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RESUMO

O objetivo da pesquisa foi buscar respostas para a compreensdo da utilizacdo de uma
ferramenta conhecida como video institucional, sob a dtica das teorias da comunicacdo
organizacional. Também promoveu uma reflexdo sobre a intersec¢do entre comunicagdo
organizacional e o audiovisual, oferecendo um ponto de vista que ndo possuisse a pretensao
de encerrar estudos sobre o tema, mas, no entanto, servir de apoio para o aprofundamento
de novas pesquisas. A metodologia utilizada neste trabalho parte da pesquisa exploratoéria,
desenvolvida com o objetivo de proporcionar visao geral e abrangente sobre um tema pouco
estudado e culmina com a andlise do discurso encontrado em um video institucional,
definido como objeto de pesquisa. No inicio, o trabalho apresenta referencial tedrico acerca
do entendimento da comunicacdo e de sua vertente nas organizacoes, além de estabelecer a
relagdo com o contexto cultural, social e econdémico. Encarar a comunicagdo organizacional
sob um ponto de vista estratégico, dando énfase ao seu planejamento, pode trazer
resultados importantes a empresa, principalmente na construgdo de sua imagem
institucional junto a comunidade e, consequentemente, a cultura onde esta inserida. A
seguir o foco da pesquisa se volta para o audiovisual enquanto discurso organizado, desde as
primeiras experiéncias de imagem em movimento, passando pelo cinema, televisdo e
especificando-se numa alternativa com linguagem segmentada e dirigida. E apresentada
entdo uma relagao dos elementos mais importantes e expressivos encontrados na linguagem
audiovisual: figuras de linguagem, utilizacdo de planos e enquadramentos, a montagem e
edigcdo, os recursos sonoros e os grafismos e hibridismo proporcionados pela informatizagao
e novas tecnologias. A intencdo é oferecer embasamento suficiente para entendimento do
video institucional enquanto ferramenta para realizagdo da comunicagdo organizacional,
aliando forma e conteldo, além das relacdes, influéncias e interferéncias a que esta sujeito.
Ao final encontram-se os resultados do estudo especifico do objeto de pesquisa. Ao levar em
conta a linguagem audiovisual, a pesquisa traz os resultados da anadlise feita com énfase para

a organizacdo do discurso, forma e contelido da mensagem.

Palavras-chave: Comunica¢dao Organizacional, Audiovisual, Video Institucional, Cultura



ABSTRACT

The research aimed to find answers to the understanding of the use of a tool known as
institutional video, from the perspective of theories of organizational communication. Also
promoted a reflection on the intersection between organizational communication and
audiovisual media, offering a viewpoint that had no intention of closing the studies on the
subject, but nevertheless serve to support the further development of new research. The
methodology used in this part of the exploratory work, developed with the goal of providing
comprehensive overview and a little research and culminates with the analysis of discourse
found in an institutional video, defined as research object. In the beginning, the work
presents theoretical understanding about communication and its component organizations,
and to establish the relationship with the cultural, social and economic development.
Approaching organizational communication in a strategic point of view, focusing on
planning, can bring significant results to the company, primarily in building its institutional
image in the community and therefore the culture where it is located. Then the research
focus turns to the audiovisual speech while organized from the earliest experiences of
moving image, through film, television and specifying an alternative language with
segmented and targeted. It then presented a list of the most important and expressive
language found in the audiovisual sector: figures of speech, use of frameworks and plans,
assembly and editing, graphics and sound capabilities and hybridity offered by
computerization and new technologies. The intention is to provide sufficient foundation for
understanding the institutional video as a tool for achievement of organizational
communication, combining form and content, and relationships, influences and
interferences that subject. At the end are the results of specific research subject. By taking
into account the audiovisual language, the survey brings the results of analysis with

emphasis on organization of speech, form and content of the message.

Key words: Organizational Communication, Audiovisual, Corporate Video, Culture
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Mais do que um trabalho tedrico, o resultado desta pesquisa é fruto da soma da
dedicacdo ao oficio de quase 20 anos de vida, acrescida agora com o embasamento
académico necessario para legitimar as agdes praticas executadas no dia-a-dia profissional.

Trilhar um caminho que parte do conhecimento empirico e vai em busca da
fundamentagdo académica para justificar as atitudes praticas foi um desafio complicado e
audacioso, necessdrio e imperioso.

No inicio, a praticidade e o pragmatismo da experiéncia profissional deveriam ceder
espaco a pesquisa bibliografica e leitura dos textos levantados e esses seriam paradigmas
pessoais a serem quebrados. Em seguida, causava apreensao ter que voltar a condicdo de
aluno para enriquecimento através do conhecimento tedrico e freqlientar as salas de aula
com uma austeridade que ja ndo mais existia nas atividades do cotidiano.

Porém havia uma vontade de contribuir, mesmo que de forma simples e sem grandes
aspiracoes, com estudos numa area que projeta boas perspectivas de crescimento para fins
académicos e do mercado de trabalho.

O estimulo decisivo a realizacdo da pesquisa deu-se porgue, mesmo com a constante
busca por temas como tecnologia, informatizacdo, convergéncia de midias, expansdo da
internet e utilizagdo do suporte de computadores para comunicagdo, a linguagem
audiovisual, com a qual convivo desde a infancia e que é responsavel por minhas escolhas
profissionais, ndo foi deixada de lado ou substituida nos ultimos tempos. Pelo contrdrio,
integrou-se as novas tecnologias e expandiu-se, puxada na esteira do desenvolvimento
tecnoldgico, do investimento em novas formas de comunicagao, e da utilizagdo cada vez
maior de recursos de multimidia. Por outro lado, a efervescéncia do mercado e da tecnologia
ocasionava por muitas vezes a falta de preparo dos profissionais da drea do audiovisual para
desenvolver producdes que atendessem as necessidades das empresas.

Por isso, além da carreira profissional, ainda haveria espaco para realizacdo de um
estudo académico que, de alguma maneira, contemplasse o tema.

Isto posto, o objetivo principal da pesquisa foi buscar respostas para a compreensao
da utilizacdo de uma ferramenta conhecida como Video Institucional sob a ética das teorias
da comunicac¢do organizacional.

Avolumava-se a duvida se seria possivel reconhecer neste veiculo uma eficaz
ferramenta de comunicacdo organizacional que traduzisse em sua linguagem, as acoes e o

planejamento estratégico de comunicagao da empresa. Buscava-se responder a pergunta se
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esta ferramenta permitiria promover uma comunicagdo que apresentasse a organizagdao no
seu carater institucional como pregam os conceitos atuais sobre comunica¢ao organizacional
e nao apenas restringir ao aspecto mercadoldgico. Perguntava-se até que ponto o video
institucional poderia ou ndo, ser portador do contelddo recomendado nas teorias para
realizagao de comunicagao efetiva, incluindo a inquirigao da possibilidade de respeitar, neste
veiculo, as diversas identidades culturais presentes no contexto da organizacao.

A intencdo da pesquisa foi encontrar respostas satisfatérias para essas perguntas e
promover uma reflexdo sobre a interseccdo entre comunicagdo organizacional e o
audiovisual, oferecendo um ponto de vista que ndo possui a minima pretensdo de encerrar
estudos sobre o tema, mas que sirva de apoio para o aprofundamento de novas pesquisas.

O caminho metodoldgico trilhado neste trabalho parte da pesquisa exploratéria,
desenvolvida com o objetivo de proporcionar visao geral e abrangente sobre um tema pouco
estudado, desenvolvendo, esclarecendo e modificando conceitos e idéias (GIL, 1987) e
culmina com a analise do conteddo do objeto de pesquisa: o video institucional. Como
referéncia pratica e ilustracdo para o trabalho, a producdo escolhida para ter o conteldo
analisado foi o video institucional ENIGMA, realizado pela multinacional Caterpillar do Brasil,
em 2007.

A andlise de conteudo, segundo Bardin (1977, p.42), é um conjunto de técnicas
sistémicas e objetivas, de andlise e descricdo do conteddo das mensagens das
comunicac¢des, onde é possivel inferir conhecimentos relativos as condi¢cdes de producdo e
recep¢dao das mensagens. As técnicas se complementam e proporcionam a explicagao e
significacdo por deducdes, levando em conta a origem, o contexto e os efeitos propostos. Os
critérios, definidos pelo pesquisador, sao estabelecidos em fungao do que se pretende
encontrar no objeto de estudo e com vistas a suas interpretacbes e producdo de
conhecimento, que pode ser de natureza psicoldgica, socioldgica, histdrica, econ6mica ou
cultural.

Além da pesquisa exploratéria e da analise de conteudo, a técnica da entrevista foi
utilizada com o objetivo de buscar informacdes complementares e dados especificos
considerados relevantes para a pesquisa.

Em fungao disso, o trabalho foi organizado na seguinte forma, que serd apresentada

na sequéncia:
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De inicio, em sua primeira parte, a pesquisa se suporta em referencial tedrico acerca
do entendimento da comunicacdo e de sua vertente nas organizacdes, além de estabelecer a
relagdo com o contexto social e econdmico em que os individuos se encontram.

Neste momento busca-se entender o cenario mundial referente a cultura, economia,
tecnologia e formas de comunicagao utilizadas pelos individuos e também pelas empresas,
bem como as ferramentas que tém a sua disposicdo, e na escolha pela linguagem do
audiovisual, em especial, aguela do video institucional.

A pesquisa parte da conceituacdao da comunica¢do e de sua importancia na histdria
da humanidade como elemento socializador. Para isso encontra suporte nos estudos de
pesquisadores conceituados como David Berlo (1963) e Juan Diaz Bordenave (2001).

Ainda na etapa inicial é importante compreender a comunicacdo como mediadora
entre os individuos, proporcionando interacdo, troca de pensamentos, valores e
comportamentos.

Charles Steinberg (1972) e Muniz Sodré (1999) ddo suporte tedrico na relacdo entre
as possibilidades de comunicacdo e a construgdo cultural da sociedade. Fica claro que
controlar a comunicacdo e seu contéudo pode significar a possibilidade de persuasdo
ideoldgica ou mercadoldgica sobre individuos.

Em busca da contextualizacdo da época atual e das transformacbes sociais,
econdmicas e culturais que nos afetam, a pesquisa se apdia em David Harvey (2003), Otavio
lanni (1997) e Stuart Hall (2001).

Harvey contribui com sua visdao sobre os aspectos e caracteristicas do pos-
modernismo na sociedade e como influenciam a comunica¢cdo, comportamento, gostos e
acoes de grupos e de individuos.

A globalizacdo econdmica e seus reflexos no mercado internacional e nas expansdes
das multinacionais estdo presentes nas influéncias de lanni sobre a pesquisa.

J4 Hall, importante representante da escola de pensamento dos estudos culturais
ingleses na comunicacdo, oferece consideracdes sobre a construcdo da identidade cultural
dos individuos afetados pela globalizacdo e pela pds-modernidade, numa época de pleno
dominio da velocidade da informacdo e de convivéncia na chamada aldeia global.

Ao compreendermos como os individuos se relacionam no ambito cultural, social e

econdmico é possivel tracar quais as expectativas esperadas junto a iniciativa privada, que
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cada vez mais amplia sua participagao nas interagdes sociais e ocupa espago antes restrito
ao estado.

Quando o trabalho se aprofunda na comunicagdo organizacional, serdo os principais
pesquisadores brasileiros que fundamentardo teoricamente o tema. Margarida Kunsch
(2008), Torquato do Rego (1986) e Wilson da Costa Bueno (2003) formam a base sobre o
assunto. A partir de suas pesquisas na area é que a comunica¢do organizacional ganhou
relevancia no ambito académico e passou a ser reconhecida por sua importancia cientifica.

Mais do que o espectro mercadoldgico, a comunicacao organizacional engloba a¢des
de comunicacdo interna e de comunicacdo institucional com a comunidade, érgaos de
imprensa e formadores de opinido, visando promover além da valorizacdo dos
colaboradores, uma maior integracdo entre todos atores envolvidos no processo, dando
visibilidade de ag¢des, voz e oportunidade de didlogo a trabalhadores, clientes e membros da
sociedade civil.

E consenso entre os autores encarar a comunica¢do organizacional sob um ponto de
vista estratégico, dando énfase ao seu planejamento, o que pode proporcionar resultados
importantes a empresa, principalmente na construcdo de sua imagem institucional junto a
comunidade e cultura onde estd inserida.

A comunicacdo organizacional deve ser pensada de forma integrada e
multidisciplinar, interrelacionando todas as a¢Bes de comunicagdo da empresa e suas
diversas modalidades, desde o marketing aos comunicados internos.

