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RESUMO: As novas tecnologias da comunicagado influenciam padrdes sociais,
culturais e mercadoldgicos, de modo ser fundamental a compreensdo deste
processo para entendermos o momento que vivemos. A apropriagao de ferramentas
da comunicagao pelas organizagdes, é reflexo natural deste contexto, especialmente
quando se trata de uma ferramenta poderosa como € o video institucional. Este
trabalho analisa a aplicabilidade do relagdes publicas quanto a sua atuacdo na
utilizacdo dos videos institucionais e também estuda mais a fundo a atuacido do

relagdes publicas ha comunicagao institucional.

Palavras-chave: novas tecnologias — video institucional — comunicagao institucional

relagdes publicas.

ABSTRACT: The new communication technology influence on social, cultural
and marketing standards, and to comprehend this process, is fundamental to
understand the moment we live. The communication tools appropriation by the
organizations, is a natural consequence of this context, especially dealing with
a powerful tool as the institutional video. This work analyzes the applicability of
public relations and its performance in the institutional videos. Also studies

deeply the public relations performance in the institutional communication.

Keywords: new technologies - institutional video - institucional communication -

public relations.
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INTRODUGAO

A relacdo das novas tecnologias com a comunicagao atual, traga um dos
fatores primordiais na biografia da sociedade e define tanto a histéria
contemporanea, quanto padrdes sociais, culturais e mercadolégicos. Compreender
as novas ferramentas de comunicacdo neste contexto, criadas a partir das
necessidades emergentes, € essencial para o entendimento do momento que

vivemos.

A ferramenta video institucional, fruto resultante da adaptacdo e mistura da
televisdo e do cinema é apropriada pelas organizagdes como uma das formas de
comunicagao mais eficientes. Esta discussdo se consolida, tanto pelo poder de
comunicagao do audiovisual — ja disseminado e aceito por grande parte da
populacao devido sua légica imagética similar a da televisdo e do cinema — como por
ser amplamente utilizado na comunicagdo empresarial — forga do regime capitalista
vigente. Neste sentido, acredita-se ser relevante a devida atencdo e analise para
esta ferramenta, com a qual se permite programar muito além do que é visual,

englobando sensagdes e até emogoes.

O relagbes publicas atuante junto as organizagbes, como profissional da
comunicagao e inserido no contexto contemporaneo da sociedade regulada com
base no mercado, deve estar atento as novas tecnologias, em especial aquelas que
representam maior eficiéncia e mais qualidade na efetivagdo do processo

comunicacional.

Dadas as justificativas pertinentes, determina-se como objetivo deste estudo,
a analise e a inferéncia do escopo de relagdes publicas junto a comunicagao
institucional, mais especificamente sobre o uso de suas fungdes na aplicabilidade do
video institucional. Para tanto, fez-se necessario examinar as teorias fundamentais
relacionadas a comunicagdo conceitual, a linguagem, as organizagdes, a
comunicacgao institucional, ao meio audiovisual, e por fim a relagao entre as teorias e

o relagdes publicas, uma das profissdes que trabalha com a comunicagao.
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O estudo esta dividido em quatro capitulos. Inicia-se com conceitos mais
gerais da comunicacgéao, foca-se, em particular, o relagées publicas na perspectiva

discutida e finaliza-se com o detalhamento da ferramenta de video institucional.

No primeiro capitulo, aborda-se conceitos pertinentes para o entendimento da
problematizacdo efetuada durante a reflexdo neste trabalho, relacionado a
compreensao da comunicagdo em ambito geral, as relagdes sociais, psicoldgicas e
mercadoldgicas, além de uma analise da linguagem pautada nos preceitos

comunicacionais.

No segundo capitulo, para apreensao do comprometimento do relagdes
publicas nos sistemas com os quais esta vinculado — as organizagdes, 0 ambiente
das tecnologias, as influéncia no mercado e as diferentes formas de comunicagao
apresentadas atualmente - procura-se refletir sobre as diversas tensbes que se

estabelece neste processo.

No terceiro capitulo, inicia-se a discussao com o profissional de relagdes
publicas na comunicacao institucional e finaliza-se com um estudo sobre o
audiovisual. Oferece-se, portanto, algumas observagdes sobre as matrizes da
linguagem, fazendo a contextualizagdo do audiovisual em si, desde a recepgéo dos

publicos até uma breve analise do video institucional.

Ja a abordagem conceitual da imagem institucional como aporte da
ferramenta, video institucional esta no quarto capitulo. Tal ligacdo é necessaria para
compreender o profissional de relagbes publicas como construtor da imagem
institucional da organizagdo. O video institucional € apresentado, portanto, como a
ferramenta que concretiza e viabiliza a comunicagao dirigida de forma adequada aos

diferentes publicos.

Por fim, com intuito de socializar certas articulagdes estabelecidas em
algumas praticas, aplica-se entrevistas com dois produtores experientes na
produgao de videos institucionais de diversas organizagdes, para investigar como se

da a atuacao do relagdes publicas neste processo.

Vale ressaltar a dificuldade encontrada na pesquisa bibliografica sobre video
institucional, ndo sé por ser uma recente ferramenta de comunicagdo, mas

especialmente, por sua versatilidade e flexibilidade em relacdo aos objetivos e
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publicos, dificultando o estabelecimento formal de processos e parametros concretos
que direcionem sua construgao. Entretanto, como pode ser constado no desenvolver
do trabalho, alguns pontos chaves sdo apontados como essenciais para a

construcao de todo e qualquer video relacionado a area organizacional.

Em face do exposto, espera-se com esta contribuicdo, apresentar e refletir
sobre os principais aspectos que capacitam o profissional de relagdes publicas, a
interagir no processo de captacédo de informagdes e no uso inteligente destas a fim
de delinear, auxiliar ou produzir videos institucionais que contribuam para a

comunicagao eficiente das organizagdes contemporaneas.
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1.CONTEXTUALIZACAO DA COMUNICACAO: DISCUSSAO E BREVE
HISTORICO

Do latim, Communicare, significa “comunica¢do”, sinbnimo este de “tornar
comum”, “associar’. Essa visao refere-se a tornar comum um sentido, ou ainda, um
estimulo que seja notado pelo corpo e processado pela mente através do processo

de comunicagéo.

Para Vilalba, “a comunicagdo é a agao social de tornar comum” (VILALBA,
2006, p. 5), assim, as extensdes da realizacdo humana, necessariamente implicam
em interacbes entre os individuos pela comunicagdo. Dai os anseios humanos

estarem relacionados diretamente a capacidade de comunicagéo no meio social.

Além disso, o teor abstrato da palavra comunicag¢ao torna sua definigdo uma
tarefa complexa e para facilitar a compreensao, tedricos procuram determinar um

aspecto na demarcagéao deste significado.

Miller, por exemplo, escolheu para tal definicdo, resumir o que todas as
diferentes formas de comunicagao tém em comum e chegou a seguinte conclusao:
“a comunicagao ocorre quando os eventos num dado lugar ou hum momento estao
intimamente relacionados com eventos num outro lugar ou num outro momento.”
(MILLER, 1976, p. 7) Para ele, existe comunicagao desde que aja compreensao de

ambas as partes, com intuito de promover entendimento mutuo.

Ja para Adler e Towne (2002), ha 50 anos atras, entendia-se como
comunicagao algo que alguém faz para outra pessoa. Esse entendimento linear da
comunicagao caracteriza um emissor, que codifica a mensagem e as envia por um
canal para um receptor, que por fim as decodifica. Neste modelo, da-se o nome de
‘ruido” ao que pode interferir esta comunicagdo. O “ambiente” € o que ajuda a
compreender como o outro se comporta. Este ndo se refere somente ao fisico, mas

também a experiéncias pessoais e culturais que o individuo traz consigo.
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Mais recentemente, a idéia de que a comunicacgao flui em uma unica direcao,
foi superada pela a visdo transacional. Ainda que alguns tipos de mensagens
utilizem canais lineares (como as emissoras de radio ou 0 meio impresso), em gral a
comunicagao funciona numa via de mao dupla, ou seja, nos dois sentidos. Qualquer

tipo de reacéao referente a mensagem enviada, recebe o nome de feedback.

Outro conceito da visdo transacional que supera a linear refere-se a
mensagem nao s6 como algo codificado, mas também simbdlico. Neste caso, a
codificagcdo da mensagem é explicada com o comportamento, pois engloba nao so6 a
fala ou escrita, mas também os gestos, expressoes faciais, posturas, ou seja, tudo

que é intencional e nao-intencional.

Ja a definicao de Adler e Towne é mais complexa do que a de Miller. Para os

autores:

Comunicacdo é um processo transacional continuo, envolvendo
participantes que ocupam ambientes diferentes, mas superpostos, e
criando relacionamentos através do intercambio de mensagens,
muitas das quais sao afetadas por ruidos externos, fisiolégicos e
psicolégicos (ADLER e TOWNE, 2002, p. 7).

Nota-se que nesta definicdo, o entendimento mutuo citado por Miller nem
sempre ocorre, uma vez que o0s ruidos externos podem acarretar a nao
compreensao mutua. Todavia os autores, Adler e Towne, entendem que mesmo
assim - sem a compreensdo mutua — este processo se caracteriza como um ato de

comunicagao.

Dimbleby (1990) explicam a comunicacao dividindo segundo a forma como

ela se manifesta: os meios, as conexdes, atividades, aprendizado e categorias.

Na designagao das categorias € interessante notar que os autores entendem
a autocomunicacdo — aquela realizada internamente nos individuos, por meio de
pensamentos e reflexdes - também como comunicacdo, sendo que a maior parte
dos estudiosos da area refere-se a ela como um ato inerente a interagao entre

individuos.
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Portanto, numa perspectiva mais amplificada, conceituar comunicagdo € uma
missao dificil. Principalmente se considerarmos que as teorias de comunicagao
contemporaneas, nao falam em “verdades absolutas”, deixam sempre, algumas
“‘questdes abertas”. Deste modo, para se definir a comunicagdo deve-se ponderar:
os diferentes pontos de vistas, as estruturas da mensagem (idéias, organizagcéo e
forma de transmiss&o), o contexto cultural e outros aspectos que a tornam um ato de

infinitas de possibilidades reais e subjetivas.

1.1 Contextualizagao e breve histérico

E um enorme desafio descrever a histéria da comunicagdo. Nota-se a velocidade
com que a comunicacdo foi se modificando e assim, abrindo vertentes de
possibilidades. Dos primeiros indicios da linguagem ha pelo menos cinquenta mil

anos atras, aos dias de hoje com as infinitas formas de comunicacéo.

Para clareza das idéias aqui expressadas, € necessario definir uma linha de
raciocinio da histéria da comunicacdo. O parametro escolhido para tal foram quatro
midias diferentes em ordem de aparecimento: linguagem oral e escrita, meio
impresso e meio eletrénico. E importante salientar que qualquer alteragdo no meio é
uma variagdo ou mistura de um ou mais meios de comunicagao anteriores. Assim,
nenhum meio anula o que existia antes, apenas o “aperfeicoa”. Este
aperfeicoamento na realidade ndo caracteriza um meio como melhor ou pior que o
outro apenas € uma adaptacado devido uma nova necessidade. Com destaque, sera
aprofundado “a cultura elétrica - uma abreviagdo conveniente para indicar uma
sequéncia ou pacote de midia dos séculos XIX e XX’ (BURKE apud HERSCHMANN
& RIBEIRO, 2008, p. 75) que refere-se ao objeto de estudo deste trabalho: o meio

audiovisual.

Iniciando o estudo pela comunicacao oral, percebe-se que até cerca de cinco mil
anos atras, a escrita era inexistente. Ainda assim a fala era complementada por
imagens e rituais culturais. Essas pinturas rupestres registravam como era a vida

das pessoas naquela época e € também uma das poucas fontes que temos para
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compreender como se dava a comunicacgao oral antes da escrita. Com o surgimento
da escrita, a comunicacao oral perdeu sua fungédo central mais ainda foi importante
em varios aspectos da historia. Exemplos disso observa-se na religido com as
oragdes e vedas hindus, nos discursos pronunciados em pragas publicas, nas artes
com pecas de teatros e apresentagcdes, entre inumeros outras situagdes que a

oralidade esteve fortemente presente.

Os primeiros registros do surgimento da escrita datam 3000 a.C. Discute-se hoje,
que possivelmente surgiu com o intuito de estimular a memdria, por exemplo, para
comprovar a entrega e o recebimento de mercadorias. Mas no sentido da escrita
representando a linguagem, o processo foi mais lento e demorado. A escrita, assim
como a oralidade, colaborou para a difusdo das diversas religides (cristas, budistas,
judaicas ou mulgumanas), na politica com a disponibilidade e registro de
informacgdes a quem detinha o poder e o uso de linguas cosmopolitas (sanscrito, o
latim e o arabe) que auxiliaram na coesdo de impérios com juncdo de povos e

linguas diferentes.

A revolugdo impressa comegou na China no século VII, com a imperatriz Wu
conhecida como “A mulher que descobriu a imprensa”. Imprimia-se em “alta escala”,
ideogramas entalhados em blocos de madeira. Entretanto foi com o descobrimento
do papel, que barateava o custo e simplificava esse processo de impressao, a
grande impulsédo na propagagao do meio impresso na Europa e, posteriormente, no
mundo em geral a partir dos missionarios. Algumas mudangas, devido a revolugao
impressa, ocorreram para as culturas em contato com este novo recurso. Da adogao
dos estados por novos recursos de dominacdo como formularios oficiais, as
campanhas de alfabetizacdo para que pudessem, por exemplo, ler a biblia e se
tornarem mais espiritualizados, ou mesmo deixar a populagdo mais consciente e em

contato com as propagandas oficiais das provincias.

As consequéncias da imprensa no ambito politico e religioso foram tao
importantes quanto na oralidade e na escrita. A imprensa foi essencial na reforma
Protestante com a impressao de folhetos e na tradugéo da biblia. A Igreja temia a
alfabetizacdo, pois poderia conduzir os fiéis a heresia, com isso publicaram o index
de Livros Proibidos, para frear a impressa e a divulgagdo de informag¢des nocivas

aos seus credos, mais adiante o aparecimento do jornal, contribui com muitas
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revolugdes. Posteriormente os materiais impressos (livros, jornais e revistas)
tornaram-se diversificados e direcionados ao perfil de cada publico. A cultura do
impresso faz-se resultado da mistura do que é oral, escrito e por fim massificado. E
interessante notar, como a partir deste meio, o surgimento de outros meios de
comunicagdo ocorreu cada vez mais em um espaco de tempo menor, como

podemos notar no trecho a seguir:

Assim, quando falamos de comunicagcdo de massa estamos
realmente nos referindo apenas aos 500 anos decorridos desde que
se tornou possivel imprimir como o tipo moével de metal, no século
XV. O ritmo de desenvolvimento foi verdadeiramente extraordinario.
Da linguagem a escrita: centenas de milhares de anos. Da escrita a
impressao: milhares de anos. Da impressdao aos filmes e a
radiodifusdo: 400 anos. Dos primeiros experimentos com a televisdo
a transmissé&o ao vivo da Lua: 40 anos!(SCHRAMM, 1976, p. 238).

Nos ultimos anos, o homem apenas inventou e aprimorou maquinas com
capacidade de duplicar a mensagem e proporcionar uma infinidade no processo de
comunicacao de pessoa a pessoa. O compartiihamento destas informagdes, acao
essa referente a comunicagdo de massa, revolucionou consideravelmente o

cotidiano das pessoas.

Em um contexto mais contemporaneo chegamos a “cultura elétrica”. O telégrafo,
precursor do radio, possuia carater de auxilio a imprensa ndo s6 no quesito
comunicagdo, mas também com o objetivo de propagar noticias. Ja o radio e

posteriormente o filme, assemelham-se mais a imagem e a oralidade.

O radio foi também utilizado para noticiar, entretanto para isso, fez-se uso da
linguagem falada (em geral da mesma forma que a imprensa) e contribuiu para a
padronizagao da lingua como um todo. Exemplificando isso vemos a ltalia, que
ajudou a determinar o italiano como lingua oficial, antes somente falada por 10% da
populagdo, ou na América Espanhola na unificacdo cultural, antes dispersa e vasta.
Muitos lideres histéricos também adotaram o radio como meio difusor de idéias e
ainda, como forma de dominagdo dos povos, entre eles, destacamos: Adolf Hitler,
Roosevelt, Winston Churchill, Lazaro Cardenas, Juan Peron e mais contextualizado
na historia brasileira, Getulio Vargas, com o programa “Hora do Brasil”. (BURKE
apud HERSCHMANN e RIBEIRO, 2008, p. 77).
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Os filmes cresceram ao lado da evolugao radiofbnica e iniciaram um processo de
globalizagéo cultural, especialmente com o invento da dublagem e a legenda. As
grandes producgdes, posteriormente Hollywoodianas, divulgaram para o mundo a
cultura ocidental e encantaram principalmente os paises subdesenvolvidos com suas

filosofias de vida e comportamento.

Mas dessas midias a que obteve maior destaque foi a televisdo possivelmente
por misturar vantagens de carater noticiario e mercadologico, como a capacidade de
entreter e contar histérias. No entanto, acredita-se que o advento da internet, pode
ter superado a televisao em varios aspectos. A internet, assim como todo o meio que
surge depois de outro, faz uma releitura dos meios anteriores, neste caso a TV e o
radio. Essas midias hoje, trabalham em conjunto com a web disponibilizando através
desses meios canais de interatividade, informagdes extras e, por conseguinte, a

extensao destes no meio eletrénico.

A internet impulsiona o mundo num caminho diferenciado no sentido de
transformar os espacos fisicos, em “ciberespacos”. Com esse advento, as distancias
nao dificultam a comunicagdo interpessoal, econdémica ou cultural. Alguns
comentaristas falam em “ciberdemocracia” na possibilidade da internet facilitar e
apoiar a sociedade civil democratica (BURKE apud HERSCHMANN & RIBEIRO,
2008, p. 79).

Além da internet, fala-se também em “convergéncias tecnolégicas” que misturam
as novas tecnologias resultando uma outra vertente desta, como é o caso de

telefones celulares que dao acesso a internet e a canais de televisao.

Todos os meios retratados tém como elo central a oralidade. Entretanto, esta
sozinha nada representa sem a simbolizacdo que leva consigo, ou seja, a
linguagem. Logo, julga-se necessario analisar de forma aprofundada, como se da a

linguagem na comunicagéo.
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1.2- Linguagem na comunicagao

O estudo da linguagem na comunicagao inicia-se com a hipétese que apenas
humanos possuem uma lingua. “S6 as pessoas tém capacidade para usar uma
lingua — isto é, para falar.” (ALTMANN, 1976 p.102) e “a comunicagdo € um trago
peculiar que diferencia o ser humano de outros seres vivos” (VILALBA, 2006, p. 7).
Neste caso os sistemas de vocalizagdes dos outros animais nao classificam como
tal. Com essa afirmagao, pode-se dizer que a linguagem é um tipo de comunicagéo

aperfeigoada.

Para distincdo entre a comunicacdo humana e a da comunidade dos outros
animais, costuma-se dizer que homem utiliza simbolos. A principio questiona-se,
como saber se os outros animais também n&o os utilizam. Entretanto a diferenga
estd na capacidade humana de associar tais simbolos de forma fixa a objetos ou
eventos. A essas mensagens da-se o nome de “‘mensagens semanticas”. Ao
observar os primatas ndao humanos, pode-se notar que possuem dificuldade em
utilizar mensagens semanticas no tempo ou no espaco. O meio sensorial deles é
imediato e ndo representativo. (ALTMANN, 1976, p. 104)

Huttenlocher (1976) simplifica a capacidade de flexionar objetos e eventos nao
presentes ao fato de que os humanos possuem a competéncia particular do
pensamento, descrito por ela como: “falar consigo préprio, ouvir uma voz intima que
nos fala, ver imagens mentais, manipular imagens mentais, etc.” (HUTTENLOCHER,
p 193) Para a autora, varios outros teodricos também desenvolveram estudos a
respeito da relagdo entre pensamento e linguagem. Os filésofos acreditam que
linguagem determina o pensamento, uma vez que ao longo das eras, as
preocupagdes eram futeis devido a linguagem pobremente formulada da época. Ja
na visao de antropdlogos, a linguagem é fator que reprimi e modela os pensamentos
das pessoas. (HUTTENLOCHER, 1976, p 197)

Somos habilitados através da fala humana a nos comunicar sobre tudo, mesmo
que para isso seja necessario inventar novas palavras ou expressdes. A capacidade
de aprendizado e a evolugdo da linguagem humana acompanharam o processo de
evolugao da nossa espécie. (ALTMANN, 1976 p. 104)
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Lenneberg (1976) inicia o estudo do nascimento da linguagem com a idéia de
que o surgimento subito nos registros histoéricos, trata-se de uma inverdade ja que foi
um processo demorado e complexo. Pouco se pode afirma a respeito dos
antecedentes bioldgicos, ainda assim, especula-se que observar a comunicagao nos

animais contemporaneos € um caminho para esse estudo.

