responder a respeito. 11,9% deles discordam
totalmente desse equilibrio; 22,9% discordam, enquanto 33,3% responderam ndo
concordar nem discordar.

Se compararmos as respostas acima com a dos demais profissionais latino-
americanos, constataremos que os profissionais brasileiros estdo um pouco abaixo da
média, quando o quesito é trabalhar mais horas do que as contratadas. Nos resultados
gerais do LCM2014-2015 (2015), tem-se um percentual de 75,5% sobre esse item.

3.2.2 Satisfacdo X Situacgado Profissional

Quando consultados sobre as suas tarefas rotineiras, um nimero maior de
brasileiros concorda que elas sdo interessantes (73,1%), em oposicao a 10% que discorda
disso. Sobre estas tarefas serem variadas, chama a aten¢do que 32,8% dos profissionais
ndo concorda nem discorda desta afirmag¢do, enquanto que 44,8% concordam ou
concordam totalmente sobre isso. Esse indice de duvida persiste em outras questdes
demandadas aos profissionais, dentre elas, se o seu trabalho tem alto status. Neste
quesito, os dados obtidos demonstram que as opinides estdo praticamente divididas:
41,8% concordam ou concordam plenamente com essa afirmacdo, enquanto 34,3% nao
concordam nem discordam; 18,4% discordam e 5,5% discordam totalmente sobre o alto
status do seu trabalho.

Sobre o salario ser adequado, o percentual de discordancia e, indiferenga a
concordancia oscila na faixa dos 30%: 31,9% discordam ou discordam totalmente; 31,8%
ndo concordam nem discordam, enquanto que 36,3% concordam ou concordam
totalmente que recebem um salario adequado.
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Ja, em relacdo a sentir-se seguro no trabalho, apenas 17% discorda ou discorda
totalmente dessa afirmacdo, enquanto que 52,3% concorda ou concorda totalmente com
o sentimento de seguranca no trabalho. A faixa de 30% permanece para os que nio
concordam ou discordam com isso.

No que diz respeito a dispor de estabilidade no trabalho, apenas 13,5% discordam
ou discordam totalmente desta questdo. Paralelamente, 61,2% concordam ou concordam
totalmente que seu trabalho é estavel. Infere-se que tal resposta tenha relacio direta com
o fato de um significativo niimero de respondentes ser vinculado a organizacdes da area
publica, provavelmente concursados, o que lhes garante estabilidade no emprego.

Quando consultados acerca de ter muitas oportunidades para avangar na carreira,
45,7% dos respondentes concordam ou concordam totalmente com essa premissa,
enquanto que, novamente, uma margem significativa ndo concorda nem discorda: 30,8%.
Esta percepcdo, de ter muitas oportunidades para avangar, é reforcada na opinido sobre
a situacdo pessoal dos respondentes permitir que estes aproveitem todas as
oportunidades para continuar crescendo: 57,2% concordam ou concordam totalmente
com essa afirmagdo enquanto 22,9% discordam ou discordam totalmente.

No quesito valorizagdo do trabalho, 70,9% concordam ou concordam totalmente
que seus superiores valorizam seu trabalho, enquanto que 10% discordam ou discordam
totalmente dessa afirmativa. Ja em relacdo a valorizacdo do trabalho pelos funciondarios
da organizacdo, o indice de concordancia ou concordancia total diminui para 44,3%, na
mesma propor¢ao em que aumenta para 28,8% o indice de discordancia ou discordancia
total, paralelamente a indiferenca, que atinge 26,9%.

De um modo geral, os brasileiros estdo satisfeitos com o seu trabalho (65,7%
concordam ou concordam totalmente), porém um percentual significativo (21,4%)
manteve-se neutro com relacdo a esta questao.

Comparado aos resultados gerais do LCM 2014-2015 (2015), o indice de
satisfacdo dos brasileiros é um dos menores, pois, na Costa Rica, o percentual chega a
86,1%, enquanto que no México e Peru, o indice é de 75%. Nestes paises, os profissionais
consideram-se mais satisfeitos com a sua profissdo e sua rotina. J4 em relacdo a
adequacido do salario, os dados invertem: os brasileiros estdo mais satisfeitos que os
venezuelanos (16,1%), os argentinos (26,3%), os dominicanos (29,8%) e os peruanos
(30,6%).

