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Resumo: O profissional de comunicagdo é responsdvel por desempenhar determinadas fungées em uma
assessoria de comunicag@o. Quando se refere a assessorar uma pessoa publica, no caso, um agente politico, as
fungdes ndo divergem, mas é necessdrio um conhecimento holistico diante da drea e objetivos que se busca. A
imagem de uma pessoa é trabalhada e a responsabilidade cidadd de divulgar os fatos de interesse da sociedade
é fortificada. Esta pesquisa estuda o profissional envolvido neste meio, especificamente lotado na Assembleia
Legislativa do Tocantins e a estrutura organizacional que o envolve, voltada ao exercicio da comunicagdo. Trata-
se da relagdo do sujeito comunicador com o meio que contribui para a composigéo da sua identidade profissional.
Palavras-chave: Identidade profissional; Assessoria de comunicagdo; Marketing politico; Mercado de Trabalho.

Abstract: The communication professional is responsible for performing certain functions in a communication
consultancy. When it comes to advising a public person, in this case, a political agent, the functions do not
diverge, but a holistic knowledge is necessary before the area and objectives sought. The image of a person
is worked out and the citizen’s responsibility to disclose the facts of society’s interest is fortified. This research
understands the professional involved in this environment, specifically crowded in the Legislative Assembly of
Tocantins and the structure that involves it. It is the relation of the communicating subject with the medium that
composes his identity.
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Introdugao

A atividade de assessorar agentes publicos ou drgdos legislativos no setor de comunicagdo
envolve o conhecimento de marketing politico, pois além de atender o agente ou 6rgdo publico
assessorado, deve também cumprir a fungdo social de tornar publico a sociedade as atividades que
Ihes sdo de interesse e direito. As fun¢Ges sdo diversas e cobram um conhecimento holistico nas
areas da comunicagdo ou situagdes rotineiras para que se atenda as necessidades diarias (MATOS
E NOBRE; PEREIRA FILHO, 2016; MATOS E NOBRE; NOBRE, 2016; PINHEIRO; DOURADO, 2016;
CABRAL FILHO; ALCARAZ; MAGALHAES, 2015; CARNIELLO, 2015).

Apesar das diversas demandas, o formato da assessoria de comunicacdo tem maior
abrangéncia. Seu exercicio envolve uma equipe direcionada a comunicacdo integrada de
modo estratégico, voltando seus objetivos aos stakeholders (publicos envolvidos). Para atingir a
integracdo, sdo necessarios profissionais responsdveis por cada drea, formando o composto ou mix
da comunicacgdo, e o marketing é uma dessas areas.

Em suas atividades, o profissional da assessoria de comunicagdo na politica ndo deve fugir da
estrutura de comunicagdo citada, mas possuir um conhecimento amplo da area de comunicacao,
além da area especifica que pretende atuar. E necessario entender os objetivos do assessorado para
trabalhar de modo estratégico. Trata-se da divulgacdo dos fatos por meio de noticias, a contrucdo da
identidade do assessorado, lidar com eventos, pesquisas de acdes, buscar as demandas do publico
diante do trabalho politico, propagandas, redes sociais; gerenciamento de crises e o0 media training.
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O sujueito objeto de estudo da pesquisa aqui descrita, responsavel por desempenhar
as fungbes supracitadas, possui uma identidade a ser estudada. Segundo o conceito de liquidez
de Zigmunt Bauman (2001) e da constante mudanga que esse sujeito passa quando se trata da
construcdo da identidade, também considerada por Hall (2006), a identidade do sujeito é composta
por um conjunto dos meios em que ja viveu e vive. Considerando a composicdo do individuo pelo
ambiente da Assembleia Legislativa do Tocantins, a presente pesquisa estuda a estrutura deste
meio, a posicao do tal sujeito e suas caracteristicas.

Marketing politico

Apesar da concepcdo negativa atribuida comumente as palavras marketing e politica devido
aconotagdo que o confunde com mera persuasao e politicagem, a esséncia destes conceitos se torna
ainda mais relevante para que seja possivel o entendimento das reais atua¢Ges dos profissionais
envolvidos e suas responsabilidades sociais. A atribuicdo desses termos pejorativos, ndao ocorre
pelos reais significados dos conceitos de marketing e politica, mas pelos politicos e profissionais que
desempenharam trabalhos resultantes na frustracdo popular.

