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Revisitar o jornalismo organizacional é tarefa de reconhecimento
de quem ja trilhou o caminho de seu estudo sistematico. Estas pesquisas
sdo poucas, por isso fundamentais. De acordo com o cadastramento dos
projetos de pesquisa em curso no pés-graduaco da Escola de Comunicagéo
e Artes da Universidade de Sdo Paulo (ECA/USP), em 1986, apenas 11%
tratavam de estudos voltados a organizages (Lopes, 1990). Desta forma,
0 Tratado de comunicacdo organizacional e politica, do professor Gaudéncio
Torquato, ajuda a suprir a defasagem de obras neste campo, ainda hoje. A
opgdo por um “tratado” pode parecer pretensiosa, mas retrata, com
fidelidade, trés décadas de reflexdo. A marca é o pioneirismo do autor,
capaz de detectar e analisar a demanda crescente da comunicacdo dentro
das grandes empresas, espraiando-se pelas organizacgdes sindicais,
associativas e partidarias.

E mais, o livro ndo é obra restrita a academia. Também tem inter-
esse pratico para os profissionais que atuam na comunicacgéo organizacional
e politica e até para curiosos, que buscam mais informac6es sobre as duas
areas. Torquato cunha, inicialmente, o conceito de jornalismo empresarial,
e, posteriormente, amplia para jornalismo organizacional e comunicagéo
organizacional/comunicacdo institucional. Na sua visdo, nos dias atuais, a
comunicacdo organizacional é um conceito mais abrangente do que
comunicagdo institucional, uma vez que nem todas as organiza¢fes sdo
empresas, mas todas as empresas s&0 organizagoes.

Torquato ressalta no histérico da comunicacdo organizacional, o
salto qualitativo da era low profile para a etapa maior do planejamento e
operacdo estratégica de comunicacdo, visando aumentar a eficiéncia
organizacional. De fato, mudam-se as posturas em decorréncia de alguns
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fatores, entre eles: a necessidade das empresas se tornarem mais
transparentes a sociedade e, conseglientemente, a midia; terem passado
a reconhecer e valorizar o papel estratégico da comunicagdo para tornar
seus produtos e servicos mais competitivos e o crescimento da qualificacdo
dos profissionais que integram as assessorias de comunicacdo, igualando
seu status ao dos jornalistas de redacéo.

Uma década atrés, os formandos das escolas de comunicagéo
somente consideravam, por idealismo e oportunidade de mercado de
trabalho, uma carreira consolidada nas redacdes. A assessoria seria Op¢édo a
ser considerada no final da vida produtiva na profissdo. Agora, a realidade
é totalmente inversa. As assessorias de comunicacdo sdo consideradas
alternativas viaveis e interessantes de trabalho para os recém-formados. E
como o “sonho de Coleridge”, cronica de Jorge Luis Borges, em que 0 poeta
inglés Samuel Taylor Coleridge sonha com um poema que narra a edificacdo
do palécio de Kubla Kahan, sem saber que tal paldcio resulta de um sonho
do imperador mongol, 15 séculos antes. Ao que Borges conclui: quem
comparar os dois sonhos vai saber que sdo essencialmente iguais,
independente da defasagem temporal.

Segundo Torquato, embora tenha avancando de forma
consistente, a comunicacdo nas organizagdes privadas e publicas ainda
é sujeita a preconceitos, porque constitui alvo de culturas equivocadas,
como aquela que entende estar a comunicagdo restrita & promogao
pessoal e ao culto da personalidade dos altos escales da empresa, que
tém nos house organs seu veiculo principal. Ou aquelas que véem a
comunicagdo unicamente como noticia, considerando-a, portanto,
inaplicadvel dentro do ambiente corporativo. As duas ignoram
possibilidades. A organizacdo detém informacdes de interesse publico
que a midia pode transformar em noticias, com a mediagao da assessoria
de comunicacdo, dando a instituicdo maior projecdo e credibilidade
junto a clientes e fornecedores.