Para compreensao do que propomos discutir nesta parte do texto, € necessario
entender a diferenga entre fala e lingua. Para Lenneberg (1976), a fala consiste no
ato mecéanico de se comunicar por sons e ruidos. Ja lingua é a capacidade de

entender a mensagem e se comunicar a partir da fala.

Miller mostra dois aspectos de definigdo, uma funcional e outra formal. A primeira
definigdo trata-se de “um meio socialmente compartilhado para expressar idéias”, ja
a segunda definigdo consiste em “todas as frases concebiveis, que podem ser

geradas de acordo com as regras de sua gramatica” (MILLER, 1976, p11)

Lenneberg afirma que tanto a lingua quanto a fala dependem de mecanismos
bioldgicos para seu funcionamento. Considerando a lingua como a base para a fala,
€ possivel ter uma linguistica sem a fala. Em estudos, criangas com problemas
cerebrais incapazes de falar, conseguem entender e respondem por gestos e agoes,
com a lingua é possivel educar. Assim para que haja comunicagéo verbal é
primordial o funcionamento do cérebro humano e ndo necessariamente mecanismos
externos. (LENNEBERG, 1976, p. 71)

Os genes estao também diretamente ligados a capacidade de se comunicar,
existem estudos que comprovam familias inteiras com dificuldade de fala devido a

composi¢ao dos genes.

A associagao entre a aquisicdo da linguagem e a histéria natural do
amadurecimento do homem também sugere fortemente que a
capacidade linguistica esta ligada, de um modo indireto, a acdo dos
genes. Isto se da porque todos os fendbmenos da maturidade se
encontram sob o controle de fatores genéticos (LENNEBERG, 1976,
p. 77).

Os conceitos e crengas de uma pessoa embutidos em sua criacdo e meio

social desempenham papel fundamental para a compreensdo das mensagens. A
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partir desse filtro interno que possuimos, podemos compreender e fazer com que os
outros nos compreendam. As influéncias do meio muitas vezes combinado a
problemas genéticos impulsionam ainda mais dificuldades ou superagdo de
incapacidades na fala. Os genes tendem a enfatizar ou minimizar esses problemas
de fala. (MILLER 1976, p12)

Para Bever (1976), além de uma forma de comunicagéo, a linguagem é um
comportamento linguistico. A capacidade de raciocinio mental, os habitos
perceptivos, a forma como movimentamos a boca entre outros aspectos, quando
considerado a complexidade de cada um desses sistemas todos em conjuntos,
pode-se dizer que nao € apenas um aspecto que toma conta de todo esse processo
complexo que € a lingua, mas sim, a jungédo deles. Para o autor, o instinto da
comunicagao € o que integrou esses diferentes aspectos da capacidade humana

quanto ao desempenho linguistico.

Marcondes expressa igual idéia sobre a complexidade da lingua quando se

refere a Saussure no trecho:

A critica a proposta de Saussure, a recusa as metodologias formais
de analise da linguagem e as proposi¢des dinamicas nos estudos da
enunciagdo levam a crer que falar ndo é necessariamente
comunicar, expressar-se linguisticamente remete a outras coisas
que nao estdo no enunciado, ou seja, que o campo da linguagem é
apenas um setor, uma dimensao (muito enganosa) da comunicacao.
(MARCONDES, 2002, p. 69)

Humboldt (apud MARCONES, 2002), o primeiro lingtista moderno, acreditava
que a lingua surge e continua se construindo através da repeticdo eterna e das
interagdes dinamicas entre os individuos. Saussure, no entanto trabalhava com as
estruturas e formas da lingua concreta e relacionava esta a um jogo de xadrez no
qual seu valor esta diretamente ligado a posig¢ao referente as demais pegas do jogo,
como prova de que a lingua sé existe porque insere-se em um meio e depende de
um contexto para fazer sentido. (SAUSSURE apud MARCONDES, 2002, p. 19)

No inicio da civilizagao a fala era inexistente, o que existia eram sentimentos.
Do contato uns com os outros se estrutura a lingua. Na concretizagdo do

pensamento na linguagem falada, muito de nossos sentimentos inconscientes e
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conscientes sdo minimizados ou até ignorados: nesta passagem muito é perdido. A
linguagem demasiadamente racional muitas vezes impossibilita expressar com
exatiddo os sentimentos e sensagdes humanas, devido esse carater abstrato das
nossas emogdes. (NIETZSCHE apud MARCONDES, 2004)

E freqliente os equivocos na comunicacdo e as ambigiliidades quando se trata
de se comunicar através da lingua. A invencéo da escrita com a gramatica tratou de
corrigir esse problema. Com a evolugdo tecnologica, diversas palavras sao
inventadas e acrescentadas a linguagem natural. Uma inadequagao neste contexto
origina a ndao compreensao devido exatamente a gama de linguagens artificiais. A
proposta de um lingua unica mundial para compreensdo mutua entre os diferentes
povos também é uma das alternativas para melhorar a comunicagdo num aspecto

geral.

1.3 Comunicagao nas relagoes sociais, psicolégicas e mercadoldégicas

Sabe-se intuitivamente que a comunicagcdo € uma necessidade humana. A
verdade é que comunicar significa relacionar-se com o outro e seres humanos tem

como caracteristica ser social.

Alguns cientistas sociais afirmam que a comunicagao € a principal maneira de se
criar relacionamentos. Muitas de nossas necessidades, como seres sociais, sdo
preenchidas pela comunicacdo com sentimentos como: o prazer, a afei¢cdo, a
inclusdo, a fuga, o relaxamento, o controle entre muitos outros, s6 podem ser
supridos através da comunicacado. (ADLER & TOWNE, 2002, p. 4)

Ja estudos elaborados por pesquisadores médicos comprovam que a caréncia
de relacionamentos intimos pode resultar danos a saude, como: hipertensao, baixa
imunidade, depressao entre outros problemas que relacionados a pessoas que
sofreram algum tipo de isolamento social ocorrem com maior frequéncia. Logo a
comunicagao interpessoal € necessaria para o bem estar da humanidade. (ADLER &
TOWNE, 2002, p. 3)
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E essencial o uso da comunicacdo para compreendermos quem somos. Isso
porque construimos nossa identidade a partir de como os outros reagem a nos.

Grande parte do que acreditamos ser, vem da definicdo dos outros a nosso respeito.

Dimbleby (1990) acreditam que usamos a comunicagao para darmos sentido ao
mundo com base em quatro pontos fundamentais: no que acreditamos, quem somos
para nés mesmos, nossa opinido sobre como é nossos relacionamentos com os
outros e como interpretamos a realidade. Todas esses pontos englobam o meio
fisico, social, familiar e resulta na forma como enxergamos tudo isso em nossas
mentes. NOs nos comunicamos para o mundo e com 0 mundo com a intengéo de

concretizar o que acreditamos ser verdadeiro.

O autor Aranguren (1975) fala da linguagem, como um canal da comunicagéo
social de sentido direto. Entretanto considera que essa comunicagéo linguistica pode
ser realizada ou “face-a-face” ou pelos canais naturais e artificiais. Ja Marcondes
(2004) acredita que a sociedade da comunicagdo impde a partir da criagao de
aparelhos e maquinas a comunicagao interpessoal, mas cada vez mais, nos
comunicamos menos de forma real. Ele afirma que a troca de mensagens por
computador ndo € um didlogo e nédo € porque podemos nos ver através da webcam
que estamos juntos. Para ele, os equipamentos que “facilitam” nossa comunicagao
na verdade almejam substituir algo insubstituivel: o distanciamento, presente mesmo
no encontro diario, de cumprimentos e frases vazias de sentidos. A verdade é que

com esses didlogos quase ndo nos comunicamos.

Todo esse isolamento da-se em decorréncia do conceito de sociedade de
massa, na qual nas grandes metropoles, ninguém se conhece ou se conversa,
vivemos a maior parte do tempo “no automatico” e isolados em ndés mesmos.
Marcondes nega a teoria de que hoje, mais do que nunca, com os adventos

tecnoldgicos nos comunicamos mais. Para ele, é exatamente o oposto:

No mais, a comunicagao é uma farsa, um equivoco, um jogo que
mais ilude do que realiza aquilo a que se pretende. Que plantas e
animais, diferente do que imaginamos, ndo se comunicam € mesmo
nés, os fazemos com dificuldade (MARCONDES, 2004, p.10).
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O desenvolvimento da sociedade de massa que vivemos reproduz as formas
simbdlicas de comunicacdo em grande escala e transformam-na em mercadorias
disponiveis para compra e venda. Thompson (1998) concorda em parte com
Marcondes (2004) no que diz respeito aos meios técnicos provocarem
distanciamento no espago e no tempo. Para ele, em uma conversa face-a-face esse
distanciamento € pequeno, pois a conversa em tempo real envolve apenas 0s
individuos ali presentes, perpetua aquele momento e na memoria dos sujeitos
enquanto estiver viva. Quando se altera o espaco-temporal com a possibilidade de
interagdo a distancia, influéncia diretamente em como os sujeitos experimentam

esse novo meio de comunicagao.

Com o desenvolvimento da comunicagdo mediada, ou seja, que ocorre através
dos meios, outras formas de relagao foram inventadas. Diferente do contato face-a-
face, a relacdo que se cria entre individuos que conversam por carta ou telefone
pode ser reciproca, ou no caso da admiragcao entre um fa e seu idolo é totalmente

nao reciproca, as possibilidades sao infinitas.

Hoje, a comunicagdo midiatica traz para a realidade situagdes que em geral,
costumam-se estar distantes do nosso dia-a-dia. “Hoje vivemos num mundo no qual
a capacidade de experimentar se desligou da atividade de encontrar” (THOMPSON,
1998, p. 182). Estas novas experiéncias mediadas pelas redes de comunicagao
impactam na vida das pessoas, mas ha também um filtro de acordo com o que mais

as interessa.

A audiéncia ndo é passiva, pois procura 0 que deseja e adéqua essas
informacdes conforme os interesses e modos de interpretar as situagbes do
cotidiano. Logo existe a emissado dos sinais, e do outro lado, com a audiéncia ativa,
ha uma selecao desses dados. “Portanto, quando estudamos estes meios, nao
estamos estudando algo que age sobre a sociedade, mas estudando a sociedade
que usa o seu processo basico.”(SCHRAMM, 1976, p. 245)

As novas tecnologias fazem com que utilizamos na comunicagdo de massa,
outros sentidos além daqueles de quando comegou esse processo. A tecnologia
junto da comunicacdo de massa impulsiona negocios entre paises, grandes

empresas e agrega grande poder aos editores de livros, revistas, jornais, produtores



24

de filmes, televisdo, agéncias de publicidade, radio e internet. Com o controle do

fluxo do conhecimento tornam-se poderosos, podem assim manipular a informacéo.

O fluxo globalizado de comunicagdo e informagdo penetrou a vida social de
forma regular a partir do século XX. Essa globalizacdo da comunicagao se estruturou
de forma desigual trazendo mais beneficios a uns do que outros. Os grandes
conglomerados de comunicagao como a Time Warner, o grupo Bertelsmann, a News
Corporation de Rupert Mrdoch, entre outros em geral situam-se na America do
Norte, Europa Ocidental, Japao e Australia, poucos estdo sediados no Terceiro
mundo. Caracterizam-se assim como o local de sua sede, redes de muito poder
econdmico e simbologia disseminando informagdes que privilegiam seus paises e
suas corporagdes (THOMPSON, 1995, p. 144).

Analisando a informag&o e a comunicagao pela ética do mercado e das grandes
organizagdes no que diz respeito a venda de produtos e servigos, definir qual o
publico alvo, que tipo de mensagem, o meio e qual frequéncia deve-se emitir essa
mensagem, sdo questdes basicas abordadas por organizagdes que trabalham com
projetos de comunicagdes estratégicas. Conhecer o mercado de forma ampla, € o
que da rumo ao todo processo de elaboracdo comunicacional. Avalia-lo
considerando os diferentes publicos, interpretagcdes da realidade e filtros culturais é

essencial.

Nos ultimos anos, foi constatado que vender ndo somente o produto, mas
também emocgdes, poderia ser muito lucrativo. Para isso, fez-se necessario um
complexo entendimento do publico por meio de auditorias e pesquisas de opinido.
Esses estudos sdo capazes de determinar como o produto sera colocado no

mercado e como este se “comunicara” com o publico alvo.

Ainda sobre esse tema, no préximo capitulo discutiremos com maior
aprofundamento a questao do profissional de comunicagao inserido no contexto
mercadoldgico, institucional e social. Trabalharemos também a adequagédo dos

diferentes meios aos publicos focados
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2. COMUNICACAO E O CENARIO TECNOLOGICO

Como anteriormente conceituado, a comunicagao defini-se por tornar comum.
Expressa portanto um significado no sentido de compartilhar algo: informacgdes,
idéias, conversas etc. No entanto tal conceito é de extrema complexidade, pois

diversos fatores modificam o sentido original da palavra.

O ser humano, sendo ser social, necessita interagir com o meio e os demais
sujeitos por uma necessidade basica. Nesse sentido, comunicar como forma de

interagir ao outro torna-se uma necessidade primordial.

As organiza¢gdes como forma organizada de interagdo humana para satisfagédo
de necessidades sociais e pessoais, existem desde o inicio da humanidade. Ja no
mundo contemporaneo, a exigéncia de um mercado social vasto, sedento por
demandas mercadologicas de produtos e servigos cada vez mais especializados,
incentiva a formagédo de novas organizagcbes a todo o tempo. A globalizagdo por
outro lado, impde um cenario processual constante de mudancas e adaptacdes,
assim influi nessas organizagbes de modo a criar uma necessidade de adaptacao
continua. O aumento da competigdo entre concorrentes, variedade de produtos e
servigos, o conhecimento disseminado e as novas tecnologias, contribuem para este

cenario de transmutacgao.

Espera-se das organizagdes um posicionamento transparente e coerente aos
publicos, e isso sé € possivel a partir de ag¢des planejadas e integradas. Tal
exigéncia referente a integracdo no meio social e ambiental deve-se nao somente
aos padrdes sbcio econdmicos pré estabelecidos, mas também a uma cobranca da

populagao geral.

A comunicagao insere-se nesse contexto como mola propulsora de todo o
processo de modificagcdes, sendo essencial na administragcdo de conflitos sociais
resultantes conjuntura moderna. E assim, a principal forma de estabelecer: contato
com o publico, politicas, estratégias, metas e acdes de modo a aplica-las para

concretizar os objetivos almejados. (KUNSCH 1997, p. 139)
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A comunicagdo integrada resulta em uma poderosa estratégia para a
consolidagdo de um conceito positivo referente a empresa, os produtos ou os
servigos oferecidos. A comunicagdo bem articulada e usada como estratégia é o que
o0 contexto contemporaneo requisita para sobrevivéncia das organizagdes neste

mercado competitivo e de constante adaptagdo. (KUNSCH 1997, p 149)

Para tanto, o comunicador depende de incentivos do governo e dos
empresarios para realizar novas politicas de gestdo da comunicagédo, mas é preciso
também se posicionar como verdadeiro gestor da informacdo. Facilitar o fluxo de

informacéao, por exemplo, € um dos mais importantes papéis do comunicador.

E interessante ressaltar a diferenca significativa que existe entre comunicacéo e
informacgédo. Para Escarpit, citado por Simdes (1995), comunicar é um ato e informar
€ o produto deste ato. A palavra informagao vem do latim informare que significa dar
forma, no dia-a-dia o uso desta palavra designa algum conhecimento ou certeza.

Nos meios de comunicacgéao, informacao é a novidade em forma de mensagem.

A primeira vista, certeza e novidade sdo o que caracteriza primordialmente a
palavra informacéao, entretanto a forma € o que garante que vindo do estado caético,
ou seja sem forma alguma, seja possivel através dessa decodificacdo a
compreensao pelos diferentes publicos. A percepcado, pela compreensao da
mensagem, € uma das primeiras fases do processo de comunicagao. A informagao
assim € a organizacdo da novidade e a certeza de que num primeiro momento
incompressivel, estas tomam forma e tornam-se compreendidas. A informacéao
também se relaciona diretamente ao processo de decisdo da organizagdo e o
relacbes publicas influi diretamente no procedimento, ja que €& capacitado a
compreender a organizagao como um todo e tem conhecimento sobre quais sédo as

tomadas de decisdo adequadas.

Nas decisbes de alto risco, as informagdes tomam importdncia de maior
destaque e servem n&o so para guiar as escolhas como para justificar e esclarecer o
porque daquelas decisdes. A informagdo numa organizagao deve ser compreendida
como redutora de incertezas ou do desconhecido e é essencial para a execugao de

uma comunicacao integrada e transparente.

Simdes (1995) afirma que além da integracao e transparéncia, uma comunicagao

eficiente necessita de acbes honestas para estabelecimento de credibilidade,
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coeréncia para obter confiabilidade, justica para ser tratado da mesma forma,
comunicagao ininterrupta para que se tenha continuidade das agdes, bom
relacionamento com os diferentes publicos e uma analise da imagem de forma que

esta esteja de acordo com a organizagao.

Para todas essas agdes e formas de se relacionar com o publico de interesse,
deve-se estudar com profundidade tudo o que refere-se a organizagdo em questao:
atividades organizacionais, politicas, filosofias, normas, e por fim combinar os

interesses tanto da organizagao quanto dos publicos envolvidos.

Um planejamento de comunicagao elaborado com cuidado é o primeiro passo
para determinar o bom relacionamento e legitimidade desta aos publicos e

comunidades, contribuindo para a imagem positiva da organizagéao.

O estabelecimento das politicas pela visao dos lideres das organizagdes, deve
ser elaborado junto ao profissional de comunicagdo que compreende a organizagao
como um todo. E é por meio das estratégias de comunicagdo que a organizagao
obtém compreensao e apoio essenciais para suprir as exigéncias do mercado neste

novo século.

21 A comunicagao em linhas especificas: o profissional de relagoes

publicas

Voltando ao conceito de comunicagao Melo afirma: “comunicar significa tornar
comum, estabelecer comunhao, participar da comunidade, através do intercambio de
informagdes” (apud KUNSCH, 1986, p.122). Considera-se essencial o
estabelecimento desse tipo de comunicagdo entre as organizagdes e os publicos

envolvidos, comunicagao esta que propde troca de idéias, informagdes e atitudes.

Contextualizando as relagdes publicas na histéria da comunicagdo, tudo
comegou com a evolugdo da industrializagdo a partir do surgimento do
relacionamento humano das grandes organizagdes. Assim, surgiram também os

problemas decorrentes da inser¢éo do individuo no seu ambiente de trabalho. Com
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os direitos trabalhistas, as relacbes humanas no trabalho tornaram-se consensuais,
para Peruzzo (1982, p.36) “esse clima de confianca e cordialidade permitia [que]
fossem atendidos os desejos maximos do Governo — que as leis da organizagao
social fossem o fundamento do equilibrio entre o capital e o trabalho”. A busca pelo
interesse mutuo, tanto das organizacgdes, quanto dos trabalhadores ou mesmo do
governo, € um dos pontos chaves da atuagdo do relagbes publicas na dética do

capital e torna-se portanto, essencial neste contexto.

Da mesma forma, na conjuntura atual das organizagbes, o profissional de
relagdes publicas deve trabalhar numa 6tica interdisciplinar: a comunicagao deve ser
exercida ndo apenas em seu papel especifico, mas integrando todos os demais
campos da comunicagao social. Para tal processo, ele deve realizar a comunicacao

integrada.

