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maior preocupacio de quem toma contato com o livro
Comunicacdo Empresarial: politicas e estratégias pode ser
quanto a seu grau de informagdo e atualizagio, ja que o
tema parece esgotado. Mas o autor, o jornalista e professor Wilson
da Costa Bueno - um dos mais renomados profissionais deste pafs,
especializado nfo s6 nesta drea, mas também em Jornalismo Cien-
tifico; Ambiental; Comunicacio em Agrobusiness e Comunicacio
para a Saidde - é dono de uma dissertacido impar; atento a assuntos
que rendem Gtimas anélises, observagdes e criticas que véo direto
“na jugular”. Inclusive, a caracteristica mais forte de seu texto é
justamente, seu tom desafiador e critico, tornando-se sua marca.
Este trabalho pode ser considerado resultado do sucesso dos
temas analisados no livro anterior, “Comunicacdo Empresarial no
Brasil: wma leitura critica’, lancado em 2005. Porém, o autor vai
além. Explora com mais precisdo a produgio intelectual; mani-
festando suas angustias e inquietagdes sobre a forma com que a
comunicacio empresarial vem sendo trabalhada no Brasil.
Organizado em 11 capitulos, acompanhados de textos com-
plementares para leitura e debate em sala de aula, o livro serve
como apoio didético, porém nio se destina apenas a estudantes de
comunicacio, mas também aos professores, profissionais de organi-
zagOes publicas, privadas e do Terceiro Setor. A linguagem utilizada
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¢ simples e objetiva, em alguns momentos, ir6nica e debochada,
o que reforga o tom critico do autor. A maneira como escreve §é
inconfundivel e a posicdo desafiadora sempre presente em seus
textos ganha uma dimensio jornalistica invejavel, devido a sua
visdo dinAmica, que valoriza a diversidade de idéias e a pluralidade
de opinides. E dessa pluralidade, os capitulos expostos foram com-
pilados na seguinte ordem: “Comunica¢do Empresarial: conceitos
e trajetérias”; “Comunicacgio e inteligéncia empresarial”; “Comu-
nicacio e estratégia: refinando conceitos”; “Comunicacio interna
e processo de gestdao”; “Comunicagio e cultura na Wikieconomia”;
“Planejando a comunicagio para enfrentar a crise”; “Comunicagio
e gerenciamento de imagem”; “Transformando a midia em parceira”;
“A Sala de Imprensa na web: conceito, estrutura e atributos basi-
cos”; “Comunicagdo Corporativa, governanga e sustentabilidade”;
e “Construindo uma politica de Comunicag¢ao Empresarial”.

Logo na apresentagio do livro, o autor ji sinaliza uma ten-
déncia, afirmando que “a comunicagdo empresarial estd defini-
tivamente atravessando uma nova fase [...] e os executivos da
drea estdo sendo retirados da zona de conforto, sendo obrigados a
rever conceitos, a desenvolver metodologias de avaliacdo de seus
trabalhos e, sobretudo, a reposicionar valores e estratégias para
compatibilizar os interesses das organizacdes com os das comuni-
dades em que elas se inserem”.

Bueno confirma que, no Brasil, apenas algumas organizagdes
possuem uma politica de comunicagio estruturada que sejam
adequadas as estratégias da empresa. Estratégias essas que, no
mundo dos negdcios, aqueles que possuem documentos com dados
confidveis, ndao sé de cunho financeiro, mas, sobretudo com um
panorama quantitativo sociocultural estard incentivando novas
culturas que caminhario junto as constantes mudangas da socie-
dade. Outras questdes observadas pelo autor que vio do 12 ao
82 capitulo, sdo referentes aos riscos de governanca ligados aos
negécios da empresa; interatividade e a convergéncia das possibi-
lidades de participacido dos funciondrios na comunicagio interna.
Nota-se que as organiza¢des mobilizariam mais que uma nova
cultura de negécios, em que a coletividade e o compartilhamento
de informacdes seriam a base para a construgio de novos cenérios,
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onde as empresas estariam comprometidas com a comunidade e
seriam percebidas positivamente por ela. Analisando deste modo,
justo dizer que nio ¢é facil discorrer sobre a integracdo das praticas
comunicacionais existentes nas corporagdes, por meio de jornal
interno; assessoria de imprensa; intranet; marketing; entre tantos
outros segmentos que surgem para favorecer a imagem da empresa
junto a midia e a populacio.

Como Bueno aborda nos capitulos mencionados acima, entre
0s aspectos mais polémicos encontra-se a comunicacio na web. De
maneira contundente, a narrativa do livro pressupde que a comu-
nicagio on line é ma utilizada pelas corporagdes, ja que os gestores
ainda ndo notaram que se trata de uma ferramenta que rompe com a
barreira do tempo e do espaco e instaura uma nova ordem. E impor-
tante perceber que ela nfo altera apenas o ritmo dos relacionamen-
tos, mas cria espagos novos de convivéncia, redimensiona hébitos
de consumo e circulagido de informacdes e, sobretudo, potencializa,
para as empresas, novas oportunidades de negdcios.

Ou seja, o mundo muda, logo as empresas também tém que
aprender a mudar. Partindo desse panorama, Bueno esclarece essas
mudancas facilmente e a partir do 92 capitulo (até o fim do livro)
trabalha com precisdo os prés e contras das novas ferramentas
comunicacionais inseridas no mercado empresarial. Afirma, porém,
que esses novos mecanismos desagradam o gosto dos empresarios
do momento, que em geral nio admitem o fato de nio terem con-
seguido dominar os formatos propostos pelas novas midias. Dessa
forma, fazem uma mera transcri¢ao dos discursos tradicionais, sem
atentar que nio foi s6 o processo de comunicagdo que sofreu mu-
dangas, mas sim, — e pode-se considerar a maior e mais importante
mudanga de todas — a evolucdo do cliente para o cidadio.

Nas 338 pdginas, Bueno conversa com seu leitor o tempo todo.
Em suas narrativas, procura, sempre, chamar a ateng¢fo a uma
reflexdo. Neste livro, além de manter esse objetivo, ele, estimula
para que haja um didlogo visando a mudancas significativas sobre
o papel dos comunicadores empresariais.
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