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RESUMO

O presente trabalho descreve e analisa o uso da imagem em producdes audiovisuais de
propaganda institucional. Optou-se pelo foco no setor energético brasileiro de onde
foram selecionados producdes recentes de 17 grandes empresas, sob a metodologia da
analise de conteudo ¢ a luz das contribuigdes de tedricos como Vilém Flusser, Dietmar
Kamper e Norval Baitello Junior. O recorte utiliza 20 videos, com a dura¢do de um
minuto cada, e leva a conclusdo de que a recriagdo e transformacdo das imagens e seu
uso simbolico sdo os principais vetores da prevaléncia das alegagdes cativantes e apelos
de ordem emocional, em detrimento da apresentagdo de informagdes referenciais nas
produgoes.
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Introduciao

Na sociedade que se calcou sobre as relacdes de consumo imagindrio do
espetaculo, imagens que antes representavam o duplo e distinguiam-se claramente do
real como uma ‘“ndo-coisa” passam a se fundir na geracdo da hiperrealidade,
inaugurando um periodo de novas relacdes entre pessoas, imagens € o mundo.

Dentro desse contexto, queremos analisar um tipo especifico de pega
comunicacional: a propaganda institucional. Diferentemente da publicidade, a
propaganda ndo tem por objetivo imediato a venda de produtos, mas sim a tentativa de
promover a aceitagdo de empresas e instituigdes pelo publico espectador. Interessa-nos,

neste artigo, discutir como a propaganda institucional audiovisual vem se adaptando a
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proliferagdo de imagens técnicas e a passagem de uma sociedade do espetaculo, usando
o conceito de Guy Debord (1997), para uma nova ordem de consumo da imagem.

Para a elaboracdo do trabalho, selecionamos como recorte os videos institucionais
produzidos por grandes empresas do setor energético brasileiro, por se tratar de um
setor a que a propaganda se aplica como recurso bastante usual. De um universo de 58
videos assistidos, optou-se por proceder a andlise de conteido de 20 pecas que
possuiam a mesma duracao, em torno de 60 segundos. Esse formato ¢ representativo,
por adequar-se a veiculacdo em meios de comunicagdo de massa, ao contrario dos
tradicionais filmes institucionais, que costumam passar de trés minutos e sdo exibidos a
visitantes, investidores, fornecedores e outros parceiros.

Além disso, considerando-se a brevidade das pecas, poderiamos aferir qual ¢ o
tipo de informacdo audiovisual considerada realmente essencial na comunicagdo

institucional dessas organizacoes.

Defini¢ao do Escopo

Embora diversos autores considerem ndo haver consenso sobre o sentido do termo
“Institucional”, tomaremos aqui a definicdo de José Benedito Pinho (1990), que
descreve a propaganda com fun¢do institucional como aquela que assume o proposito
basico de “mover a aceitagdo da empresa como instituigdo publica” (p. 125).

Resgatando a andlise feita por Tereza Lucia Halliday sobre a retérica das
multinacionais nos anos 1980, Pinho destaca trés grandes grupos que abarcam as
ferramentas utilizadas a época: apresentacdo de credenciais, alegagdes cativantes e
apelos de ordem emocional. Veremos, mais adiante, que nos videos que analisamos essa
classificacdo permanece valida, porém, em proporgoes bastante desequilibradas.

A opgdo pelas propagandas de empresas do setor elétrico se deu por sua forma de
atuagdo no Brasil; privadas ou publicas, elas operam por meio de concessdo e
constituem, assim, uma forma de monopolio nas areas em que estdo presentes.

Nesse caso, os consumidores nao tém parametro de comparagdo para valorar os
servigos prestados pela empresa, o que se procura fazer entdo através da criacdo de
empatia e valorizagdo da imagem corporativa. Além disso, geradoras dependem do

cumprimento da legislagdo ambiental e minimizagdo dos impactos sociais para manter
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sua concessao e, no caso das distribuidoras, o mau desempenho em pesquisas de opinido
publica podem ter impacto nas revisdes tarifarias e na renovagdo das concessdes. Para
concluir, boa parte dessas empresas tem suas agdes negociadas em bolsas de valores do
Brasil e do exterior, ambiente sujeito a alteragdes de humor que podem ser originadas
nos meios de comunicacao.