Os resultados das pesquisas de Marlene Machiori (2008), que foca seus estudos na
relacdo entre a comunicagcdo e a cultura organizacional, contribui para embasar a
importancia das iniciativas de valorizagao das diversas identidades culturais presentes nas
empresas.

Empresas com gestdes modernas ja se atentam para o fato de estabelecer uma
comunicac¢do que integre os diversos publicos e respeite as identidades culturais com ag¢des
gue deém énfase a sua participacdo junto a comunidade. Nos tempos atuais, as
organizacdes devem ampliar a drea de atuacdo, ndo se restrigindo apenas as a¢des do 29.
setor da economia, mas sim, estendendo sua abrangéncia para o 32. Setor, em boa parte
como resposta a uma exigéncia da sociedade, que ndo enxerga com bons olhos empresas

Unicamente extrativista, seja de recursos naturais ou de mao de obra.
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Na pratica, realizar um tipo de comunicagdao organizacional, que parte de um
planejamento eficiente baseado na integracao cultural, nos objetivos, na missdo e nas metas
da organizagdao, gera comprometimento das equipes de colaboradores, participagao e
interacdo com clientes e aquisicdo de respeitabilidade junto a lideres sociais, entidades e
instituicdes, e se traduz em fortalecimento da marca com a opinido publica, agregando valor
aos servicos e produtos e finalizando por proporcionar a conquista de espa¢o no mercado.

Exemplos claros sdao as organizagdes que, pela sua comunicagao, explicitam em sua
filosofia seus esfor¢os de responsabilidade social e ambiental. A intencao é seduzir, cativar e
inserir a empresa na sociedade.

O trajeto da primeira parte da pesquisa é concluido com a escolha pelas organizacdes
do audiovisual, em sua forma de video institucional, como uma alternativa para sua
comunicagao.

Os avangos tecnoldgicos e a informatizacdo colocam constantemente a disposicao
das organizagdes novos veiculos de comunicagao. Impressos ou digitais, de massa ou
segmentados, em que as possibilidades multiplicam-se na mesma velocidade que o mercado
se amplia, e exigem respostas para as acdes dos concorrentes. A aceleracdo tecnoldgica se
traduz em novos modelos de aparatos tecnoldgicos e também na mudancga das praticas da
organizagao.

Uma das opgdes que despontou na década de 1980 com o video-cassete e ganhou
forca em virtude de sua popularizagdo, digitalizacdo, portabilidade e, mais tarde do
surgimento de um mercado de servigos profissionais a partir dos anos 2000, foi a produgao
de video e formas similares de comunicag¢do audiovisual.

A proposta ao final da primeira parte da pesquisa é realizar um sucinto levantamento
das experiéncias realizadas no ambito audiovisual pelas organizacGes a partir da década de
1980, citadas por Floriano Serra (1986) e Luiz Fernando Santoro (1989), além de elencar as
ferramentas tecnoldgicas disponiveis na atualidade, bem como suas classificacées segundo a
natureza das atividades de comunicacdo, o conteddo da mensagem e o publico alvo.

O video institucional se enquadra no grupo de recursos auxiliares para comunicacao
dirigida e se consolidou como uma importante ferramenta, altamente explorada pela

empresas neste inicio de século XXI.
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Para encerrar o capitulo vale apontar a relagdo entre produgdes audiovisuais
distintas: o video institucional e a publicidade televisiva. A intencdo é determinar pontos
convergentes e divergentes de linguagens e conteudo.

Com a primeira parte do trabalho encerrada, a expectativa é que o leitor tenha um
panorama que parte da observagdo macro sobre o conteddo da comunicagao
organizacional, tendo como plano de fundo a contextualizagdo histdrica, e se aprofunda nas
possibilidades de meios audiovisuais a disposicao das empresas e culmina com a escolha do
video institucional.

Na segunda parte da pesquisa, o foco se volta para o audiovisual enquanto discurso
organizado, desde as primeiras experiéncias de imagem em movimento, passando pelo
cinema, televisdo e especificando-se numa alternativa segmentada e dirigida como o video
institucional.

Para fundamentar os primeiros conceitos desta parte do estudo recorro a Antonio
Costa (2003), Marcel Martin (2005) e Ismail Xavier (1977) para a compreensdo do
surgimento da comunicacdo audiovisual até possibilidade de estabelecimento de um
discurso organizado.

Os autores analisaram extensamente em suas obras as mais importantes produgdes
cinematograficas que vieram a ser consideradas classicas e também as caracteristicas
proprias dos diretores que marcaram a histéria do cinema. As linguagens, técnicas de
registro e montagem foram exaustivamente estudadas e conceituadas por eles,
referenciando o movimento estético do periodo que se encontravam.

O video, como decorréncia tecnolodgica da televisdo e por consequencia do cinema,
mantém convengdes baseadas na linguagem cinematografica. Importante portanto que a
pesquisa estabeleca elos entre cinema, TV e o video trazendo o pensamento de Derrick de
Kerckhove (2009), que relata a presenca das telas no cotidiano dos individuos e as reacdes
promovidas por elas em virtude do alto nivel de penetrabilidade das imagens em movimento
na vida social das pessoas.

As telas transformaram e reorganizaram os modos de pensar e agir dos seres
humanos.

Candido de Almeida (1988) e Roy Armes (1999) trazem contribuicdes especificas
sobre o conceito de video, seu contexto histdrico de surgimento, etapas do desenvolvimento

e também conteldo sobre montagem, captacdo e producao técnica.
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Ao se aprofundar na utilizagdo e caracteristicas do audiovisual nos dias atuais, a
pesquisa encontra em Arlindo Machado (1997) o referencial para entendimento da
adaptacdo da linguagem cinematografica para as novas tecnologias e em Rogério Covalesky
(2009) os subsidios para a relacdo entre as linguagens e influencias do cinema, do
audiovisual e da publicidade televisiva.

E a evolugdo da linguagem que dd autonomia ao video como uma forma consolidada
de comunicacdo, apoiado diretamente nos recursos tecnoldgicos existentes.

No decorrer do capitulo é apresentada uma relagdo dos elementos mais importantes
e expressivos encontrados na linguagem audiovisual: figuras de linguagem, utilizacdo de
planos e enquadramentos, a montagem e edi¢do, os recursos sonoros e os grafismos e
hibridismo proporcionados pela informatizacdo e novas tecnologias.

A segunda parte da pesquisa é concluida com a abordagem direta a atividade pratica
de producdo do video institucional, com suas etapas a partir da definicio dos objetivos e
conteudos, a elaboragao do roteiro, a produgao e edigao.

Terminado este capitulo, o trabalho terd feito um resgate historico da linguagem
cinematografica, da sua evolucdo em virtude das novas tecnologias, do surgimento e
consolidacdo do video como meio estratégico de comunicagdo e suas possibilidades de
expressao por uma linguagem audiovisual prépria.

A intencdo da pesquisa é oferecer, ao final das duas partes (capitulos 1 e 2), o
embasamento suficiente para entendimento do video institucional enquanto ferramenta
para realizagdo da comunicagao organizacional, aliando forma e conteudo, além das
relacdes, influéncias e interferéncias a que esta sujeito.

A Ultima parte é dedicada a observagdao de um video institucional na tentativa de
ilustrar os conteudos apresentados nos capitulos anteriores.

Com a observacdo de uma producdo atual, a intencdo é que a pesquisa apresente
fundamentos e critérios de analise para o audiovisual de uma organizacao de grande porte e
gue tenha sido elaborada no periodo compreendido pela primeira década do Século XXI.

Ao levar em conta o conteldo e a forma do video institucional, sdo apresentado os
resultados da andlise feita com énfase para a organizacdo do discurso nas dimensdes de
forma e conteudo da mensagem.

Para tanto, a partir das teorias apresentadas sobre a comunica¢do organizacional,

haverd uma lista de unidades de analise que foram levantadas e serdo observadas com
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relacdo ao tratamento dado no video a esses conteldos. J& no que diz respeito a
organizacao e elementos da linguagem, outros critérios, também elencados em unidades de
analise, irdo guiar a forma de elaboracdo do discurso audiovisual.

Para compreensdo da concepc¢do do video institucional e de como a mensagem esta
organizada, além de quais as informacgdes sao transmitidas por este discurso audiovisual, a
obra que ilustra o estudo e passa por analise é o video institucional intitulado ENIGMA,
produzido pela Caterpillar do Brasil, instalada na cidade de Piracicaba.

A escolha por este exemplo se deu pela organizagao se enquadrar no recorte buscado
pela pesquisa para andlise de video institucional, além de se tratar de uma organizacdo com
departamento de comunicacdo estruturado, ativo e constantemente atualizado as novas
tecnologias. A expectativa era encontrar na produgdao um exemplo que materializasse o
referencial tedrico. Outro fator preponderante para a escolha desta ilustragdo, é o fato da
empresa instalar-se numa cidade e trazer em sua filosofia uma cultura diferente da
comunidade.

A Caterpillar é uma organizacdo multinacional, que fabrica maquinas para
terraplenagem e movimentacdo de materiais. Tem hoje cerca de 4.000 colaboradores e
comercializa seus produtos em mais de 120 paises.

Ao final do trabalho, a intencdo é que a pesquisa possa oferecer uma contribuicao
para os estudos da drea da comunicagao organizacional e do audiovisual, ndo se restrigindo
apenas ao levantamento bibliografico, mas sim estabelecendo a relagdo das teorias com um

produto do mercado da comunicagao.
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CAPITULO |

A COMUNICACAO,
AS ORGANIZACOES E A HUMANIDADE
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De que valeria a existéncia humana se ndao houvesse uma forma de estabelecer o
relacionamento entre os individuos? Nenhuma das experiéncias que cada um de nods
vivencia, nem os sentimentos que carregamos seriam realmente importantes se nao
pudéssemos transmiti-los a outras pessoas e promover uma mudan¢a no comportamento
ou no estado do outro.

Este fendbmeno, chamado de comunicagdo, é inerente ao homem e transcende o
fisico, se mostra, se revela. Berlo (1963, p.20) afirma que nos comunicamos para influenciar,
afetar com intencao.

Bordenave (2001, p.19) considera a comunicagdao como uma “necessidade basica” do
homem, que se confunde com a prdépria vida e que ndo existe por si mesma, ndo podendo
estar separada do processo de socializa¢3do.

Para Muniz Sodré (1999, p.11) “diz-se comunicagdo quando se quer fazer referéncia a
acdo de por em comum tudo aquilo que, social, politica ou existencialmente, ndo deve
permanecer isolado”.

Em qualquer relacdo de comunicacdo existem dois atores basicos envolvidos: o
emissor e o receptor. S3o esses os papéis que todos nds, seres humanos, desempenhamos
durante a vida em sociedade. Ou estamos emitindo ou recebendo mensagens e
continuadamente invertemos os papéis e trocamos de lado e também mudamos de estado,
nao permanecendo mais como éramos antes.

As diferencas existentes afastam os individuos e grupos, mas é a comunica¢do que
atenua essa situagdo ao proporcionar um elo para troca de pensamentos, valores e
comportamentos.

E a comunicagdo que estabelece a mediac3o entre individuos, grupos e institui¢des
da sociedade.

Steinberg (1972, p.18) aponta que o homem usa a comunicacdo para evitar o
isolamento e satisfazer suas necessidades e desejos. Ainda conceitua a comunicagdo como o

IH

“transportador bdasico do processo social”, que orienta o comportamento do individuo e
transmite os padrdes e valores do grupo.

Foi o lento mas gradativo desenvolvimento da comunicacdo que permitiu aos
homens constituirem processos educativos para organizacdo da sociedade que vivemos

atualmente.
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Gerbner (1973, p.60) entende que a comunicacdo tem um sentido humanizador que
engloba “a producdo, percepcdo e entendimento de mensagens portadoras das idéias
humanas do que existe, do que tem importancia, do que esta certo.”

A comunicag¢do ndo existe apenas entre os homens, mas também esta presente nos
organismos e sistemas, como nas empresas com seus clientes ou internamente entre chefias
e colaboradores.

Foi durante o século XX que a comunicacdo passou a ser tratada como ciéncia e
alcancou o patamar de elemento indispensdvel e determinante para planejamento
estratégico de acGes de paises, organizagdes e grupos sociais.

Dominar formas de comunicacdo e o conteudo das mensagens pode representar
poder de controle sobre individuos, além da possibilidade de utilizacdo com fins ideoldgicos

e/ou mercadoldgicos.

1.1 A comunicagao na atualidade — Sociedade, Globalizagao e Pés-Modernidade

Cada elemento atuante na sociedade, seja um individuo, uma instituicdo ou
organizacao é fruto da cultura de seu meio e estd adequado ao contexto histérico em que
vive.

