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Resumo: Este- O presente trabaho traz traz-a discusséo as revas-diferentes possibilidades de
ac0es no campo da comunicagdo eerperativaorganizaciond, particularmente Ana comunicagcao
interna; que, Res—ultimes—anes—alxiliada pelas novas tecnologias, como a TV Corporativa,
foco da nossa pesquisa, tem—pessibilitade—busca, disponibilizando informagdes e contelidos
em tempo red, de manera acessive, mesmo a longas diséncias, difundir concetos e

capacitar funcion&rios, processando significativas transformacdes dentro das organizacoes, a

partir do envolvimento desses funcion&ios com 0S novos modelos  organizacionas,
esimulando-0s a participar nos processos decisorios
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I ntroducéo

A comunicecdo foi um dos fendbmenos mais marcantes do século XX, responsdvel por
introduzir uma—série—de—mudancas comportamentais e comerciais, nas mas diferentes
sociedades. A crescente Utilizacdo de tecnologias trouxe, em pouco tempo, substancias
mudancas no cotidiano das pessoas e ha forma de gestéo de recursos técnicos e humanos nas
empresas.

Nos Ultimos vinte anos, a tecnologia automatizou e sstematizou a producéo e informatizou os

Jprocessos, nas casas e Nos escritorios, conectando todos a rede mundial de computadores.
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O crescimento das organizagdes obrigou a ado¢do de novos modelos de gestéo pautados pela
raciondizacd dos processos, peo plangamento estratégico, tudo isso visando mehorar os
processos adminigtrativos, mercadologicos e comunicacionais. AsSm, para as organizagoes, a
comunicacdo se tornou uma agao estratégica

A necessdade agora ndo SO de se comunicar com 0 publico externo, mas também com o
publico interno - no sentido de que comprometé-lo com os vaores da organizacdo - trouxe a
necessdade de aperfeicoar 0 processo de comunicagcdo interna nas empresas, a partir da
introducéo de novas ferramentas de comunicagcdo, como 0 newsletter, os blogs, a intranet, o
r&dio e a Tv corporativa, edta Ultima, com grande potencid de utilizacdo, em funcdo da forca
gue em o audiovisud, no sentido de multiplicar as informacdes junto aos diferentes publicos
da organizacdo e objeto de estudo deste trabalho.

Para este estudo, redizamos uma pesquisa de campo, junto a algumas empresas que ja se
utilizan dessa nova feramenta de comunicagdo, ja que quase nada foi encontrado na
bibliogréfica pesquisada que desse conta da importéncia da Tv Corporativa na otimizacéo da
comunicacao praticada pelas organi zagoes.

Assm, gpresentamos a seguir um panorama desse trabalho de pesquisa, que entendemos ira
oferecer aos interessados subsidios para uma discussao sobre o tema.

A revolucdo dainformacéo e as or ganizagoes

O cenario mundia apds o find da Segunda Guerra Mundia era de reconstrucéo, de busca de
novos mercados mundiais e também de investimento em novas tecnologias, fazendo com que
as empresas repensassem Seus processos de administracéo.

No inicio dos anos 90 as Organizagbes eram efetivamente estruturas complexas do ponto de
viga adminidrativo, produtivo e financeiro, inseidas num mercado mundid, mas que
entraram num processo dramdico de reformulacdo dos modelos de gestdo até entéo
utilizados, para fazer frente ao fendmeno econdmico da Globdizacdo e assm garantir sua
sobrevivéncia

A globalizag&o é um processo de expansdo econdmica que derrubatodas as barreiras para o
intercambio econdmico e competitivo, segjam €elas sociais, culturais, ambientais, éticas,
legais, financeiras ou politicas. Ela faz com que produtos, servigos, recursos, artefatos e
idéias de todos os paises €jam forcados a competir no mercado mundial. Tudo isso
depende de reducao de custos - como salérios, apoios sociais, condi¢bes de seguranca no
trabalho, protecdo ao ambiente que podem destruir o ambiente no sentido de incrementar a
produtividade e assegurar a dominagdo econdmica. O sucesso nessa competicdo acirrada
pode ser medido pela lucratividade - a razdo entre os retornos financeiros e os custos de

prOdu(;aO, RPara—contrabalancar—o Droblethnasdecolrehies e 0loball 22020 ctle—Rhac
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O principd reflexo dessass mudancas foi 0 surgimento de uma cultura voltada para a
“Informacéo”, que a-parti—de—entdo passa a ser vitd para as erganizacbes;,organizacles, -eu
sela-"um bem estratégico” .

A revolugdo tecnoldgica iniciada anda nos anos 50 comegou pela evolugdo da
microdetrbnica, que mudou os paradigmas a0 trazer uma gama diversficada de subprodutos
tecnologicos, entre os quais, os satdlites de comunicacdo, que possbilitaram a criagdo de
grandes redes de comunicagéo.

Em pouco tempo as organizacOes otimizaram algumas de Suas operacbes que demandavam a
contratacdo de muitos funcionarios e um certo tempo para serem executadas. Essas tarefas
passam assm a ser desenvolvidas por um grande cérebro detrénico digital, o computador,
capaz de processar, gerenciar e amazenar rapidamente uma diversdade enorme de
informacbes e que em um breve espaco de tempo condtituirdo um dos primeiros modelos de
rede de informag&o interna das empresas.

Neste cenario, 0 computador assume um papel fundamenta, pois com o desenvolvimento do
mercado, as informagbes sobre a concorréncia e clientes passavam a ser fundamentais para a
sobrevivéncia e a expansdo das empresas (Lima, 2000, p. 28).

