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Resumo

O presente artigo procura delinear a caracterizdgd®V Corporativa no Brasil, com o
objetivo de tracar bases para a compreensdo dallwe@mmo parte integrante da
comunicacao nas organizacdes. As ferramentas métpcks utilizadas para tanto foram
pesquisa bibliogréafica, analise documental e eistieey com grandes empresas e produtoras
audiovisuais. O levantamento realizado faz partepelsquisa de mestrado da autora e
demonstra, entre outros fatores, a predominanc@ajetos voltados ao quadro interno de
grandes empresas privadas que atuam em setorestoognau de competitividade.

Palavras-chave

Comunicacgéao organizacional; TV Corporativa; Comagéo audiovisual.

Introducao

As redes de transmissdao audiovisual corporativd8oeBnersas em um cenario de
crescimento e transformacao constantes. No Beasilpntra-se uma variedade de préticas
denominadas como “televisdo corporativa”, termo daen substituido com maior
frequéncia a “televisdo executiva” ou o “videojdfnaomo costumavam ser chamadas as
redes audiovisuais em empresas brasileiras, aféio do século XXI.

Esta diversidade de experiéncias e a rapida mutegste segmento audiovisual tornam um
desafio a apreensdo do tema pelos pesquisadorasadamia. Por esta razdo, busca-se
neste trabalho identificar caracteristicas comuriseeas praticas desenvolvidas no pais,
levando em conta casos de TV Corporativa desdagingento do veiculo no Brasil, no
inicio dos anos 1990, até o momento atual.

Buscando compreender a TV Corporativa como partegiante da comunicacao
organizacional no pais, esta pesquisa realizouewantamento inicial de 63 organizacdes
que utilizam ou ja utilizaram a TV Corporativa (puaticas semelhantes, como ficou
constatado ao longo da pesquisa) como meio de doapdo, em territério nacional. A

amostra abarca projetos desenvolvidos entre osdnh891 - ano de fundacéo da primeira

1. Trabalho apresentado no GP RP e Comunicagéo @ag#nal durante o XIV Encontro dos Grupos de Pieaglem
Comunicagéo, evento componente do XXXVII Congressagilgieo de Ciéncias da Comunicacao.
2. Mestre em Comunicacgéo pela Universidade Estatubbndrina (UEL-PR). E-mail: rakellycgmail.com.
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TV Corporativa encontrada - e 2013, dentro de digies conceituais desenvolvidas a
partir de uma extensa revisao bibliografica.

Apesar de tal discussédo ndo constituir o cernereleepte trabalho, cabe-nos pontuar que a
conceituacao levada em consideracdo prevé umalesdemunicacéo audiovisual dirigida,
com periodicidade definida, cujos meio de transatissconteldo e linguagem séo
determinados pela organizacdo-emissora. O publN@o{aode ser interno e/ou externo,
sendo indiferente a tecnologia utilizada para @strassao.

Trata-se, portanto, de uma pesquisa de carateritdes® exploratorio, jA que tem por
objetivo proporcionar uma visao geral acerca derdehado fato. Como define Gil (2008,
p.27), a pesquisa exploratoria é realizada espeerde “quando o tema escolhido é pouco
explorado”, o que se aplica ao estudo em questao.

Uma das razbes que poderiam explicar a escassagpéfia disponivel sobre o tema no
pais € o fato de que a comunicagdo escrita, sejamnem impresso ou eletrénico, ainda é
predominante na comunicacao interna das organigdn@eileiras, meio em que as redes
audiovisuais tém ganhado espaco. Além de levantasemteriores trabalhados por esta
autora (SCHACHT, 2013, 2014), uma recente pesqam&ada pelo Servico Brasileiro de
Apoio as Micro e Pequenas Empresas - SEBRAE (2@pahta que 20% das grandes
organizacdes entrevistadas afirmaram utilizar a CT@rporativa, dentre 0s suportes
disponiveis, como canal de comunicacao inferkieios tradicionais atingem indices bem
mais elevados: o quadro-mural esta em 100% dasesagpiconsultadas, enquanto 90%
delas afirmaram trabalhar com “cartas, revistasajg, boletins e informativos”, impressos
ou on-line (SEBRAE, 2012, p.07).

