Comunicacao global
Quando a pratica ultrapassa as mentalidades
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Falar de comunicacéo global parece hoje o preco, a distribuicdo e as pessoas sao vi-
ja uma banalidade. Todavia, apesar das mui-tais para uma imagem global da marca. To-
tas simpatias que o conceito vem recolhendo, davia, para além destes elementos que po-
a préatica revela muitas resisténcias a sua ver-dem considerar-se dos dominios do marke-
dadeira aceitacéo. ting, a localizacdo da empresa, as suas insta-

Na verdade, a implementacdo de uma ver- lagdes, a decoracéo, as fardas, todo o papel
dadeira estratégia de comunicacdo globalimpresso, a conduta dos funcionarios, sem
implica tantas e tdo profundas revolugdes, naturalmente esquecer os orgaos de admnis-
guer nas agéncias quer nas empresas anuncitracao,. .. enfim tudo e todos os que podem
antes, que a aplicacdo deste conceito, a curtoser relacionados com essa empresa ou orga-
prazo, dificiimente ultrapassara o limiar das nizacdo, acabam por contribuir para a cons-
meras boas intencgdes. trucdo da sua imagem e da sua identidade.

E moda falar-se, desejar-se, dizer-se que Assim sendo, uma directriz de comunica-
se pratica a comunicagdo global ou, um ¢é&o global ndo s6 ndo pode estar dependente
pouco menos ambiciosamente, uma comu-do marketing, nem sequer de uma Direc¢éo
nicacdo integrada. Mas quantos ja pararamComercial, como tera até de criar directi-
para pensar que levar este objectivo a fundovas de conduta para a propria administracao.
implica romper com uma das bases sacros-Quantas empresas estao dispostas a tamanha
santas do Marketing, onde a comunicacao ésublevagdo???
apenas um dos elementos que compdem o E um facto que, se olharmos & nossa volta
marketing-mix. De facto, se aceitarmos, tal vamos ja sentindo a existéncia de muitas
como a comunicacgao global pressupfe, quemarcas, de origem internacional, bem como
todos os elementos de uma empresa ou or-algumas de origem nacional, que ja nao se
ganizacdo, que mantém contacto com exte-perdem em comunicac¢des varias, num re-
rior, comunicam, todos os componentes do gime de pecas avulso sem qualquer coluna
marketing mix se tornam também poderosos dorsal. Gragas a aceitacdo da necessidade
elementos de comunicacdo. As caracteris-de uma sélida estratégia de comunicacgao pu-
ticas do produto ou servico em si mesmo, blicitaria, ha cada vez mais marcas que nas

suas campanhas publicitarias se apresentam
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donas de personalidade Unica, bem definidae todo um discurso centrado sobre a propria
e construida para durar. Mas quantas de-empresa poderia antes leva-la a um crescente
las conseguem fazer respeitar essa personalie agudo autismo na sua relagdo com o exte-
dade nos elementos que ultrapassam 0s proior.
gramas das campanhas publicitarias? Outra solucéo: criar departamentos de co-
Na pratica, a maioria das organizac6es e municacdo que construam directrizes para
empresas que se julgam mais revoluciona- toda a empresa.
rias, acabam por apenas tentar que a estra- Nesse caso, esse poder sera pacifico para
tégia tracada a nivel do marketing inclua al- todas as areas da empresa? Como sera a con-
gumas linhas orientadoras para as restantevivéncia com os departamentos de marketing
areas da empresa. Iniciativa louvavel e que e imagem? Na realidade, como pode aceitar
poupa ja muito "tiro perdido”, mas que nare- o departamento de marketing directrizes so-
alidade néo tem qualquer capacidade vincu- bre a sua principal ferramenta de trabalho?
lativa - os outros departamentos ndo aceitamE a administracdo estara pronta a acatar as
directrizes de uma proveniéncia que hierar- orientagdes que Ihe couberem cumprir?
guicamente nao |Ihe é superior. Seja qual for a melhor situacao a encon-
trar num futuro, a realidade actual mostra-se
plena de confusdes e mal entendidos.
Entretanto, quer por iniciativa prépria
Dotar o departamento de marketing de po- quer porque as empresas estao a ficar mais
der vinculativo? E esse poder atingiria toda exigentes, cada vez sdo mais as agéncias
a empresa? Incluindo a prépria administra- de publicidade que declaram oferecer este
¢cao? tal servico de comunicagao global, criando
Pouco provavel e se calhar até pouco re- novos modelos estratégicos que dizem in-
comendavel, uma vez que o departamento decorporar disciplinas tdo diversas como (pro-
marketing tem um ponto de vista muito par- mocoes, relacdes publicas, merchandising,
ticular, carecendo de uma perspectiva que semarketing directo, ...). Todavia, para que
deseja realmente globalizante. a agéncia possa de facto cumprir um real
Se o problema parece prender-se com duasacompanhamento global das marcas e orga-
premissas - Poder e garantia de uma perspechizacdes, também elas tém de sofrer profun-
tiva global - a solucéo ideal poderia estar na das remodelacdes.
prépria administracdo. Porque nao atribuira Provavelmente, uma delas é despedir-se
administragéo esta valorosa fungao? dos organigramas complexos, desmultiplica-
Provavelmente porque como muitos dos dos numa imensa miriade de ramificacdes,
directos intervenientes o corroborariam, as traduzindo ndo s6 uma alta especializacao de
administracfes tém missdes bem mais im- fungdes como um profundo sentido hierar-
portantes. E, na pratica, a maioria das ad- quico, e aceitar o movimento de simplifica-
ministragdes ndo esta, de facto, sintonizadacéo, que algumas agéncias ja vao ensaiando
com um dos pressupostos fundamentais denoutros paises. Esta tendéncia manifesta-se
uma estratégia de comunicacao global - "o numa progressiva fragmentacao da mega es-
pensar consumidor”. Raciocinios, objectivos trutura, em pequenos ndcleos de projecto,