3.3. Como os profissionais percebem a importdncia dada pelas
organizagées aos campos de atuagdo e ao uso dos meios de comunicagdo

0 LCM 2014-2015, apés verificar o nivel de satisfacio dos profissionais em
relagdo ao seu trabalho, também averiguou a percepcdo deles em relagdo a importancia
dada por suas organizacdes a determinados campos de atuacdo existentes na
comunicagdo corporativa. A verificagdo foi feita relativamente ao ano de realizagdo da
pesquisa, assim como uma projec¢do para trés anos a frente, a saber, para 2017. No quadro
1, temos o comparativo.
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Quadro 1. Importiancia dos Campos Profissionais 2014-2017

m 2017 m2014

Relacionamento com a lmprensa

Comunicagdo de Marketing/Marca e Consumidor

Assuntos Pablicos ¢ Lobby

Comunicagdo Internacional

Relagdes com os Investidores, Comunicacdo
Financeira

I 1,15
I 3,90

[, 3,165
I, =71

I 3,63
I 3,16

I .31
I .77

I 54
kL

Coaching pessoal, Capacitagdo em Habilidades
Comunicativas (mediatraining de porta-vozes, etc.)

Responsabilidade Social Corporativa e
Sustentabilidade

Gestdo de Assuntos Chave

Comunicacdo Corporativa

Comunicacdo de Crise

Comunicagdo Interna e Gestio de Mudanga

Fonte: Elaboracao prépria

Os participantes da pesquisa acreditam que a comunicacdo interna e a gestao de
mudanga (diferenca de 0,69), a comunicacdo de crises (diferenca de 0,64) e a
comunicagao corporativa (diferenca de 0,62) serdo os campos que terdo uma valorizagdo
maior até 2017.]a o relacionamento com a imprensa (diferenca de 0,25) e a comunicagio
de marketing/marca e consumidor (diferenca de 0,45) foram apontados como os campos
que, muito embora tenham uma importancia maior nos dias de hoje, serdo os que terao
menos importancia em 2017.

Em comparagio com os resultados gerais do LCM 2014-2015 (2015), o resultado
brasileiro difere dos resultados principais, com excec¢do para a comunica¢do interna e
gestdo de mudanga, ja que 75,8% dos latino-americanos pensam que é um tema que
crescera de importancia para 2017. Ja em relagdo aos dois temas de maior crescimento
no Brasil, os latino-americanos pensam o contrario, isto é, a comunicacao corporativa (-
15,5%) e comunicacdo de crises (-11% ) diminuirdo de importancia em 2017,
prevalecendo para eles a ascensdo da comunicacdo de marketing (+ 19,6%) e a
responsabilidade social corporativa e sustentabilidade (+26%).

A investigacdo também buscou identificar o grau de importancia que
determinados temas terdo para as relacdes publicas e gestdo de comunicacio até 2017.
De 12 temas elencados pelo comité pesquisador, os brasileiros consideraram como os trés
mais importantes: a) Encarregar-se do desenvolvimento sustentdvel e da
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responsabilidade social (74,6%); b) Enfrentar-se com a evolucio digital e a midias sociais
(66,7%); c) Construir e manter a confianga na organizacao (61,7%). O quadro 2 apresenta
uma projecdo das atribui¢cdes de maior importancia em 2017.

Quadro 2 - Atribuicées para as Relacdes Publicas/Gestao da Comunica¢ao de Maior
Importancia em 2017

ATRIBUICAO Nada (2) 3) 4) Muito Total
importante importante (%)
(1) (5)