Todavia, esta propor¢cdo ganha novo significadondpigoonderados o suporte tecnolégico
e o0 investimento financeiro necessarios para aam@tdo de uma TV Corporativa. Ao
levar em conta a complexidade do veiculo, tornaisga mais importante entender a op¢ao
por ele e as aplicagbes que lhe séo dadas.

Através de andlise documental e de entrevistaomegias por representantes de empresas
e produtoras, foi possivel obter a caracterizagd@® experiéncias. A amostragem foi
selecionada tanto pelo enquadramento ao perfileitwat estabelecido, quanto pelo critério
de acessibilidade, definido por Gil (2008, p.94incoa situagcdo em que “o0 pesquisador
seleciona os elementos a que tem acesso, admguel@stes possam, de alguma forma,

representar o universo”. Neste caso, tem-se congaiéle que a amostra ndo corresponde

3. A pesquisa encomendada pelo SEBRAE utilizou coase Ip ranking das maiores empresas no Brasil, defjmla
revista Exame no ano de 2011.
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ao universo das TVs Corporativas no Brasil, masraspe que ela seja representativa desse
universo.

E com base nas informacdes obtidas sobre taisiiivias que se procura demonstrar, a
seguir, quais as caracteristicas das praticadeléstio corporativa desenvolvidas no Brasil.
A descrigcao leva em conta primeiramente a caraeigipo das TVs Corporativas por tipo e
tamanho da organizacdo que a detém, além da p=@a@di do inicio dos trabalhos. Na

sequéncia, discorrer-se-a sobre a estrutura deigkodpublico-alvo e aplicacoes.

Perfil das organizacoes

O ponto de partida deste esfor¢o descritivo € ifiegut as organizacdes que elegeram a TV
Corporativa como veiculo integrante de seid de comunicacdo. Como observa Wilhelm
(2008, p.29) em seu trabalho sobre a aplicagcdovd&drporativa na Alemanha, o veiculo
tende a ser utilizado por grandes conglomerados.rad®os automotivo, financeiro,
bancario e de seguranca séo citados pela autora ueuarios preponderantes das redes
audiovisuais corporativas.

A apuracdo conduzida no Brasil retrata situacdo elente. As 39 organizagbes
consideradas neste trabalho de caracterizacdo grossatre 1.126Gjelo) e 124 mil
(Odebrecht funcionarios diretos no Pais. Ha exemplos, aimdemo o daAssociacéo
Brasileira de SupermercadogABRAS), que conecta uma rede empresarial com
aproximadamente 900 mil funcionarios diretos, emtéeio nacional. Desta amostra, 59%
tem atuacdo internacional, contra 41% com sedeag@b apenas em territorio brasileiro.
Quanto ao controle do capital, observa-se uma faplecacdo da TV Corporativa por
empresas privadas — sdo 31 organizacOes privadg@eres oito publicas ou estatais -,
sobretudo em setores de acentuada concorréncidoegr@u de inovagcdo, como 0s

segmentos bancério, financeiro e de varejo.

Tabela 1: Organizacdes por sede e area geogr&fiaaidcao

Sede e atuacao no Brasil 15
Sede no exterior, com atuacdo no Brasi 13
Sede no Brasil e atuacgao internacional 11

Fonte: Pesquisa da autora
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Tabela 2: Organizacdes por setor de atuacao

Financeiro/bancario 8
Varejo (roupas/eletro/brinquedos) 6
Energia 6
Diversos 5
Engenharia civil 3
Supermercado 3
Siderurgia 2
Automotivo 2
Industria alimenticia 2
Agropecuéria 2

Fonte: Pesquisa da autora

N&o por mera coincidéncia, 0s setores que ocupaopm da tabela séo citados por Dal
Rosso (2008, p.31) como aqueles em que, paraletareenndistria e ao segmento
automotivo, a intensificagao do trabalho tem dedordas cobrangas por resultado e maior
envolvimento do trabalhador: atividades financeieadpancarias e grandes cadeias de
abastecimento urbano. O autor destaca que o emattw do trabalhador ndo se da apenas
através do esforco fisico na atividade laboral, naasbém das dimensdes cognitiva e
afetiva (DAL ROSSO, 2008, p.21).