A palavra marketing é, segundo Kotler (1974), um processo de troca em que se busca a
satisfacdo das necessidades do publico envolvido. O politico referido ao conceito de marketing
politico aplicado nesta pesquisa é o agente publico responsavel pela realizacdo de a¢des direcionadas
a sociedade, desenvolvidas constantemente no executivo ou legislativo.

Para Manhanelli (2004, p.14) “ndo existe uma a¢do de marketing, mas a¢Ges derivadas de
um estudo do comportamento do mercado que queremos atingir”. O autor inda especifica que o
trabalho de marketing politico tem como objetivo o estudo dos resultados do publico em relagao
as acdes politicas. Nado se trata de a¢bes isoladas e sim um conjunto de a¢des e conhecimentos
em diversas areas da comunicagdo, quais sejam, jornalismo, propaganda, relagées publicas, design,
bem como marketing, ciéncias sociais, politicas, dentre outras.

O trabalho do marketing politico se diferencia do marketing eleitoral devido ao primeiro se
referir, conforme Kosteski (1999, p. 8), a “formagdo da imagem de um candidato a longo prazo”
aplicando-se também a outras pessoas publicas que busquem proje¢do do nome como profissional,
artista ou empresario. O marketing eleitoral, para o autor, “sdo as atividades, as estratégias utilizadas
durante a Campanha politica, que tém como objetivo, a atencdo, o interesse, a preferéncia e o
voto do eleitor”. O marketing politico pode influenciar significativamente no eleitoral em fungdo da
imagem construida diante do eleitor que possui um senso critico para analisar as acdes efetivas e
os argumentos do candidato.

Os responsdveis por este trabalho, além de desenvolver um olhar amplo a cerca da
comunicacdo, sociedade e politica, ttm como principais atividades, estabelecidas por Manhanelli
(2009, p.126):

Estudar o comportamento do eleitor; relacionar as
necessidades do eleitor e realizar mudangas a fim de sacia-
las; produzir relatério destacando o publico-alvo, e agdes
segmentadas para atingi-lo; elaborar estratégias de acordo
com as observagdes feitas; [..] acompanhar o processo de
negociacdo, incluindo ideias que visem a melhoria da imagem
do cliente; elaborar tatica de apresentagdo e promogao, de
acordo com a necessidade do cliente.

Define-se como fungdes destes profissionais atividades direcionadas ao trabalho da imagem
do cliente para que se torne positiva perante o publico que se busca atingir. Trata-se de um trabalho
estratégico, tendo em vista fragilidades, potencialidades, objetivos, bem como, o trabalho essencial
do agente politico. Segundo Kosteski (1999), para que o marketing politico gere resultados efetivos,
é imprescindivel que o candidato tenha de fato um trabalho bem desenvolvido, pois o eleitor, o
publico pretendido a curto ou longo prazo, possui um senso critico agugado e facilmente identifica
possiveis armadilhas ou enganagdes.

Outro aspecto que torna ainda mais relevante para que o cliente, o agente politico, melhore
a sua atuagdo e para o trabalho do profissional de marketing politico é a fiscalizagdo cada vez mais
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rigorosa dos eleitores facilitada pelo desenvolvimento dos meios de comunicagdo. A intensificagdo
do trabalho de comunicagdo amplo e integrado pode contribuir para lidar com essa cobranga.

Assessoria de comunicac¢ao

Com as novas demandas do mercado de trabalho e a expansao das assessorias de imprensa,
segundo a Fenaj (2007), o jornalista passou a ter amplas possibilidades no campo organizacional e
fungdes estratégicas. Surgiu um novo formato de assessoria que possibilita a integracao das dreas e
permite um trabalho estratégico em organizagdes.

0 novo modelo implica no trabalho sinérgico do jornalismo, relagGes publicas, publicidade,
marketing, dentre outros. As diversas dreas da comunicacdo desempenham em conjunto
fungOes estratégicas de modo a executar a comunicacdo mercadoldgica, institucional, interna e
administrativa da organizagdo, formando o mix ou composto da comunicag¢do, como define Kunsch
(2003).

A assessoria de comunicacdo é a equipe responsdvel por trabalhar o composto da
comunicagdo visando alcancar os stakeholders (publicos envolvidos). Cada especialidade com
a sua area, trabalhando em equipe com o mesmo objetivo. Porém, para Duarte (2003, p.123) o
modelo de comunicagdo integrada encontra dificuldades para sua inser¢do nas assessorias devido
as diferencas de enfoque de cada subdrea. Estd presente muitas vezes “como discurso e até orienta
as estruturas formais, mas poucas vezes insere-se como politica, como filosofia e como ag¢ao”.