A edrutura dos negocios dessas empresas, a partir da flexibilizacdo das informaches
acumuladas (agregando valor aos produtos e servicos), nortearam 0 conjunto de suas aces,
seu plangamento e o aendimento as necessidades do mercado e conseguentemente de seus
clientes, marcando o inicio das mudangas nas organi zagoes.

Tem inicio entdo uma segunda etgpa dessa “re-evolucdo” (evolucdo da revolucéo). O
computador, antes restrito a um setor especifico dentro da empresa, a partir das inovagbes
tecnoldgicas tem 0 seu tamanho reduzido, passando a ocupar um espago has estagtes de
trabaho de cada funcion&rio:

Com um ambiente de acesso razoavelmente amigavel, ele permitiu que a informagdo se
tornasse acessivel e que o know-how existente na empresa fosse democratizado. Este foi o
periodo denominado de sistemas de informacfes ou a primeira fase da Tecnologia da
Informacao (T1) nas organizagdes. (Lima, 2000, p.107)
Os funcionarios de uma organizacdo comecaram entdo a Se conectar na rede interna da

empresa e depois, com a evolucdo das telecomunicagtes e da Internet, com suas unidades
mais distantes, trocando informagbes em tempo red e criando uma rede informagdes eficaz

gue nada mais era que um sstemadigital de informacdes

Gradualmente, 0 espago virtual ird substituir o espaco fisico, criando novas relacfes sociais,
econbmicas, culturais, etc. entre os individuos e o meio ambiente. A simplificagdo dos
sistemas de acesso a informagdo e o desenvolvimento de meios mais sofisticados de
participacdo no contexto onde atuamos com o uso, por exemplo, do dinheiro virtual, de
livros eletrénicos, de cinema personalizado, escritérios virtuais, etc. estdo construindo um
modelo de relagdo entre os individuos e 0 meio ambiente que exigira o desenvolvimento de
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um novo; paradigma tendo como base o que denomino, genericamente, de pensamento
digital. (Lima, 2000, p. 118)
Este pensamento digitd muda também as bases da construcdo do conhecimento, ao trazer um

novo processo de cognicdo com a realidade, novas formas e aprender, pensar e transformar,
focados em formas mais objetivas e produtivas de andisar os fendbmenos e as informagOes.

Ainda segundo Lima (2000:108), as empresas ap dcancarem o estégio da re-evolucdo, tinham
desenvolvido os seguintes aspectos. Fanificacdo - Mehor capacidade de plangar, de forma
flexivel,—com—recursos-gue-permitam-monitorar—a—performance—e-es—resultades. Globalizacio —
Capacidade de se libertar das amarras ou limitagbes de um territério geogréfico, podendo
buscar  invedtidores, fornecedores e clientes em quaquer lugar do mundo.

hnteratividadel nteratividade — Possbilidade de as pessoas se comunicarem de maneira efetiva

e em tempo real com outros membros da organizacdo, estando em qualquer parte do mundo;
em-um-conceito-de-just-in-thme.  Redinhamento culturd — Para-alinhar-as-diferentesvisdes-as

empresasB-buscaram-_0 conceito de time, grupo, com vistas a buscar equilibrio entre as metas

da empresa e a redidade os envolvidos. Economia de escda — A contribuicdo de diversas

regides ou paises com tecnologia, matéria-prima ou conhecimento para a elaboracdo de
projetos multirregiond ou multinaciond.

Podemos perceber entdo que somente um conjunto de fatores, tais como acles rapidas,
funcionarios comprometidos e répida fluidez da informecdo permitem que as empresas
possam tomar deci sbes adequadas frente as demandas do mercado.

A sociedade de or ganizagoes

A evolucdo da sociedade se refletiu também nas relagbes de produgdo, comércio,
paticularmente no desenvolvimento das teorias vinculadas a0 campo da Administracéo,
buscando uma maior eficiéncia do capitd empregado, da producdo e da venda de produtos e
de sarvicos. Uma sociedade que é formada por um mosaico de culturas e de etnias diferentes
tem sua representacd0 no Estado e nas  suas HadiuicBes—Indituices e
E importante que se estabdleca a distingdo entre dois conceitos, onde Ingtituicdo € aqui
entendida como um sSistema de normas socias, de reconhecimento gera, assentado em
vaores duradouros, assegurando o pleno funcionamento da sociedade e contribuindo para o
fortalecimento da sua identidade (p.ex. do casamento—da—heranca—ete:) e organizacdes
Organizagbes como coletividades concebidas e plangadas para redizaa um determinado
objetivo (Srour, 2005, p.141).

As organizagbes podem ter dois objetivos. com fins lucrativos e ndo lucraivos. As Ultimas

S50 representadas por reparticdes publicas, organizagbes municipais, estaduais e federais e
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néo-governamentais, enquanto que as primeiras sfo representadas por organizacdo indudtriais,
que estéo direcionadas a producéo de qualquer tipo de produto. Como toda coletividade que é
regida por padrbes culturails que devem ser seguidos por todos, as organizagbes também
devem ter uma disciplina minima, visando assegurar uma convivéncia minima, regulada por
condutas que permitam a coexisténcia de todos.

E dessa forma é necessiria a existéncia dos instrumentos de coeso e de integracdo (dimenséo
smbdlica do espaco socid), mecanismos de controle e de repressdo (dispersdo palitica), dém
da necessdade da congtrucdo e utilizacdo de normas juridicas que regulem atitudes e
comportamentos que estgjam em desacordo com as normas sociais vigentes.