Assim como a presenca da TV Corporativa é maisiéetg em segmentos com alto grau
de desenvolvimento tecnolédgico, também se afereagampliacdo das experiéncias pode
ter relagdo com o acesso as tecnologias da inf@onagccomunicacdo. Neste sentido,
apurou-se que a maior parte das TVs Corporativasileiras pesquisadas — 51% da
amostra — foi criada entre 2005 e 2010, periodgeena comunicacao digital jaA tem ampla

utilizacdo a custos decrescentes, principalmergeggramdes centros do Brasil.

Tabela 3: Inicio das transmissdes

2005 — 2010 20
Até 2000 10
2000 — 2004 6
2011 — 2013 2
N&o especificado 1

Fonte: Pesquisa da autora

O rapido desenvolvimento dos servicos de TV Cotp@aneste periodo € produto,
segundo Malizia (2012), de dois grandes processofuteros que na Ultima década

interessaram ao sistema de midias, em geral, eagmoybar o universo audiovisual. Eles se
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referem ao “abatimento dos custos de producaotebdigdo dos servigos televisivos com

0 subsequente desenvolvimento da televisdo digitdti-canal” e a “evolugcdo de um
sentido plenamente audiovisual dos servicos mutliméla rede” (MALIZIA, 2012, p.
293).

Sintetizados os dados coletados a respeito dd gasfiorganizagdes, percebe-se claramente
que a presenca da TV Corporativa enquanto vei@ilmchunicacdo organizacional € mais
acentuada em grandes empresas privadas, com atercderritério abrangente, que se
situam em setores com forte demanda por inovag&meorréncia de mercado. Nota-se,
igualmente, que a estruturacao de TVs Corporagjgabou for¢a no pais a partir de 2005.

Estrutura de producéo

Manter a qualidade de producdo no mesmo nivel elagisdes abertas néo é tarefa facil
quando a atividade principalcdre businegs da organizacdo ndo é a comunicacao
audiovisual. Por esta e outras razdes, a maiosd ¥a Corporativas analisadas (85%) tem
estrutura total ou parcialmente terceirizada. Besente sdo as organizagfes publicas ou
estatais, comd@anco do BrasjlEmbrapa Forca Aérea e Banco Centralque trabalham
com a producao audiovisual forjada por equipesr@asp

Um dos pioneiros no estudo da TV Corporativa nosiBreéSilva Neto (2002, p.94)
argumenta que, mesmo nas empresas estatais, a [@igaprocesso de terceirizacao e
quarteirizacab para gerenciamento da TV Corporativa se justifisasicamente pela
dificuldade de contratacdo de profissionais capdog para atuacdo temporaria, pela
vantagem de ndo inflar o quadro proprio de pess@apossibilidade de aproveitakimow
how existente no mercado, além da economia de custglizacdo dos processos.

O mesmo caminho é defendido por Malizia (2012, 96)2ara os projetos d&/eb TV
Corporativa. O autor considera que, dependendargditade e complexidade do projeto
suposto, aconselha-se “adotar a solucdo da tatiduigo externa da realizacdo dos
contetdos do produto déebTV”. Uma outra via possivel foi explorada p&ampanhia
Paulista de Forca e LUugCPFL), que estruturou sua TV Corporativa em 20t&ando
uma parceria entre a equipe de Comunicacéo Intermempresa e o curso de Comunicacéo
Social — Jornalismo da Faculdade de Campinas (FARAMLIAS, 2012).

