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S O momento da
comunicacao
empresarial

&

BUENO, Wilson da Costa. Comunicacdo empresarial: teoria
e pesquisa. Sdo Paulo: Manole, 2002.

E possivel dedica-ser de uma maneira agradéavel a reflexdes
e dados concretos sobre a comunicagdo empresarial, como
mostra Wilson Bueno nesse livro, que o legitima como pesquis-
ador e profissional no assunto, embora, o leitor se depare
inicialmente com um autor que se coloca com toda a modéstia
diante de um trabalho de fdlego. A leitura da obra incita ao
debate e a socializacdo de experiéncias que professores, profis-
sionais e alunos poderdo fazer ao discutir questGes voltadas para
a comunicagdo empresarial.

O objetivo principal da obra foi flagrar, como se diz na
introducdo, este especial momento por que passa a comunicacdo
empresarial brasileira. Ela consiste de trés partes. Na primeira,
se analisam temas relevantes da temética nos &mbitos da socie-
dade de informac&o, no processo de gestdo, na cultura empre-
sarial, na midia e na interface com o terceiro setor. A segunda
faz um percurso através da sistematizacdo de dados que possibi-
litam a percepcdo da importéncia e relevancia da pesquisa na
area; de maneira singular, objetiva e criativa, se lanca o olhar
sobre cases conhecidos da comunicagdo empresarial, a visdo dos
comunicadores e a visibilidade das empresas na midia. Na
terceira parte, por fim, se oferece uma apetitosa “canja” ao
leitor, constituida por um suculento repertério bibliografico de
obras especializadas em comunicacdo empresarial, fontes e links
Uteis e periodicos de comunicagdo de diversos paises.
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O autor apresenta a evolugdo do conceito da area desde
quando, a partir da década de 1970, a comunicagdo empresarial
era uma atividade residual, exercida por profissionais de outras
areas. Nos anos 1990 ela comegou a ser encarada como estra-
tégica para as organizacdes, vinculando-se estritamente ao
negécio e sendo comandada por profissionais com ampla visdo
de comunicagdo. E, mais recentemente, passou a constituir um
processo integrado que orienta o relacionamento de uma empre-
sa ou entidade com todos 0s seus publicos de interesse.

As mudangas no perfil da comunicagdo empresarial no
Brasil sdo analisadas no contexto da pesquisa, que teve inicial-
mente orientacdo funcionalista na aplicacdo e utilizagdo de
métodos quantitativos.

Nesse aspecto, Bueno faz uma critica a metodologia usada
para a anélise de conteddo dos meios, que incorria em sérios
equivocos: partia da convicgao (absurda) de que a analise de um
dia especifico de circulacdo dos jornais garantia a compreensédo da
realidade jornalistica ao longo de um ano ou de uma década;
generalizava sem restrigdes, baseando-se em um grupo seleto de
veiculos para concluir para todo o conjunto de jornais do Pais,
como se 0s grandes jornais do eixo Rio-Sdo Paulo pudessem
representar o jornalismo brasileiro como um todo; admitia 0s
resultados na mensuragéo de espago nos jornais como absolutos,
desprezando o fato de que, como eram extraidos de uma amostra,
haveriam de levar em conta, obrigatoriamente, as margens de erro
decorrentes do préprio processo de coleta de dados (p. 155).

O autor registra a vulnerabilidade da metodologia de algumas
teses de comunicagdo empresarial das décadas de 1970 e 1980, ao
utilizarem procedimentos quantitativos que muitas vezes se
restringiam a obtencdo de meras porcentagens. E alude aos
estudos referentes a uma critica & indudstria cultural, inspirados na
Escola de Frankfurt, a partir de métodos qualitativos.

Depois de perpassar a pesquisa em comunicagdo em geral,
0 autor se detém na comunicagdo empresarial, area que tem se
profissionalizado nos ultimos dez anos, mas que ainda carece de
investigacdo dada a sua caracteristica pratica. A profissionalizagdo
requer agora “mudanca radical no paradigma anterior, que
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privilegiava a experiéncia, a intui¢do e alimentava o distan-
ciamento (preconceito?) em relacdo a universidade.”

Esse tipo de pesquisa, segundo Bueno, ndo pode se
restringir a0 meio académico, devendo ser incentivadas parcerias
com o mercado, que é o maior beneficiario dos resultados
obtidos. O autor refere-se a algumas iniciativas: a Aberje -
Associacdo Brasileira de Comunicacdo Empresarial, que comegou
a promover pesquisas corporativas; a Comtexto - Comunicacgéo
e Pesquisa, criada pelo proprio autor, que ha anos vem divul-
gando pesquisas nos congressos brasileiro de comunicagéo
empresarial por ela promovidos; a InterScience, que desenvolve
projetos que contemplam processos comunicacionais e tem seus
resultados publicados na revista Carta Capital; o Nucleo de
Pesquisa em Comunicagdo Organizacional e Relagdes Publicas da
Intercom; e a linha de pesquisa de Comunicacdo Corporativa do
Programa de Pés-Graduagdo em Comunicagdo Social da Umesp.

Nesse mesmo contexto, Bueno enriquece a obra com nove
relatos de pesquisas de sua autoria: 1. X-Salada: como a midia
brasileira viu surgir a Petrobrax; 2. Uma safra de noticias: a
presenca da industria de alimentos na midia brasileira; 3. As
sementes da discérdia: o debate sobre os transgénicos em seis
jornais brasileiros; 4. Verso e reverso: quando a imagem entra em
pane — a tragédia do voo 402 da TAM na midia; 5. Auto-retrato:
a comunicacédo brasileira na opinido dos comunicadores empre-
sariais; 6. Os mitos e motes do house-organ no Brasil; 7. A cara
da midia: a presenca das empresas nos jornais brasileiros; 8.
Tudo pelo social: as empresas nas colunas sociais; e 9. Bolsos e
bolsas: as empresas nas colunas de economia.

Um diferencial de destaque, nesse livro, consiste num
levantamento bibliogréafico que traz referéncias sobre entidades
académicas ou de pesquisa; entidades profissionais ou empre-
sariais; periodicos especializados que incluem publicacdes
voltadas para o campo da comunicacdo em geral; revistas
académico-cientificas nacionais e internacionais; revistas profis-
sionais; e sites gerais e por temas — como, entre, outros, auditoria
de imagem na midia; comunicacéo sindical; defesa do consu-
midor; gestdo do conhecimento; marketing cultural, esportivo,
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promocional, politico e social; pesquisa de mercado e de opinido;
responsabilidade social; e terceiro setor.

A comunicacdo empresarial recebe uma significativa contri-
buicdo com essa obra. Pesquisadores, professores, profissionais
e alunos da area encontram nela a sistematizacdo de importantes
discussOes sobre a tematica, tratada por um autor que tem dela
uma visdo ampla e amadurecida ao longo de muitos anos de
pesquisa e experiéncia pratica.

Rosana Borges Zaccaria
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