Nesse ponto nos remetemos a questéo da autoridade, da legitimidade des-agentes—das pessoas
que tém o poder decisdrio sobre uma coletividade—cemunidade—ou—grupo—especifico. Essa
guestéo da autoridade e sua legitimidade e a poderior ordem vinculada a €a esta na
dimensdo de como ea esta desenvolvendo 0 seu relacionamento com 0 grupo e como delega
as atribuigdes ou extensdo do seu poder para que sgam executadas por agueles a quem foi
delegado td poder.

Nas organizagBes, a ma conducdo da gestéo de recursos humanos e técnicos conduz, sem
divida, a uma s&rie de perdas, as vezes invisiveis e que, se ndo revertidas, traduzem-se como
trabalho ma explorado, ganhos menor que o desgjado, ambiente de trabalho desagregador em
funcéo de brigas politicas e ma gestdo da rotina de traba ho.

Ainda que esse tipo de problema possa parecer previsivel, situagbes como estas podem ser
muito comuns e acabam por comprometer a vitalidade econdmica e politica das organi zages.

Para elas, a oportunidade de novos negocios deve estar vinculada a0 desenvolvimento, pelos
gestores, de um bom plangamento voltado a conquistar consumidores, assm como a
construcdo de uma rede de gpoio e compromisso entre todos os colaboradores internos e,
principalmente, os stakehol ders (seus publicos de interesse).

Toda organizacdo envolve diversos grupos de interesses, portanto € comum encontrar nelas
zonas de conflito, j& que a satisfacdo de aguns interesses nem sempre contempla os interesses
de outros, surgindo assim todo tipo de demandas e reivindicagfes. Vé s assm uma slenciosa
e invisivd guerra entre os que gpdiam 0S Processos decisorios e agueles que promovem uma
s&rie de obstaculos paraimpedir certas agoes.

Os grupos de interesse -fornecedores, clientes, invedtidores, agentes governamentais,
sndicatos, midia, comunidades locais e associagies diversas- também—auam como grupo de
pressfo, e suas atuacOes podem ter reflexos nos negocios em termos financeiros, politicos e de
imagem para as organizacOes.
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Empresarios e gestores devemn buscar 0 desenvolvimento de um sstema de gerenciamento

cas, com uma gestéo eficiente dos recursos humanos

e maerias digponives.

Os modernos gestores administran uma estrutura que cuida da rotina da empresa,
monitorando os trabahadores em termos de produtividade, mas também em relacéo as
reivindicagies desses trabal hadores relativas ao traba ho e a participacéo nos lucros.

Degta forma, as Organizacbes adém de interagir com o ambiente externo, também passaram a
dar atencdo, com mas intenddade, a0 ambiente interno, seus funcion&ios. Ndo hd mais
divida que estes tém um pape vitd no cotidiano das organizagbes, pois desenvolvem suas
atividades em funcéo de seus conhecimentos e competéncias, num processo organizaciona
focado num conceito de reorganizacdo, mobilidade e flexibilidade, dirigido a atuaizacdo &
principios organizacionais, procedimentos de desempenho, aocacdo de recursos e pessoas e
gstemas de comunicagdo e informagao.

Estabelece-se entds—um novo moddo adminidrativo: mais organico e flexive, com poder
decistrio descentralizado, eem—equdizacdedo—de—poder, integracdo e coordenacdo, equipes
multifuncionals, baixa formdizacd nas comunicacbes e um didogo em formao dcircular (s
isto—é—entre todos os funcionarios), que permite mais agilidade na solucdo dos problemas e
conflitos.

Estes modelos organicos gplicamse em organizagdes que funcionam como sstemas abertos,
gue tém como caracteridica interagir com o ambiente aravés de processos dindmicos,
continuos e incessantes, ao contrario dos sstemas fechados que atuam de forma mecanicigta,
rigida, apenas ancorados no uso intensivo dos equipamentos e na funciondidade das pessoas.

Os modelos fechados se exaurem pela desorganizacéo e desintegracdo decorrente de um
comportamento previsivel e predeterminado, sem estar atento a velocidade das mudancgas no
mundo dos negacios e nas formas como se congtituem as relagdes de traba ho.

Hoje ndo se pensa na organizacdo apenas pela condtituicdo de ativos tangiveis e bens fiscos,
mas também pela rdevancia que vém adquirindo os ativos intangiveis e bens intelectuais
como o Capital Intelectual (a soma dos conhecimentos e competéncias dos seus funcionarios)
num cenario mundid imprevisivel e extremamente vol&il.

O Conhecimento, na era da Informacdo, € efetivamente uma das moedas edtratégicas
intangiveis neste inicio do século XXI, que depende cada vez mais também da producdo de
idéias e de conceitos, a partir de uma nova forma de construcdo do conhecimento, mais livre,
gaando mas flexibilidade, criatividade e confiabilidede, @bandonando aguela antiga

competéncia do uso das informagdes atraves gpenas do raciocinio |égico (cartesiano).
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Quando falamos de cultura de uma sociedade ou organizacdo estamos faando de uma érie de
vaores, habitos, costumes, tradicbes e objetivos que sdo compartilhados por todos. A cultura
por sua vez sofre influéncias de diversos fatores politicos, econdmicos e sociais que incidem
diretamente em ditudes individuais, formas de comportamento e relagbes de trabaho que, por
suavez, podem ou ndo gerar expectativas além dos processos motivacionas.

O individuo se insere na sociedade através de um longo processo de educacdo e socidizacdo,
interndlizando comportamentos, aravés de uma comunicacdo compartilhada, padrbes e
codigos de conduta (Chiavenato, 1994, p. 122). O-e-o— processo de comunicacdo as vezes é
fruto da interacd que este tem com 0 ambiente e—achna—detude com —des—seus vaores

morais congtituidos.