Fortalecer o papel da 0,5 1,5 8.5 33,3 56,2

comunica¢ao para apoiar a 100

tomada de decisdes do alto

staff

Encarregar-se do - 1 5 19,4 74,6

desenvolvimento 100

sustentavel e da

responsabilidade social

Enfrentar-se com a - 1,5 7,5 244 66,7 100
evolucdo digital e a midias

sociais

Conectar as estratégias da - 2,5 11,9 279 57,7 100
organizacdo as da

comunicacdo

Apoiar a mudanca - 3,5 17,9 32,3 46,3 100
organizacional

Adaptar-se a necessidade - 2,5 10,9 36,8 49,8 100
de dirigir-se a mais

publicos e canais com

recursos limitados

Construir e manter a - 2,5 5,5 30,3 61,7 100
confianga na organizacao

Atender a demanda de - 3 12,4 35,3 49,3 100
publicos mais ativos

Lidar com a velocidadeeo - 3 7 29,4 60,7 100
volume do fluxo de

informacgdo

Posicionar os CEOs e os 0,5 6,5 13,4 33,8 45,8 100
altos executivos como

lideres

Posicionar a organizac¢ao 2 3 14,9 31,8 48,3 100
como lider de seu setor

Contribuir para a 1 3 11,9 299 54,2 100

consciéncia cidada das
comunidades

Fonte: Elaboracao prépria

Para os profissionais brasileiros, as atribui¢des envolvendo desenvolvimento
sustentavel, responsabilidade social (94%), evolucdo digital e midias sociais (91,1%) e a
criagdo e manutengdo de confianga (92%) crescerdo em importancia nos proximos trés
anos. Ja o posicionamento dos CEOs e altos executivos como lideres (79,6%) e o apoio a
mudancas organizacionais (78,6%) sdo temas que aumentardo de importancia, mas nao
tanto em relacdo as outras op¢des propostas no estudo.

Comparativamente aos resultados gerais do LCM 2014-2015, a atribui¢do mais
importante para 2017 dira respeito a conectar as estratégias da organizacdo e a
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comunicacdo (95,6%), enquanto que posicionar os CEOS e os altos executivos da
organizacdo como lideres é a atribuicdo que sera menos importante em 2017 (82,2%).

Quanto aos canais e/ou meios de comunicagio utilizados para a comunicagdo com
stakeholders, gatekeepers e o publico em geral, os profissionais brasileiros confirmam
uma tendéncia mundial em relagdo aos meios eletrénicos e meios impressos, conforme o
quadro 3.

Quadro 3. Evolugido do Grau de Importancia dos Canais/Meios de Comunicacdo 2014-2017

Canais/Meios de Comunicag¢do 2014 2017 Diferenca
Midias Sociais 3,66 4,53 0,87
Comunicag¢do ndo verbal 3,98 4,60 0,62
Comunicagao online (websites, e- 3,54 4,06 0,52
mail, intranet)
Comunicacao face a face. 4,26 4,75 0,49
Meios impressos online 4,19 4,65 0,46
Eventos 4,03 4,41 0,38
Publicagdes organizacionais 3,54 3,84 0,29
(revistas de
clientes/empregados)
Comunicacio através de 4,04 4,28 0,23
dispositivos moveis
TV/radio 3,79 3,67 -0,11
Meios impressos 3,76 3,17 -0,59

Fonte: Elaboracgao propria

Segundo os participantes da pesquisa, os veiculos de massa tradicionais como TV,
radio (diferenca de - 0,11) e meios impressos (diferen¢a de - 0,59) sdo os que apresentam
um decréscimo de importancia para os proximos trés anos, contra um crescimento
significativo das midias sociais (diferenca de + 0,87), da comunicagao online (diferenca
de + 0,52) e da comunicagao nao verbal (diferenca de + 0,62).

Em comparacdo com os resultados gerais do LCM 2014-2015 (2015), os
profissionais brasileiros acompanham a opinido dos colegas latino-americanos, que
creem que a comunicagdo online (94,1%) sera um dos temas que mais importancia tera
em 2017. Contudo, relativamente aos canais de comunica¢do preferidos para o
relacionamento profissional, os brasileiros foram os Gnicos a considerar o e-mail como o
canal mais formal para tal relacionamento. Os demais respondentes consideram que a
relagdo “cara a cara” seja o meio mais formal.

3.4. O que pensam os brasileiros sobre a questdo do género e
comunicagdo

Um dos temas que perpassaram a edi¢cdo 2014-2015 do LCM foi a relagdo do
género e a comunicacdo. Neste sentido, o relatorio latino-americano traz o detalhamento
da maioria das questdes abordadas com respostas separadas por género. Neste artigo,
focamos nos esteredtipos existentes e no que pensam as brasileiras e os brasileiros sobre
tais questoes.

