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Como serdo os profissionais que assumirao rantir que nossos orientandos possam , na sequéncia,

os postos de trabalho em 2012? Quantos professores distribuir seus conhecimentos na formacao de outros

ja nio se fizeram esta pergunta? Quantas vezes, na individuos que ingressam na vida académica e empre-

sala dos professores, con- sarial. E finalmente, co-

versamos — e incluo-me [ » municar (agdo de tornar
também — sobre o futuro comum) sua experiéncia
de nossos alunos, os pro- p de vida (...) RESENDE,

# 2012:14)”.
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como referéncia para a
definicdo de Segmenta-
cao de Pudblico. Ao se
tratar do papel de pes-
quisa na percepgao de

no universo profissional.

Essa ¢ a proposta de Uw Profissional para
2020. Como ressalta o professor Dr. Mitsuru Higuchi
Yanaze, Titular da Escola de Comunica¢des e Artes
da Universidade de Sio Paulo (ECA/USP), na apre-
sentacdo da obra, “nds professores temos a respon-

sabilidade de manter o circulo virtuoso, ou seja, ga-

Inovcom ©® Vol5 ® n°2 © 2013 °® 94

novos nichos de merca-
do, deve-se entender que pes-
quisa € ferramenta e, como tal,
deve possibilitar, a compreensado
do problema de forma abrangen-
te e profunda. Nao ha nenhuma
possibilidade de se desenvolver
um estudo de pesquisa sem an-
tes conhecer o contexto do pro-
blema (RESENDE, 2012:24)”,
ressalta Piza.

Como indica o titulo “O Comportamento



nas Redes Sociais e as ImplicacGes para a Imagem
Profissional”, no segundo capitulo, Catlos Eduardo
Costa, Elen Gongora Moreira e Regina Ferreira Lu-
ppi investigam as interferéncias nas relagdes sociais
instigadas pelas redes sociais e as consequentes alte-
racOes no processo de contratacio profissional:
“As redes sociais mudaram a for-
ma como as pessoas se comuni-
cam, interagem e compartilham
informagdes. Segundo o site
americano  wearsocialpeople.
com, estima-se que um em cada
20 acessos a internet € feito as
redes sociais. Devido a amplitu-
de de contatos que se tem com
outras pessoas, as redes sociais
se caracterizam como uma ferra-
menta de neg6cios em potencial
(RESENDE, 2012:49)".

As redes sociais, porém, nio sao o unico
desafio a ser enfrentado pelos futuros profissionais,
como demonstra Claudia Regina Bouman Olszenski
no terceiro capitulo. Em “A Comunicac¢io e os Desa-
fios para o Profissional de Midia em 2020, Olszenski
investiga:

. “quais serdo as tendéncias em relacio ao
consumidor, ou seja, que tipo de publico teremos pela
frente, tomando como base o petfil do brasileiro;

. quais as tendéncias em relacdo a comuni-
cagdo e as tecnologias, focando especificamente em
como utiliza-las de forma abrangente e eficaz;

. como o profissional de comunicagdo po-
dera se preparar para atuar em 2020 (RESENDE,
2012:65)”.

Fernando Brengel, no quarto capitulo, tam-
bém se concentra sobre as mudancas, porém con-
siderando o universo das agéncias. Em “Tempo de
Mudangas: as Pequenas Agéncias e os Profissionais

de Publicidade”, Brengel ressalta as possibilidades

animadoras para agéncias de pequeno porte que se

disponham a ousar, propondo formatos de atendi-
mento inusitados. “De estrutura flexivel, podem se
adaptar melhor e mais rapido as inovacoes. Porque o
sucesso ¢ de quem se antecipa as tendéncias, de quem
¢ criativo o suficiente para mudar as praticas adotadas
comumente (RESENDE, 2012:92)”.

Por sua vez as transformacdes na rotina e nas
condi¢des de trabalho sio matéria do quinto capitulo:
“As possibilidades e Limita¢des da Func¢ao Diretiva
nas Grandes Empresas — um Olhar Feminino”. Regi-

na Cavalieri e Kelly Cristiane da Silva alertam:

O mundo corporativo moderno
quebrou paradigmas conven-
cionais de hordrios e locais de
trabalho; apoiado em tecnolo-
gia avancada e em sofisticados
meios de comunicagdo, é pos-
sivel dirigir uma empresa a dis-
tancia e estar em contato com
diversos interlocutores (...). Cabe
aos individuos o desenvolvimen-
to da autodisciplina que permita
a conciliacdo adequada de ne-
gocios e vida pessoal (RESENDE,
2012:105).

“As Tendéncias no Mercado Varejista” to-
mam conta do sexto capitulo. Lufs Américo Tancsik

averigua:

qual a importancia do varejo
para o mercado de consumo?
Por que é importante estudar e
entender o varejo no contexto
da estratégia das organizagoes?
Por que os profissionais de dife-
rentes areas devem conhecer seu
funcionamento e principalmen-
te suas tendéncias? (RESENDE,
2012:119).

O tema Sustentabilidade esta na agenda dos
debates politico-sociais e econémicos, motivando o
reposicionamento de empresas ¢ marcas. Em “Ges-
tao Ambiental e Ecorrelagoes: Perspectivas de Mer-
cado”, Vania Maria Lourenco Sanches considera as

novas possibilidades de trabalho, inclusive novos pos-
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tos, advindos deste contexto.

Que novas carreiras surgirdo
isso é fato, como é fato que as
carreiras tradicionais, especial-
mente ligadas a gestao, para se
manter ativas no mercado, terao
de incorporar a visdo sistémica
inerente ao tema da sustentabili-
dade, o que implicard a delibera-
da formagao de novas competén-
cias e habilidades (...) (RESENDE,
2012:145).

Novos campos de atuacdo sao também inves-

tigados por Valdo Resende no capitulo

Empresas e Instituigdes Culturais.
A Necessidade de Interacdo en-
tre Artistas e Profissionais de Ad-
ministracao e Marketing”, ressal-
tando que “o marketing cultural
também é visto como ferramen-
ta de comunicagdo no esforco
da construgdo de valores para
a imagem da marca (RESENDE,
2012:155).

Sem a pretensdo de encerrar o debate, Vic-
tor Olszenski traga um breve panorama historico para
situar “O Marketing no Ano 2020. Novos Desafios
em um Ambiente Cada Vez Mais Complexo”, identi-
ficando novas configuragdes no universo corporativo,
reflexo de profundas alteracdes na dinamica social.

Olszenski ressalta:

a responsabilidade social corpo-
rativa das empresas, bem como
a garantia de sustentabilidade de
seus processos produtivos, serdao
preponderantes na formagao da
imagem das novas marcas que
serdo parceiras de uma socie-
dade cada vez mais atenta, in-
tegrada e interligada (RESENDE,
2012:177).

Servico: Resende, Valdo (org.). Um Profissional para
2020, Sao Paulo: B4Editores, 2012.
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