As organizagbes si0, asim, resultado da afirmacdo e continuidede eenstante—dos seus

sstemas de vaores e crencas—e—da—contindidade—de—valores—culturals. Estes pontos s&o
fundamentais para definir e adequar comportamentos e atitudes no sentido da integragéo e

congtrucdo das responsabilidades de seus funcion&rios que devem fermarsformar, promover e
fortalecer aidentidade organizaciond.

Uma cultura organizaciond; ultrapassada e criddizada; cria grandes entraves a quaquer
mudanca culturd que propicie uma melhor dindmica nos relacionamentos e na administracéo
das solucdes de problemas e negdcios no cotidiano das empresas.

Nessa pergpectiva, 0 olhar sobre os funcion&rios sofre uma profunda transformacéo: ele néo
€ mais viso como agpenas um empregado, mas Sm como um Colaborador, uma pessoa que
assmila os vdores da organizecdo e edd totdmente comprometido com a busca da
eficiéncia, paraatingir objetivos e resultados propostos no plangamento gerd.

Degsta forma, o desenvolvimento de vaores humanos reforca a construcdo da identidade de
uma empresa junto aos seus diferentes publicos, como funcion&rios, prestadores de servigos e
acionistas, mas, acima de tudo, junto aos seus stakeholders (publicos de interesse) e a opinido
publica, que devem estar integrados.

Portanto, percebemos que a imagem projetada por uma empresa et intimamente ligada a
todos 0s seus processos de gestdo, a sua eficiéncia e credibilidade, refletidos na criagdo de
uma cultura organizaciona Hdl

. " e

Comunicacao nas or ganizacoes
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Tradicionamente, quando faamos da Comunicacdo, estamos fdando da construcdo de um
processo geral da comunicagdo que, segundo os pesquisadores Weaver, Shanon e Schramm,
deve conter os elementos basicos como: fonte, codificador, canal, mensagem, decodificador.

O estudo dos pesquisadores procurava ndo ser deterministico, mas probabilistico, pois ees
reconheciam que todo snd emitido pela fonte de comunicacdo era passivdl de sofrer
distorgdes (ruidos) no decorrer do processo. Fortanto, um processo de comunicacdo depende
de uma comunicacéo eficiente e dos meios mais adequados pararedizar tais operagoes.

Entdo, se na Comunicacao entre as pessoas, Nos mais variados contextos, podem aparecer
problemas, na comunicacdo e na disseminacdo da informagdo numa organizacdo podem
gparecer muitos problemas, que devem ser previstos e sanados, na medida em que a
informacdo € 0 demento-chave e a comunicacdo € vitd para que a empresa redize suas
atividades e atinja seus objetivos. Nesse contexto, a informacdo deve ser vista como suporte
para tomada das decisdes e a comunicagdo como fator motivacional.

E dao que tudo isso depende fundamentamente da linguagem utilizada e de seus
sgnificados para facilitar a compreensdo entre as pessoas. A atencdo, a adequacdo e o
cuidado na linguagem e com o0s simbolos utilizados e os edilos de comunicacdo Sfo
Importantes fatores para facilitar a compreensio das mensagens emitidas.

A organizacdo precisa gerenciar varios aspectos relacionados com o congtante intercAmbio de
sgnificados e proporcionar assm uma comunicacgo eficiente:

Ou sgja, trata-se de um processo relacional entre individuos, departamentos, unidades e
organizacfes. Se analisarmos profundamente esse aspecto relacional da comunicacdo do
dia-a-dia nas organizacfes, interna e externamente, perceberemos que €elas sofrem
interferéncias e condicionamentos variados, dentro de uma complexidade dificil até de ser
diagnosticada, dado o volume e os diferentes tipos de comunicagfes existentes, que atuam
i em distintos contextos sociais. (Kunsch, 2003, p. 71)
E importante destacar que podem ocorrer problemas na comunicacdo praticada nas

Hganizagbes—organizacbes _em trés nives  intrgpessod, interpessod, organizeciond e
tecnologico. Por isso é importante entender os individuos em termos das Suas motivagOes,
percepcdes, seus entendimentos das informagfes e seus processos cognitivos (—e-echamade-
nive intrgpessod) e também a comunicacd e os efeitos dessa comunicagdo entre 0S
individuos (—e-nive interpessodl).

O fluxo comunicativo em todas as diregbes (ascendente, descendente, transversal) e o fluxo

circular (comunicacdo circular)
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informéica, com redes de sistema de dados executando processos de producéo, distribuicéo e

armazenamento de informagdes.

As organizacOes passaram—a—desenvolvedesenvolverm entédo uma gestdo do processo de
comunicacd sob um exo que aticula cultura organizaciond flexive, gest@ adminidraiva

eficiente e plangamento.

Aqui € importante fazer uma breve explicagdo sobre o termo comunicagdo organizacional,
gue no Brasil também é denominado de comunicacao corporativa ou mese-de-comunicacao
empresarial: da

A—ecomdhicacdo—organizacional—visa  fundamentalmente—trabadhar a comunicagdo e o

funcionamento do processo da comunicacdo sobre quatro pilares (que incluem os diversos

)

que sd0: comunicagao

inditucional, mercadolgica, interna e administrativa.