Os videos analisados dizem respeito a sete empresas distribuidoras de energia
elétrica, quatro grupos, também da area de distribuicdo, duas geradoras, um grupo de
transmissao, dois grupos de mineracdo e uma estatal de géas e petrdleo. Todos estdo
disponiveis na internet nas paginas das empresas ou no portal de videos Youtube e

foram postados hd, no méaximo, trés anos.

A Iconofagia Corporativa

Com a possibilidade de reproducdo das imagens técnicas, muda a relacdo das
pessoas com o mundo e suas representagoes. Para Vilém Flusser, a relagdo de procura
da imagem se inverte um ponto em que ¢ a imagem quem procura o olho, € ndo o
contrario. E afirma que o homem, “ao invés de se servir das imagens em funcdo do
mundo, passa a viver em fun¢do das imagens” (2009, p. 09).

No caso da comunica¢do organizacional, a presenca das grandes empresas nos
meios de comunica¢do de massa tradicionais, e mais recentemente na internet, assim
como sua “transmutacdo” em pecas institucionais impressas e audiovisuais se tornou
uma exigéncia. E o resultado é uma sociedade ja habituada a propria renovacgdo de
imagens, como ja previa Flusser, ao escrever sobre a fotografia (p. 61).

Pode-se notar que o esforgo em se manter visivel, por parte das empresas do setor
energético, tem alterado a forma das pecas de comunica¢do organizacional. Um
exemplo tem sido o desmembramento de videos institucionais em capitulos de 30 ou 60
segundos, como ja fizeram a Companhia Paranaense de Energia (Copel) e a Rio Grande
Energia (RGE), entre outras empresas.

Outra tendéncia observada ¢ criagdo de versdes mais compactas para os videos,
mantendo-os com 60 ou 30 segundos. A presenca na internet ainda tem margem para
expansdo, principalmente levando-se em conta o porte das empresas do setor. Muitos
videos institucionais sao postados na rede por funcionarios das empresas, pelas

produtoras de audiovisual ou mesmo pelos atores que participaram das filmagens, a
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titulo de portifélio. Contudo, ja possuem canal proprio no banco de videos Youtube a
Eletrobras, Companhia Energética de Mingas Gerais (Cemig), Petrobras e os grupos
Energias do Brasil, Endesa e EBX. Além disso, apenas duas das empresas pesquisadas,
Itaipu Binacional e Vale do Rio Doce, disponibilizam videos em sua pagina virtual
propria.

A depender do assunto tratado, a audiéncia no canal virtual pode se tornar
bastante expressiva, ja que se trata de acesso voluntario. O video sobre a construg¢do de
uma refinaria pela Petrobras no Maranhao, postado no canal do Palacio do Planalto em
janeiro de 2010, teve mais de 4 mil acessos, bem como o resumo sobre o grupo EBX,
do empresario Eike Batista.

Além da veiculacdo pela televisdo ou internet, os videos institucionais sao
frequentemente apresentados em eventos externos e também na recepcao de visitantes,
fornecedores ou investidores, dentro da propria companhia, precedendo ou mesmo
substituindo a visita as instalagdes da empresa. E a informagio tomando o lugar das
coisas, como cita Norval Baitello Junior, para depois descrever o processo de devoragao
de imagens pelos corpos e pelas proprias imagens, em um consumo ¢ repetidas
recriagdes visuais que ele denomina iconofagia (p. 95, 96).

Se a devoracdo das imagens se d4 em auditorios e salas de reunido, a sua reiterada
reciclagem ocorre em ambito mais complexo, que envolve a situacdo do mercado, o
posicionamento de diretorias, o clima organizacional, as pesquisas de opinido e as

proprias agéncias de produgdo audiovisual.

Os Padecimentos do Olhar

Ao analisar as 20 propagandas selecionadas nesta pesquisa, a primeira constatagao
a ser feita ¢ de que o ritmo de edigdo segue um padrio de takes’ curtos. Os videos
contém, em média, 30 takes cada, o que resulta em uma duragdo estimada de apenas
dois segundos para cada um.