Numa época de alta influéncia tecnolégica, onde a velocidade e efemeridade
dominam as relacbes, é importante entendermos qual o papel que cada elemento pode
desempenhar e qual a expectativa dos outros envolvidos em sua atuagao.

A partir da revolucdo industrial, apoiado no desenvolvimento da tecnologia e nas
caracteristicas sociais do pds-guerra, surge um novo periodo na histéria da humanidade
chamado de pds-modernidade, que alcangcou um patamar elevadissimo na década de 1960 e
que, desde entdo apenas se fortaleceu. Nos dias de hoje, vivemos altamente influenciados
por suas caracteristicas.

A pds-modernidade transformou as vivéncias humanas e, conseglientemente, a
sociedade, alterou substancialmente a relagao entre tempo e espaco, eliminando barreiras
fisicas e distancias, bem como estabeleceu uma fase marcada pela superacumulacdo do
capital financeiro, onde as organizacdes, em diversos casos, passaram a ocupar o lugar do

estado na gestdao de muitas facetas da vida publica.
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O entendimento da idéia de cultura na pdés-modernidade deve ser feito a partir da
caracterizacdo da sociedade em que vivemos. Toda forma de comunicacdo ou interacdo
social na atualidade é efémera, fragmentada, plural e ndao exige continuidade. A estabilidade
desapareceu e as culturas ndo se agrupam de forma fixa e estavel.

Como pesquisador classico do tema, é possivel destacar na obra de Harvey (2003,
p.293) a seguinte afirmacao sobre a pds-modernidade:

A experiéncia do tempo e do espago se transformou, a confianga na
associacdo entre juizos cientificos e morais ruiu, a estética triunfou
sobre a ética como foco primario de preocupacéo intelectual e social,
as imagens dominaram as narrativas, a efemeridade e a
fragmentagdo assumiram precedéncia sobre verdades eternas e
sobre a politica unificada e as explicagGes deixaram o ambito dos
fundamentos materiais e politico-econémicos para a consideragdo de
praticas politicas e culturais auténomas.

Os individuos também foram afetados pela pés-modernidade. Hall (2001, p.12)
entende que a identidade do sujeito ndo é mais “unificada e estavel, agora esta
fragmentada, composta de ndo apenas uma, mas de vdrias identidades, por vezes
contraditdrias ou ndo-resolvidas”.

Para as organizagdes, compreender as mudancgas culturais e ajustar-se a elas no
mundo globalizado é fundamental para sua sobrevivéncia e sucesso nos negocios.

A observacdo das organizacdes feita por Nassar (2008, p.62) aponta para a
diversidade que nelas podem ser encontradas a partir de critérios como cultura, identidade,
missdo, visdo, crencas, valores, tecnologias, estrutura e comunicacdo. Os inUmeros publicos
gue se relacionam e se comunicam devem conviver com essas diferencas.

A idéia de globalizagao de mercados e culturas nao é recente. Vem sendo discutida e
pesquisada ha décadas.

No mundo globalizado, a comunicacao pelos meios eletrénicos é quem estabelece os
elos da nova sociedade. Suas principais caracteristicas apontam para a formacdo de
individuos que podem viver em qualquer lugar do mundo, sem grandes diferencas ou
choques entre culturas (IANNI, 1997, p.95).

A comunicacdo, segundo Kunsch (1997, p.139-141), é a impulsionadora das
mudangas e tem um papel fundamental nessa conjuntura. Nas organizagdes modernas
recebe importancia cada vez maior nas relagdes com agentes externos, visto que a empresa

ndo deve se isolar do contexto ou se fechar para o que ocorre no mundo.
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As organizacOes que visam expansao de negdcios sabem que ndo devem se restringir
aos limites do pais ou regido de origem. O mercado ampliou-se da mesma forma, velocidade
e intensidade que a comunicacdo e o avancgo tecnoldgico se desenvolveram.

E as organizacBes cumprem papel importantissimo no cenario desenhado por lanni.
Sao elas que ocupam um espago antes destinado aos governos, pois passam a atuar de
forma intensa na vida social, impondo-se sobre paises e nag¢Ges com o capital
movimentando as economias. Na pratica, controle de capital e comunicacdo significa

controle de relagdes sociais e culturais.

1.2 A comunicagao nas organizagoes

Na segunda metade do século XX, as organizagdes comegaram a valorizar a
Comunicacdo enquanto elemento estratégico dentro de seus planejamentos.

A partir de entao, ndo era mais possivel apenas enxergar a organizagao como um
bloco estavel e fechado, que se relacionava apenas com o publico externo para estabelecer
Unica e exclusivamente atividades mercadoldgicas.

Tomasi (2007, p.10) afirma que a comunica¢do entre sujeitos acontece quando
ocorre a circulacdo de valores entre eles e sdo estes valores que os fazem constituir-se como
sujeitos. Essa premissa considera o destinatario como um sujeito que possui competéncia
para interpretacdo da informacdo, por isso a comunicacao eficiente tem no fundo um papel
de convencimento, de persuasdao. Entende também que todos os discursos sao marcados
por coercdes sociais.

Empresas e organizacdes descobriram que podem se constituir enquanto sujeitos
para estabelecerem comunicagdo com seus clientes, com seus colaboradores, funcionarios,
fornecedores e com a comunidade e assim influenciar decisdes de compra, acdes ou
opinides.

Os termos Comunicacdo Empresarial e Comunicacdo Organizacional estdo
estritamente ligados e fazem referéncia as atitudes de comunicacdo de grupos
organizacionais. O espectro da Comunicacdo Organizacional é mais recente e amplia
conceito de Comunicagdo Empresarial, englobando além das empresas, as instituicdes
publicas e organizagdes do terceiro setor. Na pesquisa, ambos os termos sdao tratados como

sindbnimos.



25

O conceito de comunica¢do empresarial apresentado por Nassar (1995, p.18) orienta
para “um conjunto de métodos e técnicas de comunica¢do dentro da empresa dirigida ao
publico interno (funciondrios) e ao publico externo (clientes, fornecedores, consumidores,
etc.)”.

Para Pimenta (2002, p.99), a comunicagdo empresarial caracteriza-se como uma
atividade multidisciplinar que envolve o somatério de todas as atividades de comunicacao
da empresa, como os métodos e técnicas de relagGes publicas, jornalismo, assessoria de
imprensa, propaganda e marketing entre outros.

O composto da comunicac¢do organizacional para Kunsch (1997, p.115), envolve trés
areas da comunicacdo existentes em uma organizacdo: a Institucional, que se estabelece
entre a empresa e a sociedade; a Mercadoldgica, entre a empresa e seus clientes e
consumidores; e a Interna, que acontece entre os diversos organismos internos como
departamentos e funcionarios.

A comunicacdo entre todas estas areas, apesar de possuirem suas particularidades e
diferencas, deve estar em harmonia para se tornar eficaz. Deriva dai o conceito de
comunicacdo integrada.

Uma boa expressdo que se adequa a definicdo de comunica¢do organizacional foi
dada pelo autor holandés Cess van Riel, que aponta para um termo que abrange as rela¢des
publicas, relagdes governamentais, comunicacdao de marketing, comunicacdo corporativa,
comunicac¢do interna e comunicacdo externa de uma empresa (KUNSCH, 1997, p.68).

Estas visdes muito proximas e complementares ja norteiam as ag¢bes de muitas
empresas no pais, antes porém, muitas realizavam a comunica¢do com suas areas atuando
de forma independente e descomprometida com uma orientagdo Unica. Muitas
organizacdes ndo se preocupavam em alinhar num mesmo foco sua comunicacado, fosse ela
voltada para o publico interno ou externo.

Bueno (2003, p.08) aponta que na comunicacdo empresarial moderna as ac¢des
institucionais e mercadolégicas ndo podem ser percebidas como distintas e devem fazer
parte de uma estratégia de comunicagdo integrada, articulada pelos profissionais e areas
gue exercem, dentro da organizacdo, atividades de comunicacdo. Complementa ainda que o
foco da comunicacdo empresarial deve estar no negécio, com vertentes institucionais e
mercadoldgicas sendo faces diferentes de uma mesma moeda, ligadas organicamente, por

isso ndo podem ser pensadas de formas isoladas.
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Ja Rego (1986, p.166) entende que a comunicagdo organizacional deve servir para
uma nova forma de relagdo entre a empresa e o mundo onde esta situada, com carater
estratégico para criar um conjunto de simbolos que vao identificar a empresa com os novos
tempos, proporcionando inclusive o processo de humanizacdo da empresa.

No complemento desta idéia, Nassar (1995, p.14) afirma que n3do ha espago em uma
organizagao para ac¢Oes isoladas de comunicag¢do. Elas devem proporcionar a ligacdao entre
todos os publicos de interesse da empresa, seguindo um planejamento estratégico e
mercadoldgico.

O primeiro entendimento para que haja sucesso na comunicacdo da empresa é a
compreensdao que uma organizacao é formada por diversas dreas e setores, com
caracteristicas e processos proprios e, por conseqiiéncia, por grupos de funcionarios que
possuem formacdo e hdabitos diferentes, ou seja, culturas diferentes.

A tendéncia para os novos tempos, ja adotada em diversas organizacdes nos
departamentos responsaveis pela comunicacdo, é de formacdo de equipes
multidisciplinares, com comunicadores e profissionais de outras areas das ciéncias humanas,
promovendo um somatério de competéncias, que pode resultar em uma melhoria
continuada de todo o processo da comunicac¢ao e no refor¢o de valores e do planejamento.

De inicio, é importante estabelecer uma linha guia de pensamento estratégico que
oriente os colaboradores e departamentos em prol de objetivos e realiza¢des focadas na
missao da organizacgao.

Na pratica, a organizagdo desse pensamento passa pela construgdo de uma
comunicacdo integrada, que valoriza as diferencas, dé voz aos diversos grupos e estabelece

um discurso uniforme e orientado a favor da organizagao.

1.3 Comunicagao Integrada e Publicidade

A amplitude das a¢des da comunicacdo dentro de uma organizacdo forma o conceito
do mix de comunicacdo integrada. Estdo dentro deste grupo, separados, mas inter-
relacionados, departamentos que tém na comunicacdo seu principal motivo de existéncia,
porém cada um com atuagao em drea mais especifica.

Na divisdo de atividades proposta e organizada esquematicamente por Kunsch (2008,

p.188), o mix da comunicagdo integrada esta assim apresentado:
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MIX DA COMUNICACAO ORGANIZACIONAL INTEGRADA

COMUNICACAO COMUNICACAQ
INSTITUCIONAL /\ MERCADOLOGICA
Relagdes Piblicas [

Marketing
Marketing Social e Cultural |
Jornalismo Empresarial ‘
Assessoria de Imprensa |
Identidade Corporativa
Imagem Corporativa
Editoracao Muitimidia "
Publicidade Institucional —
P

Publicidade
Promocao de Vendas
Feiras e Exposicdes
Marketing Direto
Merchandising
— - Venda Pessoal

COMUNICACAO
ADMINISTRATIVA

Comunicacao Interna

Processo Comunicativo
Fluxos informativos
Redes Formais e Informais
Barreiras
Midias Internas

Fig. 01: Mix da Comunicagdo Integrada
Fonte: KUNSCH, 2008, p.188

N3o se trata de uma atribuicdo simplificada de func¢bes. Todas as atividades sdo
guiadas por um norte Unico e sao interdisciplinares. As subdreas da comunica¢do de uma
organizagao sao partes indissocidveis do todo.

Quando executadas, se utilizam de um conjunto de ferramentas que se
complementam.

Neste abrangente grupo de atividades que constitui a comunicagao integrada de uma
empresa, destaque especial deve ser dado a publicidade. Ela ndo deve ser valorizada como
foco principal das a¢des, pois é apenas umas das diversas modalidades possiveis de atuacao.
Entretanto, a intencdo persuasiva da mensagem publicitaria também permeia em muitos
momentos as mensagens da comunicacdo organizacional.

Cabe destacarmos neste instante que os termos publicidade e propaganda, apesar de
apresentarem diferencas etimolégicas e conceituais, sdo tratados no Brasil e em alguns
paises de lingua latina, como sinGnimos e por vezes usados indistintamente (PINHO, 1990,
p.16). Para efeitos da pesquisa, ndo ha necessidade de aprofundamento nas diferencas e,

portanto também serdo tratados aqui como sinénimos.
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Pinho (1990, p.159) define a propaganda como o “conjunto de técnicas e atividades
de informacdo e persuasdo destinadas a influenciar, em um sentido determinado, as
opinides, os sentimentos e as atitudes do publico para quais se destina”.