4. O termo “quarteirizacdo” se refere a contratag@qessoa juridica que gerencia a terceirizagdoe®emplo: uma
empresa contrata uma agéncia de publicidade, qeede outros contratos (com produtores audiovisug@ficas, etc.)
com o objetivo de atender a demanda da primeiraeap
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O numero de profissionais dedicados a producadda<Corporativas varia de acordo com
cada projeto (conforme os formatos produzidos, operidade, duracdo, etc).
Adicionalmente, em produtoras de conteudo audiavisu mesmo profissional pode
trabalhar em tarefagops) para diferentes clientes, o que dificulta umat@biidade exata.
Em linhas gerais, pode-se afirmar que sdo necessdi minimo cinco profissionais para
manter em atividade um canal desta natureza. Adufmras também trabalham com
profissionais autbnomodrée-lancery, principalmente na area técnica e casting de
atores para conteudo de treinamento (PONGELUPRB;2BUNYE, 2012; ZIMMERMAN,
2013).

Quanto a transmissdo, a maioria das organizac®®)(6pta pelo satélite, isolado ou
combinado com outros meios. Ha empresas, por exempé utilizam o DVD como meio
principal ou complementar de sua veiculacdo, corm@@&so das redes da varejistarisa,

da fabricante alimenticiBRF e da construtor€amargo CorréaApesar de possuir pontos
“escuros” (locais aonde o sinal ndo chega), oita@bhresenta vantagens como criptografar
o sinal para as transmissfes confidenciais inteengarantir qualidade de sinal para as
transmissdes ao vivo, aplicacdo que ainda encdatmziras na qualidade da internet no

Brasil e paises vizinhos, como aponta o gerentodias Rafael Pongelupi (2013):

A gente costuma dizer que, para a internet, tegnctésas: a subida de sinal, que é
responsabilidade nossa, o servidor, que é de respbnsabilidade nossa. SO que
tem um grande ponto que € de responsabilidadeieiute;] que ele ndo consegue,
muitas vezes, gerir, que é a descida do sinal. FEANUPI, 2013).

Para driblar as limitagGes ainda existentes, assamas de TVs Corporativas em paginas ou
portais deintranet e internet tém priorizado as transmissées emnsiste demangdque
permite ao usuario assistir ao video em momentsudepreferéncia, em detrimento do
sistemastreaming que permite 0 acesso apenas no momento da tss&EM(MALIZIA,
2012, p. 295).

Assim, desde o final dos anos 1990indranet passa a ser utilizada como suporte
complementar para empresas que possuiam transmligssBd Corporativa por fitas VHS
e/ou satélite como @ompanhia Paranaense de Energganco do BrasjlHSBCe Volvo.
Além disso, grandes organizacdes ja afirmam utiézatranet como veiculo principal de
sua rede audiovisual, com@debrecht Petrobras, EletrobrasAlgar e a Forca Aérea
Brasileira, pois a tecnologia, além de permitir interatividagelo mesmo meio de

transmissao, € apontada como vantajosa pela redigcdostos - ja que a rede é utilizada



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
INTERCOM  XXXVII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Foz do Iguagu, PR -2 a 5/9/2014

também para outros fins. Também é este o casOadaargo Corréaque veicula arv
Conexao por intranet para a Angola, Colémbia e regifes distantes nosiB@Vv
CONEXAO, 2011, p.05).

As vantagens oferecidas pela fibra Optica em tero®scusto, tamanho, qualidade e
velocidade de transmissdo abriram também possitidisl de complementacdo da TV
Corporativa, como é o caso dos canais das empRiaakuelg Tigre e O Boticario no
YouTube e dos portais que integram conteudos inteanet e internet, como o da
cooperativa de saudéimed

Desta forma, as novas tecnologias permitem queakigdes audiovisuais ocupem cada
vez mais espacos do mundo do trabalho e do consacompanhando a tendéncia de
crescimento do acesso a internet do segmento nesatleEm um periodo de cinco anos
(2008 a 2012), o numero de domicilios brasileirms énternet cresceu de 18% para 40%,
alcancando 24,3 milhdes de lares (NIC.BR, 2013)p&aela de usuarios da internet, 49%
afirmaram assistir a filmes ou videos, enquanto Jffdrmaram utilizar a rede para

divulgar filmes ou videos.

Publico-alvo e aplicacdes

A TV Corporativa caracteriza-se pela segmentacdoaithtico, razdo pela qual a verificacao
do publico-alvo selecionado e do contetudo deserdmlg crucial para a compreensao do
papel desempenhado pelo veiculo na comunicacéurgasizacoes.