Apesar de apresentar as falhas existentes, Duarte (2003, p. 123) considera que “a integragdo
ndo pode ser descartada e abandonada. Ao contrario, precisa ser perseguida e viabilizada”. Logo,
a equipe de comunicagdo nomeada por assessoria, deve buscar continuamente trabalhar como
equipe, em integracao a fim de atingir os objetivos da organiza¢do ou assessorado.

Atividades e fungdes do assessor de comunicag¢ao na politica

O trabalho de assessoria de comunicagdo na politica na comuicagdo nao se distancia do
objetivo e modelo da comuicagdo integrada. E necessario planejar a comunicagdo de acordo com as
necessidades e objetivos do assessorado diante do seu publico envolvido. Manhanelli (2004, p.59)
nomeia esse trabalho como “departamento de comunicagdo social”.

Conforme Manhanelli (2004, p.59), para o assessorado é imprescindivel “uma eficiente
politica de comunicacdo social para manter a imagem que os levou ao poder”. As demandas deste
campo exigem um esforco continuo em divulgacdo dos fatos, por meio de noticias, O que ndo ocorre
naturalmente, segundo o autor, mas para o qual o assessor precisa conquistar um espaco: trabalho
da identidade do préprio politico, que, no caso, se refere a como ele se apresenta, quais bandeiras
defende; eventos; pesquisas de ag¢des, buscando as necessidades do publico diante do trabalho
politico; propaganda governamental; a crescente demanda das redes sociais; gerenciamento de
crises e 0 media training.

Alguns destes itens, por vezes deixados de lado, se tornam cada vez mais relevantes. O
trabalho de media training busca o preparo do assessorado para se comportar em publico, que
com a visibilidade das redes sociais ndo se restringe mais a apari¢cdes em eventos ou com a prépria
imprensa, as cameras estdo por todos os lados e isso pode contribuir para prevenir crises ou causa-
las. Para Thompson (1998, p.122), a preocupagdo em cuidar da propria imagem e administrar a
visibilidade ndo é nova, “mas o desenvolvimento dos meios de comunicagdo, e a consequente
transformacdo na natureza da visibilidade, mudaram as regras praticas desta arte”.

Para atender a estas necessidades, estrutura-se o departamento de comunicagdo, conforme
Manhanelli (2004, p.70), com presenca de profissionais responsaveis pelo trabalho direcionado
a imprensa; publicidade e propaganda; mobilizacdo, articulagdo e eventos; relagbes publicas; e
secretariado. As estruturas podem se adaptar conforme a necessidade e valor, tanto financeiro,
como de reconhecimento, atribuido as areas e profissionais da comunicacao.

E necessério destacar estes profissionais que para trabalhar de forma integrada e sinérgica
sdo lhes cobrados conhecimentos generalistas. Torquato (2004, p. 6) lembra que este profissional
ja foi visto como quem quer saber de tudo e acaba ndo sabendo nada e, consequentemente, mal
visto diante de suas competéncias. A visdo teria mudado, pois “o conhecimento holistico, capaz de
integrar as partes do todo, constitui uma exigéncia do mundo competitivo e globalizado”.

Ill
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Para Torquato (2004, p. 6), com as mudangas na sociedade, é necessédrio se ter um
conhecimento integrado para se entender o meio. A necessidade de possuir uma visdo generalista
acontece tanto no do trabalho integrado no contexto da equipe quanto do trabalho pessoal que
exige um conhecimento amplo nos ambientes social, politico e econémico. O profissional de
comunicacdo, bem como profissionais de outras dreas, passam por um processo de construcdao
de identidade diante do que Ihe é cobrado e o que as experiéncias profissionais lhe proporcionam.

Identidade

Tendo em vista a necessidade desta pesquisa, para entender o jornalista assessor de
comunicagdo atuante na Assembleia Legislativa do Tocantins, entende-se que se trata, além da
identidade profissional e do perfil técnico de atuacdo, da identidade do sujeito enquanto jornalista
responsavel por essas atividades técnicas. Esse sujeito que desempenha diversas fungdes necessita
desenvolver habilidades condizentes com as cobrangas do mercado. Para se alcancar a possivel
consciéncia de seu papel, é necessario entender quem € o sujeito diante do processo exposto
enquanto profissional.