Todas estas formas de comunicagdo devem atuar de mandra integrada, respeitando as
caracterigicas de cada &ea, inseridas dentro de uma perspectiva globa, a partir do
plangamento estratégico voltado a buscar um resultado que die qudidade e eficiéncia

Também é importante fazer uma distingdo de cada uma dessas formas de comunicacéo:
Adminidrativa: focada nas fungbes adminidrativas. Mercadoldgica: responsavel por acdes de
marketing de negdcios. Indituciond: vinculada aos aspectos corporativos ingditucionals.
Interna: que atua no sitema organizaciona, por meio de seus fluxos, nivels e de suas redes
(formd einforma) (Kunsch, 2003, p. 150).

A comunicacdo interna agil e paticipaiva serd mas eficiente quanto mais desenvolver canas
abertos de comunicacdo e didogo-abertes, pois o publico interno é formador de opinido e suas
atitudes e confianca sfo decorrentes da credibilidade que tem na organizacéo.
Muito—freglientementeE_ comum a comunicagdo interna, que atua no ambiente organizaciond,
visando a vaorizacdo das pessoas, criando um clima organizaciond com boa relacdo
interpessod, é-ser confundida pelas-com acdes de endomarketing, —Come-o-préprio-nomefa
diz-o-endoemarketing;-conceto criado e registrado por Saul F. Bekin que sgnifica

“Acbes de marketing voltadas para o publico interno da empresa, com o fim de promover
entre os seus funciondrios e departamentos valores destinados a servir o cliente. [...] Sua
funcdo é integrar a nogdo de cliente nos processos de estrutura organizacional, para
propiciar melhorias substanciais na qualidade de produtos e servigos. (apud Kunsch, 2003,
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Em quaquer organizacdo modena, a eficiéncia da comunicacdo eda vinculada ao
desenvolvimento de uma cultura organizaciond  dinamica, que se reflita em uma eficente
rede de comunicacéo interna que trabalhe todo 0 composto de comunicacdo ja mencionado
anteriormente, avaliando os melhores veicul os para praticar comunicagao.

E importante ressdtar que os funcion&ios inseridos no cotidiano das organizagdes,
vivendam, ab mesmo tempo em que a empresa, as grandes tranformagbes socials, que
repercutem no clima organizaciond. Assm, cada vez mas, a empresa precisa promover uma

dinamica que estimule a criaco de canais flexivels para a troca de informagfes. Sobre isso:

A visao pés-moderna € que ndo ha uma verdade absoluta que vocé pensa depende de sua
propria experiéncia, que por sua vez depende dos grupos aos quais vocé pertence, da midia
aqual vocé a presta atencédo, do que sua familialhe ensinou, e assim por diante. Essa viséo
combina com a idéia de que desenvolvimentos na sociedade da informag&o encorajam a
fragmentacdo cultural, na qual muitos grupos diferentes ou até mesmo individuos
personalizam a sua propria informagdo e sua experiéncia cultural, de modo que pessoas
compartilham menos e as culturas se fragmentam. (Straubhaar, 2004, p. 52)

Nesse sentido, a comunicacdo interna deve ser fruto de um trabaho interdisciplinar, que
envolva as &eas de recursos humanos, comunicacdo e dta administracdo, devendo ser
constantemente reavaliada

Os profissonais da &ea de comunicacdo (interna e externa) e encarregados de trabahar com
0s vaios veiculos e seus formatos, precisam estar dntonizados e atudizados com todas as
mudangas que estéo ocorrendo na sociedade, peis—tedas—elasque acabam por interferir nas
organizagoes.

Revolucéo digital

Foi-eaEla ;foi em meados dos anos 80/90; a responsavel por estabelecer novos paradigmas a

partir do desenvolvimento da tecnologia da informética, que possbilitou a inclusio das

organizagdes na rede mundia de computadores {nternet), a estruturacdo de uma rede interna

de computadores conectados (intranet), abride—a—possibitidadeposshilitando —de—que os

conteidos ndo mAais-necessitassem de suportes fisicos (esme-papd, rdadrios, filmes e video)

para serem divulgados nas empresss.

Portanto, novos veiculos de comunicag@o interna, agora de natureza digital, como Newsletter,
Radio corporativa, Tv Corporativa e E-learning podem disseminar facilmente informacdes,
dados e contelidos audiovisuais sob a forma de arquivos digitais, inserindo as organizagtes
em uma-edtraputra redidade na qual as distancias praticamente ndo existem.

O audiovisual nas or ganizactes

Entre 1950 e 1980 pode-se assdir a um vertiginoso crescimento de emissoras de televisio. ;

10




Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos | nterdisciplinares da Comunicagdo
XXX Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Santos — 29 de agosto a 2 de setembro de 2007

satdlites, as emissoras locais, denominadas Tv's abertas pela recepcdo livre do sind em

qualquer residéncia, rapidamente se transformaram em grandes redes nacionais.

década de 80, guande-sargiusurge
(Tv por Assinatura) e com €a-

P
- oI v -

novas posshbilidades tecnoldgicas gue puderam
proporcionar a geracdo de conteldo e programacdo voltada a um publico mais segmentado.
Essa flexibilidede araiu a atencdo das empresas, que logo perceberam nessa tecnologia a
posshilidade de encurtar distancias, multiplicar conceitos, processos e oferecer treinamentos
a seus funcionarios.