Como esta intrinseca a comunicacdo a intencdo de alterar o estado do outro, a
persuasdo pretendida pela propaganda se faz presente em todas as a¢des comunicativas
tomadas por qualquer individuo ou sujeito. Neste caso especifico, pela organizagao.

Para Carvalho (2006, p.106-107) a mensagem publicitaria utiliza de conotacdes
culturais que podem ser mais facilmente codificdveis e compreensiveis. Para que tenha um
resultado eficaz valoriza a relacdo entre a organizacdo social e a identidade cultural, e
estimula o receptor da mensagem a construir essa associacao para elaborar o apelo da
projecdo e identificacdo.

Carvalho (2006, p.13) entende que a mensagem publicitaria é organizada pelo
emissor para impor ao receptor “valores, mitos, ideais e outras elabora¢Ges simbdlicas” e
complementa:

A publicidade induz a uma visdo dinamica do social, privilegiando
implicitamente as ideias mais atuais, os fatos em emergéncia, as
inovagdes tecnoldgicas, as correntes de Uultima hora. O texto
publicitario, qualquer que seja a mensagem implicita, é o tes-
temunho de uma sociedade de consumo e conduz a uma repre-
sentacdo da cultura a que pertence, permitindo estabelecer uma
relacdo pessoal com a realidade particular. Sua mensagem primeira e
explicita é o estimulo ao consumo de um produto, mas ele pde em
destaque determinado aspecto de uma cultura, como um projetor
poderoso, sem deixar de criar em torno de si algumas zonas de
sombra (CARVALHO, 2006, p.106).

Em ultima instancia, uma organizacdo ou empresa que atua no mercado tem como
objetivo final auferir lucro em suas atividades. Entretanto, o caminho para resultados
comerciais favoraveis ndo pode mais ser encarado como uma simples relacdo de compra e
venda ou oferta e procura. As organizacdes dependem de elementos que agreguem valor ao

produto e que possam lhe dar suporte para construcdo de sua imagem institucional.

1.4 A visao estratégica da comunicacdo e a constru¢ao da imagem institucional

Para a empresa, organizar sua comunicacdo de forma adequada e planeja-la

estrategicamente pode representar uma grande vantagem sobre seus concorrentes, além de
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proporcionar a construcao eficiente de uma imagem institucional forte junto aos seus
publicos.

Pimenta (2002, p.101) entende que a imagem institucional da empresa é definida
como um dos objetivos da comunicacdo empresarial. Ela se forma da unido entre a imagem
do produto somada a imagem de sua relagdo com o consumidor. Por isso deve priorizar a
honestidade, aspectos éticos e seriedade.

Para Marchiori (2008, p.83), como a organizacdo é composta por construcées sociais
e formada por redes de relacionamento humano entre os agentes internos (funciondrios,
lideres e administradores) e agentes externos (clientes e comunidade), sdo esses os fatores
gue proporcionam o nascimento da imagem organizacional.

E fato que as organizacBes precisam estar preparadas para comunicar, com a mesma
eficiéncia, com todos seus publicos. Devem, portanto, conhecé-los e compreendé-los como
diferentes, utilizando métodos e linguagens compativeis com cada target.

Independente do meio escolhido, a organizacdo deve se preocupar em planejar
estrategicamente sua comunicacao.

Bueno (2003, p.15) afirma que a comunicacdo de uma empresa “nao pode fazer
concessao ao improviso”. Ela deve se municiar de todas as informacgdes possiveis, bem como
dos conceitos e métodos para conseguir sucesso.

Um exemplo apresentado por Nassar (1995, p.28) é de que o publico interno nao
aceita a comunicacdao com bons olhos quando ela é feita de forma amadora, por isso cita o
exemplo do video empresarial feito sem cuidados e sem uma edigao profissional, deixando
de lado o glamour e dindmica dos recursos eletronicos.

O conceito de imagem empresarial estd associado a um conjunto de idéias que o
individuo tem em sua consciéncia sobre uma instituicdo, produto ou servigo. Sdo referéncias
gue o consumidor analisa para escolher se merecem ou ndo seu interesse, simpatia e apoio.
(VAZ, 1995, p.53)

Estrategicamente, portanto, a empresa moderna utiliza a comunicagao para valorizar
a si mesma, seus produtos e servigcos, bem como ligar sua imagem a acdes que beneficiem os
clientes, os colaboradores e a comunidade.

Harvey (2003, p.260) entende que na pds-modernidade a imagem pretendida por
uma empresa deve promover associacdes com termos como: respeitabilidade, qualidade,

prestigio, confiabilidade e inovagao.
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A prépria organizacdo se encarrega de construir ou reafirmar esses conceitos
proximos do dia-a-dia do individuo ao apresentar, por exemplo, pelos meios de
comunicagao, agdes de marketing que sao efetivas de preservagao ao meio ambiente, as
tradigOes e culturas do grupo onde esta inserida, ou na preocupac¢do com o bem estar social
das pessoas influenciadas por ela.

Para Kunsch (1997, p.142), a comunicac¢do organizacional ndo trabalha apenas a favor
dos interesses da empresa, mas também ouve os outros envolvidos, com canais de
comunicacdo para todos os segmentos, afastando a idéia da pratica de um “Capitalismo
Individualista e Corporativista”, para o desenvolvimento de um “Capitalismo Comunitario”.

O fato de evidenciar as agdes de responsabilidade social e ambiental que se propdem
a realizar, pode também buscar dar resposta as possiveis contradicoes existentes de acoes
negativas junto a sociedade local. Trata-se, entdo, de uma espécie de compensacdao aos
problemas que ela possa gerar.

Outro conteudo altamente explorado na comunicagdao organizacional sdao as
certificacbes obtidas pela empresa de exceléncia em processos produtivos ou de protecdo
ambiental. Ao receber uma certificacdo 1SO', a empresa é reconhecida internacionalmente
como respeitadora de normas que garantem qualidade no gerenciamento da producdo e nas
exigéncias do mercado consumidor.

Para uma empresa, obter um certificado ISO representa estar num patamar mais
elevado em relacdo aos concorrentes, visto que possui comprovacdao da qualidade de seus
produtos ou servigos. E por isso que mais e mais empresas investem na adequac3o de suas
fabricas e dos processos em busca da certificacdo.

Na comunicacdo interna, os colaboradores de todas as areas sdo estimulados a

cumprir normas e se envolver na busca pela certificacao.

Q-

As siglas mais representativas para as empresas sao a I1SO 9001, que faz mengao
qualidade dos produtos que saem da linha de producdo, e a ISO 14001, relacionada a
protecdo e gestdo de recursos ambientais na producao.

Quando a empresa recebe uma certificacdo, passa estrategicamente a divulga-la,
como conteudo quase que obrigatério em sua comunicagdo, para promover sua imagem

institucional junto aos clientes e opinido publica.

! A ISO - International Organization for Standartization é uma organizac3o, fundada em 1947, com sede na
Suica, que reune mais de 160 paises e que gerencia normas de qualidade para empresas,
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N3o é apenas o status conferido pelas certificagdes ISO que estimula as empresas a
adequarem seus processos. A exceléncia em outros métodos de produgcdo, como o Six
Sigma, Just-in-time e Kanban® por exemplo, também s3o buscados, pois representam
racionalidade, eliminagdo de defeitos e economia na estrutura operacional da organizacdo, e
podem servir como critério de escolha por produtos ou servicos no mercado competitivo

internacional.

1.5 Mais do que palavras, atitudes

No pensamento empresarial moderno, ao optar por uma estratégia de comunicagao
institucional, a organizacdo passa a considerar os fatores sociais e culturais como pontos
importantes nas decisdes e escolhas dos consumidores, apostando que estes entendem sua
preocupacdo com a sociedade onde ela esta inserida, isto €, o meio ambiente local, a
qualidade de vida e a cultura (REGO, 1986).

Esses temas clamados pela sociedade pds-moderna sao recorrentes na atualidade em
qgualquer projeto de comunicacao organizacional, dada a relevancia que os consumidores ou
clientes estabelecem para essas questdes.

Engana-se quem imagina que apenas um padrdo estético bem elaborado salva a
comunicacdo empresarial de possiveis falhas. Valorizar apenas a beleza e o acabamento
refinado das pecas ndo basta para executar a comunicacdo da organizacdo de forma
eficiente e construir sua imagem institucional. Cada vez mais é preciso conteludo, e de
gualidade.

Fundamentada na transparéncia e honestidade, a comunicagao das empresas chega
mais perto de resultados almejados quando da visibilidade as acdes de responsabilidade
social e ambiental que sdao efetivamente promovidas pela organizagao.

Para Rego (1986, p.74) os novos tempos da comunicacdao empresarial forcam que
sejam deixados de lado o artificialismo e os exageros da publicidade, que s6 enaltecem o

perfil da organizacdo. O conceito da organizacdo deve ser perene e atrelado a realidade.

2 e . . . o~ sa . . . ore
Six Sigma, Just in Time e Kanbam sdo praticas organizacionais utililzadas pelas empresas para melhorar
sistematicamente processos e eliminar defeitos.
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Essas acdes, mais do que apenas conteldo de manuais de comunicacdao empresarial,
sdo exigéncias da comunidade e dos clientes nos dias atuais. Devem ser compromissos reais
da organizagao.

Levy (2003, p.116) faz uma critica contumaz a publicidade veiculada nos meios de
massa, que prioriza a dominagao e controle da mente, bem como a imposicao da moda e do
consumo. Acredita que o futuro da comunicagdo empresarial deve priorizar o
relacionamento entre a organizacdo e seus pares, valorizando relagées humanas, a
comunidade, os servigos e pregos justos.

Bueno (2003, p.33) aponta que a comunicacdo empresarial deve funcionar como
espelho da empresa, refletindo culturas e tendéncias.

Faz parte ainda da postura da organizacdo moderna, dar voz e atencdao ao
consumidor. Ouvi-lo, valoriza-lo e entendé-lo.

A soma das acbGes de carater de valorizacdo junto aos colaboradores e aos
consumidores, definem e compde o perfil das responsabilidades socioculturais da
organizacdo, assim definido por Rego (1986, p.172). Para o autor, este composto é o
“alimento” para a comunicacdo da empresa e para mensagens publicitarias obterem bons

resultados.

1.6 O respeito as identidades culturais

Se a globalizacdo e a pds-modernidade por um lado podem proporcionar uma
homogeneizagao cultural entre consumidores, que muitas vezes serve como vantagem para
a empresa na questdo do padrdao mercadoldgico, também podem, de forma inversa,
estimular a resisténcia e valorizacdo de tradicGes de grupos e comunidades e ocasionar
problemas de aceitacdo e integracdo na regido onde atua.

Aparentemente, o mundo todo passa por um processo de alteracdo de identidade,
seja por influéncia econdmica, cultural ou politica.

Para Hall (2001, p.09) “as identidades modernas estdo entrando em colapso, pois as
mudancas estruturais que atingem as sociedades fragmentam paisagens culturais e alteram
identidades pessoais dos individuos”.

Quando uma organizacdo resolve expandir seus negdcios e implantar postos de

trabalho em outras localidades, deve ter em seu plano de acdo estratégias para se
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incorporar a cultura local sem causar rupturas que possam ser revertidas de forma contraria
a sua integracdo na sociedade. A empresa deve, portanto, respeitar as culturas de todos os
envolvidos.

Cesar (2008, p.134) aponta para uma indefinicio sobre qual abordagem,
funcionalista ou interpretativista, € a mais indicada para tratar a cultura nas organizagdes,
pois a principio toda organizacdo é uma cultura, que compartilha seus significados com
diversos grupos com os quais se relaciona e tem uma cultura, que age sobre a dindmica
organizacional.

Uma multinacional ao se estabelecer em um novo pais pode enfrentar resisténcia na
sociedade ou com os colaboradores se ndo apresentar uma politica clara de integracdo que
valorize a cultura local.

Bueno (2003, p.20) alerta que, em tempos de embate entre a globalizacdo e
resisténcia culturais locais, as empresas ndo devem resumir suas ampliacdes a simples
operacgdes financeiras. As acdes precisam ser cautelosas, pois o que pode acontecer com

IH

muita frequéncia é um “conflito cultural” entre as partes, acentuando diferencas como o
idioma, mas também costumes, administracdo de tempo e relacionamento.
A comunicac¢do tem espaco decisivo nesse processo, na medida em que constréi a

identidade da empresa e apresenta ao publico sua filosofia.

1.6.1 A construgdo cultural nas organizagGes pela comunicagdo

Dentro da propria estrutura da organizacao, principalmente das multinacionais, sdo
inimeros os exemplos da convivéncia conjunta entre vadrias culturas. Na observagao da
relacdo entre organizacdo/clientes/comunidade é possivel encontrar muitas representacoes
culturais.