Kunsch (1986) afirma que a atuacéo do relagbes publicas na comunicagao das
organizacdes se da na area institucional. E importante ressaltar a procura das
organizagbes por empresas de comunicagcdo que oferecem servicos de
planejamento global resultantes da macrovisdo organizacional. Com tais agbes, as
organizagdes nao prezam apenas por uma boa imagem, mas também trabalham de
maneira integrada e coerente as questdes institucionais, do mercado e da

corporagao em si.

Torquato (apud KUNSCH, 1986: p.111) esclarece que “a comunicagao
institucional objetiva conquistar simpatia, credibilidade e confianga, realizando, como
meta finalista, a influéncia politico-social” e ainda afirma que para tal o relagbes
publicas utiliza a imprensa, a publicidade e eventuais praticas de lobby. Ressalta
igualmente a importancia da comunicagdo institucional e da mercadologica

caminharem juntas de forma a estar sempre integradas uma a outra.

Ja sobre a atuacao do relagdes publicas na comunicagao, vé-se que sua relagao
com os diferentes publicos ocorre pela utilizacdo de técnicas, ferramentas e
planejamentos, que auxiliam na forma de se comunicar adequadamente. Além disso,
devem estar sempre atentos a tudo que ocorre com os diferentes publicos, incluindo
os lideres de opinido, com os quais precisam articular a comunicagao ouvindo-os

corretamente e mantendo-os sempre informados.
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Como as relacgdes publicas possibilitam o uso de meios néo restritos, diferente
da propaganda que faz uso restrito de uma pagina de anuncio ou de um comercial
de segundos, por exemplo, a comunicacdo pode ser feita de forma a oferecer
informagdes amplificadas e proporcionar maior credibilidade. Entre as diversas
possibilidades e formas de se comunicar podemos citar: o trabalho com a imprensa,
textos publicados em materiais impressos, entrevistas, concursos, patrocinios,
eventos, meio eletrénico, videos, entre outros que sé se restringem a criatividade do
profissional. Essa capacidade de se comunicar com os publicos de interesse,
usando comunicagdo especifica - com estratégia e planejamento -, contribui

eficazmente na comunicacéo integrada das grandes corporacoes.

Outro aspecto interessante da atuacdo do relagcbes publicas é quanto a
administracao de questbes controversas ou como mais comumente chamado, o
gerenciamento de crise. Para tal, € necessario realizar um estudo a fim de
compreender o cenario da organizagao, relacionando seus problemas politicos,
sociais e suas variaveis econdbmicas. Assim constroi-se a base para todas as
propostas e planejamentos relacionados a esses problemas detectados. Por fim,
propdem-se opg¢des de mudangas com estratégias e acgbes previamente

estruturadas.

O relagdes publicas torna-se entao intermediador dos conflitos vigentes e passa
a solucionar problemas entre a organizacéo e seus diferentes publicos. Para tanto,
necessita compreender e obter ajuda de todos os departamentos da organizagao na

efetivagdo de um trabalho conciso com os demais setores.

Do mesmo modo, a atuagédo dos relagdes publicas nos meios de comunicagao
de massa ocorreu de forma a evoluir conjuntamente: tanto o profissional como os
meios de comunicagao pretendiam formar ou interferir na opinido publica, ou seja,
obter consenso das diferentes partes da complexa sociedade, disseminando
informacdes. Dai o processo de divulgacado das informagdes das organizacbes pela
a acao dos relagdes publicas também ser considerado como uma maneira de
interferéncia na opinido publica, na medida em que faz a mensagem chegar aos

publicos de interesse.

Hoje, a “opinido publica” ou o publico encontra-se cada vez mais bem informado

e com significativo poder de influenciar a economia a partir da escolha do que
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comprar e da aprovagdo ou ndo das organiza¢gdes no ambiente da sociedade. A
idéia de que a opinidao dos publicos ndo é importante para a organizagao foi
ultrapassada quando se percebeu que seu sucesso ou insucesso depende

diretamente de sua aceitagao junto aos publicos.

Portanto, cabe ao relagbes publicas estar atento a opinidao publica, as

tendéncias, demandas e as exigéncias sociais, sempre em mudanca.

2.2 As TClIs — Tecnologias da Comunicagao e da Informacgao

E importante ressaltar neste dado momento as tecnologias de comunicacéo e

informacao devido a revolugao que estas provocaram no cenario da comunicagao.

Para Levy (2000) este processo acontece em varios espagos: 0 primeiro € a
propria Terra e os modos de conhecimento que englobam os mitos e ritos
enraizados na questdo da identidade e da vinculagdo do homem aos demais seres.
O segundo espaco refere-se ao territério, que se traduz no ambiente sdécio-cultural
advindo da cidade, do estado, da agricultura e, por fim, da escrita. Com a escrita
inicia-se o saber sistematico e o processo de inser¢ao ou exclusao de acordo com o
dominio do conhecimento. Ja o terceiro espago trata do fluxo como componente
central, fluxo este de mercadorias, matéria-prima, produtos, servigcos, capitais,

energia, mao-de-obra e informacgoes.

Os demais espacos surgem do cenario atual referente a inteligéncia e o saber
coletivo. Este por sua vez gerencia os espacgos anteriores e atua a partir das
tecnologias digitais de comunicagdo e de informacdo. E interessante notar que este
espaco, determinou novos parametros na problematica das relacbes sociais pelo
mundo virtual e mudou a dindmica da forma de pensarmos e agirmos com os outros.
A dificuldade que o autor aponta neste cenario é sobre a forma de distribuir a

informacgao de maneira igualitaria a todos.

Um historico feito por Castells (1999) sobre o surgimento da tecnologia da

informacgédo, inicia-se com a invengdo dos primeiros computadores na Segunda
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Guerra Mundial. Nos anos 60, as subsequentes melhorias dos computadores, bem
como a queda dos precos desses aparelhos, impulsionaram na década de 70 a
difusdo amplificada dessa tecnologia pelo mundo todo. Logo em seguida, facilitou-se
0 manuseio dessas maquinas com os softwares e posteriormente nos 80 inventou-se
a conexao dos computadores em rede. Essa tecnologia interligada ocorreu devido o
aprimoramento das telecomunicacbdes, as quais proporcionaram evolugdes nos
varios setores da comunicagdao. Em seguida, a telefonia celular também se difundiu
nos anos 90. E, no ano 2000, essas tecnologias passaram a englobar varias formas
de comunicagdo em um so6 aparelho, sendo essa uma tendéncia mundial na era das

tecnologias de informagéo e comunicagao.

Entéo, percebe-se que o novo conceito de comunicacio e informacao influencia
nas relagdes sociais de forma que torna-se possivel entrar em contato com pessoas
de diferentes lugares de percepgdes e mundos completamente distantes. Para
Oliveira (2001), as diversas nomeacodes para a sociedade atual como: sociedade da
informacgéo; global; pds-industrial; em rede etc., tem igual fungdo de determinar o

conceito da comunicagao e da informacao através das tecnologias.

Para Castells (In OLIVEIRA 2001), com a reestruturagdo do capitalismo, houve
uma globalizagdo cultural socioecondmica, que contribui para a aproximagao das
diversas nagbes. Por outro lado, surgiu um movimento de protegcdo das
individualidades culturais, religiosas, regionais e nacionais. Trata-se de um paradoxo
da aceitagdo nas novas tecnologias, pois, se em um primeiro momento globaliza-se
as barreiras socioculturais e econémicas, num outro, protege-se as individualidades

das culturas.

Outro aspecto interessante sobre a comunicagao refere-se ao filtro o qual cada
um dos individuos possuem com base em sua bagagem cultural e pessoal. A partir
deste, a comunicagao e a informacgao pela tecnologia, tem influencia diferenciada de
acordo como o contexto e o repertério do individuo. Da mesma forma, que as
informacdes provindas da globalizacao sao filtradas pelas diversas culturas vigentes,
essas também modificam a percepcédo e sdo reconfiguradas e absorvidas pelos
individuos. A troca é ambivalente, pois, se por um lado provoca a reconfiguragao
dessas informacdes pelo individuo por outro, apropria aquela nova informacao ao

seu cotidiano.
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Neste contexto os meios de comunicacdo providos da nova tecnologia
transformam-se em “elites logotécnicas especializadas”. (OLIVEIRA IN BRITTES e
PERUZZO, 2002, p 59) Tal termo refere-se ao poder que os meios de comunicagao
adquirem com esse processo de modernizagao da comunicagao. Da-se o nome de
“‘intelectual coletivo” a capacidade de gerenciar e produzir discursivamente as
competéncias de informar e comunicar. Tal papel representa a condicdo de
absorver, reelaborar e transmitir informagdes que interferem no imaginario da

coletividade e a midia atua como principal agente desse processo.

O estado, os governos, as instituicdes sociais, movimentos sociais, movimentos
comunitarios e por fim, as organizagdes, agem de forma a usufruir desses poderosos
adventos da comunicacdo. E, portanto, de grande interesse dessas instituicdes, agir
pedagogicamente e politicamente através desses meios para a divulgacdo de
valores, informagdes ou influenciar opinidao publica. O intuito assim é atuar sob os
diferentes publicos, seja ele interno ou externo, fortalecendo a identidade corporativa
e produzindo imagens a favor dos valores que apresentam e produtos que colocam

a venda.

Thompson (apud OLIVEIRA, 2002, p.59) afirma que muitos movimentos politicos
do cotidiano tomaram certa propor¢éo devido a visibilidade que a midia atribui a
eles. Assim, os meios de comunicagao tecnoldgicos produzem uma versao da
realidade. Com a ampliacao e sofisticacdo destes meios, o processo de construcao
das identidades sofreu significativas modificagbes. A redugdo do tempo e espacgo
entre os individuos e as diferentes culturas fez com que aprendéssemos a viver em
uma sociedade dindmica de eventos e fatos simultdneos. A possibilidade de
comunicar, informar e entreter proporcionada pelas tecnologias da comunicagao e
informacédo deve ser analisada de forma amplificada, pois sua atuacdo vai além

desses recursos.

As TCls agem sobre a sociedade também na construgdo da identidade e nos
processos mobilizadores como 0os movimentos socioculturais que podem provocar
mudangas sociais. Oliveira ainda discute, brevemente, em carater critico, a
possibilidade das TCls como contribuintes no processo de regulagéo e aparato nas

diferencgas socioeconémicas.
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Complementando esta idéia, Castells afirma que a comunicacao e a informacéao

veiculadas na midia muitas vezes sao utilizadas com cunho politico e dominador.

Como a informacdo e a comunicagao circulam basicamente pelo
sistema de midia diversificado, porém abrangente, a pratica da
politica €& crescente no espagco da midia. A lideranca ¢é
personalizada, e formagéo de imagem é geracao de poder. Ndo que
toda politica possa ser reduzida a efeitos de midia ou que valores e
interesses sejam indiferentes para os resultados politicos. Mas
sejam quais forem os atores politicos e suas preferéncias, eles
existem no jogo do poder praticado através da midia e por ela, nos
varios e cada vez mais diversos sistemas de midia que incluem as
redes de comunicacdo mediada por computadores.(1999, p.572)

A analise feita por Castells sobre a revolugao da tecnologia da informacéo inicia
com a discussao de que a sociedade nao determina a evolugédo da tecnologia e da
mesma forma, a tecnologia nédo influi na sociedade, trata-se de uma relagéo dialética
uma sobre a outra, sendo que ha um complemento ambivalente e diversos outros
fatores externos responsaveis pelo resultado final da evolugdo no cenario
tecnolégico da informacdo. “o determinismo tecnoldgico €, provavelmente, um
problema infundado, dado que a tecnologia é a sociedade, e a sociedade nao pode
ser entendida ou representada sem suas ferramentas tecnologicas.” (CASTELLS,
1999, p. 43)

Ele ainda relaciona o progresso tecnoldgico que se iniciou nos anos 70, a cultura
da liberdade difundida nos anos 60. Cultura essa que incitava a inovacgao individual e
preceitos empreendedores. Com a propagacgado da revolugdo tecnoldgica pelas
tecnologias da informagao, essas ferramentas foram apropriadas em diversos tipos

de aplicagdes por paises, culturas, organizacoes.

A dominagao dos adventos tecnoldgicos, ou a falta de dominagdo, podem ser
cruciais na determinagédo do desenvolvimento e transformagéao social de uma nacgéo.
O contexto historico agrava ainda mais essa situagdo, pois a detencdo dos
conhecimentos tecnolégicos sado esséncias no destaque de uma nagédo se

comparada a outra.

Finlay (apud FADUL, 1986) analisa as novas tecnologias de comunicagdo de

forma a compreender com maior aprofundamento a questdo do impacto social que
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estas provocam carregados de poder e controle sob os excluidos do discurso do
saber. A autora ainda aborda uma questao interessante sobre as novas tecnologias
da comunicagao, critica os detentores do poder e do conhecimento por ndo tratarem
a comunicagdo como um bem comum, que todos tem direitos. Eles enxergam a
comunicagao na otica capitalista como mais um bem de consumo colocado a venda,
com preco ou valor agregado. Dessa forma, a comunicagdo perde seu carater
natural interativo e espontaneo. Na visao de Fadul (1986) tal carater de troca por
produtos e servigos, € reflexo da visédo liberal do mundo que estamos inseridos e

questiona-la é colocar em cheque toda a ordem social do laissez-faire.

A autora discute as novas tecnologias de comunicagdo nos paises de terceiro
mundo, em especial o Brasil esclarecendo: primeiramente que elas vieram para
substituir o que antes era o capital e trabalho, fazendo do conhecimento e da
informacdo o nucleo desse sistema. Conceito este denominado, por estudiosos da

area de “sociedade da informagéao”.

No Brasil, a modernizagao do setor de comunicagao iniciou-se 1964 com a busca
pela atualizagdo e o receio pela seguranga nacional. A comunicagdo bem instituida,
colaboraria na construgdo do conceito de nacdo brasileira, sendo que tal fato
também ajudou futuramente na consolidagao das transnacionais. Com a criagéo do
cbdigo brasileiro de telecomunicagdes, autorizou-se a criagdo da Embratel, que tinha
como objetivo especifico implantar os sistemas de telecomunicagdo no pais.
Posteriormente, desenvolveu-se a comunicagao de dados como a de transmissao de

sinais de TV por satélites.

Fadul (1986) acredita que as conquistas alcangadas pelo Brasil, colocaram o
pais entre os primeiros do mundo no que diz respeito a tecnologia. Entretanto tal
modernizagao foi feita desconsiderando a pobreza de grande parte da populagdo. As
questdes politicas e socioculturais costumam ser desprezadas quando se trata de

pesquisas e desenvolvimento no campo da atualizagdo da comunicacgao.

Segundo a autora, implementacdo desse moderno sistema de comunicagdo no
pais nao € coerente com o nivel de desenvolvimento socio politico cultural do Brasil.
Ao mesmo tempo, a necessidade de estarmos inseridos nas novas tecnologias é
cada vez mais presente, principalmente no que tange a integracdo entre os paises

latino-americanos na busca por um fortalecimento da América latina. Com isso, tirar
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proveito da moderna comunicagao implementada, fornecendo empregos no setor e,
ao mesmo tempo, trabalhar e fortalecer a identidade cultural, muitas vezes

ameacada por outras nagdes, € um dos aspectos positivos desse processo.

Ja sobre a questao da identidade do individuo inserido nas novas tecnologias de
informacdo e comunicagao, Castells (1999) aponta um distanciamento do ser em
relacdo a sua identidade devido a globalizagdo cultural. Acontece, deste modo, uma
reconstrucao dos individuos sobre a visdo de mundo atual. Mesmo em sociedades
tradicionalmente coletivas, como é o caso do Japao, esta nova concepgao frente as

tecnologias, influenciam reinterpretando a identidade dos sujeitos neste contexto.

Por outro lado, as TCls contribuiram também para um aumento significativo dos
investimentos. Trouxeram vantagens junto as redes produtivas e fornecedores, além
da ampliacdo de opg¢des para os consumidores devido, especialmente a internet. Ao
mesmo tempo, estimularam inovagdes nos servigos, aumentaram a produgao e a
criacao, facilitaram a organizacao de estoques e da administracao. E, ainda, quando
associadas as mudangas organizacionais, melhoraram consideravelmente a

produtividade.

Assim, o uso das TCls, a educagdao, a constituicdo e a transformacao
organizacional proporcionam um crescimento generalizado. O impacto destas na
economia contribuiu significativamente para o crescimento da producéo,
principalmente aos Estados Unidos da América, Australia e Finlandia. No entanto,
mensurar com precisao o retorno que este tipo de investimento resultou no ambito
empresarial ainda nao é possivel. Da mesma forma, saber qual o impacto que as
TCls provocam, se comparadas aos outros setores de investimentos, também nao é

mensuravel.

Contudo, entender as TCls é importante para compreender o momento que
vivemos. Para isso, & preciso abranger e se aprofundar nos diferentes aspectos das
TCls, buscando a construgdo de um pais integrado e inserido nos padrdes globais

da atual conjuntura social.
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2.3 Tipos de comunicagdes nas organizagoes

Para caracterizar os tipos de comunicagbes nas organizagdes, inicialmente é

indispensavel compreender o que vem a ser uma organizagao.

Para Kunsch (1986), vivemos numa sociedade organizacional, ou seja, huma
realidade que engloba as organizagdes em muitos aspectos. Grande parte das
nossas necessidades basicas como saude, alimentacao, vestimenta, transporte etc,
envolve as organizagbes de alguma forma. Vivemos a maior parte do tempo de
nossas vidas inserida num contexto organizacional. O homem como ser social
precisa suprir suas necessidades e isso sO € possivel com a interacdo entre

pessoas.

O homem para produzir busca associar-se, pois assim amplifica suas aptidoes,
aprimora suas habilidades, divide e organiza tarefas. A definicdo de organizagao

apresentada por Chiavenato é pertinente neste sentido:

Organizagao como unidade ou entidade social, na qual as pessoas
interagem entre si para alcancar objetivos especificos. Neste
sentido, a palavra organizagado denota qualquer empreendimento
humano intencionalmente para atingir determinados objetivos. As
empresas constituem um exemplo de organizagdo social. (APUD
KUNSCH, 1986, p. 20)

Nota-se que a principal caracteristica da organizagao € estar alinhada em prol de
um objetivo comum. Kunsch (1986) trabalha o termo com mais simplicidade, para
ela, organizagédo trata-se de aglomerados humanos tomados por mecanismos
operacionais, 0s quais estdo em constantes mudangas para alcangar os objetivos

propostos.

As organizagdes sofrem interferéncia dos aspectos ambientais, culturais,
econbmicos, sociais, entre outros, de forma a modificar sua estrutura interna.
Portanto, é reflexo do ambiente na qual esta inserida, uma vez que além do seu

préprio sistema, insere-se no sistema da sociedade que a engloba.
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Para Thayer (apud KUNSCH, 1986), a comunicagdo € um dos principais
componentes do processo administrativo, uma vez que determina a esséncia da

organizagéao e os objetivos que pretende alcancar.

Para as organizagdes, a comunicagao € indispensavel, ja que todo o sistema
organizacional concretiza-se através ou a partir dela. Os sistemas nas organizag¢des
estdo relacionados uns aos outros formando um sistema global unico. Essa
interligacdo ocorre também pelo relacionamento dos sujeitos ali presentes, que

pertencem a cada sistema interno fornecendo informagdes a um sistema central.

Outro aspecto sobre a comunicacdo na organizagao € sobre os individuos
desenvolverem fungdes simultdneas de emissor, receptor e decodificador. Além de
sofrerem interferéncias do ambiente externo e interno. Trata-se de um processo
complexo de dificil analise, definicdo e mensuragdo. Ainda assim, os estudiosos da

area procuram definir os tipos de comunicagao possiveis nas organizagoes.

Além disso, estabelecem alguns niveis de comunicagdo especificando-os em
quatro categorias: o nivel intrapessoal, que se refere a comunicagdo com o sujeito e
suas interpretagdes e percepgdes pessoais relativas a ele mesmo, ou em seu
proprio interior. O nivel interpessoal, referente ao relacionamento entre os diferentes
individuos e como um influencia e interage com o outro. O nivel organizacional que é
relativo aos relacionamentos dos sujeitos com 0 meio que a organizagao esta
inserida. E, por fim, o nivel tecnolégico, que faz referéncia a capacidade de
armazenar, manipular e distribuir os adventos tecnolégicos nas organizagdes.
(KUNSCH, 2003)

De fato, pode-se dizer que no sistema organizacional, existem diversos tipos de
comunicagao que constituem a comunicagao global da organizagdo. Estes sao: a
comunicagao administrativa, a comunicacao interna, a comunicagdo mercadologica

€ a comunicacao institucional.