Edava assm—aberto o caminho para a Tv Executiva, gue-mais tarde, —se—terma—a—TVv
Corporativa, agregando apenas novas tecnologias digitas que possbilitaram a transmisso de

contetidos via web: -perexemplo-

O que distingue a TV Executiva de outras emissoras de televisdo é a sua subordinacéo a
outra entidade/instituicdo. Uma TV Executiva, ao contrario de suas congéneres, publicas ou
privadas, ndo existe sozinha. Existe sempre, e apenas, como apéndice da empresa ou
organizegdo que a mantém. Uma TV Executiva €, por definicdo, uma TV de circuito
fechado, cujo objetivo é gjudar a corporacdo que a detém a realizar melhor sua atividade
principal. Nesse caso, aTV Executiva é instrumento, ndo € um fim ou um negdcio em si
mesma. Toda programagdo da TV Executiva se subordina & atividade principal da Empresa
€ as suas estratégias. (SilvaNeto, 2002, p.36)

A TV Executiva nada mas € do que uma nova ferramenta tecnoldgica decorrente da
intensificacdo do uso dos satélites que estava se tornando acessivel também para as empresas

gue vidumbravam utilizar de modo mais abrangente um recurso ja conhecido, o Audiovisud,

diferencias, a agilidade e a smultaneidade,

conectados); dementos que gudariam otimizar a multiplicacdo de informagbes e contelidos,
desde que utiizasse fosse utilizada umalinguagem smples, padronizada e esimulante.

As primeiras TV's Executivas foram criadas no fina dos anos 80 nos Estados Unidos. No

periodo de 1988 a 1990 o nimero de tv's existentes sdtou de 143 para 237 emissoras. -com
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Por volta de 2000 existiam cerca de 280 Tiv's executivas em funcionamento nos Estados
Unidos (Silva Neto, 2002, p.38). SO a IBM, empresa americana da &ea de computacdo,
chegou ater em um determinado momento trés redes corporativas!

Podemos destacar também o caso da consultoria norte-americana Merril Lynch, que atua na
area de finangas. Com cerca de 12 mil consultores trabahando em 600 agéncias, € outra
empresa que criou uma rede mundia de t/Tv, a Merril Lynch Video Network, para atender as
Uas demandas e gaantir um fluxo de informagbes permanente e eficiéncia nas suas
operacoes.

A seguir apresentamos agumas empresas dos EUA e a quantidade de pontos que cada uma
mantém:

Empresa Pontos Empresa Pontos Empresa Pontos
General

Chrysler 6.000 GTE, K-Mart 2.250 Eleciri CATET. 5002250

Farmer's ',”S”rans Cce Group | 5 3002.250 American Farm Bureau | 2,000 CagilNova-Net | 2502250

AT& T Keystone 2.2502-250 Holiday Inn 1.700 FordGFEK-Mart | 2212250

VideoStarFarmer's 02.300 ) Marriot Aserican 02.000
{asurance Group 22502 Wal-Mart L1.600 FarmBuread 2002

KeystoneHoliday-tan 2.2504-700 DaysInn 1.500 AetnaWall-Mart 1104600

Nova-NetDaystan 2.2501-500 A Hughes 1.000 A-Hughes 1.000
General Eletric 500 Cargi 250
Marroet 200 Ford 221
Aetha 110

Fonte: Slva Neto, 2002, p.38

Outro—aspectoE importante a destacar é que as empresas americanas que utilizan a Tv
Executiva contratam empresas e produtoras independentes; para produzir o contetido e criar
redes cgpazes de operaciondizar sistemas de sadite e internet, movimentando assim—esse
segmento de mercado.

O audiovisual e o surgimento da Tv Executiva no Brasl

Higoricamente—Aa—_Utilizacdo do audiovisud pdas empresss no Bradl inicia-se anda na
década de 50, com a instalacdo das empresas multinacionais no pais a partir do processo de
indudtridizac&o iniciado ainda no governo Juscelino Kubitschek (1956-1961).

~

A partir dos anos 80, com—a—revolucio—japonesa—ho—campo—dsa

equipamentos de video (de gravacdo e reproducdn), como o formato U-matic’ U-matic
(profissond), que proporcionavam custos de producéo e findizagcdo mais baixos em reacdo
a0 cinema, fadllidade N0 Manusaio, desses-equipamentes-para-a—+ealizacde—entre outras Coisas,

na redizacdo de videos para fins ingtitucionais, promocionais e de treinamento de

funcionarios.

2 U-MATIC: Formate—formato criado pela Sony Corporation, em 1971._VHS: Video Home System (/HS)
formato criado pelaJvC.
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O uso do formato U-matic Y-matic®>~de video trouxe uma nova redidade para as empresas (;

as formas tradicionais de treinamento desenvolvidas pelas empresss até entdo eram 0s meios

orals, escritos e impressos), que se beneficiavam com os custos menores na gravacao, devidos
em parte pela posshilidade de uso das fitas magnéicas para regravacdo. Outra vantagem era
gque o maeid findizado {videos—institucional—de—trelnamento—e—de—promecas)—era
disponibilizado em diversas copias de VHS (Video Home System), um formato amador,
porém com extrema facilidade de utilizacdo nas empreses.

os-eles-orals—escritos-e-Hmpressss—Com 0 crescimento do uso do audiovisud, este se tornou
uma ferramenta edtratégica de comunicacdo, em razéo dos bons resultados que trazia no que

s referia a facilidade da assmilagdo de conceitos, da imagem indituciona e dos vaores da
organizacéo para seus diferentes pablicos, tanto o interno como o externo:

Até ha pouco tempo, as empresas somente podiam recorrer aos métodos tradicionais para
veicular suaimagem e criar uma cultura corporativa. Porém, o surgimento e a massificagao
do video transformou enormemente esse panorama. A forga, o atrativo e o potencial dos
meios audiovisuais oferecem resultados muitos positivos, por isso € que cada vez um
nimero maior de empresas utilizam este recurso para apresentaces de seus produtos no
mercado ou para aformagéo de seus recursos humanos.