No levantamento realizado, verifica-se a predontizade veiculos dedicados ao publico
interno das organizacdes brasileiras. Das TVs Catpas pesquisadas, 87% dedicam seu
conteudo total ou parcialmente ao quadro funcioeafjuanto 36% tém por objetivo
exclusivo ou parcial a comunicacdo com o publictero (em sua maioria, clientes e
moradores do entorno) e 10% possuem conteldo woltadparceiros, geralmente

franqueados, e seus funcionarios.

Tabela 4: Publico-alvo

Interno 21
Interno e externo 11
Externo 3
Parceiros 2
Interno e parceiros 2

Fonte: Pesquisa da autora
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Quanto a aplicacdo da TV Corporativa, observa-se gucomunicacao interna e seu
casamento com o treinamento sdo predominantesxpasi@ncias estudadas, seguindo o
caminho ja apontado pelos dados a respeito dogmialvo. O levantamento demonstra que
92% das experiéncias pesquisadas tém acles volialas estas duas aplicacoes,
mobilizando as funcfes emotivas e didaticas daiiggm audiovisual. Quando voltada ao
publico externo, a programacao alia mensagens ciaigee institucionais.

Foram levadas em conta para esta classificacaefimscdes de Kunsch (2003, p.154), que
entende a comunicacdo interna como um setor deggémorda interacdo entre organizacao
e seus empregados, “usando ferramentas da comdaicamstitucional e até da
comunicacao mercadoldgica”. Ja a comunicacédo ucgiital € responsavel pela construcao
e formacdo de “uma imagem e identidade corporaticaites e positivas de uma
organizacao”, enquanto a comunicacdo mercadoldgicgoba a divulgacdo publicitaria
dos produtos de uma empresa e esta vinculada &etmgrde negoécios (KUNSCH, 2003,
p.162, 164).

Tabela 5: Aplicacdes

Treinamento e comunicacao interna 17
Comunicacao Interna 17
Comunicacao institucional e mercadolégica 3
Mix: treinamento, com. interna e

institucional/mercadologica 2

Fonte: Pesquisa da autora

Denominada comendomarketingpor algumas organizacBess comunicacéo interna na
TV Corporativa tem por objetivo ndo so6 informar,snpaincipalmente motivar e integrar 0s
membros da organizacdo, conforme se pode verifiear descricdes elaboradas pelas
organizagbes. Um exemplo € o da financéingango que afirma: “a comunicacdo esti
diretamente ligada a misséo, valores e culturbadango o famoso ‘DNA da Empresa”,
acrescentando que no cenario de incorporacao pelobHSBC, “a comunicacéo interna
ganhou ainda mais espaco para movimentar o varejootvar colaboradores” (TV
LOSANGO, 2011, p.02).

5. Apesar de serem frequentemente adotados corbairsios, endomarketinge comunicagéo interna ndo possuem 0
mesmo significado. Segundo Kunsch (2003, p.155¢ndomarketingimita-se a ver os funcionarios como ‘“clientes
internos”, enquanto a comunicag¢do interna tendeé-bosy como individuos inseridos em uma relagdoatotima
abordagem objetiva e bem estruturada da conceduagiolucdo da comunicagao interna nas organigagdernecida
por Ana Carolina Garcia (2008), em sua monografmesaTV Wal-Mart.
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Outro caso € o da siderurgiGerdau Acomingsque instalou a TV Corporativa em 1993,
visando colaborar com a “valorizacdo, a proximidade integracdo dos colaboradores”, e
com a manutencdo de “um bom ambiente de trabalhg” GERDAU, 2008, p.01). A
elétricaEDP ONdeclara utilizar o veiculo para valorizar a matoagrupo, disseminar sua
cultura interna, integrar e estreitar os relaciosaws entre seus colaboradores, além de
informa-los de maneira dinamica e eficiente (TELRERGIZADA, 2011, p.115).