Para Bauman (2001), com o passar do modelo fordista, conhecido por empregar uma
especialidade a cada individuo envolvido no processo, lhes causando estabilidade, seguranca e
solidez, diante de suas fungdes e relevancia no mercado, surgiu o anseio por novas referéncias
e autoridades em busca de solidez. O novo modelo acarretou uma angustia decorrente das
diversas possibilidades disponiveis ao individuo e a novas buscas por referéncias e autoridades que
permitissem pertencimento ao sistema.

Aidentidade do sujeito contemporaneo tornou-se um processo de construgdo elucidado por
Bauman (2005, p.21) como “algo a ser inventado e nao descoberto”. Trata-se de um individuo com
poder de decisdo quanto aos caminhos a percorrer e ao mesmo tempo, necessidade de pertencer
a um grupo ou ao proprio sistema, um processo continuo de autoafirmagdo. Segundo Bauman
(2005, p.35), “o anseio por identidade vem do desejo de seguranga, ele préprio um sentimento
ambiguo”.

Apesar das abordagens distintas quanto as transigdes da chamada Modernidade Tardia
e as fragmentacOes da propria identidade, os estudos de Hall (2006) complementam o conceito
de construcdo da identidade do sujeito neste processo. Para ele, existem velhas identidades que
foram estaveis no processo citado anteriormente por Bauman (2001), mas elas “estdo em declinio,
fazendo surgir novas identidades e fragmentando o individuo moderno, até aqui visto como um
sujeito unificado” (HALL, 2006, p.07).

As diferencas para Hall (2006, p.08) se ddo pela defesa da fragmentacdo das identidades
em conceitos temporais acerca do sujeito iluminista, definido como imutdvel e autbnomo, quando a
identidade era o centro essencial do eu e permaneceria intacta; ja o sujeito sociolégico considerava
a influéncia do meio externo na formagdo do eu interno, tendo em vista pessoas referenciais
na construcdo do sujeito; e sujeito pds-moderno que entende a identidade como um processo
celebrativo mével em transformagdo continua. Para o autor, vive-se a pds-modernidade.

Seja na modernidade liquida de Bauman (2001), que implica em processos instaveis,
entendendo que a liquidez remete a algo significativamente passageiro que possa escorrer pelos
dedos, ou na pos- modernidade de Hall (2006) que considera o sujeito em constante transformacdo
entende-se o processo de identidade como uma constru¢do do meio que se vive, das vivéncias, das
escolhas e caminhos que se escolhe seguir.

Portanto, o sujeito comunicador, um sujeito contemporaneo, é um quebra-cabega composto
pelo meio, no caso a formagdo académica, o mercado de trabalho; o pertencimento, suas escolhas e
atuacdo neste meio. A crise da construcdo da identidade é parte do individuo construido e permeia
o individuo diante de suas escolhas profissionais.

Analise de dados

A Assembleia Legislativa do estado do Tocantins possui profissionais da drea de comunicagado
distribuidos em gabinetes, na TV Assembleia e na propria Diretoria de Comunicagdo, além das
empresas contratadas para atender outras demandas.
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O levantamento feito pessoalmente por meio de entrevista, detectou a composicdo da
estrutura de comunicac¢do. Segundo os responsaveis pela diretoria de comunicacdo da Casa, dentro
dos gabinetes ndo ha como definir um ndmero exato de profissionais da area. Os 24 deputados
possuem liberdade para contratar e exonerar conforme interesse e percepcao da necessidade.
Também possuem verba para a drea, mas podem utilizar em outras fung¢bes, portanto, a situacao
abre margem para que haja rotatividade entre os profissionais ou que nem mesmo sejam
contratados para tal fungdo.

O contato com o departamento do 6rgdo identificou uma equipe de assessoria de
comunicagdo com profissionais responsaveis por cada setor, capaz de atender a todas as areas da
comunicacdo referenciadas anteriormente. A seguir apresentamos, a exposicdo da estrutura da
equipe responsavel pela comunicacdo da Assembleia Legislativa do Tocantins.

Tabela: Profissionais da diretoria de comunicagdo

Quantidade de Area
profissionais

5 Jornalista
1 Coordenador de imprensa e divulga¢ao
4 Fotdgrafo
2 Assistente especializado em cinematografia e fotografia
1 Coordenador de fotografia e cinematografia
1 Publicitario
1 Responsavel pelo administrativo no setor de relagdes publicas
3 Responsavel pelo administrativo no setor da diretoria
1 Responsavel pelo administrativo no setor de publicidade

Fonte: Dados de pesquisa de campo, 23/11/2016.