Hall (2001, p.12) deixa claro que na pdés-modernidade, as identidades culturais ndo
sdo mais unificadas e estaveis. Estdo agora fragmentadas, se transformaram em muitas, por
vezes contraditérias ou nao-resolvidas. O processo de identificacdo, pelo qual o individuo
projeta sua identidade cultural tornou-se provisorio, varidvel e problematico.

O pais onde a empresa nasce tem suas caracteristicas e valores que a influenciam.

Logo, em sua histdria, ela carrega consigo essa cultura. Quando se expande e resolve se
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instalar em outra nacionalidade, passa a conviver com as caracteristicas locais dos seus
colaboradores.

E isso que forca a necessidade do estabelecimento de uma cultura organizacional,
para que todo planejamento e as agées da empresa sigam de forma homogénea no mesmo
sentido.

Pimenta (2002, p.81) reforca que os elementos da cultura organizacional sdo um
conjunto de referéncias sobre a conduta ética e forma de trabalho da empresa, e servem
para oferecer aos colaboradores a orientagdo sobre comportamentos e atitudes que se
esperam deles. Portanto, para que a cultura organizacional seja plenamente vivenciada,
deve ser efetivamente comunicada.

Porém, a cultura organizacional também se relaciona, em virtude de um ambiente
mundial globalizado, com as mais diferentes culturas dos clientes da empresa. Por isso, o
publico externo utiliza, entre outros elementos, a missdo e valores da empresa para avaliar
se as condicdes como os produtos sdo criados e os servicos oferecidos estdo em sintonia
com seus proprios valores e filosofias (PIMENTA, 2002, p.81).

Outra relacdo importante é com a cultura da comunidade onde a empresa se instala,
que deve ser respeitada pela organizacdao para que seja bem aceita e valorizada na
localidade.

Em uma época onde diversas forgas influenciam na homogeneizagao cultural, focos
de resisténcia se animam na defesa de tradicGes e identidades culturais enraizadas no
contexto de grupos de individuos.

As culturas das grandes organizagGes multinacionais sdo orientadas para influenciar
os individuos que estao ligados a elas.

Entretanto as prdprias organizacdes ja perceberam que estrategicamente ndo devem
ignorar as culturas regionais dos locais onde se instalaram, mas sim patrocinar e valorizar
suas tradicées como forma de obter crédito e simpatia por parte da populacdo e dos
colaboradores.

Chiavenato (2005, p.125) contribui com o olhar de uma perspectiva gerencial sobre a
cultura nas organizagdes. E ponto comum que paises ou regides diferentes apresentam
culturas também diferentes, porém o autor apresenta em sua obra a comprovagao desta

idéia com os resultados das pesquisas de Hofstede e Trompenaars, que indicam as
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caracteristicas especificas dos individuos de cada pais no ambito do comportamento
organizacional.

Muitas multinacionais atribuem a eficacia de suas operagbes organizacionais como
resultado da adequacdo de sua cultura organizacional com os aspectos culturais do pais ou
regido aonde irdo se instalar.

Chiavenato (2005, p.127) lembra, entretanto, que a cultura organizacional é muito
mais ampla do que apenas os aspectos visiveis e superficiais que podem ser observados nas
acOes operacionais e nas tarefas cotidianas, como as tecnologias utilizadas, titulos e
descricbes de cargos e politica de gestdo de pessoas. Para compreender a cultura
organizacional é necessdrio fazer uma analise mais profunda na busca de aspectos
psicoldgicos e socioldgicos de sua cultura, buscando inclusive componentes afetivos e
emocionais.

Adequacbes nos aspectos visiveis sdo mais faceis e rapidas de serem obtidas, ja
mudangas em camadas mais profundas se tornam mais dificeis, problematicas e demoradas,
pois encontram resisténcia cultural mais forte.

Para Chiavenato (2005, p.128) a idéia de cultura organizacional pode apresentar seis
caracteristicas basicas para diferenciar uma das outras: regularidades em comportamentos
observados, normas, valores, filosofia, regras e o clima organizacional. A partir dessas
caracteristicas, as culturas organizacionais podem ser divididas em dois grandes grupos de
estilos administrativos das organizacdes: um estilo tradicional e autocratico, que tem em sua
rigidez um ponto limitador para mudangas culturais, e outro estilo participativo e
democratico, onde a flexibilidade favorece a adaptacao cultural.

Incentivar o esporte, a educacdo, as manifestacdes culturais e a preservacdo de
recursos naturais da localidade podem ser utilizados como estratégia para penetracdo e
valorizacdo da organizacdo junto a comunidade.

Hall (2001, p.13) enfatiza que “a medida que os sistemas de significacdo e
representacdo cultural se multiplicam, somos confrontados por uma multiplicidade
desconcertante e cambiante de identidades possiveis”, por isso cada individuo pode
temporariamente se identificar com qualquer uma delas de acordo com sua necessidade ou
orientagao.

E possivel, portanto, afirmar que a comunicacdo de uma organizacdo quando bem

elaborada, com conteldos estrategicamente selecionados, pode promover uma
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identificagdo positiva entre a cultura organizacional e a cultura da sociedade, ou entre a
empresa e o individuo, seja ele parte do quadro de colaboradores, consumidor, membro da

comunidade ou opinido publica.

1.7 As formas de comunicagdo na organizacao e as ferramentas disponiveis

Com o aperfeicoamento e valorizacdo das atividades voltadas para a comunicacao
organizacional, muitos veiculos surgiram e outros foram adaptados para servirem as
empresas.

Na medida em que a tecnologia proporciona novas alternativas de comunicagdo a
humanidade, as organizacbes também se aproveitam dos avancos e lancam mdo da
utilizacdo de diversos veiculos em funcdo do objetivo de comunicacao pretendido.

Tendo como possiveis variaveis o fluxo de informacdo (ascendente, descendente ou
horizontal), os canais formais e informais e os emissores e receptores, a lista de veiculos é
extensa e abrangente.

Basicamente, podemos classifica-los em dois grupos: os veiculos de comunicagdo
massiva, destinado a um grupo maior de receptores, de forma rdpida, simultdnea e
indistinta; e os veiculos de comunicacdo dirigida, que estabelecem comunica¢do orientada
com um grupo selecionado e homogéneo de pessoas (CESCA, 1995, p.28).

Dentre os veiculos de comunicagdo massiva podem ser encontrados os Escritos,
como jornais e revistas; os Orais, como as emissoras de radio; e os Audiovisuais: o cinema e
as emissoras de televisao.

A tecnologia forgou que os meios de massa de adaptassem a nova realidade e deles
surgiram outras formas de comunicagdo mais segmentadas, como as revistas e jornais, com
temas especificos para grupos, os sistemas de Radio e TV indoor e as telas de sinalizacdo
digital.

Entretanto, a segmentacdo induziu ao surgimento da comunicacdo dirigida dentro
das organiza¢des. Essa nova modalidade, além de atingir um publico selecionado como ja
dito anteriormente, pode ajudar na avaliacdo do retorno do efeito da comunicacdo de modo
mais rapido e preciso.

Os veiculos na comunicacdo dirigida, segundo Ferreira (2006, p.93), sao classificados

como escritos, orais, aproximativos e auxiliares.
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Nos veiculos escritos se enquadram as correspondéncias e malas-direta, manuais e
publicacbes para um publico determinado e demais formas impressas de comunicacao.
Entre os veiculos orais estdo o telefone, os intercomunicadores e sistema de som ambiente
por alto falantes. Veiculos aproximativos englobam as acdes promocionais ou formas de
aproximagdo entre o publico e a organizagdo, como a participagao em feiras,
acontecimentos culturais, convencgbes, visitas, exposicdes e servicos prestados a
comunidade em forma de patrocinio ou bolsas de estudo. Fechando a classificacdo
apresentada por Ferreira estdo os veiculos auxiliares, que podem ser utilizados em conjunto
ou substituicdo com outros veiculos da comunicacdo dirigida. Eles sdo subdivididos em
Recursos Visuais (faixas, banners, fotografias e imagens), Recursos Auditivos (alarmes,
sistema de som e sinais sonoros) e Recursos Audiovisuais (filmes, videos e recursos
multimidia).

E possivel entdo concluir que o objeto de estudo desta pesquisa, o video
institucional, enquadra-se na classificagdo como Recurso Audiovisual de Comunicagao
Dirigida Auxiliar.

Entretanto, ao limitarmos o video institucional apenas como um simples recurso
auxiliar para comunicac¢ao dirigida no contexto atual, podemos restringir sua amplitude. O
video institucional pode ocupar espaco de destaque na comunicacdo da organizacdo a partir
do momento em que o planejamento considere relevante utilizar ndo apenas agoes
massivas, mas também acGes segmentadas e passe a valorizar o relacionamento social como
caracteristica vantajosa de comunicagdo. Isso abre espago para a utilizagdo do video
institucional em eventos, feiras, programas de visitas, emissoras e demais produtos para
televisdo segmentada e corporativa, bem como parte integrante em kits para imprensa e
visitantes.

Em virtude da multiplicacdo das novas tecnologias, o video pode cumprir um papel
na comunicacdao voltado para valorizar ainda mais a propaganda institucional da
organizagao.

A comunicag¢do nas organiza¢Oes realiza a fungdo de propaganda institucional quando
se ocupa de desenvolver uma personalidade para a empresa e divulga-la, além de preencher
as necessidades legitimas que possui, diferente da venda de produtos ou servicos (PINHO,

1990, p.23).
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Para Kunsch (apud PINHO, 1990, p.42) existem muitas maneiras para estabelecer a
personalidade da organizacdo, como elaborar uma identidade visual coerente com seus
valores e cultura, desenvolver atividades de interesse publico, manter o relacionamento com
a imprensa e realizar campanhas de propaganda institucional para divulgacdo positiva da
empresa nos mais diversos meios de comunicagao.

Pinho (1990, p.60) aponta que estes meios sdo instrumentos a disposicdo da
organizacdo, assim como a realizacdo de eventos ou quaisquer outras atividades que
proporcionem a empresa alcangar seus objetivos de comunicacao.

Quando o planejamento de comunicacdo contempla a escolha de um instrumento
leva em conta a estratégia estabelecida, o publico alvo e a natureza da mensagem.

Pinho (1990, p.62) apresenta uma classificacdo dos instrumentos disponiveis para
comunicagao. Apesar de defasada, em fungdo de ter sido elaborada ha mais de 20 anos, é
possivel incorporar o video institucional nessa classificacgo como instrumento de
comunicagao interpessoal audiovisual.

Por sua natureza, todos os instrumentos interpessoais sdo dirigidos, pois levam a
mensagem para um numero limitado e conhecido de pessoas, em contraponto aos
instrumentos de comunica¢dao de massa.

Independente de ser usado na comunicacdo dirigida ou na comunicacdo de massa, o
instrumento escolhido para realizar a fungdo de propaganda institucional de uma
organizacdo deve promover a aceitacdo da empresa como instituicio publica, além de
justificar sua agdo e significado social. Pela construgdo de um discurso retdrico, as
organizacBes usam palavras, imagens e simbolos para construir uma realidade da forma
como quer que os outros a vejam (PINHO, 1990, p.161).

Anuncios impressos, comerciais de televisdo, videos institucionais ou quaisquer
outros instrumentos que exercam a funcdo de propaganda institucional mantém uma
estrutura similar de conteudo.

Canfield (apud PINHO, 1990, p.125) relacionou informacdes e fatos encontrados de
maneira geral na propaganda institucional: o histérico da empresa, dados sobre fabricas e
filiais, relacdes de trabalho e gerenciamento de pessoal, politicas de administracdo, logistica
e apresentacdo de produtos, investimentos realizados em pesquisa e desenvolvimento de
novos produtos, bem como os programas de responsabilidade social mantidos pela empresa

para bem-estar da comunidade.
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Especificamente as empresas multinacionais se utilizam da propaganda para
legitimar sua atuacdo no pais onde se instalam. Halliday (apud PINHO, 1990, p.127)
encontrou trés grupos de elementos freqlentes nas mensagens institucionais das
multinacionais.

O primeiro é a apresentacdo de suas credenciais: tais como a identificacdo da
empresa, seu status para destaque em relacdo a concorréncia, sua capacidade de
organizagao, opinides que influenciam a confianga do cliente, sentimentos que promovem a
humaniza¢do da empresa e os objetivos pretendidos com a implantagdo no pais.