Quadro 4. Percentual de Concordancia sobre Estereotipos - Brasil 2014-2015
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Fonte: Elaboracao proépria

Em algumas questdes, as brasileiras parecem concordar mais com alguns
esteredtipos do que os homens, como no caso de elas pensarem (11,3%) mais que os
homens (9,5%) que a feminizacdo retardara a evoluc¢do tecnolédgica da profissdo; que a
feminizacdo incrementa o intrusismo (32,7%) mais do que os homens acreditam nisso
(21,4%) e que a maioria feminina (20,1%) conduzirda a uma diminui¢do dos salarios
médios para o profissional de comunicagdo, contra o pensamento dos homens (4,8%)
neste aspecto. Se compararmos com os resultados latino-americanos, essa concordancia
feminina para esses estere6tipos é similar, exceto no tema do intrusismo, a respeito do
qual tanto homens (11,8%) como mulheres (11,9%) latino-americanos tém uma crenga
similar.

Em termos de empoderamento das mulheres, as brasileiras (22,6%) acreditam
que a maioria feminina move a profissdo para uma comunica¢do simétrica mais do que os
homens (16,7%) creem nisso. Da mesma forma, uma maioria feminina acredita que um
dominio feminino incrementa o profissionalismo (34%). Contudo, neste item, os homens
sdo mais contuntendes em acreditar que o dominio feminino leva ao profissionalismo:
35,7%. Fato similar ocorreu nos resultados globais do LCM 2014-2015, que demonstrou
que 38,7% dos profissionais latinos homens creem nessa profissionalizacdo por parte da
entrada das mulheres, contra 35,2% de concordancia das proprias mulheres latinas. Os
homens latinos também acreditam mais que as mulheres levam a uma comunicagio
simétrica (38,8%) contra 32,7% das latinas.

Quadro 5. Percentual de Concordancia sobre Discriminacdo de Género na Profissao Brasil
-2014-2015

Percepcio sobre a discriminacio de género na profissao Homem Mulher Total
(%)
Tém que trabalhar mais arduamente para assegurar a 26,2 45,3 71,5

qualidade das rela¢des a longo prazo com os altos dirigentes
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Recebem menos apoio de mentores/ tutores 21,4 447 66,1
Tém que demonstrar mais para lograr o mesmo éxito 26,2 44 70,2
Tém menos oportunidades de progredir apesar das mesmas 28,6 41,5 70,1
qualificacoes

Enfrentam-se com barreiras invisiveis para impulsionar sua 19 37,1 56,1
carreira aos niveis mais altos

Desempenham trabalhos que sdo menos valorizados em relagio 16,7 34 50,7
ao éxito organizacional

Sao bem mais excluidas das redes informais de poder 16,7 28,9 45,6
Necessitam mais tempo para obrigagcdes como cuidar filhos, 7,1 27,7 34,8

outros familiares, etc.

Fonte: Elaboracao propria

Quando verificamos as percepcdes dos profissionais em relacdo a discriminacao
de género, os profissionais brasileiros acreditam que as mulheres tém que trabalhar mais
arduamente para assegurar a qualidade das relagcoes a longo prazo com os altos dirigentes
(71,5%), enquanto que nos resultados gerais da América Latina (2015), a maioria deles
(41,3%) acredita que as mulheres tém que demonstrar mais para lograr o mesmo éxito.

Se desmembramos essas questdes por género, sem duvida, sdo as
mulheres que apresentam um maior grau de concordancia para a discriminagdo de
género. No caso das brasileiras, elas percebem que devem trabalhar mais arduamente
para assegurar a qualidade das relagdes a longo prazo (45,3%); que tém que demonstrar
mais para lograr o mesmo éxito que os homens (44%); e que recebem menos apoio dos
mentores/tutores (44,7%) do que os homens recebem.

Chama, ainda, a atencdo, que em termos de concordancia sobre temas de
género, o item de menor concordancia por parte das mulheres (27,7%) e dos homens
(7,1%) foi a afirmacdo de que as mulheres necessitam de mais tempo para obrigacdes
familiares. Mesmo que os homens tenham um nivel de concordancia menor do que as
mulheres em todas as questdes apontadas no estudo, neste item, em especial, o indice de
concordancia dos homens foi quase quatro vezes menor, enquanto nas outras questdes
foi duas vezes menor.

