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BUENO, Wilson da Costa. Comunicacdo Empresarial no Brasil : uma leitura critica. Sao
Paulo: ALL PRINT, 2005. 200p. (Colecao Comtexto de comunicacao).

0 livro de Wilson da Costa Bueno é atual, instigante e provocativo, a comecar pelos
paragrafos da dedicatoria, “[...] Este livro se destina também aos profissionais e
organizacoes que, ao lerem esses artigos, se indignarem com as observacdes e
comentarios. Facam-me saber disso e estarei feliz porque convicto de que a carapuca
caiu onde, efetivamente, eu queria colocar”.

Sao varios artigos distribuidos em quatro capitulos, organizados por temas
especificos e inter-relacionados. A linguagem utilizada, em alguns momentos, é
coloquial e “debochada”, reforcando o tom critico e acido que a obra se propoe.

Na Introducdo, intitulada A hipocrisia na Comunicacdo Empresarial brasileira ,
o0 autor ja sinaliza essa tendéncia. Reitera o descompasso entre teoria e pratica no que
se refere a Comunicacdo Empresarial brasileira, tomando como referéncia os discursos
de executivos dessa area, bem como pecas, campanhas ou “releases” de importantes
organizacoes, concluindo que “as coisas parecem nao andar bem por esses lados”.
Denuncia os equivocos da Comunicacdo Empresarial brasileira que confunde Relacoes
Publicas com o desenvolvimento de estratégias para fazer com que os funcionarios
(hipocritamente tratados como “colaboradores”) “vistam a camiseta” ou “limpem a

imagem” das organizacoes. Analisa a eficacia da comunicacao interna a partir das falas
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dos gestores, que ignoram a voz dos funcionarios. O “tom” denso e tenso do texto
introdutério é amenizado quando afirma que “ A Comunicacdo Empresarial precisa de
oxigénio, idéias e profissionais descomprometidos com os velhos paradigmas e
interesses. Chega de hipocrisia”.

O primeiro capitulo é composto por seis artigos, envolvendo a Comunicacao
Interna e a Cultura Organizacional. Dois artigos enfatizam, de maneira contundente, a
Comunicacao Interna: A comunicacéo interna como prdtica libertadora: revisitando a
pedagogia de Paulo Freire e Na Comunicacdo Interna brasileira, estd faltando
democracia. Parte do pressuposto de que a comunicacdo interna como espaco de
participacdo, de dialogo e interacao, é ignorada e /ou negligenciada, pelos gestores
organizacionais. Denuncia o seu carater autoritario, e considera que a comunicacao
interna praticada no Brasil caracteriza-se pelo adestramento e doutrinacao. E alerta
sobre a necessidade de “[...] mudar o perfil atual da comunicacao interna para que
efetivamente assuma o seu carater libertador”, sugerindo a criacdo “[...] de espacos de
interacdo democraticos, verdadeiramente participativos [...]” onde possa ser
efetivamente praticada na sua esséncia.

No artigo Na Comunicacdo Interna brasileira, estd faltando democracia
considera a Comunicacao Interna a prima pobre da Comunicacao Empresarial. Detalha

¢

algumas estratégias para o seu ‘ reposicionamento e revitalizacao', enfatizando a
necessidade da implantacao de uma cultura de comunicacao. Nos artigos As empresas
precisam ouvir a Rddio Pedo e House-organ, a cara (e que cara!) da empresa sao
discutidos aspectos mais pontuais da Comunicacdo Interna. Relaciona a Radio Pedo a
uma Comunicacao Interna fragil, afirmando que ela “[...] sintetiza, ainda que de
maneira caotica [...] e irresponsavel [...] as vulnerabilidades, as fraquezas e as
incompeténcias dos processos de gestdao e de comunicacdo de nossas empresas”. Em
relacdo ao house-organ , Bueno diz nao serem sequer “veiculos jornalisticos, na
verdadeira acepcao das palavras” e que no mais das vezes, apresentam-se
excessivamente com a “cara da empresa”. Segundo ele, o house-organ precisa ser
inventado, e ser visto como um instrumento efetivamente estratégico.

No artigo Uma cultura de comunicacdo para a universidade brasileira o autor
faz duras criticas a auséncia de uma cultura de comunicacdo nessa Instituicao, bem
como a visao miope dos dirigentes que concebem a comunicacao apenas sob a
perspectiva meramente instrumental. O sucesso dos negdcios estd escrito nos astros? é
o0 artigo que encerra o primeiro capitulo, no qual critica os empresarios por recorrerem

a métodos pouco ortodoxos. E ironiza: “Deixar que o processo de tomada de decisdes
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de uma empresa, entidade ou governo fique a mercé dos astros afronta a inteligéncia e
o0 espirito critico.”