O segundo grupo é composto pelas chamadas “alegacdes cativantes”: tratam-se das
afirmagGes da competéncia das empresas internacionais, da capacidade de ajudar e
contribuir para realizacdo de objetivos individuais, comunitarios e nacionais, na perspectiva
do trabalho visar o bem-estar e a felicidade humana e na profunda identificagao da
organizacao com os gostos, causas e interesses do pais ou local anfitrido.

Por fim, o terceiro grupo citado por Halliday na comunicagdo institucional das
multinacionais é o de apelos, de ordem emocional e racional. S3o as provas que as tornam
intelectualmente aceitaveis, como as promessas de seguranca, os ideais de prosperidade,
progresso, paz e confianca em um mundo melhor, o apelo para o orgulho, além das
vantagens que serao revertidas para o pais com sua instalagao.

Evidente que a velocidade do avango tecnolédgico proporciona no dia-a-dia o
surgimento de novos veiculos de comunicacdo. Para as empresas, as possibilidades de
comunicagao sao extensas e variadas, mas exigem atualizagao constante dos profissionais e
equipamentos.

Para Moutinho (2000, p.127) os novos veiculos de comunicacdo “recolhem,
memorizam, tratam, distribuem e permitem a consulta de um numero impensavel de
informagdes num curto espaco de tempo.”

Quando a organizacdo aplica e adapta esses veiculos a politica de comunicacdo da
empresa, ela se torna mais presente junto aos seus publicos, permitindo o acesso a mais
informacgdes sobre ela, além de estabelecer maior didlogo com os envolvidos.

A internet é o carro chefe da comunicacdo organizacional nos novos tempos. Porém,
ndo significa que os métodos e veiculos mais antigos foram deixados totalmente de lado. Na
verdade, o que houve foi uma adaptacdo a modernizacdo e as novas necessidades das

empresas.
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Na classificacdo dos instrumentos (tabela 01) elaborada por Pinho (1990, p.62) foi

levada em conta a natureza das atividades de comunicacdo realizadas pela organizacao.

Apesar de abrangente, Moutinho (2000) complementa algumas lacunas que surgiram

em virtude da informatizacdo da comunicacdo e de novos recursos tecnolégicos. E possivel

citar a teleconferéncia, os equipamentos de sinalizacdo digital (displays, digital signage) e o

correio eletronico (e-mail).

Blogs, redes de relacionamento digital, e-mailmkt ou e-commerce fazem parte deste

novo perfil de comunicagao digital apoiada nas novas possibilidades tecnolégicas.

A internet na area da publicidade e da propaganda, fez surgir os portais de noticias e

conteldo e, por conseqliéncia, novos formatos de veiculagdo e inser¢des comerciais, além

dos tradicionais radio, tv e jornal.

Também foi o avang¢o da tecnologia que desenvolveu o telemarketing como

ferramenta de comunicacdo mercadoldgica. Grandes grupos implantaram call-centers para,

via telefone, estabelecer contato com o publico alvo.

INSTRUMENTOS DE RELACOES PUBLICAS

(segundo a natureza das atividades)

Natureza do grupo

Tipos

Instrumentos

(1) MEIOS DE
COMUNICAGAO

1.Instrumentos de comunicagcdo de massa

Jornal - Revista - Radio - Cinema - Televisdo

2. Instrumentos de
comunicagao interpessoal

Comunicagdo Oral: Palestras - Seminarios - Painéis - Féruns - Deba-
tes - Conferéncias - ReuniGes - Simpodsios - Mesas-Redondas - Dis-
cursos - Dramatizagdes - Demonstragdes - Telefone

Comunicagdo Escrita: Cartas comerciais - Oficios - Memorandos -
Relatdrios - Manuais - Quadros de Aviso - Newsletter - Jornal mural
- Mala-direta - Publicagdes empresariais (revista, jornal, boletim,
folheto) - Envelopes de pagamento - Telegrama - Cartdo-postal -
Caixas de sugestoes - Fac-simile

Comunicagdo audiovisual: Filmes - Projegdo de slides - Sistemas de
alto-falantes - Videotape - Terminal de computador - Videotexto

3. Instrumentos de comunicagdo humana

Conversa pessoal

(1) PROMOGCAO DE
EVENTOS

Open-day - Dias de visita para as familias dos funcionarios - Tours
dirigidos para grupos de empregados - Festas de Natal - Planos de
bolsas de estudo - Clubes desportivos de empregados - Concursos -
AssociagOes recreativas para os empregados - InauguragGes de ben-
feitorias - Exposi¢Ges - Convengdes - Cooperagdo dos empregados
em iniciativas de benemeréncia da comunidade - Coldnia de férias -
Excursdes - Comemoragdes de datas civicas - Cooperativas de
consumo - Instituigdo de datas promocionais - Patrocinio de
eventos

(111) ATIVIDADES DE
COMUNICAGCAO

Editoragdo - Divulgacdo - Propaganda Institucional

Tabela 01: CLASSIFICAGAO DE INSTRUMENTOS DE RELAGOES PUBLICAS
Fonte: PINHO, 1990, p.62
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Na internet podem ser incorporados recursos audiovisuais para apresentacao da
organizacao, por exemplo, no site da empresa. O principio da producdo e sua linguagem
basicamente sdo os mesmos, mas a forma de veiculacdo ja é decorrente do avanco
tecnolédgico.

Moutinho (2000, p.130) dad enfoque especial na comunicacdo dirigida ao audiovisual,
pois entende que proporcionam uma forma de comunicagdo mais atrativa, ja que o video
pode apresentar descricdes com mais facilidade para numeros, produtos, processos e

pessoas.

1.8 O audiovisual como instrumento de comunicag¢ao para as organizacoes

A evolugao da tecnologia e os aspectos da pds-modernidade forgam as empresas a
buscarem novos expedientes para estabelecer uma comunicagdo compativel com as
caracteristicas da sociedade atual, que se alterou social e culturalmente numa velocidade
muita rapida.

Como visto, as empresas tém a disposicao diversas ferramentas para estabelecer a
comunicac¢do nos varios ambientes onde se relaciona.

Uma delas, que ganha forca com o passar dos anos por causa da popularizacdo da
tecnologia e do barateamento dos custos, é a elaboragado de um discurso audiovisual.

A escolha pelo audiovisual é entendida como uma vantajosa opg¢do por uma
possibilidade de comunicagao que adiciona a confiabilidade visual proporcionada pela
imagem em movimento com o estimulo auditivo do som, tendo como resultado um discurso
sensorial amplo.

Aumont (2005, p.25) conceitua audiovisual como a obra que mobiliza, a um so
tempo, imagens e sons, seus meios de produgdo, e as industrias ou artesanatos que as
produzem.

Uma interpretacao mais ampla pode sugerir o audiovisual como

estimulos e atividades que, partindo de experiéncias sensoriais
contribuem para o relacionamento, a interpretacdo e a apreciagdo
mais exatas, facilitando o esclarecimento, e a fixacdo de idéias e
conceitos. Utiliza, além da palavra oral ou escrita, recursos graficos
que estimulam todos os sentidos, buscando superar as limitagdes da
palavra na comunicag¢do (OLIVEIRA, 1978, p.39).
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Apds 1980, com a implementacdo e a popularizacdo dos aparatos para gravacao
magnética de imagens e sons e sua facilidade de organizacdo como discurso, muitas
empresas recorrem aos recursos audiovisuais para auxiliar em sua comunicagao dirigida.

Santoro (1989, p.52) apresenta algumas formas da utilizacdo do video nas empresas:
Acompanhamento documental para registro de eventos; arquivo de imagens para estudos
posteriores; treinamento para diversas areas, com producao prévia do contelddo; promocao
de produtos; transmissdo de mensagens institucionais para publicos internos (integracdo e
conscientizacdo) e externos; registro de testes de produtos.

As primeiras experiéncias de utilizacdo do audiovisual nas organizacGes brasileiras
ddo conta a duas alternativas bdsicas: a primeira relacionada a area de treinamento de
funcionarios e colaboradores pela exibicido de producbes realizadas por produtoras
especializadas, com fitas adquiridas ou locadas pelas empresas. Eram materiais de conteudo
amplo e genérico, voltado principalmente para o pessoal do setor administrativo, que nao
era produzido sob encomenda e, portanto ndao apresentava caracteristicas e particularidades
especificas da organizacao.

A outra experiéncia de utilizacdo do audiovisual estava ligada a comunicacao interna.
Os videojornais basicamente transferiam para a linguagem audiovisual as informacgdes que
circulavam na empresa nos jornais impressos. Possuiam a vantagem de serem mais ageis e
fascinantes por envolverem os espectadores com os estimulos de som e imagem. Muitas
empresas investiram na criacdo de estrutura prépria para desenvolvimento de videojornais,
como a Volkswagen, Mercedes-Benz, Petrobrds e 3M. Porém o alto custo de producao,
manutencado técnica e mao de obra especializada tornaram-se empecilhos para continuidade
e desenvolvimento desta forma de comunicagao. (SANTORO, 1989, p.52)

No meio da década de 1980, Serra (1986, p.11) apontou para a utilizacdo do
audiovisual nas organizacdes de forma mais ampla e com novas potencialidades. O video
teria multiplas utilidades e poderia ser incorporado pela comunidade empresarial como um
dos mais praticos e modernos meios de comunicacdo interna ou externa da organizacdo e
poderia ser aproveitado como um excelente instrumento auxiliar de comunicagao,
providencial como reforco a atuacdo dos profissionais.

Mas, ao invés de grandes investimentos, a possibilidade mais vantajosa seria
absorver as alternativas de equipamentos domésticos existentes, como o VHS e o BETAMAX

para realizagdo de produgdes mais simples e internas na organizagao e buscar no mercado
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de produtoras independentes o respaldo para videos que necessitassem de maior
refinamento e cuidado estético, voltados prioritariamente para comunicagdo externa.
(SERRA, 1986, p.13)

A partir dos anos 2000, tendo a informatizacdo como aliada, o panorama se alterou e
hoje sao muitas as ferramentas de comunicagdao audiovisual a disposicdao das organizagdes.
Se nas décadas de 1980 e 1990 havia o problema da limitagdo técnica para exibicdo da
produgdo, por causa do aparato necessario ser fisicamente grande e de dificil manuseio, o
desenvolvimento tecnoldgico facilitou a portabilidade e proporcionou, a partir da metade da
primeira década do século XXI, que novos equipamentos e sistemas, como discos digitais,
computadores portdteis, projetores multimidia e, até mesmo a internet, fossem
responsaveis pela exibicdo de producbes audiovisuais de maneira 4gil, aliada com boa
qualidade de imagem.

Mudaram os equipamentos, a captacdo e difusdo das imagens em virtude do
aparecimento da TV, do videoteipe e do DVD, e também o foco dos conteudos das obras,
mas a evolucdo tecnoldgica do suporte ndo alterou substancialmente a organizacdo do
discurso, decorrente da linguagem cinematogréfica que ainda é referencial para as
produg¢des audiovisuais.

Moutinho (2000, p.130) entende que o video é um dos veiculos mais importantes
entre a empresa e o0s seus varios publicos, pois tém um grande poder de atragdo para todos
os tipos de audiéncia, além de justificar que as idéias recebidas através de filmes perduram

mais tempo do que a informagado recebida de por material impresso ou apenas sonoro.

1.9 O video institucional

Uma das modalidades de audiovisual mais utilizada pelas organiza¢Ges na atualidade
é o video institucional, também apresentado em algumas obras e pesquisas como video
empresa ou como video organizacional. Independente das varias definicdes possiveis, a
pesquisa trata esses conceitos como sinébnimos. Convencionou-se entre os profissionais da
area de comunicacdo a chamar de video institucional a producdo realizada pela organizacao
para apresentar a empresa e suas mensagens de forma audiovisual, independente do

suporte utilizado, seja filme ou gravacdo magnética/digital.
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As variagdes possiveis existentes dizem respeito a modalidade de utilizagao e
conteudo encontrado na producdo. Além do video organizacional, que apresenta a empresa
com um carater institucional, o video pode ser utilizado com fins educativos, para
treinamentos, ou motivacionais, que imbuem nos colaboradores e na comunidade aspectos
positivos sobre temas especificos.

Para Serra (1986, p.15), o audiovisual sobre o qual essa pesquisa se desenvolve,
encaixa-se na denominacdo por ele apresentada de video-empresa, e é subclassificado pelos
realizadores de acordo com sua utilizagao. Pode ser diferenciado como Integragao, servindo
de ferramenta de integracdo de pessoal; Promocional, voltado para promoc¢ao de produtos e
servicos para a darea comercial; Instrucional, para formacdo de mdo de obra e em
Institucional, com o objetivo de apresentar a imagem da empresa de forma “atraente e
comercializavel”.