Para o autor, a comunicagdo organizacional é a possibilidade
sistémica e integrada, que redne quatro grandes modalidades: unidade
em torno de um mesmo conceito, visibilidade para a imagem da empresa,
unificacdo das linguagens e consultoria estratégica, seja nos periodos
rotineiros, seja nos de crise. Torquato teve papel importante na
delimitacdo do campo de atuacdo do jornalismo corporativo frente ao
convencional e do jornalista dentro da assessoria de imprensa, definindo
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seu papel que se diferencia, em grande parte, do profissional de redacéo,
embora ambos tenham igual compromisso com a mediac¢do social do
saber, a verdade e a ética, a despeito da necessidade de preservar o ponto
de vista e a imagem da organizagéo.

Ele categoriza as formas de comunicacdo organizacional em: cul-
tural, administrativa, social e de informacdo. A primeira trata dos climas
internos da organizagdo, capazes de estimular a unidade. O clima, que
influencia os membros da organizagdo no ambiente interno, alterando
seu comportamento, ainda ndo mereceu um estudo aprofundado, como
0 proprio Torquato ressalta. A segunda forma de comunicagdo retne os
contetdos rotineiros da empresa, abrangendo desde a area de
planejamento até a técnico-normativa. A terceira trata do ato da
comunicacdo em sua forma integrada (jornalismo, relages publicas,
publicidade e propaganda, marketing) e pode ajudar a melhorar a
operacionalidade dos sistemas e a unificar discursos. A Gltima agrega
informacgdes de bancos de dados.

No entender de Torquato, a assessoria de imprensa é a area nobre
do sistema de comunicacdo das organizacdes, por estar “consolidada como
conceito, como atividade e como suporte estratégico”. Atribui seu crescimento
a expansdo dos negécios no Pais, decorrente das privatizagbes que
trouxeram inimeras empresas estrangeiras de grande porte e da era da
informacdo, que derrubou fronteiras nacionais, exigindo posturas mais
transparentes das organizagdes. Atualmente, as assessorias da comunicagao
brasileira somam 30 mil empresas, a maioria de pequeno porte e em
expansdo. Movimenta no mundo US$ 4,6 bilhGes. Em Séo Paulo, trés
mil empresas geraram R$ 1,2 bilhdo de recursos em 2000, segundo
informages divulgadas na revista Dinheiro, de 9 de maio de 2001.

No Tratado de comunicacdo organizacional e politica, Torquato
retoma alguns conceitos abordados em obras anteriores, principalmente
fluxos, canais e métodos da comunicacdo organizacional, ampliando-
0s. E assim quanto aos fluxos de comunicagdo. Em seu livro anterior,
Comunicagdo empresarial/comunicacdo institucional, de 1986, trata dos
fluxos da comunicacdo: descendente centrifuga, ascendente centripeta
e lateral. No Tratado, estes sdo retomados, com denominagdes
simplificadas e abrangéncia ampliada, incluindo o fluxo diagonal, ou
seja, informagcdo trocada entre um superior e um subordinado de outra
area ou departamento.
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Ao tratar da comunicagdo na administracdo publica, mais uma vez,
0 autor demonstra seu pioneirismo. Embora esteja em expansdo, o
segmento vem merecendo poucas pesquisas e analises. Torquato lanca o
desafio de identificar como um sistema-meio (comunicacéo) pode ajustar-
se as demandas do sistema-fim (poder publico).

Valendo-se de sua experiéncia como observador e comentarista
politico, analisa a imagem dos trés poderes e a crise da sociedade politica,
imposta pela monopoliza¢do da informacdo, declinio do Parlamento e
outros motivos. Em sua visdo, o grande erro da comunicacdo da
administragdo publica estd no viés de privilegiar as pessoas em detrimento
do fato. E o que chama de “fulanizacio” comunicativa. Neste topico, como
contribuicdo para o estudante e o profissional, coloca como apéndice um
Roteiro de plano de comunicacdo para a area, que, didaticamente, expde
como a comunicacdo deve fluir para alcancar melhores resultados.