A televisdo (TV AL) do érgdo também ndo possui vinculo direto com a diretoria de
comunicagdo. E composta por trés jornalistas, além de ter a sua disposicdo: editores de imagens,
operadores, programadores, técnicos e diretor, todos contratados pela casa devido o setor ter
surgido depois da realizacdo do ultimo concurso em 2005.

O contato pessoal, por meio de entrevista também identificou que além da estrutura interna,
o trabalho é complementado por empresas terceirizadas, sendo duas para anuncios publicitarios,
uma para redes sociais e uma para desenvolver a comunicac¢ao interna. Mas o quadro de servidores
pode aumentar com a realizagdo de um novo concurso, ja iniciado e anulado na instituigdo, mas
pressionado pelas autoridades publicas para que aconteca.

A coleta de dados foi feita pessoalmente e virtualmente nos diversos setores de comunicacdo
da Casa de Leis e nos proprios gabinetes.Utilizou-se também de ligacOes telefonicas para contatar
gabinetes que ndo se obteve contato de outro modo com os assessores. Dois dos gabinetes em que
se conseguiu o contato para que respondessem ao questiondrio utilizado nesta pesquisa, afirmaram
possuirem profissionais responsaveis pela comunica¢do, mas ndo possuem nivel superior na area.

Dos entrevistados, 60% sdao homens e 40% mulheres, sendo 30% entre 21 e 30 anos,
40% entre 31 e 40 anos, 10% entre 41 e 50 anos e 20% acima de 50 anos. Apesar da Assembleia
Legislativa ter em seu quadro de profissionais da comunicagdo formados em sua maioria por
homens, segundo pesquisa realizada pela Fenaj (2012) em relatdrio sobre o perfil dos jornalistas,
64% dos profissionais brasileiros sdo mulheres e apenas 36% homens. Portanto, a Assembleia
Legislativa do estado de Tocantins estaria contrariando a estatistica nacional. Percebe-se um perfil
de profissional masculino, distribuido de forma equilibrada em diversas idades.

Questionados quanto a formagdo, 70% dos responsaveis pela comunicagdo na instituicdo
responderam que sdao formados em jornalismo, 10% sdo formados em publicidade e 20% ndo
possuem formagdo na area de comunicagdo. Sobre o local de formagdo, 40% sdo formados em
universidades do Tocantins, outros 60% ndo sdo formados no estado ou na area. Nota-se que
apesar da possibilidade do exercicio da profissdo de jornalista dispensar o diploma de graduagdo
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e a inexigibilidade se repetir em outras areas da comunicacdo, hd uma maioria preocupada com a
qualificagdo para a atuagdo na drea, seja por parte dos contratantes ou contratados.

Além disso, quanto aos planos para desenvolver-se na carreira, 10% responderam que sim,
possuem interesse disputando cargos politicos, 40% demonstram preocupagdo ainda em qualificar-
se, ampliar conhecimentos na area, 10% querem se desenvolver, mas ainda ndo definiram como,
20% pensam em se desenvolver empreendendo na area e 20% pensam em mudar de ramo.
Portanto, 80% dos profissionais da drea mostram interesse em crescer como profissional e 20%
mostram quererem interromper a carreira e buscar outras areas. Lopes (2011, p.68) justifica: “o
bacharel nesse curso ja ndo persegue os esteredtipos e amplia sua busca em outras oportunidades,
em alternativas menos convencionais”.

Sobre o tempo de permanéncia no cargo, 20% estdo de seis meses a um ano, 40% estdo
entre um e dois anos, 30% estdo entre dois e trés anos e 10% estdo a mais de quatro anos no cargo.
Deste modo, em casos de comissionados, a rotatividade € alta, pois a minoria permanece mais de
trés anos no cargo. Entende-se o caso até mesmo pela troca de deputados e gestores da casa que
ocorre a cada quatro anos.

Apenas 10% recebem abaixo do Piso salarial (RS 2.063,87), 90% recebem superior ao
minimo da profissao, podendo chegar a mais de 9 mil reais em caso de cargos de diretoria. Além disso,
70% percebem reconhecimento pelo trabalho desenvolvido, 10% percebem que o reconhecimento
ocorre as vezes e 20% ndo se sente reconhecido. Logo, o ambiente organizacional é bem quisto
para se trabalhar pelos profissionais de comunicagdo. A satisfagdo se confirma quando falam sobre
a importancia do trabalho que desenvolvem: para 90% é essencial e para 10% é irrelevante para o
papel social e divulgacdo parlamentar.