O video institucional caracteriza-se por transmitir uma mensagem de natureza
comercial, mas encoberta de forma sutil por um carater informativo. Em sua estrutura
apresenta um histérico da empresa, a estrutura organizacional, produtos e servicos e a
atuacdo junto a comunidade. (SERRA, 1986, p.17)

Para Zanetti (2010, p.22), o video institucional deve funcionar como um “um cartdo
de visitas” da organizacdo ao apresentar a filosofia de trabalho, missdo, valores e o ramo de
atuacdo da empresa, reforcando a imagem e o conceito do negécio.

Trata-se de uma producdo com duracdo média de até 10 minutos, que reune as
informagcbes mais relevantes da organizacdo e é desenvolvida para ser apresentada para
clientes, fornecedores e colaboradores.

Serra (1986, p.15) o conceitua como um instrumento de apoio para que a
organizacdo atinja metas institucionais, comerciais e administrativas. E destinado a um
publico restrito, especifico e ligado aos objetivos da empresa.

Na visdo de Zanetti (2010, p.10), o video funciona como uma ferramenta de
comunicacdo que amplia detalhes relevantes de servicos ou produtos que ndo devem passar
despercebidos, para isso utiliza-se de movimentos de camera, enquadramentos, letreiros e
efeitos especiais. Pode revelar particularidades de um produto ou de uma situacdo que sdo
impossiveis de serem demonstrados aos espectadores numa apresentacao ao vivo ou por

material impresso.
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A ABERJE — Associagdo Brasileira de Comunicagao Empresarial oferece um glossario
de termos onde entende que o

Video Institucional tem por finalidade a divulgacdo institucional da
empresa, de seus produtos, servigos e realizagées nas comunidades,
propiciar integracao, gerar incentivo e motivagdo; criar
envolvimento e comprometimento para com os objetivos e metas
da empresa; colaborar para a implantagdo de estratégias de negécio,
contribuir para a melhoria do clima organizacional; colaborar para o
desenvolvimento técnico profissional e divulgar as boas realizagdes
ou equipes de trabalho. Pode ser dirigido ao publico externo -
(clientes, consumidores, fornecedores, comunidade, distribuidores,
revendedores, imprensa, governo, universidades, associacées de
classe, entre outros); e/ ou Publico Interno (empregados e familiares
e empregados de empresas terceirizadas que prestem servigos em
carater permanente).3

Em qualquer reunido para definicdo do conteldo que serd abordado no video
institucional, os profissionais responsaveis pela imagem da empresa, procuram pautar como
conteudo indispensavel formas de evidenciar a¢des sociais, ambientais ou culturais como: a
coleta seletiva e reciclagem de lixo, o tratamento e reutilizacdo da adgua, a ndo emissdo de
poluentes no ar, a valorizagdo dos profissionais através de treinamentos, cursos e
qualificacdo, além da preocupacdo com a seguranca nas rotinas de trabalho.

Valorizar essas boas agOes perante a sociedade como visto anteriormente, pode
significar a insercdo da imagem da empresa na cultura regional como uma organizacao que
ndo tem o lucro como principal foco, mas sim o respeito e preocupacao por usar sua infra-
estrutura a favor da comunidade.

Muitas organiza¢Oes, independente do porte e nicho de mercado de atuacdo,
resolveram sintetizar sua identidade, seus valores e sua historia em um video institucional.

Quando uma empresa escolhe o recurso do video institucional para estabelecer uma
comunicagao com seus clientes, ela opta por uma ferramenta que é o resultado do avango
tecnolégico do cinema, uma forma de comunica¢do surgida no final do séc. XVIII, que por
principio misturava registro documental, informagdo e posteriormente passou a ser

valorizado estéticamente.

1.9.1 O video institucional e a publicidade televisiva

3 Disponivel em <http://www.aberje.com.br/acervo_cmr_conceitos.asp> em 26 de janeiro de 2.010
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Como ja caracterizado, o video institucional dentro da comunicagao organizacional
estd enquadrado como Recurso ou Instrumento Audiovisual de Comunicacdo Dirigida.
Entretanto, ndo é possivel dissociar a utilizagdo de uma linguagem audiovisual semelhante
para a publicidade para televisdo e para o video institucional.

Com as devidas caracteristicas proprias de cada meio, como tempo da producao,
publico alvo e forma de exibicdo, ambos os discursos se organizam a partir de mensagens
gue associam sons e imagens.

Covaleski (2009) produziu extensa pesquisa relacionando inclusive as interfaces entre
o cinema, a linguagem audiovisual e a propaganda para televisdo, abordando critérios de
influéncias e adaptacdes entre os meios. Para o autor, essa relacdo tende a aumentar,
ampliando a “interdependéncia e interdiscursividade”, bem como a proposicdo de novos
cddigos intertextuais.

Sob a ética de uma linguagem audiovisual, que teve como fonte de inspiracdo a
cinematografica, o video institucional pode sim manter lagos estreitos com a publicidade
feita para um veiculo de comunicacdo de massa como a televisdo.

Desde os equipamentos aos profissionais e tratamento visual dado a cada producdo,
existem inter-relagdes dbvias e claras nas producdes.

Mas, hd que se colocarem distincdes importantes entre estas duas formas
audiovisuais de discurso, principalmente relacionadas ao conteudo abordado em suas
mensagens.

A publicidade televisiva tem um carater comercial e mercadoldgico. Suas producdes,
salvo rarissimas excegdes, concentram-se em oferecer os produtos de uma empresa a uma
grande massa de telespectadores e é inegdvel o poder persuasivo da propaganda de TV e a
possibilidade de retorno mercadolégico que um anuncio veiculado numa grande rede pode
proporcionar. Por isso, os responsaveis pela criacdo lancam mao de alternativas com fins
extremamente comerciais.

Para Levy (2003, p.98) pensar e executar a propaganda apenas na forma
mercadoldgica pode se transformar em um problema para a organizagdo. “O mundo da
propaganda é o mundo das caréncias, dos desejos e das promessas que realidade alguma
pode atender”. Isso significa que mesmo que a empresa crie na propaganda uma imagem de

grandeza e poder, o fato é que nunca ird alcancar esta imagem na realidade.
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Levy (2003, p.107) oferece um valioso debate sobre o futuro da comunicacdo
organizacional nos veiculos de massa, como a TV. Além de sugerir que as organizacdes
invistam em programas de relacionamento com o cliente e a¢gdes de responsabilidade social
e ambiental, estimula que levem para sua comunicagdo e, conseqlientemente, para o
discurso publicitario da televisdo um conteddo mais verdadeiro, onde as “necessidades da
sociedade ndo sejam apenas um discurso vazio para a justificacdo da existéncia da
propaganda”, ratificando o pensamento de tedricos apresentado aqui anteriormente.

Apesar das diferencas nas condi¢Ges de recepc¢do, é no seu conteddo que o video
institucional pode servir de modelo a publicidade televisiva, visto que se trata de um
discurso audiovisual elaborado com relevancia ao conteudo que dé énfase as praticas da

organizacao voltadas a sociedade, ao meio ambiente, aos clientes e colaboradores.
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CAPITULO Il

A COMUNICACAO AUDIOVISUAL
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Quando a tecnologia permitiu ao homem dar a ilusdo de movimento ao registro
fotografico, uma nova forma de comunicacdo, revolucionaria e espantosa a época, nasceu
para ocupar um espaco substancial na comunicacdo da sociedade.

Histdrias, fatos e mensagens até entdo registradas apenas nas palavras perpetuadas
nos livros e em pinturas e fotografias, poderiam ser substituidas por imagens em movimento
da realidade.

Costa (2003, p.58) afirma que em principio tratava-se de uma técnica reprodutiva e
ndao uma nova arte ou linguagem: “um prodigio técnico que ainda nao havia adquirido um
estatuto de linguagem”.

Porém, logo a tecnologia proporcionou uma nova possibilidade: manipular e
construir mensagens a partir da organizacdo destas imagens que eram simplificadamente
extraidas do contexto da realidade.

A partir de entdo o cinema expandiu-se em dois vértices: como uma linguagem, com
regras e convencdes, abordagem que serd relevante para essa pesquisa; e também como
instituicdo cinematografica, ligada a economia, ideologia e mecanismos de poder sobre a
massa. Essa divisdo, descrita por Costa (2003, p.25), ndo é indissociavel ou independente e
faz parte de um complexo fenémeno.

Como a comunicacdo pelo audiovisual se estabeleceu na sociedade ha mais de um
século utilizando-se inicialmente do cinema, depois com a televisdo e a seguir com outras
formas similares, houve a necessidade de se estruturar como linguagem.

Segundo Luria (1986, p.25) a linguagem é “um complexo sistema de cdodigos que
designam objetos, caracteristicas, acbes ou relagbes; cédigos que possuem a funcdo de
codificar e transmitir a informagao”.

Foi na linguagem cinematografica, com suas regras, convencdoes e métodos de
organizagao da mensagem que se fundamentou a evolugdo do discurso audiovisual.

Martin (2005, p.22) deixa clara a transformacao: “Inicialmente espetaculo filmado ou
simples reproducdo do real, o cinema tornou-se pouco a pouco uma linguagem, isto é, um

4

processo de conduzir uma narrativa e de veicular ideias.” Para o autor, a evolugdo é
resultado do progresso dos processos de expressdo pelo filme e pelo aperfeicoamento da
montagem.

Muitos movimentos cinematograficos durante o século XX inovaram e

experimentaram novas possibilidades de montagem do discurso audiovisual.
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Paralela a essas novas possibilidades de organizacdo da mensagem, a evolugao
tecnolégica contribuiu para que o audiovisual rompesse a barreira do espetaculo da grande
tela e se adaptasse para um veiculo menos artistico, mais informacional, com penetragao
pulverizada na sociedade e com grande potencial para a publicidade: a televisao.

Mesmo que cinema e TV tenham origens completamente distintas do ponto de vista
técnico, pois o cinema é fruto de pesquisas em processos fotoquimicos e a televisdo decorre
da evolucdo de processos eletronicos, é possivel encontrar critérios que permitam muitos
pontos de similaridade entre esses meios de comunicacdo, como exemplo bdsico a
linguagem cinematografica que é a base da linguagem audiovisual. Nas décadas de seu
surgimento, a TV criou suas normas, regras e convengdes a partir dos termos provenientes
do cinema.

Sob um ponto de vista extremamente tecnicista e simples, da soma do registro visual
do cinema e do registro sonoro e abrangéncia do radio, nasce a televisao.

Por quase 30 anos, a televisdo utilizou-se da mensagem audiovisual para transportar
até os lares, shows e espetaculos feitos ao vivo, quase como eventos teatrais.

Foi com o advento da gravacdo magnética de imagem e som e sua possivel
manipulacdo, que muitas das estratégias de montagem do discurso audiovisual foram
extraidas do cinema e adaptadas as caracteristicas da televisdo, desta forma impulsionando
sua independéncia e criando identidade prdpria.

Machado (1997, p.205) desenvolveu um panorama sobre a convivéncia entre cinema
e televisao no que se refere a padrdes estéticos e possibilidades expressivas. A principio,
muitos diretores classicos de cinema enxergavam no audiovisual eletrénico uma sentenca de
morte a sua atividade autoral e uma proliferagao do banal, porém o que ficou de relevante
para os dias de hoje neste embate foi uma reinvencdo do cinema, mediante uma integracao
com a eletronica e com os suportes digitais, promovendo muitas possibilidades para sua
linguagem e para o aperfeicoamento da TV.

Ndo podemos, entretanto, em pleno século XXI, limitar o audiovisual apenas ao
cinema e a televisdao. Novos formatos e suportes surgiram para aumentar as opgodes de
comunicacdo, aliando som e imagem.

O advento da utilizagdo de aparatos para gravagao magnética e, recentemente, da
em forma digital de som e imagem promoveu o nascimento de uma forma de comunicagdo:

o video.
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Santoro (1989, p.18) fornece um conceito tecnologicamente superado, mas que em
sua esséncia torna possivel compreender o video como sendo toda atividade de gravacdo e
exibicdo de sons e imagens com uma camera, um dispositivo para montagem e um aparelho
de exibicdo para absoluto direcionamento da mensagem para publicos de diferentes
amplitudes, do individuo ao grupo. E a possibilidade de fazer “TV fora da TV”.

Trata-se de um novo meio de comunicacao que permite a confeccao de mensagens
audiovisuais para grupos, ndo entendendo mais o publico como na TV, sendo uma massa
indiferenciada, mas como uma soma de grupos de interesse. (SANTORO, 1989, p.25)

Para Almeida (1986, p.08) o video ndo nasceu para disputar mercado com o cinema,
mas para unir discursos fragmentados, trabalhando como uma alternativa para soma de
codigos dispersos. Uma possibilidade de socializacdo da mensagem. O video seria o
instrumento adequado para um “projeto de preservacao e difusdo de som e imagem”.

