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omunicacdo empresarial, da rddio pedo as midias sociais é o
novo livro do jornalista, professor universitario e consultor
Wilson Bueno. A edi¢fo, lancada pela editora Metodista
em 2014, compila uma série de questdes sobre Comunicacio
Organizacional, a comegar pela releitura conceitual, passando
pelo viés dos publicos internos, relacionamento com a imprensa,
praticas de governanca e sustentabilidade, além das redes sociais,
a partir da verve critica de um dos mais importantes pesquisadores
brasileiros em Comunicagido. O prefacio é de Jorge Duarte,
respeitado pesquisador e profissional de Comunicacio na Embrapa.
Seja em sala de aula na pds-graduacio, em eventos, artigos
académicos, em seus blogs ou livros, Bueno critica com veeméncia
o fato de a Comunica¢do Empresarial ser utilizada, muitas vezes,
“como instrumento de manipulacdo”, contrariando a ética, a
transparéncia e até mesmo a comunidade.
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No primeiro capitulo, intitulado “Os conceitos e préaticas
estdo de cabeca para baixo”, Bueno diz que estd na hora de revisar
o estilo adotado na Comunicac¢do Empresarial. Para ele, teoria
e prética estdo completamente desalinhadas, ao passo que a
Comunicacio deveria passar por trés elos fundamentais: estar ligada
a0 planejamento estratégico e em sintonia com a gestio e a cultura
organizacional; respaldar-se em pesquisas e em inteligéncia de
Marketing; e conhecer de forma profunda os stakeholders envolvidos.

Bueno nio teme chamar de nao-profissionais as acoes
desmedidas das empresas em relagio a seus funcionarios, tornando
estes ativos “atingiveis” cada vez que ousam pensar diferente
de seus lideres. Ele fala ainda que outra questio frequente é a
falta de politicas de Comunicacio para empresas e elogia, nesta
parte do livro, pelo menos meia dizia de organizagdes que levam
a Comunicagio com rigor e seriedade (mas vocé vai ter que
descobrir quais sdo, lendo vocé mesmo!).

Sua fala contra as montadoras que vivem fazendo recalls
ou empresas que vivem poluindo o meio ambiente enquanto
patrocinam causas ambientais, pode dar uma ideia erronea do
profissional que esta atréas deste discurso inflamado e apimentado.
Pessoalmente, Bueno exala tranquilidade e fez do compromisso
com a ética e a transparéncia a sua “bandeira”, nio se deixando
intimidar por organizagdes que as descumprem.

O fato principal é que Bueno mais uma vez chama a atencio
de gestores — bem como das escolas de Comunicacio que formaram
estes profissionais e nem sempre os prepararam para lideranga —
para que exercam o papel que lhes cabe.

No capitulo 2, Bueno fala sobre “A comunicagio com os
publicos internos”, comegando pela escassez de lideres, passando
pelo crescente assédio moral e até mesmo pela inexplicavel demissio
de funcionérios premiados. Mais uma vez, Bueno reafirma a
necessidade de uma cultura de Comunicacéo e a necessidade de as
empresas ouvirem seus empregados, desafiando o que muitas vezes
pode ser visto como “perigoso” para a maioria das organizagdes.

Vale a pena ler as recomendagdes do professor sobre o
ambiente ideal de uma intranet, que reproduza adequadamente a

Intercom — RBC
312 Sao Paulo, v.38, nI p. 311-314, jan./jun. 2015



ANA CLAUDIA BRAUN ENDO

cultura da organizacio e promova a segmentacio devida aos seus
putblicos de interesse.

Se vocé pensa que Bueno nao “larga do pé” de organizacdes
de petréleo que dizem acreditar no Marketing verde, da inddstria
tabagista ou ainda da inddstria de biotecnologia que aposta nos
transgénicos, niao perde por esperar o que Bueno fala da midia
brasileira no terceiro capitulo, intitulado “Conversando com a
imprensa e com os jornalistas”. Na verdade, ele questiona néo
apenas a formacio dada pelas universidades aos futuros jornalistas,
como os interesses que rondam todo o sistema de producio da
noticia, por parte das redagdes ou da assessoria de imprensa.

Bueno elogia os bons assessores e critica os empresarios de
Comunica¢io que nio se valem do profissionalismo, mas veem a
informacfo como um negécio e manipulagio de opinifo e interesse.
Ele valoriza também o surgimento das redes sociais e a cultura
ponto.com, que trazem novas possibilidades de didlogo. Também
valoriza o trabalho exercido pelos veiculos regionais e, mais uma
vez, diz que “a comunicacido empresarial estd precisando de um
banho de ética”, como costuma dizer.

Por fim, Bueno enfatiza a importincia do papel na assessoria
de imprensa — como estrategista e gestor de informacio — bem
como a necessidade do desenvolvimento do media training e a
emergéncia das midias sociais.

Na parte 4, intitulada “Praticando a governanga e
a sustentabilidade”, o autor afirma que os discursos da
sustentabilidade precisam ser legitimados pela pratica nas
organizagbes e ressalta o papel dos educadores quanto a
responsabilidade que tém para a formagio das futuras geragoes,
nio s6 com a disseminagido de informagdes e conhecimentos, mas
com a defesa de principios e valores.

Quanto a midia, chama sua atencdo mais uma vez:
“infelizmente, a imprensa brasileira continua enxergando os
grandes projetos apenas pelo olhar miope do faturamento das
empresas”, referindo-se a seguir aos muitos cases patrocinados
por agéncias e empresas, utilizados para promover a conhecida
“limpeza de imagem”. Para ele, “a midia brasileira, apesar também
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de seu discurso verde e de sua pretensa disposicdo em defender
a sustentabilidade e a responsabilidade social, é predadora por
exceléncia, porque na pratica vive a reboque de anunciantes
sem escripulos”.

Bueno comeca a parte 5 do livro “Convivendo com o
burburinho das redes sociais” de forma bem irreverente: “o ‘agora’
j4 é muito tarde nas redes sociais”. Segundo o autor, “muitas
empresas e organizacdes andam assustadas com a aceleracio
do processo de circulagdo de informagdes que caracteriza os
novos tempos, particularmente com a agido frenética, muitas
vezes virulenta, das redes e das midias sociais”, uma vez que elas
“legitimam a comunicacio e o marketing em tempo real”.

Para quem j4 conhece bem o autor, este ¢ um bom comego
para entender como um texto irreverente e uma critica inteligente
podem desnudar a Comunicacio praticada pelas organizagdes.
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