4. Algumas Consideracgoes

Muito embora a gama de dados trazidos pelo LCM 2014-2015 seja de uma
amplitude muito maior, de modo a se ter optado por descrever apenas alguns aspectos
acerca de quem sdo, o que fazem e como pensam os profissionais brasileiros de
comunicacao, pode-se tecer algumas consideragdes:

a. Predominio da amostra foi de profissionais mulheres, condicdo esta que
reflete no indicativo de um salario médio baixo, percebido pelos profissionais
brasileiros: menos de 10 mil d6lares norteamericanos anuais para quase 50%
dos participantes do LCM 2014-2015. Varios estudos internacionais e, mais
recentemente no Brasil, o IBGE (2015) destacam que as mulheres, muito
embora estejam assumindo cada vez mais os postos de trabalho em diferentes
setores, tém um saldrio inferior (em até 40%) ao de homens no mesmo cargo
e setor da economia;

b. Esta amostra, predominantemente feminina, também refletiu nas percepc¢oes
dos brasileiros sobre a discriminacdo de género: mais de 70% dos
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respondentes concorda que as mulheres necessitam trabalhar mais do que os
homens, seja para obter éxito no trabalho ou para manter boas relagdes com
os gestores da organizacido, uma vez que triam menos oportunidades para
crescer na organizacdo do que os homens. Muito embora pesquisas nacionais
digam que as mulheres realizam 21 horas semanais contra 10 horas semanais
dos homens em atividades domésticas (IBGE, 2015), os profissionais
brasileiros nao consideraram que as mulheres precisem de mais tempo para
realizar afazeres domésticos apés a jornada de trabalho (34,8%);

c¢. Também surpreende que numa amostra predominantemente feminina como
a do Brasil, o esteredtipo sobre a feminizagdo incrementar o intrusismo na
profissdo (54,1%) tenha tido um alto percentual de concordancia. Contudo,
esse resultado pode estar alicercado na premissa de que as mulheres
brasileiras seriam machistas (Griinnagel, 2015);

d. Ainda sobre os estereotipos, surpreende que em um pais considerado
machista como o Brasil, sdo os homens (mesmo em um percentual menor do
que de mulheres participantes) que afirmam ser o dominio feminino o fator
que fomentara o profissionalismo (35,7%);

e. Em relagdo ao grau de importancia de determinados temas da comunicagao
em 2017, a preocupacio dos brasileiros com o desenvolvimento sustentavel,
com a gestdo das midias sociais e a construcdo e manutencao da confian¢a na
organizagdo corrobora o estudo feito pelo Sciere (2009) acerca das tendéncias
das agéncias de comunicacdo no Brasil. No referido estudo, afirma-se que as
midias sociais atreladas a uma economia que se fortalece faz com que os
consumidores de produtos, servigcos e informacdo exijam qualidade, ética e
transparéncia das empresas. Portanto, as agéncias de comunica¢ao deverdo
estar preparadas a orientar os seus clientes para a transparéncia e o
relacionamento sem censura com os internautas.

Em relacdo a outros aspectos trazidos neste artigo, os brasileiros, de igual modo
que demais colegas da América Latina, ainda tém uma longa caminhada a percorrer, de
modo a equilibrarem sua vida profissional com a pessoal, obter maior reconhecimento no
ambito de suas respectivas organizacoes e, obviamente, para receber um salario anual
condizente com o seu papel e resultados trazidos. Para tanto, ha, sem duvida, a
necessidade de se organizar e consolidar métricas adequadas de avaliagdo, assim como
de se buscar um repertério que garanta argumentos estratégicos capazes de dar
sustentacdo ao desenvolvimento institucional e mercadolégico das organizacGes nas
quais os profissionais em questido atuam.

Muitos sdo os enfoques possiveis de andlise da realidade brasileira acerca da
gestdo de relacoes publicas e da comunicagdo corporativa, a partir dos resultados do LCM
2014-2015. Contudo, entende-se que o recorte aqui apresentado possibilita uma
percep¢do bastante agucada relativamente a temas de indicutivel relevancia para o
mercado em questdo, dado o fato de que podem ser decisivos para a legitimacdo dos
profissionais de comunicagdo em ambientes corporativos.
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