A comunicacdo administrativa trata-se daquela que apdia o0s processos
administrativos das organizagdes. Atua no planejamento e seu objeto central é o
fluxo de informacgdes. Ela também é responsavel por definir normas, atividades que
serdo desenvolvidas, diagnosticar e resolver problemas, sempre com o intuito de
concretizar os objetivos pré-definidos. A comunicagdo administrativa abrange: os
inputs que sao as entradas na organizacao - de fora para dentro -, os output que
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ocorre de dentro para fora e, ainda os throughput que se refere a comunicagao que

€ gerada na propria organizagao.

Este tipo de comunicacdo € muito importante, especialmente porque é
necessario compreender as organizagdes de forma aberta, em interagdo com o
ambiente. Se o input ndo for feito adequadamente, conforme o contexto social no
qual a organizagéo esta inserida — portanto em desacordo com o ambiente externo,
a consequéncia sera um output falho e inadequado a demanda social. Em
decorréncia disso, a organizagado pode ser enfraquecida impactando negativamente
em sua imagem, correndo o risco inclusive de entrar em crise ou até ser obrigada a

encerrar suas atividades.

Ja a comunicacgao throughtput sao as informagdes que circulam na organizacgao,
de forma a serem processadas e modificadas para retornarem a sociedade.
Segundo Torquato (apud KUNSCH, 1986) elas sao provenientes do ambiente
exterior e sdo processadas pela organizagdo a fim de adequar o microssistema
interno ao macrossistema externo da mesma. Com isso, proporciona equilibrio e
crescimento para organizagdes, uma vez que, este processo possibilita um melhor
conhecimento e preparo sobre a concorréncia, as pressdes do ambiente e outros

fatores que podem afetar seu sucesso futuramente.

A comunicacéao interna por sua vez, planeja as interagdes entre o publico interno
e a organizacao a partir de ferramentas de comunicacédo. Ela promove o dialogo
entre os individuos e os varios setores da organizagdo e incentiva a troca de
informagdes e a integragédo entre os diversos niveis hierarquicos da mesma. Neste
tipo de comunicagao os colaboradores - ou funcionarios - sdo o principal foco de
atencdo. Neste processo eles sido vistos e valorizados como parte integrante da
organizagao, além de serem amparados para que se sintam bem no ambiente de
trabalho, pois este € o objetivo primordial da comunicagdo interna: tornar o
relacionamento consensual, além de incentivar a participacdo de todos os

envolvidos.

Na comunicagdo mercadoldgica refere-se ao tratamento entre a organizacao e
seu publico externo. Assim, busca promover servigos e produtos por meio do

marketing. O objetivo & conquistar o consumidor utilizando diversas técnicas, entre
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elas as ferramentas da propaganda, publicidade e promog¢do com base nas

pesquisas de opinidao, mercado e produto.

Por ultimo, temos a comunicagao institucional que trata da consolidacido da
imagem e da identidade corporativa. Assim, defini-se a visdo, missado e os valores da

organizacgao coerentes aos objetivos almejados.

A importancia da imagem organizacional é essencial para a organizagao tanto no
ambiente externo como interno, e € a partir deste tipo de comunicacdo a que se
torna possivel divulgar, consolidar e manter uma imagem positiva junto aos publicos

de interesse.

De tal modo, a habilidade do relagbes publicas para lidar com cada publico de
maneira profissional e eficiente faz da comunicacgao institucional uma das areas mais
favoraveis para a sua atuacdo como comunicologo. Mais do que promover uma
imagem positiva, o relagdes publicas estabelece, por meio da comunicagao
integrada, a inter-relagcdo dos diferentes publicos relacionados a ela, abrangendo
todos os seus “sentidos” o que, ao final, se concretiza na identidade coorporativa da

organizagao.

No proximo capitulo discutiremos com maior aprofundamento a questdo dos
publicos e do relagdes publicas, analisando ainda, o conceito do termo “institucional”

e o audiovisual, objetos de estudo deste trabalho.



40

3. A COMUNICAGAO INSTITUCIONAL E A DIMENSAO
AUDIOVISUAL: AFINIDADES COM RELAGOES PUBLICAS

Para efetuar uma comunicacdo eficiente e de qualidade, os setores de
comunicagao das organizagdes dispdem de diversos meios para comunicar-se com
os diferentes publicos envolvidos, dentro e fora das organiza¢des. Redfield (apud
KUNSCH, 2003, p.87) classifica esses meios em orais, escritos, pictograficos,

escrito-pictograficos, telematicos, presencial ou pessoal e audiovisuais.

Os meios orais sao aqueles que relacionam a fala como forma de
comunicagao que pode ocorrer ao vivo (oral direto) ou por telefones, radios, alto-
falantes, entre outros (oral indireto). Os meios escritos € a comunicagao por via de
tudo que é impresso. Ja os pictograficos € a comunicagéo visual, aquela que usa as
ilustracdes, sendo que os escrito-pictograficos misturam a escrita com a ilustragao.
Com relagdo aos meios simbolicos esses podem ser visuais ou auditivos, mas
ambos usam os simbolos como forma de comunicagao, por exemplo, as bandeiras
ou as sirenes. Os meios telematicos utilizam da informatica e do computador para
efetuar a comunicagdo, uma das maiores apropriacdo desse tipo de meio, pelas
organizagodes, € a intranet. O meio de comunicacao presencial ou pessoal é o que
usa o teatro e formas de expressdes corporais para transmitir mensagens e buscar

participagédo dos sujeitos.

Por fim, tém-se o uso dos meios de comunicacdo audiovisuais, objeto de
estudo deste trabalho referente a aquele que trata da comunicag¢ao visual por meio
do video'. Em geral, na comunicagado organizacional, o video pode ser usado nos
seguintes formatos: videos institucionais, videos de treinamentos, telejornais, canal

ou televisao corporativa, documentarios, etc.

Assim, para ilustrar melhor as tematicas abordadas em nosso estudo,

apresenta-se a comunicagao institucional e o relagées publicas como gestor da

! Usamos video no sentido de técnica de reproducao eletrénica de imagens em movimento;
conjunto de dispositivos que reproduzem a imagem transmitida (Houaiss, 2009)
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comunicagao, e a analise das matrizes das linguagens e do audiovisual, focado na

recepcgao dos publicos e nos videos - objeto fundamental do trabalho

3.1 — O Relag6es Publicas na Comunicagao Institucional

A organizagédo € um grupo de pessoas que planejam e trabalham juntos para
atingir um objetivo, conforme ja conceituado. No entanto, é preciso destacar também
a nogao de interdependéncia das organizagdes com o mundo externo e essa
interdependéncia € melhor explicada pela “teoria dos sistemas”. Capra (apud
KUNSCH, 2003, p. 27) afirma que é necessario para a compreensao dos fendbmenos
naturais, o entendimento do todo e n&do somente de uma determinada parte. Assim,
a teoria dos sistemas analisa as organizagcbes com base no ambiente no qual ela

esta inserida.

Neste sentido, Kunsch define sistema como sendo:

(...) um conjunto de elementos interdependentes, que formam um
todo unitario, visando a realizagdo de objetivos comuns, com as
caracteristicas de importacdo, transformacdo e exportacdo de
energias, numa perspectiva dindmica e total. (KUNSCH, 2003, p.29)

Assim, a troca de energias entre o ambiente externo e interno, nos diferentes
aspectos, é essencial para a estabilidade da organizagdo no mercado competitivo

pertencente.

Existe uma diferencia conceitual entre organizagao e instituicdo, que nao é
percebida no senso comum. Corriqueiramente sao usadas como sinénimos. Ao
buscar-se a diferenciacdo dos conceitos de organizacado e instituicdo verificou-se
tratar de um assunto complexo, com diferentes definicbes segundo os varios

estudiosos sobre o assunto.
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Vemos o seguinte: a maior parte dos autores atribui para as instituicbes a
funcao de suprir uma determinada necessidade da sociedade, além de ser um tipo
de organizagao, na qual as regras e os direitos ja estao institucionalizados entre os
publicos. Ja o conceito de organizagcbes € mais abrangente, engloba todos os
grupos sociais com objetivos e propoésitos determinados. Entre elas tém-se as sem
fins lucrativos — organizagdes do terceiro setor - e as com o objetivo de produzir e
comercializar bens e prestar servigos a sociedade e atender as necessidades dos
préprios participantes. Assim, as diferengas sao muitas, porém pode-se destacar o
carater universalista da instituicdo em relacdo ao carater limitado e particular da

organizagao que busca objetivos especificos de interesse da propria organizagao.

Arantes (apud KUNSCH, 2003, p.38) evidencia a necessidade das
organizagdes trabalharem melhor o aspecto institucional, ou seja, definir e divulgar
sua razdo de ser, a missao, visao e filosofia da mesma a todos os publicos
envolvidos. Segundo o autor, a filosofia empresarial, referente a uma organizagao
institucionalizada na comunidade, deve ultrapassar a barreira limitada dos interesses
pessoais do grupo de proprietarios presentes e englobar todos os publicos. Suas
acdes devem ser coerentes com seus discursos para passar credibilidade junto ao

meio que se insere.

Nesse contexto a comunicagao institucional a partir da gestdo de relagdes
publicas, constréi positivamente a identidade corporativa da organizagdo. Esta
comunicagao evidencia os aspectos publicos da mesma além de influenciar e atuar

na comunidade em que atua.

Antigamente, se fazia a comunicacgao institucional evidenciando a marca, os
produtos e os servigos. Hoje esta tipologia de comunicagao tem a preocupagao de
institucionalizar certos aspectos sociais da organiza¢do. Vai além do apelo comercial

evidenciando a atencao e o atendimento dos publicos com quem se relaciona.

Para o relacdes publicas efetuar a comunicacgao institucional com eficiéncia, é
necessario conhecer a organizac¢ao, desde sua historia, sua a cultura organizacional,
bem como os individuos que fazem parte dos diferentes publicos da mesma. Definir
a missao, visao, valores, filosofia e politicas também sao importantes, além de

compartilhar tais conceitos com os diferentes publicos por meio de estratégias e
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politicas de comunicagao, sempre integrada aos outros setores de comunicagao da
organizacao. (KUNSCH, 2003, p.165)

Kunsch (2003) afirma que para realizar uma comunicagéo institucional
definitivamente integrada é necessario subdividir essa comunicagdo em areas, para
adequar instrumentos capazes de otimizar esse processo. Os instrumentos sao
divididos nas areas de relagbes publicas, jornalismo empresarial, assessoria de
imprensa, publicidade/propaganda institucional, imagem e identidade corporativa,
marketing social e cultural e editoragcdo multimidia, tendo no gerenciamento o

profissional de relagdes publicas.

Para melhor compreensao vamos discutir a seguir, cada uma das subareas

da comunicagé&o, segundo Kunsch (2003).

A area de relagbes publicas, no contexto institucional, deve administrar de
forma estratégica os publicos da organizacéo, integrando-os tanto na comunicagéo a
mercadoldgica, como na interna ou administrativa. O profissional de relagbes
publicas deve buscar agir de forma coerente para atribuir credibilidade a

organizagao, fazendo com que o discurso se aplique a pratica.

Hoje, com o consumidor cada vez mais exigente, a comunicacao de uma
organizagdo deve nao somente divulgar um produto ou servico, mas também
agregar valor, trabalhando o imaginario dos publicos e essa € uma das formas de
atuacao do relagdes publicas na comunicagao institucional das organizag¢des. Para
tal, € necessario um planejamento adequado e integrado aos outros setores de

comunicagao.

Umas das estratégias mais comumente utilizadas é a ampliacédo dos canais
de comunicagédo, para dialogar com os publicos, ouvir opinides e identificar
pretensées e necessidades. As organizagbes que interagem com os publicos se
mostram aptas a compreendé-los e assim, conhecendo-os conseguem uma

comunicagao mais eficiente.

O jornalismo empresarial, um dos instrumentos da comunicagao institucional,
juntamente com as relagdes publicas e a propaganda é a base para o fluxo de

informagdes das organizagdes. Sua principal ferramenta é a publicagédo empresarial.
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E uma funcéo especializada do jornalismo, todavia utiliza-se dos mesmos principios

das teorias e modelos paradigmaticos, s6 que, focalizado na area empresarial.

Ja a assessoria de imprensa pode ser considerada uma das ferramentas mais
importantes na comunicagao da organizagao com os diversos publicos, pois trata do
relacionamento com os jornalistas, lideres de opinido e também sao responsaveis
pelas informagdes divulgadas nos meios de comunicagdo de massa. Assim, o
relacionamento com a imprensa, ou melhor, a assessoria de imprensa € o setor da
comunicagao institucional que se comunica diretamente com a midia, facilitando

também o contato com os jornalistas fora da organizagao.

Alguns instrumentos da assessoria de imprensa sdo esséncias para
estabelecer uma comunicacéao eficiente. Dentre eles, a elaboragdo de um mailing list
completo com todas as informacbes dos veiculos de comunicagdo, nomes,
enderecos, telefones e assim, efetuar uma atualizacdo peridédica desses orgaos
sobre a organizagdo em questdo. Além disso, devem-se monitorar todas as
informacdes que estdo sendo trocadas com o ambiente exterior e tudo que é

veiculado na midia que tenha interesse para a organizagao. A isto se da o nome de

clipping.

Vale lembrar que a implementagdo de um relacionamento com a imprensa de
carater imparcial, tratando todos da mesma forma, sem privilegiar informacdes a
determinado meio de comunicagcdo € essencial para uma boa assessoria de
imprensa. Todas as informagdes devem ser verdadeiras, seguir principios éticos e
informar num ambito global, ndo somente noticias que promovam ou privilegie a

organizacgao.

Na visdo de Kunsch (2003), outras ferramentas também podem ser utilizadas

para aproximar as midias das organizagodes:

Contatos pessoais, visitas de assessores de imprensa as redagdes
em horarios apropriados, e de jornalistas as instalagbes da
organizagao, para entrevistas com dirigentes e com outras fontes,
organizacdo de eventos especiais, constituem o6timos meios para
estreitar e manter o relacionamento entre as organizagbes e a
imprensa. (KUNSCH, 2003, p. 192)
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Ferramentas estas, assim como o press-release, o press-kit € as entrevistas
coletivas, uma vez usadas com bom senso cumprem um papel fundamental que é
informar a sociedade, visando além da responsabilidade social, o interesse da

opinido dos publicos.

A editoracdo multimidia trata-se de outra subarea da comunicacao
institucional. Qualquer produto de comunicacdo ndo importando ser impresso,
eletrébnico ou digital, deve receber atengéo profissional para a elaboragédo de seu
conteudo e forma. Com o surgimento das novas multimidias, a comunicagao pode
tornar-se mais interessante para os publicos que se deseja conversar, para isto a
editoragdo multimidia existe a fim de adequar o produto de comunicagdo aos
avancgos tecnolégicos como: livros eletrénicos, encartes, revistas, CD-ROMs, sites,

etc.

Sobre as subareas referentes a imagem e a identidade corporativa na
comunicagao institucional, faz-se necessario primeiramente distinguir imagem de
identidade. Kunsch faz tal distingdo com muita clareza “Imagem € o que passa na
mente dos publicos, no seu imaginario, enquanto identidade é o que a organizagao
e, faz e diz.”(2003, p. 170). Logo imagem & como a organizagao € percebida pelos

publicos e identidade € como a organizagao é.

Administrar a imagem da organizacido, por se tratar de algo subjetivo que
depende de como os publicos enxergam a organizagdo, € um trabalho muito

complexo, portanto € um desafio para as relagdes publicas.

Ja a respeito da identidade corporativa, se tratando de algo real referente ao
que a organizagao é e faz, a conducgao desta subarea pelas as relagdes publicas &
menos complexa. Entretanto ainda assim, existe um lado subjetivo referente a
interpretacdo desses valores basicos pelos publicos envolvidos. Portanto, sobre a
identidade corporativa, resulta do que a organizacao diz, o que ¢ feito de fato e
como o publico interno ou externo enxerga a organizagéo. Ela é a personalidade da

organizagao.

A atuacéo do relagdes publicas na identidade corporativa deve ser feita com o
objetivo de conquistar a confianga dos publicos buscando consenso nos diferentes
conflitos. Para tal, € necessario a construgao de conceitos e idéias de forma honesta

para que as opinides sobre a organizagao sejam favoraveis. O trabalho conjunto do
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comportamento institucional atrelado a comunicagao possibilita a construgdo de uma

imagem e identidade corporativa que possa beneficiar a organizagao.

A propaganda institucional é responsavel pela divulgagdo de tudo que a
organizacdo fez e a sua identidade corporativa. Assim, essa propaganda € a
responsavel pela fixacdo do conceito que a instituicdo visa estabelecer com os

publicos e usa a criatividade e a informacdo como seu principal aliado nessa tarefa.

O marketing social tem como interesse principal o publico, assim sua intengao
€ focar o social e ndo o mercado. Com isso pode-se incentivar qualquer idéia ou
causa de interesse da sociedade em geral: esporte, saude, educacdo, meio
ambiente, etc. Normalmente, visa mudar uma situagdo social, diminuir certos
problemas sociais decorrentes da falta de politicas publicas ou estimular a sociedade

para participar dessas causas, ampliando a conscientizagao.

Ja o marketing cultural, foca sua atencao na cultura, ao invés do mercado ou
produto. Com as leis de incentivo fiscal, essa area encontra-se em expansao e
busca além de contribuir no setor soécio-cultural, dar visibilidade a organizagao

perante os publicos de interesse.

As ferramentas e técnicas utilizadas em todos os setores da comunicacao
institucional sdo fundamentais para a assertividade da comunicacao focada ao
publico dirigido. Os adventos audiovisuais contribuem significativamente neste
processo, pois auxiliam na adequacado das mensagens ao publico de interesse. O
proximo item apresenta uma analise sobre as matrizes da linguagem e também sua

importancia e atuagdo no processo comunicacional deste meio.

3.2 Matrizes da linguagem

A linguagem, por englobar um complexo processo de comunicagao,
transforma-se e adéqua-se conforme o meio na qual esta presente. Quando o meio
passa por constante transformagao, a linguagem, naturalmente, também resulta em

novas formas estruturais. Entretanto, trés bases do pensamento e linguagem dao
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origem a todas as novas linguagens fruto da unido e adequagao dos novos meios de
comunicagao. Segundo Santaella (2005, p. 29) elas sao: a matriz verbal, a matriz

visual e matriz sonora.

As matrizes estao ligadas a percepgao e ao sentido humano dos individuos.
Dado tal preceito, conforme a caracteristica fundamental da matriz, ela esta mais ou
menos ligada a um determinado sentido: a matriz visual, por exemplo, estd mais
ligada aos olhos e, portanto ao sentido da visdo, a sonora refere-se diretamente ao
ouvido, ao sentido da audigado, enquanto a matriz verbal liga-se a fala pelo sentido

verbal.

Com a revolugao industrial e posteriormente a revolugdo eletrénica com a
insercao da informatica, a linguagem independente da sua forma (falada, escrita ou
visual), prolifera em todos os meios e se mistura em suas mais variadas formas. Se
0s meios ou suportes sofrem um processo de miscigenagao continua, nos quais se
unem uns aos outros para se configurar como um terceiro, a linguagem também
segue o mesmo caminho. Um exemplo, deste hibridismo € o radio, com a linguagem
sonora, que unido a fotografia, com a linguagem visual, resulta no cinema, passando

a existir uma outra linguagem: a audiovisual.

A era das imagens de registro fisico e fragmentos do mundo,
iniciada com a fotografia e seguida pelo cinema, TV, video e
holografia, por exemplo, tem apenas um século e meio de existéncia
e ja estamos instalados agora em plena efervescéncia da era pos-
fotografica, de geragao sintética das imagens e da realidade visual.
(SANTAELLA, 2005, p.28)

A autora evidencia a linguagem transpondo o meio, seja no século passado
ou na mais recente tecnologia de ponta presente hoje, a linguagem transfigura-se e

continua viva.