O segundo capitulo, também composto por seis artigos, discorre sobre
assessoria de imprensa e relacionamento com a midia . Em Os desafios e oportunidades
da moderna assessoria de imprensa, Os equivocos no relacionamento com a midia e
Assessoria de imprensa por cadastro e por metro. Uma bobagem de alto risco denuncia
as praticas equivocadas desenvolvidas pelas assessorias de Imprensa. No que se refere a
assessoria por cadastro e por metro o autor lembra que é uma pratica vigente e que se
constitui em um grande erro e indaga: “Como acertar o alvo, se nao se conhece o
veiculo, sua linha editorial ou mesmo o posicionamento do jornalista com respeito ao
assunto que se vai divulgar?” Em Publieditorial, a estratégia que afronta a ética a
critica do autor é dirigida a essa pratica abusiva. Em tom sarcastico afirma que “O
plurieditorial caminha para ser o esgoto da assessoria de imprensa”. Nos dois artigos
finais do segundo capitulo, as criticas sdo particularizadas, dirigidas a Rede Globo e ao
McDonald's. Em A Rede Globo ignora o conceito de fonte revela toda a sua indignacao
ao fato da Globo, especialmente nos seus telejornais, apresentar “fontes anénimas”, o
que considera um desrespeito ao bom jornalismo. No caso do artigo O McDonald's quer
inventar o jornalismo “bigmac”. Sai prd ld, coisa ruim a indignacao do autor recai
sobre a ‘jornalismo da marca’, que confunde propaganda com jornalismo.

O terceiro capitulo aborda Comunicacédo, Estratégia e Inteligéncia Empresarial.
Novamente sdo seis artigos cuja énfase concentra-se na Comunicacdo Empresarial, no
que se refere a Gestdo do Conhecimento, Comunicacdo Integrada e Comunicacao
Estratégica.

Em Que comunicacdo integrada é essa, cara pdlida? o autor questiona as
expressdes responsabilidade social, empresa cidada, comunicacdo estratégica e
comunicacao integrada, manipuladas segundo ele, com cinismo, por profissionais e
empresas. Na seqiiéncia A Comunicacdo Empresarial é estratégica. Palavra de Papai
Noel a critica recai sobre os mitos e fantasmas que povoam o universo da Comunicacao
Empresarial, e que esta longe de ser estratégica. Em Comunicacdo Institucional ou
Mercadolégica? Tragam-me as duas, por favor , Bueno aponta para o equivoco em
separa-las, pois tudo se soma para construir a imagem. Os dois Ultimos artigos do
terceiro capitulo discorrem sobre as razées que impedem o funcionamento das salas de
imprensa nas organizacdes e sobre a necessidade de jornalistas e relacdoes puUblicas
atuarem juntos. Em As salas de imprensa podem funcionar. Por que ndo funcionam? os
questionamentos se referem aos resultados de pesquisas que apontam para a

importancia da implantacdo dessas salas. Por sua vez, em Jornalistas e Relacées
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Publicas: vamos juntar os trapos? retoma uma antiga questao presente, tanto no meio
académico como profissional, sobre a atuacdo dessas areas, destacando que ambas sdo
atividades importantes, basilares da Comunicacao Empresarial.

O capitulo final é o mais extenso e discute, ainda de forma mais critica e
veemente a Comunicacdo, Etica e Responsabilidade Social . Tal afirmacdo é
corroborada pelo titulo do primeiro artigo: Avacalhando o conceito de Responsabilidade
Social. Ao “avacalhar” o conceito de Responsabilidade Social, enfatiza o cinismo e a
hipocrisia que envolve essa expressao. As Empresas “meio cidadds”, aberracdo do
conceito , também refletem a indignacdo do autor em relacdo aos equivocos
conceituais. Para o autor “o conceito de responsabilidade social tem que ser tomado na
sua integridade”. Partindo dessa premissa, questiona a falta de ética da Comunicacao
Empresarial. Critica o Instituto Ethos no artigo: Instituto Ethos: dormindo com o
inimigo , o Merchandising Social , indagando se Isso realmente funciona? Tece pesadas
criticas a AMBEV e ao que denomina Marketing alcéolico da Barcardi. Um marketing de
drogas ou uma droga de marketing? E em A propaganda de dlcool anda descendo
quadrado, reforca a critica centrando-a nas campanhas publicitarias, e ironiza: A
Comunicacdo Empresarial tomou um pileque? A mesma postura é assumida em relacao
a indlstria tabagista, chamando a atencdo para A comunicacdo cinica da industria
tabagista e a ComunicacGo do McDonald's que virou uma salada. Provoca ao afirmar
que Os eventos de Comunicacdo Empresarial discriminam os estudantes. Valendo-se da
participacdo do jogador Pelé em campanha publicitaria de uma universidade, Bueno
discute o seu papel em relacdo a Responsabilidade Social ironizando-a no titulo do
artigo: Educacédo, Pelé e Responsabilidade Social: tem gente chutando a bola pra fora .
Os dois artigos finais buscam estabelecer um dialogo mais proximo com o leitor. Indaga
se Vocé é um comunicador socialmente responsdvel? e “envia” um E-mail para uma
jovem comunicadora empresarial. Em ambos artigos a tonica € semelhante e reveste-se
de carater conclusivo.

E provavel que ao finalizar a leitura sentimentos ambivalentes se manifestem.
Um profundo descrédito em relacdo a Comunicacdo Empresarial no Brasil, ao discurso
vazio da Responsabilidade Social aliado a uma desconfortavel sensacao de impoténcia.
Mas, também, emerge a conviccdo da necessidade de um debate mais consciente e
consistente na busca da tdo desejada Comunicacao Empresarial ética e socialmente

responsavel.
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