A peca com fakes mais longos trata da futura usina de Santo Antonio, em
Rondodnia. A obra foi toda construida por computacdo grafica no video e fica claro que,

por ainda ndo existir a obra fisicamente, optou-se por longos enquadramentos de

4 Sindnimo de “tomada”. A defini¢do do Diciondrio de Comunicacdo, de Carlos Alberto Rabaca e

Gustavo Barbosa, o define como o “ato ou efeito de captar uma imagem por meio de uma camera de
cinema e TV. Registro ininterrupto de uma cena” (1987, p. 578)
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paisagem, com movimento de camera e animagdo em linhas para conferir dinamismo ao
video.

Ja a propaganda da distribuidora mineira Cemig tem o maior numero de takes, 46,
concentrados em um minuto de produgdo, que demonstra o indice de desligamentos
provocados por fatores externos e o empenho do quadro funcional em dias de
tempestade.

Os movimentos de camera e alteragdes no andamento das imagens sdo recursos
bastante explorados. Os movimentos mais utilizados sd3o a panoramica (movimento
horizontal feito do mesmo ponto), o travelling em trilhos ou com steadicam (camera em
deslocamento) e, mais raramente, o deslocamento com gruas.

A aceleragdo de imagens ¢ utilizada especialmente para demonstrar a mudanga em
paisagens urbanas e abreviar a passagem por imagens de ordem técnica, como
subestacOes. Ja a desaceleragdo da acento aos momentos emotivos, como uma
comemoracao ou a bela imagem de uma crianga passando a mao em um espelho d’agua,
na produgdo do grupo AES, que tem 13% do tempo total ocupada por essa imagem.

Como atesta o canadense Derrick de Kerkhove (1997), esse verdadeiro
bombardeio luminoso faz com que a televisdo — ou, no caso, o video — fale ao corpo,
mais do que a mente. Ele utiliza o conceito de “sacudidelas por minuto” (SPM), criada
pelo conterraneo Morris Wolfe, para reafirmar que a velocidade das imagens impede
qualquer reagdo racional ou verbalizada.

“..ha um namero de critico de cortes necessarios para impedir que o
espectador adormeca ou mude de canal. A TV tem de fazer o zap ao zapador

antes que ele faca zap ao canal. SPM que mantém a atencdo bem presa
podem também impedir respostas cognitivas completas (p.42).

Para Dietmar Kamper (1997), a abundancia de imagens externas na sociedade

contemporanea tende a aniquilar também as visdes internas:

“... as artes da vis@o desaparecem cada vez mais, tanto aquelas oriundas do
desejo involuntario, caracterizadas como sonhos, visdes e alucinagdes,
quanto estas provenientes de uma percepcdo visual voluntaria, do olhar
detetivesco a multiplamente filtrada observagdo cientifica. Os olhos ndo
acompanham; seja pela abundancia de imagens, seja pela acelerada aparicao

e desaparicdo das coisas” (p. 132).
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Como ja dissemos, resgatando FLUSSER (2009) e BAITELLO (2005), a
proliferacdo de imagens proporcionada pelas novas tecnologias modifica as relagdes
entre homens, imagens e o mundo. A luz dos conceitos de pos-espetaculo e
hiperrrealidade explorados por Juremir Machado da Silva (2007), procedemos a analise
de conteudo das propagandas institucionais audiovisuais, produzidas por grandes

empresas do setor energético brasileiro.

Analise de Conteudo

Apesar das restricdes impostas pelo método da andlise de contetido, comentadas
por Wilson Corréa de Fonseca Junior (2010, p. 281), ela pode revelar dados muito
interessantes e objetivos com relagdo ao material aqui estudado.

Um deles ¢ o estabelecimento do espaco ocupado por cada tema, tanto no texto
narrado quanto nas imagens dos videos. Verificamos, por exemplo, qual foi o tempo
oferecido para imagens que ilustrem a estrutura e atividades-fim da empresa.

O tempo dedicado a imagens dessa natureza foi, em média, de 21 segundos, o que
representa um ter¢o do tempo total das propagandas, sendo que duas delas utilizam
apenas a imagem de uma das aplicagdes do produto oferecido, a luz.