Pierce (apud SANTAELLA, 2005, p.55) afirma que todo e qualquer
pensamento ocorre a partir de signos e estes podem ser internos ou externos.
Signos internos pelo pensamento, ocorrem no cerne do individuo e ficam alojados
sem se exteriorizar, ja os signos externos sao manifestados exteriormente e utilizam

suporte ou meios materiais. O aparelho fonador que proporciona a fala, ou o
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aparelho auditivo que capta o que ouvimos sao suportes intersticiais, pois apesar de
interagir com o que € externo, localiza-se no corpo humano. Ja a pintura, o cinema

ou a fotografia, por exemplo, sdo suportes externos pois dao forma aos signos.

Lévy (1999) trabalha a linguagem em um outro aspecto. Para ele a linguagem
ocupa um espaco virtual, pois esteja ela reprimida no interior ou expressa no exterior
do individuo, esta transcende o tempo real. Assim, o processo de virtualizagcao pela
linguagem é a possibilidade de transcendermos e estarmos virtualmente no tempo,
podendo nos referir ao passado, ao presente e ao futuro pelo pensamento. No
trecho a seguir, Levy evidencia a virtualizagado da linguagem explicando como esta

se relaciona aos signos:

Os signos ndo evocam apenas “coisas ausentes”, mas cenas,
intrigas, séries completas de acontecimentos ligados uns aos outros.
Sem as linguas, ndo poderiamos nem colocar questdes, nem contar
histérias, duas belas maneiras de nos desligarmos do presente
intensificando ao mesmo tempo nossa existéncia. (1999, p.72)

As linguas citadas por Lévy (1999) nao se referem apenas a lingua falada,
mas também a todos os tipos de linguagens sejam elas visuais, matematicas,
plasticas etc. Essa linguagem associada ao signo € o que nos capacita para viver

em outros lugares, momentos, memarias reais ou inventadas.

Outro aspecto da virtualizagdo da linguagem estd na capacidade de
transformarmos o signo pensamento em algo externo e vice-versa. Tanto quando
uma palavra ou emogao é colocada para fora ou ao observarmos um quadro e
transformamos aquela sensagdo em um sentimento, trata-se de um processo de

virtualizacido capaz de transcender o tempo e o0 espaco real.

Santaella (2005) ressalta que a diferenga fundamental entre signo e
linguagem esta no grau de abstragado e isso ocorre devido a linguagem ser menos
abstrata que o signo. Assim, subdivide-se em trés matrizes concretas — sonora,
visual e verbal. Entretanto, essas matrizes da linguagem tém como anterior a elas a

base dos signos-pensamentos, como explica a autora:
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(...) por tras dessa proliferagcéo, estao classes finitas e muito vastas
de signos-pensamentos. As matrizes da linguagem e pensamento
estdo sustentadas nas trés classes principais de signos: o quali-
signo iconico, rematico para a sonoridade, o sin-signo indicial,
dicente para a visualidade e o legi-signo simbdlico, argumental para
o discurso verbal. (SANTAELA, 2005, p.56)

Os signos como base nas matrizes da linguagem possuem teor mais proximo
do abstrato. Conforme a aproximagao com a linguagem propriamente dita, passando
pelas matrizes, depois pelas modalidades e por fim as sub-modalidades, esse
carater abstrato aproxima-se cada vez mais do concreto. A mistura dessas matrizes
resulta assim, na variedade dos novos meios de linguagens existentes. O fendbmeno
de hibridizagdo das matrizes da linguagem ocorre quase que naturalmente conforme

a evolucao desse processo nos diversos meios de comunicacao.

A linguagem verbo-visual-sonora é resultado dessa natureza hibrida e pode
se concretizar em diversas formas como: a danga, o cinema, a televisdo e o video. E
interessante notar que todos estes, por trabalhar com imagens em movimento, ainda
que nao estejam acompanhados de som, no caso do cinema mudo ou na danga sem
uma trilha sonora, por exemplo, a l6gica da sonoridade ja esta acoplada por si s6, no
ritmo, nos cortes, na sequéncia, em fim, ndo é necessariamente a presenca de som
que caracteriza esse tipo de linguagem (SANTAELLA, 2005, p.386).

Tanto o cinema quanto o video narrativo, possuem em sua matriz verbal
também a escrita, pois diferente da fala oral dos personagens, a narrativa em si
segue um roteiro escrito que passa despercebido neste meio. Da mesma forma, a
grande parte dos videos documentarios combinam a imagem com o discurso verbal
em off. Ainda que essa voz tenha formato oral, é lida e segue o principio de um texto
escrito. A voz também ilustra o que a imagem nao pode fornecer como, por exemplo,

época, lugar, fungao, etc.

Caracteriza-se, portanto cinema, video e televisdo como audiovisuais.
Entretanto é importante ressaltar a questao discursivo-verbal referente a narrativa

que nem sempre esta em evidéncia.
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3.3 Meios audiovisuais: breve contexto histoérico

Para compreender audiovisual, primeiramente € necessario contextualizar
como o processo de desenvolvimento se deu até chegarmos a atualidade. De
antemdo, pode-se afirmar que esse meio de comunicagcdo impactou
consideravelmente na sociedade e dada sua importancia acredita-se inclusive, que

influenciou na compreensao de quem somos e como vivemos hoje.

Com a ascensdo da burguesia, o imperialismo do final do século XIX, a
divisdo da Africa entre os paises dominantes europeus, o aparecimento dos Estados
Unidos como poténcia intervindo nas lutas de Cuba e nas Filipinas, esse cenario
caracterizou-se com um salto na evolugdo da comunicagdo. A reducado de
analfabetos proporcionou o desenvolvimento da imprensa na Europa e no mundo, a

comunicagao passou a tomar outro rumo: um sentido universalista da informacéo.

Muitas das inven¢des no meio de comunicagao, foram concebidas a principio
com uma funcéo especifica que com o tempo, foram adaptadas, adequando-se a
outras necessidades mais significativas. Um dos exemplos classicos é o cinema, que
surgiu com o intuito de fornecer “espiadas” na vida cotidiana com eventos simples tal
como a chegada do trem ou o mar na praia. Entretanto identificado o potencial que
essa forma de comunicacdo poderia ter, construiram-se narracbes inteiras e
histérias que ganharam ateng¢ao de milhares de espectadores e geraram recursos

financeiros no mundo todo.

Analisando antropologicamente percebe-se na cultura ocidental a concepgéao
de que: “ver é crer’ (ARMES, 1999, p. 25). Com a invenc¢ao da producao da imagem
em escala de massa e a reproducdo da realidade por consequéncia, as grandes
empresas de comunicacdo dos paises industriais no século XIX foram os maiores
contribuintes para a reformulacdo do pensamento ocidental, especialmente sobre as

tecnologias audiovisuais.

Um dos mais expressivos passos na histéria do audiovisual refere-se a jungao
num mesmo produto do som e da imagem. Assim, foi possivel por meio das “fitas de
video” produzir em massa e distribuir com maior facilidade o que se queria

comunicar.
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Mais especificamente sobre a histéria do cinema, por volta de 1880, muitos
cientistas trabalhavam simultaneamente na busca da constru¢do de um aparelho
que pudesse registrar e reproduzir movimentos. O primeiro registro de uma exibigao
de cinema, para publico pagante ocorreu em Paris em 1895. Mas até a metade do
século XIX pouco se usou da criatividade para o desenvolvimento de histérias como
€ o cinema hoje. Em geral, exibiam-se filmes monoétonos com gravagbes do

cotidiano das pessoas.

O desenvolvimento da fotografia, do gramofone e do cinema sao
responsaveis pela construgdo do inicio da historia do video e de como ele se
caracteriza hoje. E importante considerar a transformacdo econdmica capitalista
neste periodo, bem como a mudanga do centro de producdo da Europa para os
Estados Unidos, ja que tudo girava em torno do lucro e acumulo de capitais. A
ampliacdo dos novos meios de comunicagao no aspecto social aconteceu por dois
caminhos diferentes tanto nos Estados Unidos quanto na Europa: mais tempo para o
lazer como espetaculos, esportes e viagens, e por outro lado, a questdo da
demanda por bens de consumos duraveis como maquinas fotograficas, de costura,

ferro elétricos, aspirador de po etc.

A facilidade para replicar esses novos bem de consumos e a simplificacao
dos processos foi 0 que desencadeou o0 aumento da produgao, e consequentemente
a venda, cada vez maior, e como resultado final o lucro. A questdo da produgéo em
massa dependia diretamente da fabricacdo facilitada e do acesso de grande parte
da populagdo a aquele produto. Ademais, tanto o gramofone como a maquina
fotografica ocasionam uma dependéncia de venda de outros produtos, como os

discos ou os rolos de filmes, gerando mais lucro as industrias.

O cinema, no entanto, toma outro rumo. Por trabalhar com espetaculos é
monopolizado, pois pela necessidade de se investir muitos recursos financeiros para
a produgao de um filme, o controle sobre esse produto € maior, gerando alto valor

agregado a ele.

Os trés exemplos citados anteriormente referentes a fotografia, o gramofone e
o cinema relacionam-se a formas antigas de arte e do entretenimento: a fotografia a

pintura, o cinema ao teatro e o gramofone as tradicionais musicas. Por outro lado,
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faz dessas uma reprodugcao da realidade, de forma a transforma-los em produtos

tangiveis para venda e lucro.

Outro aspecto que contribui consideravelmente para o desenvolvimento dos
videos foi a transmissdao em larga escala. De inicio, a transmissdo de massa era
comandada pelo governo e tais recursos eram explorados de forma a favorecer
comercialmente as grandes empresas. O radio e a televisdo passaram a ser
produtos fundamentais da maior parte dos lares dos paises industrializados. A
melhora das condi¢des da populagéo e o firmamento da classe média como familias
de razoavel poder aquisitivo, estabeleceram a formagcao da audiéncia de massa.
Outra caracteristica que impulsionou o crescimento dos meios de comunicacéao foi a
conjungdo de varios aspectos da desta - como a informagdo, musicalidade,
dramatizacédo - em um meio s6. A massificagdo dos meios de comunicagao resultou

cada vez mais no barateamento dos aparelhos e na acessibilidade da populacgao.

Com a invengao da televisao, a industria cinematografica entrou em declinio.
Se por um lado a Segunda Guerra diminuiu o desenvolvimento do cinema neste
periodo, por outro, impulsionou avangos no setor da comunicacdo. Terminado a
guerra, os Estados Unidos reconstruiu o cinema europeu dominando com forga o
setor. As empresas americanas, com o dominio dos meios de som e imagem,
dominaram o mercado e interno e externo. O predominio americano deu-se em
grande parte pelo dominio e total controle, cada vez mais eficiente, dos meios de
comunicagao. Nos anos 60, foi a vez dos japoneses desenvolverem equipamentos
eletrdbnicos e rapidamente tornaram-se grandes concorrentes das empresas

americanas. A informatica com os computadores também iniciou no Estados Unidos.

3.4 Influéncia do audiovisual aos publicos

A principio, as teorias da comunicagcéo da “Bala Magica” e do “Modelo de
Lasswell” consideravam a midia como um meio onipotente e o consumidor como
individuos passivos, que reproduzem o que os meios propdem de forma automatica.

Entretanto este paradigma mudou, as teorias da recepg¢ao sairam em defesa de que
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as pessoas consomem a producdo da midia, mas também a reinterpretam, de
acordo com suas tradicoes, crencgas, historia de vida e as influéncias de outros

aparelhos ideoldgicos.

Assim, como discutido em capitulos anteriores, todos os estimulos, aos quais
0 publico € submetido, tanto a luz, quanto o0 som e as sensagdes, passam por um

filtro resultando interpretagdes conforme as experiéncias vividas por cada individuo.

Armes afirma:

Nessa abordagem, a percepcao € vista como um processo ativo,
dinamico, que pode ser aperfeicoado com a experiéncia. A medida
que nossas expectativas de referéncia, nossos critérios, e tornam
mais bem-definidos com a pratica, aumenta a probabilidade de uma
percepcao bem-sucedida. (1999, p. 148)

Um dos atributos valiosos dos meios de comunicagao, em especial no video,
€ a possibilidade de transformar a ficcdo em carater convincente de realidade.
Quando a audiéncia associa o audiovisual ao real, a credibilidade passada por essa
midia é associada a forma de entender o mundo, assim a receptividade ativa é
estimulada. O video é, portanto um sistema de representagao da realidade e é este

€ um dos seus aspectos mais positivos como meio de comunicagao.

O ambiente ou cenario no qual esta a referida audiéncia, quando assiste a um
produto de comunicacgao (seja filme, programa de televisdo ou o video), interfere
diretamente no modo de como se recebe ou interpreta as informagbes ali
disseminadas. O publico sofre diferentes estimulos, quando comparamos, por
exemplo, uma exibicdo numa sala de cinema com a sua prépria casa. E distinta a
influéncia embora o produto seja o mesmo, pois a forma como sdo processadas
essas informacodes é distinta. Desta forma, ainda que assistir um filme numa sala de
cinema seja uma experiéncia de vivéncia coletiva, a experimentacdo em si é

individual.

No cinema, por exemplo, a situacdo ali imposta: a tela grande enviando
estimulos luminosos em posig¢ao principal e central da atengao, o local fechado e

escuro exclusivamente para assistir a pelicula, a nao influéncia do que esta externo
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aquele ambiente, o som envolvente e alto enfim, tudo propicia ao individuo a
destinagdo exclusiva de sua atengdo naquele momento. Assim, fica claro o
envolvimento do publico com o filme de forma a percebé-lo por diversos momentos

como parte de sua realidade.

Com os telespectadores a situagao € diferente. Em geral assistir televisao
associa-se a uma reunido familiar, na qual até a decisdo de que canal assistir faz
parte de uma negociagao interativa entre os membros ali presentes. Ademais, é
comum assistir televisdo enquanto realizam-se outras atividades (comer, Iler,
conversar etc.). Ainda que a associagao com a realidade neste caso tenha menor
poder devido as circunstancias que fazem o individuo conscientes daquilo que
vivem, mesmo assim, relacionam-se frequentemente as diversas situacoes

ilustradas com as experiéncias vividas no cotidiano.

Nos videos, a audiéncia é basicamente uma mistura de situagdes descritas
nos dois paragrafos anteriores. Entretanto, ainda ha a possibilidade de mobilidade

de exibicdo. Armes explica as diversas atuag¢des do video:

O video nao esta atado as limitagdes do cinema ou do interior
doméstico: uma fita de video pode correr indefinidamente numa
instalagdo numa galeria de arte, ser parte de uma performance
artistica, ou exigir uma bateria de monitores e alto-falantes para uma
variedade de imagens e multiplas fontes de som. O video pode
trazer uma nova vitalidade a situagdes institucionais e educacionais,
bem como oferecer recursos para artistas de vanguarda e seu
publico. (1999, p. 155)

E fato que o cinema, por exemplo, na maior parte das vezes, ndo conversa
com o publico de forma direta, os personagens interagem entre si sem dialogar
como o espectador, como se o publico fosse invisivel e estivesse em posi¢ao de
espionagem. Ja na televisdo, especialmente em programas informativos como
telejornais, o apresentador conversa diretamente com a audiéncia e estabelece
outro tipo de relagdo com o telespectador. As diferentes formas de se dirigir ao
publico influem completamente na forma como este publico interage com o meio de
comunicagao e, € do mesmo modo a interacdo da tecnologia audiovisual com os

publicos envolvidos.
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3.5 O video: um conjunto de dispositivos para reproduzir imagens

Foi com a inveng&o do gravador de video doméstico, utilizando a fita cassete,
que se inicia a histéria do video. O aparelho produzido pela Sony, o Ampex, em
1960, principia esse processo. Conforme a disseminagao dos aparelhos nos lares do
mundo todo surge um mercado novo de venda e locacédo de videos em formato de
fita cassete. Entretanto, € necessario distinguir trés setores diferentes que o uso do

video pode se aplicar.

O primeiro, na propria televisdo com a possibilidade de transformar videos em
produtos para comércio entre as diferentes redes de comunicacdo no pais e no
mundo. O segundo tipo de aplicagdo € como forma de gravar eventos, os quais
necessitam ser repetidos em outros horarios tais como esportes, entrevistas e
programas em geral. E, por fim, a terceira aplicagcdo que engloba o emprego nos

documentarios, dramas narrativos etc., se constituindo de ilimitadas possibilidades.

Suas aplicagcbes sdo muitas como: reproducdo doméstica na casa das
pessoas, forma de educar e transmitir conhecimento por meio de cursos e novas
informacdes, além do uso comercial que com a possibilidade de edi¢cao, pode-se

valer-se da criatividade e dos adventos tecnoldgicos como os efeitos especiais.

No meio corporativo, sua aplicagao € ainda mais eficaz. Segundo Armes:

Isso tem acontecido amplamente no setor empresarial, em que o
video provou ser um meio eficaz e flexivel de informacao, promocéao
e treinamento. Tem havido também uma larga aplicacdo em areas
com servigo social e comunitario. (1999, p. 98)

Como é possivel notar, o video € um recurso muito importante na sociedade
atual, e mais ainda, para as organizagbes que necessitam a todo o momento,
estarem dialogando com seus publicos de interesse. Diferentemente da televisao e
do cinema, o video originou-se inicialmente para complementa-los. No caso da
televisao, a principio servia para gravacao de programas que seriam veiculados ou

assistidos em horarios mais convenientes. Também no cinema, o video servia para
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assistir em casa o que ja havia sido exibido de antemao a grande parte das pessoas.
Em ambos a conveniéncia é o que justificava o uso do video, por isso € possivel
dizer que ele, pelo menos inicialmente, ndo surge com uma identidade definida; sua

funcao esteve sempre atrelada aos dois adventos anteriores.

Isso mudou somente com a invengdo da camera de filmagem doméstica o
que resultou na separacao da sua identidade em relagdo aos outros meios. Tornou-
se essencial nos eventos familiares como casamentos, formaturas, aniversarios etc.
O barateamento de aparelhos de filmagem e dos acessérios de uso como a fita
cassete, bem como a possibilidade de edigdo das filmagens, fez do video, um meio
de comunicagao, cada vez mais, inserido no cotidiano da populagdo. No inicio a
maior parte das filmagens domeésticas seguia um padrdo naturalista, ou seja, fiel a
realidade, com filmagens de tomadas longas, quase sem recursos técnicos. Com a
introdugdo dos recursos automaticos de foco, iluminacdo e audio, as gravacodes
passaram a reproduzir a realidade de forma mais aprimorada, todavia néo tao
realista. E, exatamente por herdar caracteristicas de outros meios como a televisao

€ 0 cinema, que o video é mais facilmente adaptavel aos diferentes publicos.

No proximo capitulo, apresentar-se-a uma analise do video como ferramenta
institucional de uma organizagao, evidenciando a atuagdo do profissional de

relagcdes publicas na construcao especifica de videos institucionais
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4. RELAGOES PUBLICAS E VIDEOS INTITUCIONAIS: UMA FERRAMENTA
COMO APORTE A COMUNICAGAO DIRIGIDA

Como ja exposto, o mercado competitivo exige ndo apenas um produto ou
servigco de qualidade, mas também uma marca reconhecida e consolidada. Hoje a
imagem que os publicos fazem dos produtos e servigos, muitas vezes, valem mais

do que o proéprio produto ou servigo em si.

Discutir imagem institucional tornou um assunto recorrente nos dias de hoje,
entretanto é preciso compreender que a imagem é algo que a empresa adquire com
0 passar do tempo, desde seu nascimento, mas que existe todo um processo
organizacional por tras desta construcdo. Nesse processo € importante conhecer a
organizacao profundamente, saber identificar pontos fortes e fracos e adequa-la aos
valores culturais, demandas e necessidades dos publicos e do contexto na qual se

insere.

A marca nao se relaciona somente ao produto, ela também representa idéias,
conceitos, ou a imagem da sua propria empresa concretizando sua identidade. Esta
busca principalmente representar os desejos do cliente em todos os sentidos,
portanto, a busca pela identificagdo propde relagées imaginarias nos dois lados, do

consumidor com a empresa € vice-versa.

A competicdo sobre a imagem institucional ndo esta apenas no mercado
acirrado, mas também em como seus publicos enxergam a organizagdo e a
reputacao € a base da percepcao destes publicos. A popularidade esta diretamente
ligada a aceitacdo pelos publicos e isso incide diretamente em como este se

posiciona em relag&o as aquisi¢des ou comercializagao dos bens da organizagao.