Qual é a solucao?
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onde cada elemento da equipa tem funcdescia é hoje muitas das vezes remunerada por
muito menos precisas, mas com muito maior um fee estabelecido mensal ou anualmente.
grau de flexibilizagcéo e viséao global. Se a concretizacdo das pecas € na realidade

As proprias funcdes classicas e estanquesmuitas vezes feita pelos tais parceiros espe-
gue dividem criativos de comerciais e especi- cializados, a agéncia queda-se precisamente
alistas em media, poderdo também perder-seno ambito da consultoria, e este &, precisa-
para fazer jus a maxima que desde os anosmente, o trabalho mais dificil de fazer remu-
sessenta é proclamada pelo afamado Jacqueserar justamente.

Séguéla e que defende que mais do que ser- Um problema claro de mentalidades - o
se criativo ou executivo, ha que se ser publi- anunciante deseja e solicita todo o apoio es-
citario. Dirlamos mesmo: "um estratega de tratégico, mas ainda é claramente mais facil
comunicacao”. fazer pagar pecas, do que ideias e aconse-

Assim, a agéncia de publicidade tem de Ilhamento que, na verdade, exigem envolvi-
se reinventar e apresentar-se essencialmentenento e conhecimentos muito mais aprofun-
como consultor de comunicacéo global. Na- dados.
turalmente que ndo se preconiza o regresso O problema das mentalidades nao se fica,
ao tempo da "agéncia de vao de escada"ondeporém, pelas empresas. Tal como aconteceu
alimentada pela carolice de quem julga que em outras areas da sociedade, esta revolugao
0 importante € "desenrascar”, cada pessodafaz-se lentamente e nunca em simultaneo em
acaba por fazer de tudo um pouco. Pretende-todas as agéncias. Assim, se a grande maio-
se antes 0 avanc¢o para um conhecimento pro-ria vive ainda o periodo da "revolu¢éo indus-
fundo das relacdes das diversas vertentes ddrial”, ou se quisermos utilizar a terminolo-
comunicacao. O problema pde-se depois nagia de Alvin Tofler, na segunda vaga, muitas
aplicacdo desse programa de comunicacaoestdo ainda no antes dessa revolucao.
global. E a tendéncia que hoje se verifica € O que se ensina nas escolas € pois igual-
gue cada vez mais surgem empresas especimente variavel. Primeiro porque, estando o
alizadas nas diversas areas (merchandisinggensino da publicidade altamente dependente
relacdes publicas, web design, produtoras dedos profissionais que a praticam, a experi-
eventos, ...) que poderdo ser sempre con-éncia desses profissionais, esté directamente
tratadas, ndo s6 como fornecedores de umdependente da organizacdo e estado de evo-
servico, mas como verdadeiros parceiros ca-lucdo das agéncias e empresas por onde pas-
pazes de contribuir com ideias que ajudam a saram. E € essa realidade que acaba por con-
concretizar o que ficou delineado na estraté- dicionar os materiais que serdo transmitidos
gia. aos alunos.

A agéncia de publicidade, que obrigatori-  Podera questionar-se a dependéncia do en-
amente tera de rever a sua designacao, vé-saino da publicidade face as agéncias que a
agora perante um novo dilema - a justa re- praticam. Contudo, sem querer minorar 0
muneracao das suas novas atribuigcdes. valor da investigacdo académica, um obser-

Tendo perdido a sua classica fonte de ren- vador mais atento ndo pode deixar de cons-
dimentos, a comissdo particularmente cho- tatar a escassez das teorias publicadas e, pior,
ruda dos investimentos em media, a agén-a sua patente desactualizacdo. Desactualiza-
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¢ao que nao se deve tanto a uma mutacao
constante, mas apenas ao facto das teorias
e metodologias verdadeiramente inovadoras
viverem "fechadas a sete chaves"no seio das
multinacionais que tém recursos para as de-
senvolver, sé conhecendo o dominio publico
guando essas empresas ja possuem algo que
julgam melhor), desactualizando inevitavel-
mente as primeiras.

Se aliarmos o pioneirismo das metodolo-
gias, ao valor da experimentacdo da pratica
do dia-a-dia, acabamos por concluir que, se
se desejar um ensino adequado a realidade
do mundo de trabalho, ndo pode deixar de se
estreitar os lacos, para vantagem de ambas
as partes. E que, apesar do valor indiscuti-
vel da Universidade na preparacgéo dos novos
profissionais, nomeadamente na proviséo de
uma formacao de base mais alargada e com-
pleta, ha que aceitar que, na area das prati-
cas publicitarias, as investigacdes académi-
cas, por si s6, dificilmente conseguem ser
motor de mudanca ou mesmo de vanguarda.
Se s06 delas estivéssemos dependentes, pro-
vavelmente a questdo da comunicacao global
ainda nem sequer teria despontado.

Num ultimo balanco sobre o tema central,
resta-nos acrescentar que acreditamos que,
apesar de todas dificuldades apontadas, a Co-
municagao Global veio para ficar. N&o tanto
pela influéncia dos desejos de alguns mais
iluminados, mas tdo somente por ser chave
de sobrevivéncia das marcas e organizacoes.
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