Ja aCamargo Corréarelata que a televisdo corporativa cobre os thaisaho Brasil,
América Latina e Africa, “ajudando na integracdo skus profissionais aos padrbes
culturais e operacionais da empresa’. Ainda segandmpresa, o0 veiculo serve também
para “aproximar a alta lideranca do nivel operaiobuscando a linguagem simples e
coloquial na transmissdo de mensagens motivacioffalsCONEXAO, 2011, p.01-02).

Nos casos pesquisados, € ainda possivel observa husca pela motivagéo e integracdo
do publico interno passa pela construgdo de umrtéefme simbolico proprio para a
producao de sentidos. Desta forma, as organizagbssoras utilizam logomarcslpgans
cores e expressodes que reforcam sua identidadencepgdo da TV Corporativa. Assim, a
TV Conexagretende incentivar o orgulho de se ter “sanguareloi’, aTV Losanga “a
cara da gente”, &V CPFLveicula contribuicdes do “Repérter CPFL” &% Bamerindus
se dirigia aos “bamerindianos”. A veiculacdo despertorio pode ser reforcada através da
integracdo da televisdo com outros canais da caacdd organizacional, como a revista
empresarial, casos dedebrechte Ital Unibancg ou aintranet casos deBradescoe
Cemig

A identidade audiovisual estard presente, igualepenb treinamento veiculado pela
televisdo corporativa dirigida ao publico interr®.uso de filmes para esta finalidade
dataria, inicialmente, da formacdo de soldadosermmiericanos durante a Il Guerra
Mundial (OLIVEIRA, 1978, p.39) e ganha forca a pados anos 1980, quando a
descentralizacdo espaco-temporal da qualificacdanéla de obra se torna estratégia
fundamental para a sobrevivéncia das emptesas

Conforme demonstra a Tabela 5, em 49% dos casodaésis a comunicacao interna é
acompanhada de emissdes para treinamento, a exedgploproducdo daTV
Carrefour/Champion premiada pela Aberje em 2006, que afirma: “pawandmizar,

integrar, informar e promover o desenvolvimentofipstional desse imenso publico, o

6. Para mais informacGes sobre a historia da eéocegrporativa no Brasil, ver: BONILAURI, Ana Rosa Chapa
“EDUCACAO CORPORATIVA: adaptabilidade e flexibilidade dpionivel em
http://www.educor.desenvolvimento.gov.br/publici@vgp/arq1229431632.pdf
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Departamento de Comunicacao Interna do Grupo @amdhz uso de mdultiplas midias,
entre elas a TV Corporativa” (TV CARREFOUR/CHAMPIQO2006, p.01).

A TV Carrefour / Champion foi implementada paraoreér as atividades de
comunicagao interna, na transmissao de informagdegpossam motivar e mudar
comportamentos, no sentido de integrar as pesswasoso de um objetivo
comum: oferecer exceléncia no atendimento ao é€lierfinal. (TV
CARREFOUR/CHAMPION, 2009, p.02).

Quem também aposta na unido de contetudo formatiwo @ fortalecimento da cultura
interna é a industria automobilistiEgat. O projeto premiado pela Aberje em 2009 afirma
que a habilidade de aprender, adaptar e mudaruamdator de diferenciagdo competitiva.
Por isto, alrVv Fiatfoi criada para qualificar sistematicamente o tedypiumano presente na
Rede de Concessionariemt, que “desenvolveu uma estratégia de acao capaaifilear e
fortalecer a cultura empresarial, unindo formagafmrmacao e treinamento” (TV FIAT,
2009, p.04). A empresa computa, entre os resuli@dascados através da TV Corporativa,
integracéo de toda a organizacao, difusdo e ug#wcda cultur&iat (id, p.23).

Ao direcionar esforgos para a comunicacao inteasagrganizacdes o fazem também na
expectativa de obter impacto positivo em sua imagerante as demais partes interessadas,
ou stakeholders como afirma Marchiori (2008, p.59): “Hoje, muitagganizacdes
concebem a ideia de que problemas internos — aiegg@o de sua producdo, o uso dos
recursos, o tratamento para com os funcionarioerrunicam potencialmente uma forte
mensagem para o publico externo”. Neste contedda membro da organizacdo passa a
ser visto como um emissor em potencial da marcendCargumenta a diretora executiva
Carmen Sunye (2012):

Portanto, as pessoas que trabalham nessas logsdreta elas terem apenas o
uniforme para se dizerem da loja. Elas séo respeissgela marca. Elas
respondem dentro da loja, no contato com o consarmélas estdo respondendo
pela empresa. Portanto elas tém que entender asanpa qual elas trabalham.
(SUNYE, 2012).