O consumidor, entretanto, ndo consegue distinguir a diferenca entre
institucional e marca, ambos se confundem propositalmente, pois o enfoque dado
pelas empresas no ambito da comunicagdo, busca integrar o institucional ao

mercadoldgico.
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E importante que a empresa esteja atenta as tendéncias de pensamento e
conduta dos diferentes publicos. Se a tendéncia para aceitagao do publico referente
a alimentos segue uma linha em prol do natural contra componentes quimicos, as
empresas que se adequarem a esses principios, fornecendo produtos com estas
caracteristicas e com informagdes sobre o assunto, ou até programas sécio-
ambientais referentes ao tema, estardo aptas a obter com maior facilidade a simpatia
deste. E, consequentemente, terdo maior atratividade os produtos e servigos ligados

a esta marca.

Os programas adotados neste sentido, em busca de um bem maior, na
realidade procuram agradar tanto do publico alvo, como da comunidade em si. No
entanto, para que tal trabalho seja efetuado com sucesso é preciso ser coerente
com a filosofia da organizagdo, e principalmente convincente para o publico de
interesse. O processo deve incluir ndo s6 discurso, mais um trabalho sério que
consiga passar confiabilidade sobre as informagdes divulgadas e a postura da

mesma perante seus publicos.

A importédncia em compreender as raizes da imagem institucional €
fundamental quando se busca trabalhar com uma ferramenta ligada a esta questéo.
Assim, neste capitulo, a discussdo abrange a imagem institucional em diferentes
aspectos e em o papel do profissional de relagdes publicas na construgcdo do video

institucional.

4.1 Imagem institucional e semiética

Pierce (Apud SANTAELLA, 2000, p.18) afirma que todo signo é formado por
objeto, signo e interpretante. Se todo objeto € um signo, uma empresa como objeto
também o é. Neste sentido, a empresa compete com as demais, nos mesmos
termos, mas ainda assim, possui certas peculiaridades, que a identifica e a distingui
de todas as outras. Dai, todos signos-objetos possuirem peculiaridades que definem

este objetos, mesmo num grupo com caracteristicas em comuns.
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Classificada como um signo-objeto dindmico, a empresa € de certa forma,
aquilo que a percebemos a partir de uma percepc¢éo geral do que vem agregado a

ela com a mente ja treinada ao ato de percepgao. (SANTAELLA, 1993, p.22)

A mente entdo tem o papel de interpretar e sintetizar toda a informagao que a
percepgao externa proporciona. Assim, a sensagao vinda do meio externo, chega a
nos, passa por uma filtragem sensorial, chegando ao juizo perceptivo aprendido pelo
nosso pensamento. Entdo, a organizagdo como signo-objeto passa por todo esse
processo e acaba numa representacdo ideoldgica formada por associagdes da
memoria ja arquivada em nossa mente. O conjunto de toda essa interpretagao
referente ao processo signo-objeto, percepcgéo e interpretagcdo é a forma como a

imagem institucional de uma organizagao € construida pelos individuos.

4.2 Imagem institucional e relagdes publicas

O termo imagem ¢é passivel de varias interpretagcdes. Pode ser entendido
como uma representagao visual como uma figura, ou uma fotografia, como também
pode estar no plano das idéias, em geral, por meio de representa¢gdes mentais como
fantasias, imaginacgdes etc. Tanto a imagem concretizada quanto imaginativa possui

em comum a questao do signo ligado a representacgao.

Ja a imagem institucional refere-se a como os determinados publicos
percebem e conceituam a organizagdo. A criagdo de um setor para a comunicagao
institucional é fundamental para estabelecer com maior foco conceitos positivos e

trabalhar a aceitagao de determinados publicos.

O maior desafio estda em tornar compativel a imagem da organizagao com a
identidade dela. Muitas vezes o0 que ocorre € uma distorgdo da imagem desta e isso
se deve ao fato do publico enxergar a mesma de uma maneira diferente do ela
realmente é, seja por desconhecimento ou por informagdes incorretas veiculadas

junto aos publicos.
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Relembrando, identidade institucional é tudo o que a empresa €, sua historia
desde sua criagdo. Ja imagem institucional € como a empresa quer ser enxergada
pelos publicos e como estes a enxergam. Essa forma de “projetar” a organizagao
pode ser de fato o que ela realmente é, ou ainda seus pontos fortes colocados em

evidencia.

A exposigao de certos conceitos da organizagdo como sua realidade,
identidade e imagem institucional a partir da comunicagdo, € uma das principais
formas de se estabelecer relagbes com os diferentes publicos. Entretanto, é
importante ressaltar que a imagem institucional idealizada € aquela que mais se
aproxima de como a organizacgao é de fato. Por isso a urgéncia em se construir uma
realidade sobre a organizagéo, coerente com as vontades e preceitos dos publicos
envolvidos. Feito isso, sua imagem provavelmente sera positiva e cabera ao
profissional de comunicagao divulgar, ressaltando a cultura organizacional e os

aspectos valorativos ali presentes.

O primeiro passo para o relagbes publicas realizar um trabalho de
comunicagao institucional eficiente € identificar e estudar profundamente os
processos organizacionais. Deve-se realizar um diagnostico organizacional, ouvindo
seus publicos, identificando os aspectos positivos e negativos da organizagao,

culminado na avaliagdo de sua realidade s6cio econémico e politica.

O levantamento do briefing também €& importante para obter informagdes
inclusive para identificar pontos que destaguem a organizagcdo no cenario
concorrencial. Esses dados geralmente referem-se a filosofia, a cultura, os objetivos,
0s quesitos negativos ou positivos e o organograma. Cabe ao relagbes publicas
entender quando, como e porque a empresa se iniciou, ou seja sua historia,
incluindo as intengdes desta para com a sociedade ou a cultura organizacional que

pode ser identificada a partir da analise de sua misséo.

Para dar conta das inovacbées do mundo moderno, este profissional deve
também analisar a concorréncia, o publico alvo e em potencial, fazendo o
levantamento das politicas organizacionais, verificando os diferentes processos
referentes a organograma, fluxograma e a comercializagdo e, especialmente,

identificar os sistemas de comunicacgao, suas falhas e catalisadores.
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Esta deve ser uma das fungdes do relagdes publicas: a partir desta avaliagao
tera a possibilidade de analisar se a organizacdo adota a missao e visdo estipuladas
em seu discurso, se suas agdes sao coerentes com o que diz fazer, e se sua

imagem corresponde a como quer ser vista pelos outros.

E interessante também por meio da pesquisa de opinido - uma das
ferramentas usadas por este profissional - identificar a real situacdo da imagem da
organizagado perante os publicos, o que facilita apontar quais os possiveis fatores
que estdo contribuindo para a formacdo de determinados aspectos - positivos

negativos - na imagem institucional.

O diagnodstico da organizagao possibilita ao relagdes publicas informacdes
necessarias para planejar agdes que visam consenso entre as diferentes partes
envolvidas. Dai o desafio sera planejar e desenvolver propostas visando a
otimizagdo da comunicagdo a partir de publicos, muitas vezes heterogéneos,
utilizando diversas linguagens, meios adequados a cada publico especifico, de modo

a obter uma comunicagao coesa, integrada aos demais setores da organizagao.

Deste modo, entender e manejar bem o conhecimento sobre a imagem
institucional € de suma importancia para o emprego do video institucional como

ferramenta de comunicacgao, que discutiremos no préximo item.

4.3 Video institucional

Jatalon (1991) referia a criatividade e a tecnologia como componentes
fundamentais na era do video. Descreve a criatividade como a capacidade humana
para usar os equipamentos de forma a captar angulos e momentos exatos para
transformar em algo a ser assistido. Ja a tecnologia é entendida pelo autor como
sendo os aparelhos de captagdo - com cada vez mais qualidade, programas de
edicdes e recursos aprimorados — os de difusdo e de reprodugcdo que tornam o

assistir mais prazeroso devido a qualidade superior as antigas tecnologias. A
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popularizacdo e o acesso difundido por conta do barateamento desses recursos,

também é um advento da tecnologia no requisito videos.

Deste modo, o conceito video, como grande parte das tecnologias, sofreu
modificagdes significativas nas ultimas décadas, em especial, a partir dos anos 90.
Nessa época, o video era denominado de homevideo, ou seja, video de casa,
referente quase que restritamente ao tipo de video alugado em locadoras de filmes e
assistido em casa por meio do video-cassete. Ou ainda, o video caseiro produzido

por cameras amadoras em eventos familiares.

Hoje o video tem outros papéis na sociedade: seja através da Internet, pela
facilidade de videos feitos por aparelhos portateis como maquinas fotografica,
celulares e similares, ou pela possibilidade de se compartilhar informagdes ou
divulgar qualquer assunto pelo mundo. Sem duvida, o video tanto no formato
informativo, educativo, mercadoldégico ou empresarial € uma ferramenta poderosa de

comunicagao.

Franca (1987) destaca as qualidades do audiovisual:

O audiovisual continua sendo, mesmo com a presenca do video, um
excelente meio de comunicacdo na empresa. Trabalhando com
imagens mais nitidas, tratados com os modernos recursos de
roteiro, montagem e computadores, os audiovisuais por seu novo
dinamismo causam grande impacto. E um recurso eficiente para
treinamento e apresentagdes. (FRANCA, 1987, p.2)

Devido sua semelhanga com o meio televisivo tdo difundido nos mais
diversificados publicos, o video possui caracteristicas que beneficiam sua aceitacio.
E um meio que pode ser utilizado expressando criatividade, agilidade e dinamismo,

sendo que estes sdo apenas alguns aspectos representativos da sua forga.

Mello - diretor da TV 1, uma das primeiras produtoras de video na area
empresarial - afirma que por englobar varios recursos na mesma ferramenta, como a
imagem, som e texto, “o video "fala" sobre a empresa muito mais do que estaria
explicito em qualquer texto” (apud VIDEO, 1990). Para ele, os préprios profissionais

de comunicagdo passam a enxergar em muitas situagdes a necessidade do video
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como um meio mais eficiente para comunicar com qualidade, situagdes que antes
eram supridas com o uso de ferramentas tradicionais. Outra vantagem do video
empresarial esta na capacidade de se multiplicar em diversos lugares a0 mesmo

tempo, pode ser enviado para todo o mundo, duplicado e reproduzido.

A linguagem que em geral assemelha-se a linguagem televisiva, € dinamica e
contemporanea, por este motivo, agrega a empresa uma imagem de modernidade,

além de ser a linguagem que os diferentes publicos ja estdo acostumados.

Para Mello (apud VIDEO, 1990) o video empresarial deve estar de acordo
com a cultura da organizagao e a criatividade dos profissionais que o realizam deve

seguir a linha do objetivo tragado.

As aplicagdes do video empresarial sdo inumeras: além do setor institucional,
serve para treinamentos, langamentos de produtos, videos-release, cobertura de
eventos e projetos culturais, entre muitas outras possibilidades, devido seu
dinamismo e versatilidade. Mello (apud VIDEO, 1990) ainda afirma que ter o video
como ferramenta de comunicagdo na organizagcdo hoje é imprescindivel para

efetuar-se uma comunicacao dirigida de eficiéncia e qualidade.

Para a elaboragao do video institucional ndo existe uma féormula correta que
determine exatamente o que deve ser este conteudo para ser classificado como tal.
A bibliografia sobre o assunto também é muito escassa, grande parte do que se 1é
sobre videos institucionais esta relacionado a area empresarial em geral, falando
mais da sua aplicabilidade como ferramenta e a versatilidade em se reproduzir,
adequar linguagem, temas etc. Por esse motivo fez-se necessario conhecer os
videos institucionais na pratica do dia das produtoras de video. A seguir apresentam-
se duas entrevistas realizadas com profissionais da area no sentido de esclarecer
como o video institucional é feito e qual sua ligagdo com o profissional de relacdes

publicas. Tal reflexdo sera melhor exposta no final deste capitulo.
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4.4 As Entrevistas com produtoras

No universo da comunicacao, apesar de fronteiras limitantes que vem sendo
mantidas nas diversas areas, observa-se que novos cenarios tém ampliando as
atuacgdes do profissional de relagbes publicas em alguns espacgos. A discusséo
sobre videos institucionais tanto na teoria quanto na pratica, ndo contempla a
insercao deste profissional em sua producdo, dai a necessidade de se verificar na
pratica - a partir de entrevistas com especialistas no assunto qual a participacédo do

relagdes publicas neste processo.

Nesta perspectiva elaboraram-se algumas questbes (doze) com vistas a
entender: o video institucional como ferramenta de comunicacdo; o processo de
construcdo do video institucional; como os profissionais de comunicagdo da
organizagado contribuem atualmente para a construgcdo dos videos institucionais; e

como € a atuacgao do profissional de relagdes publicas neste.

Foram amostradas duas produtoras de video situadas em cidades diferentes
com focos diferenciados no mercado. A primeira entrevista ocorreu no dia 9 de
novembro de 20092, o entrevistado foi Willians Cerozzi Balan, cuja produtora
localiza-se em Bauru, cidade do interior de Sado Paulo. Ha 16 anos atua na area de
producao de video comerciais e empresariais. Em sua experiéncia na area de videos
institucionais realizou trabalhos tanto para pequenas como para grandes empresas
reconhecidas no mercado, entre elas: Nestlé, Hospital Sirio Libanés, Encor etc. Ha
alguns anos, Balan tornou-se professor da UNESP ministrando atualmente
disciplinas no curso de Comunicacao Social com habilitagdo em Radio e Televisao.
E mestre em Comunicacdo Social e doutorando na area de Televisdo Digital,
possuindo bastante conhecimento na area técnica e pratica devido sua experiéncia
no mercado, além de grande conhecimento tedrico devido seu elo com a

universidade, o que Ihe confere uma visdo mais académica em relagéo ao tema.

A segunda entrevista foi realizada no dia 13 de novembro de 2009° com
Edney Jorge Curado, proprietario da produtora de video Gravideo, localizada em

Campinas, no interior de Sdo Paulo. Este trabalha com videos desde 1986 quando

2 VVide apéndice 2
® Vide apéndice 3
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comegou a se interessar pela area. Iniciou sua trajetéria elaborando videos
amadores e aos poucos investiu em equipamentos, ganhou experiéncia e se
estabeleceu no mercado de produtoras de videos também com grandes projetos
empresariais, dentre eles: Hopi-Hari, Pirelli, Actius, entre outros. Apesar de sua
formacdo em jornalismo, quase todo seu conhecimento provém da experiéncia
pratica no dia a dia de seu oficio, tendo, portanto uma visdo mais mercadologica

sobre o tema.

E importante ressaltar que a escolha dos entrevistados buscou exatamente
profissionais da mesma area com visdes e atuacbes diferenciadas, para que o
trabalho fosse enriquecido com diferentes tipos de informacgdes e aspectos. Ao longo
das entrevistas, fica nitido o enfoque diferenciado que cada um possui sobre videos

e 0 mercado, assunto este que sera melhor discutido no final deste item.

4.4.1 As faces das entrevistas: perguntas e respostas

Ressalta-se que o conteudo deste item tem por objetivo evidenciar as falas
dos entrevistados de maneira resumida no sentido de proporcionar uma analise dos

especialistas a respeito do assunto

Sobre a caracterizacdo dos entrevistados, como anteriormente descrito, os
dois profissionais possuem linha de atuagdes diferentes: o primeiro com énfase na

academia e o segundo numa linha mais pragmatica, ligada ao mercado.

Quando questionados sobre o tipo de organizagdo para as quais produzem
videos institucionais, foi possivel notar que Balan tem uma nog¢do mais abrangente
sobre a importancia do profissional de comunicagao na elaboracdo de um video.
Para ele as empresas de pequeno porte, que nao possuem esse tipo de
departamento voltado para comunicacado, tém maior dificuldade em trabalhar com
esta ferramenta, o que ao contrario, em organiza¢gdes maiores, com a comunicagao
mais estruturada o video é mais valorizado, tendo uma importancia inquestionavel.

Ja sobre o cliente novo, que possui pouca ou nenhuma experiéncia em
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comunicagao, Balan afirma que este desconhece o beneficio da ferramenta, bem

como sua aplicabilidade.

Trabalho para varios tipos de organizagbes: grande, médio e
pequeno porte. Faz diferencia o tamanho da empresa,
principalmente se for de grande porte. A grande diferenca em fazer
um video para o pequeno cliente ou o grande cliente, estd na
estrutura de comunicagcdo, quando ha profissionais na area de
relacbes publicas, na de marketing, publicidade, ja existe um
conhecimento das necessidades de um video a importancia e como
utilizar esse. Ha também uma exigéncia do ponto de vista do
conteudo, estética e técnica, maior por parte das grandes empresas,
porque ja existe um conhecimento prévio do que € essa tecnologia e
do que essa midia pode desenvolver. Para esse cliente ndo é
necessario explicar a importancia da ferramenta. Quando se
trabalha com um cliente novo, € preciso mostrar a importancia do
material, como ele pode utiliza-lo e quais as vantagens que a
empresa possui em utiliza-lo. Também ndo € necessario explicar
gue nao é possivel fazer um video so - para trés ou quatro publicos
diferentes - enquanto que em uma multinacional isso ja é do
conhecimento deles e através dos departamentos de comunicacéo.
Para o pequeno cliente é preciso fazer um trabalho de preparacao
sobre o video e suas aplicagdes.(BALAN, 2009)

Ja Curado, enxerga diferente, ele ndo identifica esse aspecto diferenciado
entre uma empresa que possui ou nao o setor de comunicacao. Sua visao foca mais
no orgamento que é inferior se comparado a um trabalho realizado em empresas

menores.

Desenvolvo videos para todos os tipos, pequenas medias e grandes
empresas. Nao acho que tem diferenca trabalhar com empresas de
diferentes portes, em geral a Unica diferenga é o orgamento que nas
pequenas deve ser muito menor em relacéo as de médio e grande
porte. Nas pequenas empresas também tem menos assunto para
desenvolver, a dificuldade estd na elaboracdo do video e o que
mostrar.(CURADO, 2009)

Em relagdo ao contato com as organizagbes — foco de nossa terceira
questao - Balan deixa claro que existe tanto um trabalho de captagédo pelo setor
comercial da Produtora para chegar até as organizacdes e oferecer seus servicos,

como a procura delas diretamente junto a Produtora. Ele afirma também que
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independente de quem procura, em geral, € o setor de comunicagao que estabelece
0 primeiro contato com a Produtora, na maior parte dos casos, o gerente de

marketing.

Existem varias formas de abordagem do cliente, uma delas é a do
departamento comercial, no qual o profissional vai agendar uma
visita com o responsavel pelo marketing e pela comunicagdo da
empresa, apresenta a Produtora e os produtos contando com a
possibilidade da mesma precisar de um material como este em
algum momento. E importante sempre fazer o contato e manté-lo
para que o dia que a empresa precise do material ou que ela sinta
necessidade, ela saiba a quem procurar. A outra forma é a procura
da organizagdo pela Produtora e pelos servicos que ela oferece.
Essa procura s6 ocorre quando a Produtora tem um nome forte no
mercado, credibilidade e qualidade no servico. Em geral esse
contato faz-se através do gerente de marketing, ou assessor de
imprensa e comunicagao, ou até um gerente de produtos, por que
uma empresa tem varias reparticbes e departamentos, as vezes
quem solicita o servico é de uma reparticio especifica da empresa,
como o laboratério, ou o setor de desenvolvimento de produtos.
Quando é uma empresa menor, normalmente o contato é com o
responsavel pela geréncia da empresa ou o proprio dono, ja que
estes tém uma visdo ampla e geral de todos os departamentos,
setores e produtos da empresa. (BALAN, 2009)

Para Curado seu melhor canal de divulgacdo é a Internet. Em uma conversa
informal fora da entrevista, comentou que teve certo trabalho para colocar o link do
seu site como uma das primeiras apari¢des no site de pesquisa. Ele afirma que nao
desenvolve nenhum trabalho especifico para a captacdo de clientes em sua
Produtora, apenas o site que somado as indicagdes boca a boca sdo os meios de
captacao de servigcos. Sobre os setores das organizagdes que estabelecem contatos
com a Produtora, citou o de Marketing, diferentemente, de Balan que referiu a esta
area como sendo o Setor de Comunicacgao. Foi possivel, também perceber a falta de
conhecimento de Curado em relagao a diferenciacdo entre cada componente de um
Setor de Comunicagdo, ja que apresentou dificuldades em comentar sobre os

diferentes profissionais de marketing ou de relagdes publicas.