Ao mesmo tempo, a utilizagdo de videos e filmes tem permitido transmitir em menor tempo
e com maior eficacia, as mensagens empresariais aos clientes e aos profissionais, pois,
através deles, pode-se resumir, em um pequeno espaco de tempo, uma descricdo mais
confidvel e eficaz, em relagdo aos métodos tradicionais. (Hermosa, 1999, p. 103)

Nos anos 90, as organizacBes passam a intensficar a-cada-dia-0 uso do Audievisdd{video). A
evolucdo das técnicas e das linguagens do video, diada a0 enorme potencial de comunicacéo;
deformadirigida, posshilitaatingir os objetivos desgjados.

De todas as formas, os videos de comunicagdo interna servem sobretudo para promover o
consenso nas relagdes internas, nas quais, as relagdes de identidade e de convivéncia séo
mai s facilmente estimuladas pelos audiovisuais, do que as relagdes estritamente de trabalho
ou profissionais. (Pifiuel Raigada, 1997, p. 117)

telecomunicagbes—e—o—lancamento anda—no ano de 1965 do primeiro sadite atificid,
pertencente a0 Intelsat (com canais de voz ou telefonia e a posshilidade de transmisséo de

imagens ou tdevisn),

3 U-MATIC: Formato criado pela Sony Corporation, em 1971.VHS: Video Home System (VHS) formato criado
pelavC.
* Fonte: sitio Ministério da Cultura: http://www.mc.gov.br/005/00502001.asp2tCD_CHAVE=7734
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Aas empresas em pouco tempo perceberan a possbilidade de utilizar as inovaghes
tecnolOgicas No campo da transmissio de sinais de video a longas digténcias. O servico da Tv
Executiva era oferecido exclusvamente pela Embratd (o setor de tedlecomunicacBes tinha o

controle estatizado até 1997) através das denominadas Teleconferéncias ou Teletrel namentos;

Um dos grandes drativos para—as-empresasno Uso dessa tecnologia era 0 de proporcionar uma

comunicecio efetiva, em tempo red, com exatiddo de informacbes, que garantisse
privecidade e diminasse a perda de tempo e 0s gastos com dedocamento de seus
funciondrios, que precisavam gpenas e dedlecar—dirigir aos até—es—auditorios da Embratd,
espalhados por todo o pais. Todavia os custos do satélite eram muito dtos, fator que impediu
umamaior exploracdo comercid deste servigo.-ate-es-anes-90-

A mudanca fundamental nessa &ea ocorreu depois da popularizagdo da WWW _(World Wide

Web)irternet®, a internet, que oferecia conectividade de forma multidirecional, com qualquer

parte do planeta, com e troca de qualquer tipo de informacdo nesse meio virtud.

Em 1992, surge a-AWAAAAL(World\Wide-\Web),—a Internet gue-podia-serpodendo ser acessada
por computador através-por de telefone, cabo ou satélite, por intermédio de um provedor. Essa
rede utilizava uma linguagem com protocolo especifico TCP/IP (Transmission Control
Protocol / Internet Protocol), que com um—eerjunto—de—nimeros indica locd de um
determinado computador, estando ele em rede privada ou publica.

ASurge entdo a -intranet, -6-uma Virtual Private Network (VPN), ou sgja, uma rede privada de
comunicagéo, de empresas ou indituicdes, que utiliza a internet para envio e recepcdo das
informacbes e que posshilita a préica de diversas ferramentas digitais de comunicacéo

interna: Newsl etter, Radio corporativa, Tv Corporativa, Videoconferéncia e E-learning.

.Com_essas tecnologias as empresas

puderam entdo vidumbrar uma nova perspectiva de melhoria e eficiéncia na gestéo dos seus
processos, em especia dos recursos humanas.

As Intranets removeram a maioria das restricbes que empurravam as empresas para um
comportamento burocrético. A centralizagdo e o controle da informagdo so ineficientes no
Estado Digital, a distribuicdo da informacdo é que é o verdadeiro poder. (apud Lima, 2000,
p. 112)
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Dexde entdo as empresas tém implementado redes de comunicacdo em plataformas digitais,

claramente caminhando para o cendrio da convergéncia tecnol égica.

Tv Corporativa, e-L earning e videoconfer éncia no Brasil
Quando—fdames—doPodemos destacar trés possibilidades do uso do —AAudiovisud nas

Videoeconferéncia-estd no seu f&cil manuseio desde que com uma estrutura bem pré-definida
As desvantagens, que quase inviabilizan seu uso no Brasl, sGo serem projetadas para
cenarios especificos e por suportarem um numero limitado de pessoas conectadas. E-
Learning - Representa—a—utilizacdo—de(—antigo concelto de educacdo a distancia), anpliado
pelas facilidades e pela capacidade de permitido aos dunos via web, e—Esta presente,
via—de—regra—nas organizagbes vinculadas as Universdades Corporativas e de recursos
humanos que formulam e desenvolvem politicas de formacéo e treinamento de funcionarios,
sendo —O—e-learning—e-um importante diado em agles voltadas a gestéo do conhecimento
corporativo. Tv's Corporativas - Decorréncia naturad das antigas Tv's Executivas, tiveram
um crescimento expressvo devido —entre—eutras—coisas—a evolucdo da tecnologia de
transmissdo e a capacidade de ampliacdo do nimero de satélites operando no Brasl. Outro
fator podtivo é a posshilidade de as empresas utilizarem contetido audiovisud através da
intranet, criando aWeb Tv.