Muitas das imagens que ilustram a atividade-fim sdo releituras que aproveitam a
forca simbolica de alguns elementos, como o eletricista ou as torres de transmissao.

Como exemplo, podemos citar a propaganda da Companhia de Eletricidade do
Estado da Bahia (Coelba), que tira o eletricista de sua atividade profissional para
transformé-lo em um personagem urbano comum que trafega pelas ruas de uniforme,
como todo trabalhador, com o rosto sujo pelo dia exaustivo de trabalho, e pratica um ato
de suprema honestidade (devolve uma carteira que outro homem deixou cair ao chao).

Cabe aqui fazer um parénteses para destacar que empregados ou atores que os
representam aparecem em 15, dos 20 videos selecionados. Porém, eles ganham destaque
apenas neste e no video da Cemig, o unico a “dar voz” ao quadro funcional, ainda que
em uma ficcdo encenada. Além do locutor, é possivel ouvir as falas de uma

teleatendente, de um operador do sistema e de dois eletricistas.
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Seguindo com a analise das imagens de atividades-fim, a Eletrosul expde a funcao
do setor de Transmissdo de energia utilizando seu maior simbolo, as torres que podem
ser vistas quando se viaja pelas estradas. Enquanto os pais explicam para o filho, dentro
do carro da familia de classe média, a importancia do setor, as torres adquirem novas
formas, pelo recurso de animagao, até ganharem o nome da empresa em suas ferragens.

Um terceiro exemplo da transfiguracdo das imagens de forma a tirar-lhes o
aspecto técnico e aproxima-las do cotidiano do espectador ¢ a peca que comemora os 50
anos de Furnas. Inteiramente gravado em um teatro, o video mostra uma produgdo
musical encenada por criangas, que ali representam eletricistas, as torres, clientes e
elementos como a dgua e as arvores.

As logomarcas® encerram todos os videos analisados, mas aparecem também nos
uniformes (em seis videos), carros (dois), no cendario, no inicio (dois) e, no caso da
distribuidora Celpa, que atua no Para, durante o tempo todo, como marca d’agua no
canto direito superior da tela.

Concluindo, embora suponha-se que a propaganda institucional tenha entre suas
fungdes apresentar as credenciais da empresa, quando se trata das imagens constata-se
que o tratamento estético faz com que esse espago, resumido a um tergo das produgdes,

sirva também as alegagdes cativantes e apelos de ordem emocional.

Tabela 1: Temas presentes nas imagens (por quantidade de videos)

Atividade fim 18
Natureza 16
Criancas - zona urbana 14
Paisagem urbana 13
Moradores - zona urbana 12
Artes 10
Esportes 5
Globo terrestre 5
Criancas - zona rural 4
Moradores - zona rural 3

fonte: autores da pesquisa

> Na definigdo de Clotilde Perez, a marca é portadora de sentido e, resumidamente, deve “encarnar a

missdo da organizagao, funcionar como efeito espelho, ter capacidade de atragdo, informar e ser
perene” (2007, p.320).
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Outro aspecto que chama a atencdo ¢ o intercambio entre imagem e texto. As
atividades-fim da empresa recebem mais espago nos textos (na média, 25 segundos por
video) do que imagens correspondentes (21 segundos, em média). Ou seja, por diversos
momentos a informagdo verbal a respeito da empresa ¢ complementada com outras
imagens.

Por outro lado, o tema “responsabilidade ambiental” ¢ explicitado no texto de
apenas um quarto dos videos, mas aparece nas imagens de quase todos eles. Entre as
paisagens, as mais recorrentes sao rios, campo, florestas e praias. Entre os animais,
aparecem com mais frequéncia os passaros (inclusive em duas animagdes), 0 macaco € a
onca. O globo terrestre ¢ outro simbolo bastante utilizado, representando a postura
sustentavel das empresas € a conexdao promovida pelo fenomeno da globalizacao entre

0s espagos publico e privado, como detalharemos adiante.