Geralmente o cliente o procura, pela Internet ou indicagdo. No
primeiro contato as empresas procuram saber o pre¢o do video. Em
geral quem costuma fazer o contato é o setor de comunicagao da
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empresa interessada ou o préprio dono da empresa. No setor de
comunicagao geralmente quem faz contato € o marketing e a
publicidade e as vezes o RH. Nao sei determinar em que area ou
funcdo trabalham, se na publicidade, marketing ou relacbes
publicas. (CURADO, 2009)

Nota-se que ambos entrevistados nao citaram o profissional de relagcbes
publicas em nenhum momento como sendo o profissional que estabelece o contato

com as Produtoras.

Em relagdo ao conteudo do video, ou sobre como € decidido o que sera
apresentado no mesmo verifica-se que a Produtora de Balan tem uma participacao
mais ativa, oferecendo uma assessoria mais especifica na elaboracdo do video,
principalmente para as empresas menores no quesito de sugerir ou ajudar a
encontrar uma linha de apresentacdo para o video que sera confeccionado. Ja
Curado, deixa a entender que este processo esta totalmente a cargo da
organizacdo, faz exatamente o que a empresa deseja, talvez porque em sua
Produtora ndo exista um profissional ou departamento de captacdo de clientes.
Neste caso, quando o cliente o procura o servico este ja tem uma idéia formada
sobre o conteudo do video. Nota-se que Balan por desenvolver um processo de
captacdo de clientes, muitas vezes oferece um servico, que a principio ndo foi
solicitado, entdo cabe a sua Produtora também sugerir o caminho que o video deve

seguir e as formas que podem utiliza-lo.

Se é uma empresa maior com um setor de comunicacio
estruturado, em geral, quando procuram a Produtora ja sabem
exatamente quais topicos querem que sejam abordados no video e
qual a finalidade daquele material. Quando € uma empresa menor,
OU uma empresa que procuramos para oferecer servigos, essa nao
sabe muito bem o que deve ser colocado no video e nem o que
fazer com ele, ou para quem mostrar. Entdo a equipe de produgéo
encarrega-se de identificar o que é interessante ser falado e qual a
finalidade daquele produto para que a organizagdo obtenha um
melhor proveito do material elaborado. (BALAN, 2009)

Nés visitamos a empresa para saber exatamente o que ela deseja
que seja feito. A empresa expde o que necessita e a Produtora
planeja o roteiro com base no que esta deseja. (CURADO, 2009)
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Na questdo que envolve o processo de construcdo do video é importante
analisar na resposta de ambos entrevistados, que a primeira etapa de elaboragao
deste - referente a captacdo de informacgdes a partir de um briefing - relaciona-se
muito com o papel do relagdes publicas nas organizagdes, mais especificamente a
area institucional, como discutido no capitulo 3. E ainda a importancia desta etapa

para a producédo de um video adequado as necessidades e demandas do cliente.

O trabalho inicia-se pelo briefing disponibilizado pelo contato da
empresa. E feito um levantamento de informagées com os
responsaveis e por meio de conversas, descobrem-se elementos
importantes e relevantes. Aos poucos se relaciona as informacoes, e
organiza-se todo material ali presente. Entdo se desenvolve a
estrutura do video, conversa com o responsavel, mostra o que foi
analisado e o que foi considerado importante. Com todas essas
informacdes levantadas, desenvolvem-se textos e o roteiro. Com o
roteiro pronto o contato da empresa, disponibiliza esse roteiro para
todos os setores de interesse, assim é checado se as informacgdes
estdo corretas. E importante que o maximo de alteragdes
necessarias sejam feitas, ainda no proprio roteiro, pois depois que o
roteiro & aprovado, modificar o que ja foi captado fica mais dificil.
Assim, com o roteiro aprovado iniciam-se as gravagdes agendadas
e por fim edita-se o video conforme o roteiro estipulado. (BALAN,
2009)

Para decidir o que vai ser feito no video, é desenvolvido um roteiro
com o setor de comunicagdo, as vezes com gerentes ou o proprio
dono da empresa. O jornalista da Produtora também fica
responsavel por captar o maximo de informagdes possiveis sobre a
empresa utilizando o briefing para identificar os pontos chaves.
Entao o roteiro passa por um processo de aprovacao e é modificado
diversas vezes até ficar do jeito que a empresa deseja. Quando é
aprovado, é filmado e editado. E importante saber qual a finalidade
daquele video, para identificar o publico que ira se dirigir, se o video
for institucional, se tem uma intenc¢ao publicitaria, se é para venda
ou para divulgar um produto, o video é feito diferente. Depende do
uso ou do que se pretende com o video e para quem vai ser
destinado aquele material. (CURADO, 2009)

Ressalta-se que a atuacdo do relagdes publicas na comunicagao
institucional € conhecer a organizagdo em todos aspectos: historia, cultura
organizacional, os diferentes publicos, missdo, valores, filosofias, politicas etc., além

de estudar a fundo as variaveis positivas e negativas da mesma para poder realizar
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um divulgagdo mais coerentes com seus ativos. Para Kunsch (2003) tanto a
identidade institucional, como a imagem sao elaboradas e desenvolvidas no setor
institucional da empresa, pela geréncia de relagbes publicas. De antemao podemos
afirmar que o relagdes publicas € um dos profissionais mais aptos a contribuir para a
construc&o do video institucional, tendo em vista a importancia da realizagdo de um

briefing na constru¢ao e produgao desta ferramenta.

E, mais ainda: o cuidado com a adequacdo da mensagem ao publico a

guem se destina o video, destacado por ambos em suas falas.

Através da analise de todas informagbes captadas, pelo briefing e
todas as conversas realizadas, mas principalmente levando em
conta qual a finalidade daquele video, para quem vai ser falado € o
que sera feito, identifica-se exatamente o que é necessario ser
destacado no video em relagao a aquela empresa. (BALAN, 2009)

Nota-se que Curado evidencia a importancia em analisar todos os pontos da
empresa, de modo a compreender devido a experiéncia ja adquirida, com a
elaboragcdo de inumeros videos, aspectos que muitas vezes podem passar
despercebidos pelos préprios profissionais da organizagdo que nao possuem
conhecimento em construgdo do video, bem como, um olhar amplo sobre a

organizacao e a valorizagao de aspectos positivos importantes a serem revelados.

A necessidade da empresa é 0 que a empresa quer, entdo deve-se
fazer o mais proximo do que ela deseja. Por outro lado é sugerido
pela Produtora o que pode ser acrescentado na filmagem ou
colocado em evidéncia, muitas vezes sao informagdes que a propria
empresa acha desinteressante, mas como nao possuem
experiéncias em videos, sugere-se que aquela informacio seja
acrescentada para divulgar algo importante que possa beneficia-la.
(CURADO, 2009)

Em relacéo aos diferentes tipos de videos institucionais, Balan como era de
se esperar, foi mais detalhista comentando sobre as diferentes tipologias e objetivos

incluindo a adequacéao da linguagem e do conteudo.
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Sao varios os tipos de videos: institucional, treinamento,
motivacional, langamento de produto, didatico, manual. O
institucional em si tem uma caracteristica de uso especifico que é
fazer a divulgagdo da empresa para visitantes remotos, ha também
0 video empresa que praticamente tem o mesmo resultado. O
objetivo do video institucional é apresentar a empresa para um
publico que pode ser interno ou externo. Quando é para o publico
interno geralmente ele tem a finalidade de apresentar a empresa
para novos funcionarios, de tal maneira que eles conhecam com
mais detalhamento a empresa a qual ele esta comecando a ser o
colaborador, e tem também aquela preocupacéo da atualizagao da
empresa perante os funcionarios ja existentes, entdo no video
institucional voltado para o publico interno, tem que ter uma
linguagem voltada para essas pessoas utilizando termos conhecidos
e dando informagdes relativas as necessidades desse profissional.
Quando o video é para publico externo, a preocupacao € saber para
guem seravoltado: se é para o cliente, fornecedor, investidor etc.
Esse video deve ser trabalhado em uma linguagem adequada pro
publico alvo a qual ele se destina. Entretanto é dificil desenvolver
um video que atinja a necessidade de todos os publicos, pois para
um video institucional é preciso definir o publico, a linguagem e o
conteudo a ser tratado. (BALAN, 2009).

Um ponto respeitavel a destacar € a dificuldade das organizagdes que
querem elaborar um video abarcando todos, ou pelo menos alguns, dos publicos, o
que na visdo de Balan pode ser contemporizado com a confeccdo de varios
modulos, a fim de poder melhor adequar as linguagens e objetivos a cada um deles.
Percebe-se que sua experiéncia e conhecimento em comunicagcdo lhe dao
autoridade para essa sugestdo, o que nao € destacado por Curado que denomina os
videos de: institucional empresarial ou institucional de produto, indicando que talvez

nao tenha a preocupacéo com a singularidade das pecas.

Muitas vezes o cliente imagina que o video vai resolver todos os
problemas de comunicagcdo da empresa, mas nao €& assim que
funciona na realidade, pois cada video deve ter linguagem diferente
e informagbes diferentes. Uma saida para esse problema é
desenvolver um video com varios modulos diferentes, cada maédulo
destinado a um publico: funcionario, visitantes, fornecedor etc.
(BALAN, 2009).

Desenvolvo muitos tipos, por exemplo: video de integragao,
institucional empresarial ou institucional de produto etc. (CURADO,
2009)
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Ja sobre o acompanhamento da construcdo dos videos institucionais, por
algum profissional de comunicagdo da contratante, ou mais especificamente o
relagdes publicas, ambos entrevistados consideram interessante este contato. Balan
deixa mais evidente que este acompanhamento €& benéfico para a produgdo do
video, pois estas pessoas conhecem e entendem melhor a organizagdo, sua cultura
e podem contribuir mais significativamente com a construgdo do mesmo. Ja Curado

avalia que a empresa nao tem interesse neste processo.

Os profissionais de comunicagdo nido s6é podem como, devem
participar da producao do video. Tem Produtora que nao gosta, pois
quando o cliente acompanha uma gravagao demora mais para ser
produzido, pois é necessario além de fazer o que deve ser feito
explicar também o porqué que aquilo esta sendo feito, mas varia de
profissional para profissional. Em quase todos os videos que
produzi, o profissional de comunicacéo ajudou a desenvolvé-lo em
algum momento. Entretanto nao sei dizer qual a formacado desse
profissional, pois ndo é algo informado, em geral essa pessoa se
apresenta como gerente de marketing, ou diretor de marketing, mas
ja trabalhou com publicitarios, jornalistas e até relagdes publicas.
(BALAN, 2009)

Podem acompanhar, mas geralmente n&o tem interesse por estarem
sempre ocupados. Uma vez, certa empresa disponibilizou um
publicitario para me ajudar no desenvolvimento de um video.
(CURADO, 2009)

A importancia em se conhecer adequadamente os publicos a quem se dirige
foi comentado por ambos os entrevistados. Inclusive Balan discute a questdo da
linguagem apropriada e de como estudar previamente 0 assunto que sera abordado,
para que seja adequado ao interesse do publico. E conveniente também notar que
ele faz referéncia as ferramentas de relagbes publicas capazes de coletar
informacdes para a identificacdo completa do publico tal como a pesquisa de opiniao
e de perfil.

E fundamental na nossa area: se ndo souber para quem esta
falando, ndo sei como falar, e, se ndo tiver o dominio sobre como
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falar, ndo se conquista o publico, ele ndo vai se interessar pelo o
que vocé esta mostrando ou fazendo. Entdo € preciso sim conhecer
qual o publico através de pesquisas e levantamentos, perfil de
publico, perfil de consumidor, para a partir desse momento, poder
aplicar a linguagem adequada, que ele aceite e entenda.(BALAN,
2009)

E importante para identificar com quem exatamente se esta falando
e assim fazer um video adequado. (CURADO, 2009)

E, € para adequagdo dos objetivos e anseios da organizagdo, pelo
conhecimento que esta tem de seus publicos, além de outros fatores, que os dois
entrevistados, concordam que o setor de comunicagdo da contratante deve estar
presente na construcdo do video, ou pelo menos em algum momento deste

processo.

Sim, quando ha um setor de comunicagao na empresa em geral ele
participa da construcdo do video, como anteriormente citado,
fornecendo informacgdes sobre a empresa, informando qual o publico
a ser destinado, qual a finalidade daquele video, enfim é ele que
dara os direcionamentos. (BALAN, 2009)

Acho importante, e se nao for possivel, pelo menos participar da
primeira reunido sobre o que deseja mostrar e identificar a utilidade
daquele video: para quem vai ser passado, o que se pretende
etc.(CURADO,2009)

Nota-se, ainda que a construcdo do video € um complexo processo que
necessita muito estudo, pesquisa e planejamento. Segundo Balan a questdo do
custo se relaciona exatamente ao fato de que nem toda Produtora desenvolve este
trabalho com o cuidado e preparo necessario, o que origina varias faixas de
orcamentos de acordo com os diferentes tipos de servicos ou Produtoras que
oferecem este servico no mercado. Curado também fala da concorréncia no quesito
preco como uma das dificuldades, entretanto ressalta o curto prazo de entrega
exigido pelas organizagdes, também como dificuldade, ja que os procedimentos

necessarios, para a confecgdo de um trabalho de qualidade exigem muitos dias.
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A maior dificuldade é o preco, pois o orcamento da producédo de
video é feito por itens que sado acrescentados conforme a
necessidade do video, itens estes como apresentador, trilha sonora,
dias de gravacgao etc. Muitas vezes a empresa ndo concorda em
pagar o preco estipulado, entdo é preciso alterar o roteiro e o
formato, inclusive alterar datas de captacdo. E, ainda existe a
concorréncia que nao faz o mesmo tipo de trabalho, oferecendo um
orcamento inferior. Como a empresa nao sabe de todos os detalhes
para a confeccao deste acaba preferindo o que é mais barato, ao
invés aquele que tem mais qualidade. Essa concorréncia elabora um
video que costumamos chamar de padrdo, ou seja, um video sem
pesquisa, sem levantamento de dados, simplesmente mostra a
empresa, o funcionario, quanta fatura por ano, quais produtos possui
e é isso. Logicamente que o resultado alcangado ndo € 0 mesmo.
Da mesma forma, na publicidade quando é feito uma campanha
com linguagem certa para o publico certo e €& colocado esse
comercial no horario que o publico alvo esta assistindo, quando se
faz a analise o retorno é muito maior. Entdo a maior dificuldade é o
preco, pela batalha com o cliente e a concorréncia que oferece
servicos sem qualidade e orgamento inferior (BALAN, 2009)

A maior dificuldade esta no preco devido a concorréncia e também
na pressao com prazos de entrega. (CURADO, 2009)

Vale ressaltar que Balan em sua fala se remeteu ao relagdes publicas como
um profissional importante para acompanhar o processo de producdo do

audiovisual.

E necessario fazer uma andlise de relagdes publicas, estudar o
target adequadamente, para poder alcancar um resultado realmente
significativo.(BALAN, 2009)

Em suma, muitas conclusdes podem ser feitas analisando com maior
aprofundamento as entrevistas realizadas relacionado-as ao que foi apresentado até
o dado momento. Primeiramente, o video institucional, como ferramenta de
comunicagao, pode ser classificado como comunicagdo dirigida, entretanto sua
descricdo é muitas vezes vaga e de definicdo confusa. Alguns autores e

especialistas afirmam que video institucional tem o mesmo significado que video
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empresarial, e nesta categoria estdo incluidos também outros tipos de videos
institucionais como de integragao, treinamento, produtos etc. Por outro lado, existem
outros estudiosos da area que entendem o video institucional e o empresarial como
ferramentas diferentes, sendo que os demais tipos de videos citados nédo séo
considerados categorias do video institucional, mas apenas outras ferramentas em

formato audiovisual.

No entanto, independente da classificagdo e definicdo dada aos videos
institucionais, sem duvida é uma ferramenta poderosa de comunicacdo pela

versatilidade e dinamismo que apresenta.

Diante do exposto nas entrevistas nota-se que o setor de comunicagao de
uma empresa facilita o fluxo de informacgdes e a elaboracdo do video de forma mais
coesa e adequada. Todavia, no contato entre a produtora e a empresa, o setor de
marketing, em geral, € o encarregado de contribuir com esse processo. A principio
questiona-se como o setor de marketing pode ser o mais capacitado para tal
trabalho, se seu foco da-se no mercado e no produto e ndo na comunicagao
institucional em si. Em seguida este questionamento toma propor¢cées maiores ja
que o problema pode estar na divisdo dos setores nas empresas visto que o
marketing é tido como toda a comunicagdo completa e ndo apenas um brago da
comunicagao organizacional. Comumente as empresas possuem apenas o setor de
marketing, que é encarregado de todo e qualquer trabalho de comunicagéo,
inclusive relacionados a comunicagdo dirigida, tal como a construgdo do video

institucional.

Outro aspecto interessante esta em algo claramente simples, mas muitas
vezes desconsiderado: refere-se - apoiado em teorias anteriormente discutidas -ao
relagdes publicas como o profissional mais qualificado no setor da comunicacao
institucional exatamente pela suas nogdes sobre publicos e relacionamentos e sua

visdo amplificada sobre a organizagcao nos varios aspectos.

Assim, para a elaboragdo de um video que no nome ja se define institucional,
nada mais 6bvio do que o proprio profissional de relagdes publicas como peca chave
para orientar ou gerir a construcdo dessa ferramenta. Entretanto, aparentemente, a
colaboracao do relagbes publicas pelas organizagdes nesta tarefa € insipiente. Mais

uma vez cabe a discussao sobre como as organizagdes elaboram sua comunicagao
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institucional e se realmente o profissional de relagdes publicas tem esse papel de
gerenciamento da comunicagao institucional na pratica. A este assunto cabe um
outro estudo sobre a profissao do relagbes publicas no mercado de trabalho, que no

momento foge dos objetivos previamente estipulados.

Ademais € importante ressaltar que as consideragbes aqui apresentadas
sobre a atuacdo do relagbes publicas em videos institucional ndo pressupde uma
hegemonia da profissdo no sentido de negar a qualquer outro profissional a

capacitagao para tanto.

O sentido desse trabalho é sugerir que muito poderia ser aproveitado com a
experiéncia e performance do relagdes publicas na area institucional, em especial
em relagdo a ferramenta video, o que na pratica pouco ocorre. Reconhece-se a falta
de conhecimento da profissdo e o desconhecimento das fun¢gdes desenvolvidas
como possiveis causas para tal fator, prejudicial tanto ao profissional, quanto a

organizagao.
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CONSIDERACOES FINAIS

O referido trabalho buscou como objetivo, estudar a ferramenta de
comunicagao video institucional e discutir a atuagao do relagdes publicas como um
dos profissionais de comunicagdo capaz de contribuir para a produgao do video de
forma diferenciada. Para tanto, analisou-se algumas teorias bases correlacionando
diferentes visdes e aportes teoricos de estudiosos sobre os assuntos abordados,
com a finalidade de fundamentar o desenvolvimento das argumentagdes essenciais

para discussao das hipodteses.

Contextualizar a comunicagdao como artefato inicial de toda a discussao, fez-
se fundamental para a compreensdo deste como um ato social, enraizado
naturalmente ao ser humano. Relembrar conceitos basicos estudados durante o
curso, sobre feedback, meio, mensagem, ruidos, entre outros, além de entender a
complexidade com que se da a comunicagao, e como 0s varios autores classificam
esse processo ora se complementando, ora se contradizendo foi imprescindivel para
esta reflexdo. Assim, foi importante discorrer sobre o ato comunicacional enfatizando
0s movimentos evolutivos do homem, da sociedade e das organizag¢des. E, ainda o
desenvolver do histérico da comunicagao, contextualiza-a na sociedade, de tal
modo, que se pode ter um embasamento para compreender como se deu este

processo, até o momento presente.

Entender os fundamentos da linguagem como concretizagdo dos
pensamentos, traz a reflexdo sobre a complexidade do processo de se comunicar,
enfatizando a dificuldade de se tornar palpavel algo subjetivo como as emogdes e os
sentimentos. Com isso, espera-se ter colaborado para o entendimento de que
comunicar por si s6 nao é algo facil, e desenvolver praticas que simplifiquem esse

processo € o primeiro passo para aqueles que querem se comunicar com éxito.