Por fim, sobre as atividades que cada profissional desempenha, percebe-se que a maioria
cumpre mais de uma fungdo, atendendo diversas areas dentro da comunica¢do. Anteriormente,
explanou-se sobre a necessidade de profissionais responsdveis por compor uma comunicagao
integrada. Porém, apesar de na composicdo da assessoria de comunicacdo responsavel pela
Assembleia Legislativa ter profissionais direcionados a cada drea especifica da comunicagdo, a
situagdo ndo se repete quando se inclui assessorias de deputados.

Tabela: Atividades desempenhadas

Quais atividades desempenha?

Divulgagdes jornalisticas 90%
Material Grafico 30%
AcBes publicitdrias 40%
Media Training 30%
Redes sociais 80%
Fotografia 80%
Organizacdo de eventos 20%
Trabalho da identidade e imagem do | 60%
politico

Pesquisas de opinido 10%
Gerenciamento de crise 40%

Fonte: Dados de pesquisa de campo, 23/11/2016.

Portanto, o conhecimento holistico ou generalizado citado anteriormente desempenha mais
do que o enriquecimento profissional nesses casos. A maioria dos profissionais desempenham ao
menos quatro fungdes. A situacdo pode ndo garantir qualidade nos resultados finais, ndo gerando
sempre resultados eficazes aos interessados, mas é fato que depende de como trabalha e qual
objetivo almeja cada lider.
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Consideragoes Finais

Com a atual conjuntura, a Assembleia possui ampla equipe de comunicacdo na Casa, bem
como empresas contratadas, responsdveis por cada setor, possibilitando a execugdo da comunicagao
integrada. Contudo, o mesmo ndo acontece no caso das assessorias de comunicagao dos deputados,
por se tratar de cargos de confianga, levando em consideragdo o tempo de permanéncia dos
parlamentares na Casa de Leis, além da liberdade que possuem para utilizar a verba destinada a
area, sdo fatores que permitem alta rotatividade dos profissionais lotados em assessorias.

Entende-se que os profissionais responsdveis por atender a comunicacdo do 6rgdo possui
um perfil diferente dos profissionais responsaveis por atender aos deputados. Divididos entre
comissionados e efetivos, os comunicadores da assembleia possuem uma equipe com funcdes
seguimentadas e destinadas a cada profissional, além de contar com um setor destinado a televisdo
publica independente e com estrutura contratada para departamentos que a instituicao nao
alcanca. Portanto, possuem profissionais com formacdo especifica exigida para cada cargo.

Os profissionais de gabinete, por sua vez, atendem a uma pessoa publica especifica e
possuem objetivos distintos. A vontade e necessidade externada dos agentes politicos tornam
o cargo instavel a mercé dos responsaveis por nomea-los e exonera-los a qualquer momento
sem a necessidade de externar o motivo. Além disso, a pesquisa identificou uma sobrecarga de
atividades desses profissionais, que desempenham ao menos quatro fun¢des diferentes como a
de fotdgrafar, assessorar perante a imprensa com materiais jornalisticos, gerenciar redes sociais e
produzir materiais publicitarios.

Para Manhanelli (2004) como explanado anteriormente, Ndo causa estranhamento o
fato desses profissionais desepenharem diversas fungdes, visto que o profissional voltado para o
marketing politico imprescinde de conhecimento nas diversas areas da comunicacdo. Por outro
lado, a sobrecarga de atividades quando exigidas de apenas um profissional, pode dificultar a acdo
da comunicacdo integrada, também explanada anteriormente.

Apesar das quest0es levantadas, o ambiente organizacional é é desejado pelos profissionais
de comunicacdo para trabalhar, além de salarios que ndo desagradam. Os comunicadores possuem,
em sua maioria, formacdo para atuarem na area, apesar da legislacdo dispensar a exigéncia do
diploma na atualidade. Isto indica a preocupacdo em qualificacdo por parte destes profissionais
que atuam e integram os quadros do legislativo dando visibilidade as a¢des dos representantes da
sociedade.

Inclusive, quanto aos planos para desenvolver-se na carreira, 80% destes profissionais
buscam seja qualificando-se, ampliando conhecimentos na drea, empreendendo ou mesmo
idealizando cargos politicos, e apenas 20% pensam em mudar de ramo. Contudo, reitera-se que
a Assembleia Legislativa do Tocantins possui profissionais distintos quanto a Casa e quanto aos
deputados, porém, de modo geral, satisfeitos com a profissdao buscando intensificar a atuagdo e
desenvolver-se profissionalmente.
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