Tabela 2: Temas presentes nos textos falados (por quantidade de videos)

Atividade fim 16
Outros 10
Responsabilidade social 8
Responsabilidade ambiental 4

fonte: autores da pesquisa

As falas classificadas em segundo lugar (Tabela 2) correspondem, principalmente,
a textos de funcdo conativa, emotiva e/ou poética®. Em seis videos, o tempo dedicado a
esse tipo de texto excede as informacdes de cunho objetivo. Essas fungdes também
permeiam os textos referenciais informativos e, sobretudo, as frases com as quais s2o
estabelecidos o status e a identidade das empresas.

Nas assinaturas dos videos estudados, a metade das empresas escolheu utilizar
expressoes emotivas (por exemplo “Nossa ideia é conhecer vocé”, usada pela Coelce),

conativas (“Estd na hora de vocé conhecer a EBX”), ou o uso da fun¢do poética na

¢  Nio € nossa intengfo, neste artigo, analisar os textos narrados, mas apenas demonstrar sua relagio

com as imagens. Sobre fungdes da linguagem, ver: CHALHUB, Samira. Funcdes da linguagem. Sao
Paulo, Atica, 2006.
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linguagem, para enfatizar o compromisso com a sustentabilidade: “Nao existe futuro
sem mineragdo, ¢ ndo existe mineragdo sem pensar no futuro” (Vale do Rio Doce).
Apenas duas empresas caracterizam a si proprias por afirmagdes referenciais: Cemig
(“Maior distribuidora da América Latina” e “A melhor energia do Brasil”) e Rede
Energia (“A empresa que mais cresce, no Brasil que mais cresce”).

Afinal, na hiperrrealidade, mais importante do que conquistar a admiragdo do
publico pela grandiosidade ou pelos feitos das empresas, € conquistar a sua

identificacdo.

Identificacio e Iconofagia

Quando as imagens sdo devoradas por corpos, saber a quem elas serdo servidas ¢
de extrema importancia. No caso das imagens, objeto deste estudo, ndo ha davida de
que elas se destinam a populacdo adulta urbana.

Mesmo o Unico video que da destaque a area rural, por tratar da marca de 2
milhdes de ligacdes feitas através do programa Luz para Todos, a narragcdo de um texto
de fungdo emotiva e conativa ¢ dirigida ao morador da cidade, que ja viveu no campo,
como o personagem que ¢ chamado pela mae, no video, a voltar para ver como tudo
melhorou com a chegada da luz.

O texto fala a um contingente de milhdes de brasileiros’, trazendo imagens que
povoam sua memoria; além do apelo da mae com emissora da mensagem, o video ¢
costurado por cenas de colheita de alimentos (tomate cereja, mandioca), de momentos
de lazer no campo (futebol e baile) e do uso de eletrodomésticos nas atividades rurais
(uma crianga pde queijos na geladeira).

Porém, a presenca mais constante nos videos analisados ¢ da paisagem urbana e
seus habitantes. A relagdo de protecdo entre mae e filho é explorada em ambos os
videos da CEMIG, intitulados 4 forma da energia e Eletricistas. As criangas de classe
média t€m destaque na producdo da AES Brasil ¢ na ja citada produgdo musical de
Furnas; as mulheres sdo retratadas como trabalhadoras da area técnica (munidas de

capacete e pranchetas) pela Eletrobras; a diversidade racial ¢ destacada na selecdo dos

" Em 1950, 64% da populagéo brasileira vivia no campo; em 2000, esta parcela havia caido para 19%.
(IBGE, 2006, p. 49).
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atores pela Petrobras e Vale do Rio Doce, a solidariedade no ambiente das grandes
cidades ¢ mote no video da Coelba.

O 4pice da devoragdo de imagens pelas proprias imagens parece chegar com a
propaganda da distribuidora paulista CPFL, intitulada Superag¢do, em que ndo resta
imagem qualquer que faca alusdo a atividade da empresa ou a sua estrutura. Intercala
paisagens, imagens de acontecimentos publicos e arquivos privados, sobre um texto
poético sobre as limitacdes humanas que so cita o0 nome da empresa nos ultimos dois
segundos da producao, apds afirmar, na 1° pessoa do plural, que: “a gente sempre pode
fazer mais”. E a simulagdo dissimulada da identificacdo e intimidade entre emissor e
receptor da mensagem; ¢ a devoragao.