Se a comunicagao pelo aspecto linguistico € um processo complexo, prevé-se
como isso que ¢€ intensificado quando envolvemos as relacbes sociais e

mercadoldgicas neste ambito. Logo, entender a comunicagao em todos os aspectos
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€ fundamental para compreensdo dos recursos e usos das ferramentas de

comunicacao.

Ao inserir-se o relagdes publicas como parte da discussao deste trabalho, o
intuito foi refletir sobre seu valor estratégico deste profissional diante dos postulados
empresariais da atualidade e dos fatores primordiais que o relacionamento passou a
assumir nas organizagdes. Assim, a analise da profissdo em seus varios aspectos e
funcdes especificas tais como gerenciamento de crise, a comunicagao integrada, a

transparéncia e a coeréncia dos atos e a comunicacao institucional sdo discutidos.

No decorrer do texto foram esclarecidos pontos sobre as novas tecnologias
da comunicagao, sobretudo, como essas influem diretamente nas relagbes entre
sujeitos, organizagdes, instituicdes, e modificam o cenario de forma crucial. Tudo
isso para demonstrar que com o surgimento delas a ferramenta de video ganha

forca e impacta fortemente nas relagdes sociais, de trabalho e de mercado.

Deste modo podem-se resumir os seguintes resultados a partir desta

prelecao:

e Embora em inumeras ocasifes se apregoe a necessidade de compreensao
dos processos da comunicacdo grande parte das organizagdes, na pratica,

nao esta preparada, ou segue, o modelo estipulado na teoria comunicacional,

e Observando a academia e o mercado o relagdes publicas vem ocupando
alguns espagos empresariais, sendo destacado como um dos profissionais
mais bem capacitados para gerenciar o setor da comunicagao institucional,
devido suas habilidades: de técnica de tarefas (know how com as
ferramentas) de relagbes humanas, relacionamento coorporativos e
habilidades consensuais — saber 0 que € relevante nas varias situacées de

atuacao;

e Entre os aspectos evidenciados nas fungdes do relacbes publicas como
comunicador institucional, destaca-se a amplitude deste profissional sobre
todos os aspectos da comunicagao, interna (os diferentes setores, processos,
filosofias, condutas, publicos, servigo/produto) e externa (comunidade,

imprensa, fornecedores, clientes, governo);
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O conhecimento sobre imagem institucional, identidade e reputagao habilita o
relagdes publicas a melhor adequar os preceitos do video institucional, a
cultura e a filosofia organizacional, com fins de obtengdo da imagem

institucional integrada;

Saber desenvolver diagnosticos e identificar anseios e demandas dos
publicos - como consultores de relacionamentos - possibilita a atuagcdo do
relagdes Publicas na construcdo do video institucional com mais

assertividade;

Entender a importancia da adequagdo da linguagem e do conteudo aos
diferentes publicos, faz do profissional de Relagbes Publicas um dos mais

habilitados para “contar” sobre a organizagao;

O video institucional € uma ferramenta de comunicagao convincente, pois
atribui realidade a ficcdo, o que lhe confere forca como elemento de

convencimento das informagdes transmitidas;

A conveniéncia e versatilidade da ferramenta video tem larga aceitabilidade
pelo publico devido sua semelhanga com meios tradicionais (televisdo e o

cinema) ja inseridos no cotidiano da maior parte das pessoas;

As caracteristicas do video - som, imagem e texto ao mesmo tempo -
possibilitam ampliar a comunicacdo com apenas uma ferramenta. E a
adequacao da mensagem e da linguagem ao publico destinado € importante

para a efetividade desta;

A bibliografia sobre o assunto e a analise empirica realizada neste estudo -
apesar das dificuldades - possibilitaram entender alguns preceitos
interessantes sobre a produgao do video, os quais, de um modo ou de outro,
fazem parte das atividades de relagdes publicas tais como briefing,
diagndstico, levantamento de perfis, de ativos e passivos e a caracterizagao

dos publicos.

O desconhecimento do profissional de relagdes publicas como contato das

organizagbes que contratam os servicos das Produtoras € expressivo,

indicando um campo em ascensao para este profissional.
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Em sintese, a atuagao do relagdes publicas junto a comunicagao institucional
da organizagcdo congrega as informagdes relevantes da organizagao, favorece o
conhecimento sobre os publicos envolvidos, ajuda na adequacéo da mensagem e da
linguagem especifica para cada publico. Portanto fica a questédo: seria o relagdes
publicas, o profissional mais adequado para colaborar na construcdo do video

institucional?

Este trabalho de conclusdo de curso finaliza-se com algumas idéias e
conclusdes referentes ao tema videos institucionais e relagdes publicas, baseado na
andlise dos autores e nas informagdes correlacionas e interpretadas. Enfatiza-se
entretanto, que trata-se apenas de uma analise e linha de raciocinio em meio a
tantas outras que pode-se fazer sobre o mesmo assunto. Ainda assim, pouco se
falou sobre esse tema e fica assim a intengdo em abrir caminhos para outros

trabalhos futuros.
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APENDICE 2

Entrevista sobre videos institucionais. Willians Cerozzi Balan. Realizado em: 9 de novembro de 2009,
Bauru — SP.

1)Nome, formacao e experiéncia com videos institucionais.

Meu nome é Willians Cerozzi Balan, sou professor do departamento de comunicagao social, de curso
de radio e televisdo. Tenho mestrado em comunicagdo Social, em poéticas visuais com trabalhos
como iluminagéo estética e arte estética e técnica em harmonia e esta finalizando doutorado sobre a
imagem para a televisdo digital. Possuo uma produtora de video, a TBR Produgdes localizada em
Bauru —SP. Produziu no mercado antes de entrar na vida académica, uma série de videos

institucionais para diversas empresas.

2)Pra que tipo de empresas vocé faz(ou fez) videos institucionais? Empresas de pequeno,
médio ou grande porte? Faz diferencia o tamanho da empresa?

Grande porte, médio porte e pequeno porte. Sim, faz diferencia o tamanho da empresa,
principalmente a empresa de grande porte. A grande diferenca em fazer um video para o pequeno
cliente ou o grande cliente, esta na estrutura de comunicagdo, quando ha profissionais na area de
relagbes publicas, na area de marketing, publicidade, ja existe um conhecimento das necessidades
de um video a importancia e como utilizar esse video. Ha também uma exigéncia do ponto de vista do
conteldo, estética e técnica, maior por parte das grandes empresas, porque ja tem conhecimento
prévio do que é essa tecnologia e do que essa midia pode desenvolver. Para esse cliente ndo é
necessario explicar a importancia da ferramenta video. Quando se trabalha com um cliente novo, é
preciso mostrar a importancia do material, como ele pode utiliza-lo e quais as vantagens que a
empresa possui com o video. Também nao é necessario explicar que nao é possivel fazer um video
s6 para trés, quatro publicos diferentes, enquanto em uma multinacional isso ja € do conhecimento
deles através dos departamentos de comunicagdo. Para o pequeno cliente é preciso fazer um

trabalho de preparagéo sobre o video e suas aplicacoes.

3)Como costuma ser o contato com essas empresas, elas te procuram, ou vocé as procura?
Como é esse primeiro contato? Quem é o profissional das empresas que costuma entrar em
contato com vocé? Vocé sabe dizer que area da empresa ele trabalha e qual a fungao dele?

Existem varias formas de abordagem do cliente, uma delas é a abordagem do departamento
comercial, onde o profissional vai agendar uma visita com o responsavel pelo marketing e
comunicagao da empresa, vai apresentar a produtora, apresentar os produtos e contar com a
possibilidade da empresa estar precisando de um material como este. E importante sempre fazer o
contato, manter o contato para que o dia que a empresa precise do material ou que ela sinta
necessidade ela sabe a quem procurar. A outra forma € a procura da organizagao pela produtora e os
servigcos oferecidos, essa procura s ocorre quando a produtora tem um nome forte no mercado ,

credibilidade e qualidade no servico. Em geral esse contato faz-se através do gerente de marketing,
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ou assessor de imprensa e comunicagao, ou até um gerente de produtos, por que uma empresa tem
varias reparticoes e departamentos, as vezes quem solicitava o servico € de uma reparticao
especifica da empresa, como o laboratério, ou o setor de desenvolvimento de produtos. Quando é
uma empresa menor, normalmente o contato € com o responsavel pela geréncia da empresa ou o
préprio dono , pois por estes ha uma visao ampla e geral de todos departamentos, setores e produtos

da empresa

4)Como é decidido o que vai ser feito no video?

Se é uma empresa maior com um setor de comunicagao estruturado, em geral, quando procuram a
empresa ja sabem exatamente quais topicos devem ser abordados no video e qual a finalidade
daquele material. Quando é uma empresa menor, ou uma empresa que nés a procuramos e
oferecemos o servigo a ela, essa empresa ndo sabe muito bem o que deve ser colocado no video e
nem o que fazer com ele, para quem mostrar. Entdo a equipe de produgao encarrega-se de identificar
0 que é interessante ser falado e qual a finalidade daquele produto para que a empresa tenha melhor

proveito do material elaborado.

5)Como é feito o processo de construcao do video?

Inicia-se pelo briefing disponibilizado com contato com a empresa, é feito um trabalho de
levantamento de informagdes com os responsaveis da empresa, com as conversas realizadas,
descobre-se elementos importantes e relevantes. Aos poucos relaciona-se as informacgdes, e faz-se
uma organizagao de todo material ali presente. Entdo desenvolve-se a estrutura do video, conversa-
se com o responsavel, mostra-se o que foi analisado e considerado importante. Com todas essas
informacdes levantadas, desenvolve-se textos e o roteiro. Com o roteiro pronto o contato dentro da
empresa, vai disponibilizar esse roteiro para todos os setores relacionados, assim é checado se as
informagdes estdo corretas. E importante que o maximo de alteragdes necessarias sejam feitas no
préprio roteiro, pois depois que o roteiro é aprovado, modificar o que ja foi captado fica mais dificil.
Com o roteiro aprovado inicia-se as gravac¢des agendadas e por fim edita-se o video conforme o

roteiro estipulado.

6)Como vocé identifica as necessidades daquela empresa em um video institucional?

Através da anadlise de todas informagdes captadas, pelo briefing e todas as conversas realizadas.
Mas principalmente levando em conta qual a finalidade daquele video, para quem vai ser falado e o
que sera feito, entdo assim identifica-se exatamente o que é necessario ser destacado no video em

relagdo a aquela empresa.

7)Existem tipos diferentes de videos institucionais? Se sim, explique.

Sim, varios tipos de videos: institucional, treinamento, motivacional, langamento de produto, didatico,
manual. O institucional em si tem uma caracteristica de uso especifico que é fazer a divulgacao da
empresa para visitantes remotos, ha também o video empresa praticamente tem um resultado

parecido. O objetivo do video institucional é apresentar a empresa para um publico que pode ser
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interno ou pode ser o publico externo, quando € o publico interno geralmente ele tem a finalidade de
apresentar a empresa para os novos funcionarios, de tal maneira que eles conhegam com mais
detalhamento a empresa a qual ele esta comegando a ser o colaborador, e tem também aquela
preocupagdo da atualizagdo da empresa perante os funcionarios ja existentes, entdo no video
institucional voltado para o publico interno, tem que ter uma linguagem voltada para essas pessoas
utilizando termos conhecidos e dando informagdes relativas as necessidades desse profissional.
Quando o video é para publico externo, tem sempre a preocupagao em saber para quem é o video,
se é para o cliente, fornecedor, investidor etc. Esse video deve ser trabalhado em uma linguagem
adequada pro publico alvo a qual ele se destina, entretanto ¢ dificil desenvolver um video que atinja
a necessidade de todos os publicos. Para o video institucional, define-se o publico, a linguagem e o
conteudo a ser tratado. Muitas vezes o cliente imagina que o video vai resolver todos os problemas
de comunicagdo da empresa, mas ndo é assim que funciona na realidade, pois cada video deve ter
linguagem diferente e informacdes diferentes. Uma saida para esse problema é desenvolver um
video com varios médulos diferentes, cada modulo destinado a um publico: funcionario, visitantes,

fornecedor etc.

8)As empresas podem acompanhar a construgao dos videos institucionais? Se sim, alguma
vez o profissional de comunicacdo da empresa, ou mais especificamente o relagées publicas
da empresa esteve presente nesse processo?

Nao s6 podem como, devem. Tem produtora que nao gosta pois quando o cliente acompanha uma
gravagao demora mais para ser produzido, pois é necessario além de fazer o que deve ser feito
explicar também o porque que aquilo esta sendo feito, mas varia de profissional para profissional. Em
quase todos videos, o profissional de comunicagdo ajudou a desenvolver o video em algum
momento, entretanto ndo sei dizer qual a formagao desse profissional pois n&do é algo informado, em
geral essa pessoa se apresenta como gerente de marketing, ou diretor de marketing, mas ja trabalhei

publicitarios, jornalistas e até relagbes publicas.

9)Qual a importancia de saber trabalhar com os diferentes publicos, na construgao dos videos
institucionais?

E fundamental na nossa &rea, se eu ndo souber para quem estou falando eu ndo vou saber como
falar, e se eu nao tiver dominio sobre como falar, eu ndo conquisto meu publico, ele nédo vai se
interessar pelo o que eu estou mostrando e fazendo. Entdo é preciso sim conhecer qual o meu
publico através de pesquisas e levantamento, perfil de publico, perfil de consumidor, para a partir

desse momento poder ser utilizado uma linguagem que ele aceite e entenda.

10)Qual a importancia da participagcao da empresa na construgido do video, em que ela pode
colaborar?
E muito importante, a empresa pode colaborar oferecendo informagdes para o desenvolvimento do

video e colaborar para a constru¢do de um video de acordo com a realidade da empresa.
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11)Mais especificamente, vocé acha necessario que o setor de comunicagao da empresa que
contratou seu servigo, estar presente em algum processo de construgdo do video?Se sim,
explique como.

Sim quando ha um setor de comunicagdo na empresa em geral ele participa da construgao do video,
como anteriormente falado, fornecendo informagdes sobre a empresa, informando qual o publico a

ser destinado, a finalidade daquele video, enfim o que ja foi explicado.

12)Na sua opinido, qual a maior dificuldade para fazer um video institucional?

A maior dificuldade é o prego, pois o orgamento da producdo de video é feito por itens que sao
acrescentados conforme a necessidade do video, itens estes como apresentador, trilha sonora, dias
de gravacgao etc. Muitas vezes a empresa nao concorda em pagar o prego estipulado, entédo é preciso
alterar o roteiro e o formato, alterar datas de captagio e ainda existe a concorréncia que nao faz o
mesmo tipo de trabalho. Nés seguimos um método padrdo cientifico de produgcdo que sempre deu
resultado, a concorréncia ndo trabalha dessa forma entdo pede um orgamento inferior e a empresa
nao sabendo desses detalhes acaba preferindo o que € mais barato, ao invés do que tem qualidade.
Essa concorréncia elabora um video que costumamos chamar de padrdo, ou seja, um video sem
pesquisa, sem levantamento de dados, entdo ele mostra a empresa, o funcionario, quanta fatura por
ano, quais produtos possui e € isso. Logicamente que o resultado alcangado ndo € o mesmo. Da
mesma forma, na publicidade quando é feito uma campanha com linguagem certa para o publico
certo e é colocado esse comercial no horario que o publico alvo esta assistindo, quando se faz a
analise o retorno é muito maior. E necessario fazer uma analise de relacdes publicas, estudar o target
adequadamente, para alcancar um resultado realmente significativo. Entdo a maior dificuldade é o
prego, pela batalha com o cliente e a concorréncia que oferece servigos sem qualidade e orgamento

inferior.
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APENDICE 3

Entrevista sobre videos institucionais: Edney Jorge Curado. Realizado em: 13 de novembro de 2009,

Campinas-SP.

1)Nome, formacgao, e experiéncia com videos institucionais?
Meu nome é Edney Jorge Curado, proprietario da empresa Gravideo, localizada em Campinas-SP.
Trabalho com videos desde 1985. Comecei a trabalhar com videos por acaso, me interessei ela

aérea e aos poucos fui aperfeicoando minha atuagdo no mercado.

2)Pra que tipo de empresas vocé faz o videos institucionais? Empresas de pequeno, médio ou
grande porte? Faz diferencia o tamanho da empresa?

Todos os tipos, pequenas médias e grandes empresas. Ndo acho que tem diferenca trabalhar com
empresas de diferente porte, em geral a Unica diferenga é o orgamento que em pequenas empresas
deve ser muito menor em relagdo as empresas de médio e grande porte. Em pequenas empresas
também tem menos assunto para desenvolver, a dificuldade esta na elaboragcdo do video e o que

mostrar.

3)Como costuma ser o contato com essas empresas, elas te procuram, ou vocé as procura?
Como é esse primeiro contato? Quem é o profissional das empresas que costuma entrar em
contato com vocé? Vocé sabe dizer que area da empresa ele trabalha e qual a fungao dele?

Geralmente o cliente nos procura, pela internet ou indicagdo. No primeiro contato as empresas
procuram saber o prego do video. Em geral quem costuma fazer o contato é o setor de comunicagao
da empresa interessada ou o proprio dono da empresa. No setor de comunicagéo geralmente quem
faz contato é o marketing e a publicidade e as vezes até o RH. Nao sei dizer qual area trabalha,

formacgao ou fungéo que exerce.

4)Como é decidido o que vai ser feito no video?
Visita-se a empresa para saber exatamente o que deseja ser feito. A empresa expde 0 que necessita

e a produtora planeja o roteiro com base no que a empresa quer.

5)Como é feito o processo de construgao do video?

Para decidir o que vai ser feito no video, é desenvolvido um roteiro com o setor de comunicagao, as
vezes com gerentes ou o préprio dono da empresa. Entdo o roteiro passa por um processo de
aprovacgao e é modificado diversas vezes até ficar do jeito que a empresa deseja, quando é aprovado,
é filmado e editado. E importante saber qual a finalidade daquele video, para identificar o publico que
ira se dirigir, se o video for institucional e também ter intengao publicitaria para venda ou divulgar um
produto, o video é feito diferente. Depende da intengdo com o video e para quem vai ser destinado

aquele material.
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6)Como vocé identifica as necessidades daquela empresa em um video institucional?

A necessidade da empresa € o que a empresa quer, entdo deve-se fazer o mais proximo do que a
empresa deseja. O jornalista da produtora é responsavel por captar o maximo de informacdes
possiveis da empresa através do briefing. Também é sugerido pela produtora o que pode ser
acrescentado na filmagem ou colocado em evidéncia, muitas vezes sao informagbes que a empresa
acha desinteressante, mas como possuem experiéncia em videos, sugere-se que aquela informagao

seja acrescentada para divulgar algo importante e beneficiar empresa.

7)Existem tipos diferentes de videos institucionais? Se sim, explique.
Sim muitos tipos, citou alguns exemplos: video de integragéo, institucional empresarial, institucional

de produto etc.

8)As empresas podem acompanhar a construgao dos videos institucionais? Se sim, alguma
vez o profissional de comunicacdo da empresa, ou mais especificamente o relagées publicas
da empresa esteve presente nesse processo?

Podem acompanhar, mas geralmente ndo tem interesse por estarem sempre ocupados. Citou que

uma vez uma empresa disponibilizou um publicitario para ajudar no desenvolvimento do video.

9)Qual a importancia de saber trabalhar com os diferentes publicos, na construgdo dos videos
institucionais?
E importante para identificar com quem exatamente se esta falando e assim fazer um video

adequado.

10)Qual a importancia da participagcdao da empresa na construgido do video, em que ela pode
colaborar?
Acha importante ao menos participar da primeira reunido sobre o que deseja mostrar e identificar a

utilidade daquele video: para quem vai ser passado, o que se pretende etc.

11)Mais especificamente, vocé acha necessario que o setor de comunicagao da empresa que
contratou seu servigo, estar presente em algum processo de construcdo do video?Se sim,
explique como.

Acha importante ao menos participar da primeira reunido sobre o que deseja mostrar e identificar a

utilidade daquele video: para quem vai ser passado, o que se pretende etc.

12)Na sua opinido, qual a maior dificuldade para fazer um video institucional?

A maior dificuldade esta no prego devido a concorréncia e também na pressdo com prazos de

entrega.



