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Capitulo 9

Comunicacao institucional

Resumo

O capitulo trata da Comunicagdo Institucional, suas semelhancas e diferengcas com os conceitos decomunica¢do corporativa e
comunicacao interna. Aborda, de maneira metaférica, os diversosrelacionamentos com publicos, o planejamento e avaliacdo de
programas de comunicagédo e apostura do comunicador.

PALAVRAS-CHAVE: Publicos, Comunicagéo Institucional, Missdo e Valores, Planejamento,Analise e
Interpretacéo de Cenarios.

ste tema parte de uma premissa essencial: tem a mais estreita relacdo com percepg¢des.Primeiro, porque
decorre de percepgdes internas; segundo, lida com percepgdesexternas mas, principalmente, o conceito em si
tem uma abrangéncia assombrosa, que ameédia das pessoas utiliza para incluir toda e qualquer atividade de
comunicagao levadaa efeito pela empresa, esteja ou ndo em conformidade com o sentido técnico daexpressao.

A bem da verdade, esta generalizagdo € compreensivel e até desculpavel, se utilizarmos oconceito basico de
que Comunicacao Institucional € toda aquela que emana da Instituicdo e aela se refere. Sintonizando melhor,
exclui-se deste conceito todo aquele trabalho voltado paraproduto, venda, servigo. Ou, talvez, nem todo...

De qualquer modo, vamos partir do principio de que a Comunicacgao Institucional,necessariamente, envolva a
instituicdo “in totum”, ou seja, pretende estabelecer uma claracompreensao do significado da instituicdo, seu
papel, sua razao de ser, tanto interna comoexternamente.

E fato: voceé, leitor atento’, certamente ja percebeu que comunicacgao institucional ndo é ocomego de tudo: ha
varios outros passos anteriores — que, alias, serdao abordados com mestriaem diversos outros capitulos deste
livro — e que embasam toda e qualquer atividade desteitem. Estamos falando de missao e valores, identidade
corporativa, histéria, liderangas,instrumentos, e por ai vai.

Infelizmente, porém, nem todas as instituicdes seguem um caminho linear e cartesiano,principalmente nos dias
da globalizagdo, em que a multiplicidade de papéis transformamleitores em geradores de noticias, autores de
blogs, disseminadores de conceitos. Empresasséo vendidas e adquiridas, reorientam suas atividades, perdem
recursos humanos, enfrentamcrises — € dura a vida dos profissionais de comunicagao...

Essa dificuldade ja comeca pela propria definicdo do tema. Como distinguir comunicagéoinstitucional da
corporativa? Onde entra o marketing nisso? Por que o estabelecimento de umarelagcdo de confianga do
consumidor com determinado produto ndo pode ser enquadrado emcomunicacdo institucional? Ou sera que
pode? Quais devem ser seus objetivos? Como avaliara eficacia das agdes?

1 Leitor, aqui, & conceitual, sendo aplicado indistintamente aos sexos masculino, feminino ou qualquer outro, por umaquestdo de comodidade do
autor — tem uma letra a menos que Leitora. De qualquer modo, se o autor precisar aumentar otexto, reservar-se-a o direito de inverter o género...
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Como vocés bem o sabem, qualquer destas perguntas ja daria discussées para um livrointeiro — o que n&o € o
caso, nao se preocupem. Dessa maneira, vamos procurar umaabordagem um pouco menos arida e um tanto
mais voltada para as preocupagbes dasinstituicbes em si: como elas vém tratando o assunto, quais suas
duvidas, qual a base técnicaem que se apoiam.

Dentro desse espirito, vamos utilizar uma metafora® e nos colocar nos sapatos de um Hercule Poirot® para
desvendar “O caso da comunicacao institucional’. Sim, porque, dada aquantidade astronémica de informacao,
teorias, prés e contras, discorrer sobre comunicacgaoinstitucional se assemelha a desvendar um crime €, como
nem todo mundo nasceu para serum autor policial, vamos apresentar a seguir uma serie de constantes — ou
quase-constantes —que encontrei, certa vez no prefamo de um livro de Edgar Wallace® em que o grande
cronistaPaulo Mendes Campos enumera:

Dez quase-constantes do autor policial:

1. O novelista policial nasce em condi¢des pobres ou adversas

2. O novelista policial desafia uma adolescéncia humilde com invulgar intrepidez

3. O novelista policial faz de tudo, mas n&o se da bem com qualquer profissdo,permanecendo uma criatura na
expectativa do estalo do destino

4. O novelista policial faz da existéncia jovem um desafio de aventuras

5. O novelista policial tem uma capacidade microscopica de observagdo (como umentomologista) para os
pormenores concretos, para as causas aparentemente minimasque geram efeitos grandes ou confusos

6. O novelista policial tem uma imaginagéo de sangria desatada

7. O novelista policial tem pela légica um escrupulo de matematica, mas cultivasimultaneamente a intuicdo de
que todo sistema racional pode sofrer de repente aintervencdo do sobrenatural, do inexplicavel, surgindo em
cena o que os tragicos gregosdenominavam peripécias, ou seja, as incriveis reviravoltas do destino

8. O novelista policial é capaz de suportar trabalhos de escravos, e de executa-los emprazos de tempo
inacreditaveis

9. O novelista policial tem faro para dinheiro, isto €, pelo assunto que compra o entusiasmopopular

10. O novelista policial tem admiravel capacidade de néo praticar a sabedoria da poupanca.

Se vocé, leitor, identificou nesses itens uma proximidade muito grande entre o novelistapolicial e o profissional
de comunicag¢ao, muito bem!® Aligs, os de numero 5, 6, 7 e 8 certamenteestao presentes no dia-a-dia de todos
nés, comunicadores, o que nos leva, portanto, ao nossocaso: como aplica-los a comunicagao institucional?

O poder da observacao

E fato que comunicacdo institucional existe de dentro para dentro e de dentro para fora — elaé exercida junto
aos colaboradores como um todo e explicitando para os publicos de interesseas mensagens preferenciais pelas
quais a instituicdo quer ser conhecida e reconhecida. Atéaqui, chegamos. O problema é definir essas

2 Metaforas estdo na moda — até no governo

3 Para as leitoras, vale a personificagéo de Miss Marple

4 E, eu leio prefacios...

5 O Homem que comprou Londres, Editora Tecnoprint, 1985, Introdugdo de Paulo Mendes Campos e tradugéo de AyresCarlos de Souza.
6 Viu como vocé até sem querer ja esta desvendando mistérios?
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mensagens preferenciais. Como chegar a elas,como té-las presentes em todos os itens da comunicagéo
empresarial, como identificar acultura da instituicéo, ai & que esta o busilis!”
Temos, de fato, algumas pistas a seguir — a partir da propria missdo e valores. Ela definequal o propésito da

O poder da imaginacéo