Também neste video, o prato imagético ¢ bem preparado: noivos dangcando em
seu casamento nos anos 1980 e uma adolescente conectada a internet em um quarto com
meia luz (que poderia perfeitamente ser filha daquele casal), aparecem intercalados com
um Nelson Mandela sorridente em camera lenta, a quebra do muro de Berlim e o
homem pisando na Lua, como acontecimentos naturalmente subsequentes.

Nao ha distingdo entre publico e privado, assim como nao ha distingao entre as
imagens captadas e a animagao de linhas brancas que desenha sobre o video passaros,
aguas-vivas, confetes ou o globo terrestre atrds do homem na Lua.

Também misturam-se a vida publica e o lazer, representado pela arte e o esporte.
Alias, ¢ importante observar que a arte aparece em metade dos videos analisadas neste
trabalho (teatro, danca, musica, arte circense, fotografia e artes plésticas) e, o esporte,
em cinco deles (futebol, mergulho, parapente e atletismo). Quando Edgar Morin
afirmou que o lazer moderno saiu da propria organizagdao do trabalho burocratico e
industrial, talvez ndo imaginasse que as mesmas organizagdes ainda se apropriariam
dele completamente.

A aplicagdo do produto oferecido pela CPFL aparece na luz do teatro, na internet
e na paisagem urbana noturna. Ao olho mais atento, revelam-se a saturacdo das cores
azul e laranja presentes na logomarca. No mais, temos a traducao audiovisual do que
escreve Juremir Machado da Silva (2007): “O hiperespetaculo entroniza a visibilidade.
Tudo ¢ simbodlico. Tudo ¢ imagindrio. Nada ha por trds da imagem, nenhum truque a
desvendar, nenhuma missao a cumprir. Nada ha para ser demonstrado. Somente para ser

mostrado. (p.03)”

10
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A Voz do Trovao

Nosso objetivo aqui ¢ analisar as imagens, mas em se tratando de producdes
audiovisuais, ndo se pode ignorar o papel do som. E extremamente interessante observar
100% dos videos analisados se utilizam de musica, sendo quase todas instrumentais
(Celpa e Furnas utilizam cangdes, com letra). Apenas trés deles utilizam sons ou ruidos
que ndo sejam musica e voz.

Quanto as vozes, ¢ surpreendente notar que o discurso de responsabilidade social
e valorizacdo da mulher, t3o presente no mundo corporativo neste inicio de século, ndo
se traduz na escolha dos “porta-vozes”, nas produgdes, como demonstramos abaixo.
Fica evidente, também, que quando a questdo ¢ o uso da imagem de homens e mulheres,

o equilibrio ¢ total.

Tabela 3: Género de locutores e apresentadores

Locutor 17
Locutora 2
Apresentador 5
Apresentadora 5

fonte: autores da pesquisa

Conclusao

Ap0s analisar o contetido das imagens e confronta-las com a literatura dos autores
de nossa referéncia, fica clara a intengao de conquistar a empatia do espectador com a
organizagdo, a sua participa¢do ndo s como publico consumidor, mas como parte da
corporacdo. Conforme demonstrado, isto se da através da transformacgdo de valores e
ideais em uma experiéncia estética, e vice-versa.

Nessa dupla operagao, o eletricista se transforma em personagem-herdi no video
da Coelba, que ja quase ndo lembra a figura real que tem por funcdo carregar escada,
emendar cabos ou atender o consumidor. As usinas de Furnas se transformam em
cenario de musical infantil, J& a Celpa diz ao espectador “a energia € voce”,

transformando-o em seu proprio produto. E, através da tecnologia, a Santo Antonio
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Energia consegue mostrar uma usina que ainda nao existe. De devorag¢do em devoragao,
as imagens ficam cada vez mais distantes de sua origem, livres da obrigagdo de
relacionar-se diretamente com o real, o que faz parte da nossa era, como afirma Juremir

Machado da Silva (2007):

“O hiper-espetaculo ¢ a imagem enfim liberada de uma possivel esséncia.
Imagem sem sombra. Quando tudo ¢ imagem, ndo ha mais o que refletir. O
hiper-espetaculo ndo ¢ um conjunto de imagens, mas uma imagem Unica, sob
a aparéncia da diversidade, que ndo permite a reflexdo” (p.02).