Ademais, o autor aponta como distor¢des comuns da comunicagdo
administrativa a indefinicdo de responsabilidade, a defasagem
tecnoldgica, o planejamento inadequado, a m& administracdo do tempo
etc. Isto acontece, quando a administracdo publica se desvia de seus
trés pilares bésicos: ampliar a cidadania, por ser dever da administracéo
publica e direito do cidadédo; centrar-se no interesse da maioria e no
papel da instituicdo e atuar como orientadora, observando sua funcéo
primordial de educar.

Torquato dedica, ainda, trés capitulos ao marketing politico,
atualmente uma de suas areas de maior interesse. Sua primeira licdo
aponta a importancia desta ferramenta, que, no entanto, deve ser
utilizada na medida certa, haja vista que, “Quando a imagem é
exagerada, distante da identidade, forma-se um ponto de interrogacdo na
mente das pessoas. Sera que aquilo é verdadeiro?” No caso do politico, o
marketing passa pelos 4 Cs: candidato, cenario, comunicacao e custos.
O candidato deve estar no centro do plano de comunicagéo, porquanto
0s partidos estdo desgastados. Sua historia é importante, como seu
potencial para responder aos anseios do eleitorado. O cenério, por sua
vez, que deve ser lido tanto do ponto de vista de fatores que favorecam
o discurso e a plataforma do candidato, como da perspectiva dada pela
realidade social, econdmica e politica do Pais. A comunicacdo precisa
conquistar o eleitor com coeréncia, contetdo e forma, buscando néo
dissociar discurso da identidade do candidato, embora a politica esteja
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espetacularizada. Torquato trata do marketing permanente dos
politicos, formados pelos eixos semantico e estético, do marketing de
governo, do programa de comunicagdo, com um passo a passo detalhado
nas campanhas eleitorais.

Ha também um capitulo sobre marketing pessoal. Este tanto pode
ser Gtil para o empresério, lider de classe ou politico, inseridos dentro de
um plano estratégico de comunicagdo, como aquele que procura respostas
sobre problemas pontuais.

Os apéndices formam um material rico a parte do livro, que merece
atencdo especial do leitor. Relinem parte das palestras ministradas pelo
autor e muito de sua reflexdo sobre comunicagdo organizacional e politica
aplicada a préatica. Alguns deles merecem destaque, como o dedicado ao
poder, uma vez que, acertadamente, entende que “a comunicagdo ¢ um
poder”. Cita, entdo, defini¢des de Bertrand Russell a Amitai Etzioni, além
de discorrer sobre o poder nas organizagdes e entidades.

Complementar a este estudo é o apéndice Estratégias, artimanhas e
taticas na politica e nas guerras, que ensina como aplicar estratégias de
guerra & comunicacdo, uma tendéncia que chegou a fazer escola entre os
executivos de grandes corporagBes. Outra boa contribuicéo é o apéndice
sobre marketing politico. Cita casos exemplares, como o de Adolph Hitler,
Juscelino Kubitschek, Janio Quadros e Aluizio Alves, este Gltimo um case
pouco conhecido, iniciado a partir de um pequena cidade do interior do
Rio Grande do Norte, Pau dos Ferros, mas repleto de fatos pitorescos.

Os apéndices sdo enriquecidos com uma selecdo de textos publicados
por Gaudéncio Torquato na midia nacional, que d&o a exata medida deste
incansavel pensador da comunicacgdo brasileira.

Referéncia Bibliografica

LOPES, Maria Immacolata Vassalo. Pesquisa em comunica¢do. Sédo Paulo:
Loyola, 1990.

212 Revista Brasileira de Ciéncias da Comunicagéo