A Tv Corporativa s

ferramenta voltada a —wsande—aproximar mals as organizagbes do seu publico interno,

promovendo o fortaecimento de um bom clima organizaciond e comprometimento dos

colaboradores através da utilizacdo de contelido audiovisud. via-satdlite—ou—via-\Web{\Web

E ocoinf voeinditudond.
Devemes—destacar—entas—gueA—a Tv Corpordtiva redliza as suas transmissdes de duas formas.

diferentes— snd de satdlite digitd em duas bandas C e Ku (Conceito de Broadcast), intranet
em Banda Larga em rede IP-VPN (rede privativa em ambiente Internet Protocol) com a
possibilidade de download de arquivos.

E necessario, porém, obsarvar que na dindmica da vida corporativa os funcionérios raramente

tém tempo de assdir aos programas nos hor&rios dispostos na grade de programacdo
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oferecida As Organizagbes—organizaches também ndo ecompertam—possuem  redes que
permitam dispor uma grande quantidade de arquivos para serem acessados, entraves que

podem ser resolvido através do conceito de Streaming, que -
Streaming-€ a transferéncia de dados (normamente audio e video) de forma continua araves
da |nte’nd e " i fat A A PDat-ca— < Ec0a i . Ega

tecnologia permite que o contelido fique acessivel de-imediatofa-gue-o-utiHizador—executa—o-
contetide—no—momento—em—gue—dle—chega—para ser acessado a qualquer momento.

Normadmente chama-sedo de a-este-processo-transmissio de audio (Budie{r&dio))- ou audieoe
video (tv, ou televisio) online ou a0 vivo_(fonte: http:/streaming.coest.pt/empresahtm) .—Para

Edta duas formas de transmissdo séo plenamente vidveis e a forma de utilizacdo de cada uma
vaia em funcdo do tamanho da organizacdo, do melhor entendimento na aplicacdo de
tecnologias da Informacdo (Tl) e da andise da mehor gplicacdo da relacdo custo/beneficio
em funcdo dos conteldos pretendidos.

A Tv Corporativa na prética
Entre as empresas precursoras no uso da Tv Corporativa_no Brad| (-eguelas-que adotam o

sstema desde 1996), podemos citar o Grupo Verdi—{consorcios—seguros,—revenda—de

0 Banco Excd-Econdmico, o Banco

Central do Brasil com aTv Bacen e 0 Senac, coma TV Senec.

Ja mais recentemente, as empresas tém se utilizado das tecnologias de &udio e video
(streaming) juntas. A compressdo digital e a tecnologia de redes dternadas podem multiplicar
para a ordem de milhares 0 nUmero de canais disponiveis nos lares e beneficiar também as
organizacBes. A Ultima evolucdo dessa tecnologia deve ser um sistema de video por demanda
(on demand ou Y-eu-mais-comumenteusade-midia on demand).

Também exisem no mercado integradores de Tv's Executivas, isto é, empresas que montam

toda a estrutura técnica necessaria para colocar uma TV no ar e dugam espacos e Servicos

® Fonte: http://streaming.cgest.pt/empresa.htm
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para empresas que Rae-precisam de-mais-do-gue-algurmasde poucas horas didias num cand de
sadite.

Consideracbesfinais

A dindmica do processo de globdizagdo modificou a natureza do trabaho e fez com que seus
processos tivessem que se adaptar a nova realidade. As empresas precisaram rever sua
cultura organizaciond, buscar novas formas de gestéo adminidrativa e financara e de seus
recursos humanos e, sobretudo, da informacdo, que se tornou um bem esratégico na
sobrevivéncia das empresas nessa hova ordem mundidl.

Com o trabaho de pesquisa redizado e-construido—an-tonge-des-deis-titimes-anes—pode-se
perceber 0 esforco empreendido pelas empresas entrevistadas para encontrar solucles e

técnicas para obter o envolvimento dos seus funcionaios com 0s novos modeos

organizacionas, esimulando-0s a participar NoS processos decisorios. —e—hRa—sdperacao—dos

Assm, o conhecimento ganha importancia, dando apoio as acles e decisdes que permitam, na
medida do possivel, a—sclucde—de—conflitos—e—a busca de novas solugbes. A ordem é a
utilizacdo da informacdo na redizacdo de negdcios e conquistas de novos mercados, a partir

de processos of erecidos pela tecnologia que valorizem informacOes.

Essas transformagBes ndo poderiam deixar de interferir no ambiente interno das empresas, e é
claro, nos seus processos de comunicacdo, obrigando as empresas tamben-a reavdiarem as
ferramentas de comunicagdo per—elas—comumenteaté entdo utilizadas, buscando solugBes que
aingissem seus mas diferentes  publicos e principdmente, que goroximassem  seus
funciondrios que podem estar locaizadas em quaquer lugar do pais, ou do mundo.

E é nese ponto que a Tv Corporativa tem se mostrado como uma importante ferramenta de

comunicacdo. Tantas sBo suas vantagens em rdacdo as ferramentas tradicionals, que as

empresas estéo destinando pesados investimentos para viabilizar suaimplantacéo.

realizacdo-e-eperacao—MasN 80 importando o modelo, a avdiacdo de quem dela se utiliza é
sempre pogitiva
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A—Foram pesquisadas pesquisa—pessibiitou—detectar—22 empresas de diversos segmentos que
se utilizavam da Tv Corporativa em agdes de comunicagdo. Séo elas. Ambev, Banco Central

do Brasl, Carrefour, Coop, Cosipa, Firjan, Herbarium, Magazine Luiza, Serasa,
Unibanco, Wal-Mart, Wizard Idiomas, Banco do Brasl, Petrobras, NTC Logistica,

Ponto Frio, Casas Bahia, Frango Assado, Gerdau, Emporium, M er cedes Benz e Bandag.
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