No caso da propaganda institucional, a imagem tnica abole a apresentagcdo de
informacdes objetivas para dar cada vez mais espaco a tentativa de emocionar e, por

fim, cativar o espectador.
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Videografia

AES Brasil. AES BRASIL - filme comercial. Video institucional, disponivel em:
<http://www.youtube.com/watch?v=veQGblZ MMY> (acesso em 14/12/2010).

CEMIG. A Forma da Energia. Video institucional, disponivel em:
<http://www.youtube.com/watch?v=vJVRIXDITSE> (acesso em 14/12/2010).

. Eletricistas. Video institucional, disponivel em:
<http://www.youtube.com/watch?v=JBbqfPmq6C4> (acesso em 14/12/2010).

CPFL. Campanha CPFL - Superacao. Video institucional, disponivel em:
<http://www.youtube.com/watch?v=riZiBKOUAOg> (acesso em 14/12/2010).

CEEE. Mais Energia para o Rio Grande Crescer.Video institucional, disponivel em:
<http://www.youtube.com/watch?v=gVTiWQYED s> (acesso em 14/12/2010).

CELPA. Subestac¢des 60. Video institucional, disponivel em:
<http://www.youtube.com/watch?v=-Q8yrZcAV{Q> (acesso em 14/12/2010).

COELBA. Acao Reacgao Coelba. X Filmes. Video institucional, disponivel em:
<http://www.youtube.com/watch?v=eHa_bfOtTjI> (acesso em 14/12/2010).

. VT Coelba. Video institucional, disponivel em:
<http://www.youtube.com/watch?v=wRwfujW1yMM> (acesso em 14/12/2010).

COELCE. Nossa idéia é conhecer vocé. Video institucional, disponivel em:
<http://www.youtube.com/watch?v=9y45xRpr7k4> (acesso em 14/12/2010).

EBX. Conheca a EBX. Video institucional, disponivel em:
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<http://www.youtube.com/user/GrupoEBX#p/u/12/h3AxFHA10zU> (acesso em
14/12/2010).

ELETROBRAS. Carta — Luz para Todos. Video institucional, disponivel em:
<http://www.youtube.com/watch?v=SglL.rmHkrBOM> (acesso em 14/12/2010).

. A nova Eletrobras - 23 de marco. Video institucional, disponivel em:
<http://www.youtube.com/watch?v=AUyD1qjDadk> (acesso em 14/12/2010).

ELETROSUL. Eletrosul — Torres. Video institucional disponivel em:
<http://www.youtube.com/watch?v=rSe4VxDzG9Y> (acesso em 14/12/2010).

FURNAS. Furnas 50 anos. Video institucional, disponivel em:
<http://www.youtube.com/watch?v=3DAm6peEC-E> (acesso em 14/12/2010).

ITAIPU. Energia para o futuro. Video institucional, disponivel em:
<http://www.itaipu.gov.br/sala-de-imprensa/video/energia-para-o-futuro> (acesso em
14/12/2010).

PETROBRAS. Comercial da Petrobras. Video institucional, disponivel em:
<http://www.youtube.com/watch?v=qdKVBYL6rA0> (acesso em 14/12/2010).

REDE ENERGIA. Campanha Rede Energia. Video institucional, disponivel em:
<http://www.youtube.com/watch?v=wsrhpxd2ZTk> (acesso em 14/12/2010).

RGE. RGE Agora n° 1. Video institucional, disponivel em:
<http://www.youtube.com/watch?v=rYul4FQftHM> (acesso em 14/12/2010).

SANTO ANTONIO ENERGIA. Video Institucional 2010. Disponivel em:
<http://www.youtube.com/watch?v=ELa5BukdQeQ> (acesso em 14/12/2010).

VALE DO RIO DOCE. Descobridores. Video institucional, disponivel em:
<http://saladeimprensa.vale.com/pt/videos/index.asp?categoria=2> (acesso em
14/12/2010).
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