Dados de pesquisas estrangeiras conduzem a candies&jue esta € uma demanda
acentuada pelos processos inerentes a globalizAc@oevaléncia de TVs Corporativas
voltadas ao publico interno foi igualmente obseavgubr Wilhelm (2008, p.64), na
Alemanha: das dez organizacdes pesquisadas, mitanti como publico-alvo seu proprio
quadro funcional, e duas organiza¢des se dirigiamUblico interno e externo (clientes e
comunidade regional). Também na Italia, Presti(2008, p.04) aponta predominancia do
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publico interno como alvo das comunica¢gfes audiigs empresariais, porém com
representatividade maior dos projetos de comunicpe#ia publico externo. Sdo 69% das
iniciativas dedicadas total ou parcialmente ao ipabihterno; 46% ao publico externo; e
16% a parceiros, ou “intermediarios”.

Sobre o potencial representado pelo publico extdviadizia (2012), analisa a cena italiana

e considera as possibilidades abertas pela Webmpresarial, sugerindo:

Sendo ausiness TWm interessante instrumento interno, o potenei@cionado
com O seu uso externo é certamente ainda maisegstante, como implica a
possibilidade do uso direto e livre da TV (queediaquela nova na l6gica da Web)
por parte das empresas como alavanca competitiMelIZIA, 2012, p. 304).

A programacdo da TV Corporativa voltada ao pubksterno no Brasil é fortemente

voltada & comunicacdo mercadoldgica e institucienalpontos de venda. Alguns projetos
despontam com experiéncias inovadoras, conm@upo Guararapegdetentor da rede de

lojas Riachuel9, que tem utilizado o casamento da comunicacapombo de venda e da

internet para falar com o publico externo, com eddb institucional e mercadologico.

Outra experiéncia € da fabricante de produtos thiidas Tigre, que oferece contetdo

didatico com transmissédo em lojas credenciadasdied pais, além do material disponivel
pela internet. Ao fornecer informacdes Uteis paexercicio profissional desse publico, a
industria fideliza clientes a sua marca, ao mesnmpb em que auxilia a loja que transmite
0s programas a fidelizar sua clientela (PONGELZBP13).

Como ja pontuamos, estes sdo casos minoritariosiranctenario que tem predominio

encampado pela comunicacdo interna - motivadorategradora - além do treinamento,

dirigidos ao publico interno das organizacoes.

Consideracoes finais

Neste percurso descritivo, procurou-se identificaracteristicas comuns as praticas de
televisdo corporativa desenvolvidas no Brasil, termbmo linha condutora topicos
relacionados ao perfil das organizacfes detentesigjtura de producgdo, publico-alvo e
aplicacoes.

Como se pbde aferir, a televisdo corporativa tetfa empregada prioritariamente no Brasil
com a finalidade de promover a formacao, integragdootivacdo do publico interno de
grandes organizagfes privadas, com atuacdo intenahem setores com alta demanda por
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inovagdo. A criacdo de redes audiovisuais tomowimaipulso a partir de 2005, e vem
explorando novas tecnologias para permear de naamaiis eficiente o mundo do trabalho.
Apesar do potencial a ser explorado em iniciativafadas ao publico externo das
organizagdes, sobretudo com a flexibilizagdo dasotegias de transmissao, é sabido que o
tratamento dispensado & comunicacgdo interna gaspecial relevancia em um contexto
globalizador, em que a concorréncia € acentuadaesecificidades regionais ameacam
descaracterizar a imagem que a organizacdo pretmwggruir junto a seus publicos. E
neste segmento que a TV Corporativa tem se coaslalida comunicacao das organizacoes
brasileiras ao longo das duas ultimas décadas.
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