Assim como a TV bebeu na fonte das influéncias do cinema, o video se alimentou das
possibilidades existentes na televisao. Ao mesmo tempo em que poderia ser usado de forma
independente para agir com a mesma influéncia sobre um grupo na tentativa de inverter a
manipulacdo da massa pelo discurso audiovisual, também poderia possuir condi¢cdes para
potencializar a publicidade, rompendo o limite dos tradicionais 30 segundos e promovendo
uma comunicagao segmentada.

O video, segundo Almeida (1988, p.89), ndo substitui a televisdo, mas “excita em sua
amplitude a componente vital do capitalismo moderno: a competicdo”, exigindo que o
audiovisual, seja no cinema, na TV ou no video busque cada vez mais a sofisticacdo da
mensagem e a segmentacdo do publico.

O pensamento de Armes (1999, p.230) sintetiza o conceito de video e suas relacdes

com meios audiovisuais historicamente anteriores

é um meio criativo independente que, ao mesmo tempo que reflete
ou repele conquistas passadas, pode ser encarado com a nova fusdo
de som, imagem e atuag¢do, novas maneiras de representar tempo e
espaco. Ele tem o potencial de ser verdadeiramente a arte do século
XXI.

A potencialidade do video se concretizou ao final do século XX e inicio do século XXI.
A amplitude da variedade de produtos providenciou o avan¢o do audiovisual e,
consequentemente, sua popularizagdo nas mais diversas formas de comunicagdo e

entretenimento no cotidiano dos individuos. O termo video tomou novas formas de



52

utilizagdo, como uma marca que se apodera de um produto, e hoje é entendido também

como o suporte para qualquer imagem eletrénica.

2.1 A expansao e populariza¢cdo da comunicagdo pelo audiovisual

Nitidamente foi com a inven¢do da gravacdo magnética que a comunicacdo
audiovisual tomou novas perspectivas. Ao final dos anos 50, as emissoras de TVs norte-
americanas poderiam somar mais conteldo as suas programacdes além dos programas
realizados ao vivo (SANTORO, 1989, p.35).

Com essa nova possibilidade tecnoldgica, muitas empresas vislumbraram um nicho
comercial promissor no mercado de equipamentos audiovisuais.

Até os anos 80 os equipamentos evoluiram muito, passaram do preto e branco para o
colorido, diminuiram consideravelmente de tamanho fisico, ganharam qualidade técnica e
portabilidade, mas ainda encontravam-se limitados ao ambito da produgao profissional.

Para os fabricantes a intencdo, porém, era ampliar esse mercado e chegar ao
consumidor amador. Isso permitiria aumento em vendas e popularizacdo do video, por isso
centraram esfor¢os na pesquisa de tecnologias mais baratas e acessiveis.

O grande destaque e marco tecnoldgico do video foi o VHS, lancado pela japonesa
JVC que perdurou praticamente até o ano 2000 e foi o sistema responsavel pela
“democratizacdo do video-tape” e descoberta do audiovisual por amadores e também pelas
organizagdes.

Santoro (1989, p.38-39) evidenciou o crescimento do mercado de video no mundo e
salientou que os efeitos iam além dos resultados comerciais. O video serviria de alternativa
ao conteldo da televisdo e transformaria o audiovisual numa nova possibilidade de
comunicacdo para grupos que nao detinham o controle dos meios de massa.

Neste novo panorama, as organizacdes descobriram que poderiam se apropriar do
discurso audiovisual para, estrategicamente, utilizd-lo em seus planejamentos de
comunicagao.

Nas empresas, o video foi utilizado inicialmente para treinamento de pessoal, com
exibicdo de produgdes de terceiros. Era um numero muito restrito de material a disposicao,
onde poucas produtoras criavam conteudo direcionado para o mercado empresarial. As fitas

apresentavam temas relacionados ao gerenciamento e administragdo, mas que ndo davam
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conta de especificidades exigidas pelos varios setores de uma organizagao (SANTORO, 1989,
p.52).

Logo as empresas descobriram novas possibilidades para o video e resolveram
investir nos equipamentos de gravacdo e montagem para producdo de contetdo préprio.

Nassar (1995, p.32) elenca uma lista de organizacdes que durante a década de 1980
montaram centros de producdo de conteldo audiovisual e que desenvolveram experiéncias
das mais variadas. Em uma delas, tratada pelo autor como referéncia histdrica, a
multinacional 3M desenvolveu um videojornal, de 10 minutos de duragdo, que era exibido
para os colaboradores com conteudo relacionado, de forma direta ou indireta, com a
empresa. A proposta da iniciativa era valorizar a participagdao do colaborador, desde a
sugestdo de pautas até a apresentacdo da producdo. A estratégia restringia ao maximo a
participacdo de diretores e membros com altos cargos para tornar o colaborador “a estrela

|II

principal”. A exibicdo era feita em aparelhos de TV montados em um mével, que continha
ainda um video-cassete e que circulava pelos diversos setores da empresa. Uma videoteca
foi criada para permitir que o trabalhador levasse para casa e apresentasse o video jornal
para a familia.

Idéias como essas foram bem aceitas nas organiza¢des, mas ainda tinham como
limitacdo a dificuldade técnica de producdo e veiculacdo, porém era um indicio que o

audiovisual j& ocupava espaco na sociedade e poderia servir como ferramenta de

comunicagdo as empresas.

2.2 A penetrabilidade das telas e a influéncia da imagem na sociedade pds-moderna

A popularizacdo do audiovisual em decorréncia dos avancgos tecnoldgicos resultou
numa proliferagdo de imagens, estaticas ou em movimento, no cotidiano dos individuos. As
telas se esparramaram pelas cidades. Invadiram ambientes e se multiplicaram por locais
diferenciados.

As telas se incorporaram a vida urbana, ndo causam mais espanto ou surpresa e
fazem parte da paisagem das cidades. Restaurantes, supermercados, meios de transporte,
salas de espera, lojas e corredores de shoppings. Isso impulsiona constantemente novas
formas de uso, novas alternativas para comunica¢do audiovisual e sua expansao por toda

sociedade.
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Lucchesi (2006, p.70) desenvolve o conceito da videoestesia para apresentar a
dependéncia do individuo a imagem. Esse novo termo cunhado pelo autor mistura a relagdo
entre o poder exercido pela imagem e o acentuado grau de dependéncia psiquica do publico
pela mensagem audiovisual, principalmente o povo brasileiro. Na pratica, entende que as
imagens colocam em segundo plano, potencialidades de cognigdo e percepgao do individuo,
em detrimento a excitacdo, a reacdo corpodrea. O volume de imagens, segundo Lucchesi,
pode levar a limitacdo da interpretacdo da mensagem, a uma “anestesia critico-reflexiva”.

Na verdade, como aponta Kerckhove (2003, p.17) as telas influenciam o individuo a
ponto de alterar as formas de pensamento. Mesmo que o ser humano receba a mensagem
através de palavras, em sua mente essas palavras se traduzem em imagens, como uma
“projecdo de um filme interativo e flexivel sobre uma tela interna”. E as novas geragoes
crescem relacionando-se habitualmente com as telas, com o video.

O novo espectador ja se acostumou a entregar-se a efemeridade do audiovisual e
dispensa interlocutores. (CANCLINI, 2006, p.306)

Essa mudanca social também se reflete culturalmente. Para Canclini (2006, p.307)
ndo ha neutralidade nos novos recursos tecnoldgicos, pois quebram ordens que classificam e
distinguem as tradi¢Ges culturais e enfraquecem as concepc¢bes e o sentido histérico em
beneficio de “relages intensas e esporadicas” com signos e imagens.

Almeida (1988, p.90) vai além e cita que “na busca de um novo corpo social, o video
avanca, soberano, como a sintese da mudancga”.

E evidente que se o audiovisual tem muitas caracteristicas favoraveis para
transmissdo e fixacdo da mensagem, quem faz uso desta forma de comunicacdo deve se
aproveitar delas, visto que ja estao plenamente incorporadas ao habito dos individuos, seja
em casa, no trabalho ou nas atividades de lazer.

Por isso, com o predominio das formas audiovisuais de comunicacdo, empresas e
organizacdes modernas sabem que é importante ocuparem seus espagos nesse enorme
mercado de imagens e simulacdes.

Harvey (2003, p.260) aponta para a constru¢do da imagem empresarial como um
aspecto vital na concorréncia entre organizacées na pés-modernidade, comparavel com o
investimento em maquinas e novas fabricas, pois para o individuo, o consumo dessas
imagens pode ser parte integrante da busca de uma identidade individual, da auto-

realizagdao, ou até mesmo pode gerar um significado na vida.
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2.3 A evolugdo da linguagem

A linguagem audiovisual, com o passar do tempo, se transformou, evoluiu, se
adaptou aos novos suportes e aparatos e também adequou-se ao contexto social pds-
moderno.

Pesquisador contemporaneo dos meios audiovisuais, Machado (1997, p.191) entende
que suas linguagens ndo sdao um fendmeno natural, mas sim um fenémeno cultural, pois
decorrem do desenvolvimento de técnicas, das influéncias socioeconbémicas e de
preferéncias estéticas da época e lugar onde ocorrem.

Sobre linguagem, Metz (apud MARTIN, 2005, p.24) afirma que “se o cinema é
linguagem, é porque ele opera com a imagem dos objetos, ndo com os objetos em si”. A
representacdo como fragmento de uma quase-realidade ja € um elemento de um discurso
que sofre uma intervengdo narrativa e que, também, depende do espectador para se
completar.

Covaleski (2009, p.71) aponta que uma das virtudes da linguagem cinematografica é
induzir o espectador ao consumo de significados e simbolos convertidos em produtos, tal
como a moda, valores e padrdes. A influéncia sobre o comportamento e atitudes do publico
transforma, por exemplo, personagens de filmes em 6timos modelos para serem explorados
pelo mercado publicitario. E podem servir a qualquer necessidade mercadoldgica, da venda
de roupas ou automodveis a modificagao de paradigmas culturais. Isso também é sentido na
TV atual, com novelas e programas abusando do uso do merchandising para influenciar na
escolha e no comportamento dos individuos.

Além dessa caracteristica, em muitas outras situacdes a televisdo se apropriou da
linguagem do cinema e a transferiu para o video. Porém, a partir da década de 1980, com a
popularizacdo e generalizacdo da tecnologia, o video obteve independéncia de outros
veiculos e passou a ter sua propria linguagem, mas que possui convengdes e termos
coincidentes com os meios anteriores.

Machado (1997, p.188) afirma que a imagem eletrbnica deixou de ser uma “forma de
registro ou de documentacdo, nos sentidos mais inocentes do termo, para ser encarado
como um sistema de expressdo pelo qual é possivel forjar discursos sobre o real (e sobre o

irreal).”
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No inicio das experiéncias com o video, Costa (2003, p.150) ja previa a sua

independéncia:

a eletrénica no campo audiovisual é usada basicamente como
atracdo espetacular, como expediente retdrico, segundo uma ico-
nografia que se estd impondo na publicidade, na video music etc. E
provavel que, como aconteceu com o cinema dos primeiros anos, a
uma fase de exibicdo mais ou menos circense da maravilha
tecnoldgica suceda a da progressiva estruturagdo de uma nova
linguagem, de uma nova organizagdo da experiéncia espago-
temporal.

Para Almeida (1986, p.58) a linguagem do video esta entre a linguagem
cinematografica e a gramatica de televisdo comercial. As semelhancgas e diferengas existem,
mas a acelerada evolugdo tecnoldgica impede que um padrdo seja estabelecido. A
linguagem do video esta intimamente ligada com os recursos tecnoldgicos existentes. Efeitos
especiais, computacdo e animacdo grafica, alteracdo de cores e texturas nas imagens sdo
resultados das novas tecnologias aplicadas ao video.

Em virtude da complexidade de se encontrar fronteiras bem delimitadas entre as
diversas linguagens de cinema, televisdo e video, talvez seja mais conveniente
apresentarmos o conceito de linguagem audiovisual, onde qualquer um desses veiculos

pode fazer, na atualidade, uso das mesmas convencdes.

2.4 Os elementos da linguagem do discurso audiovisual

Com status de linguagem, o audiovisual organizou suas normas e convengoes. Além
da estrutura das informacgdes claras e evidentes, explicitadas de forma transparente pelo
texto verbal oral ou escrito e também pelas imagens referenciais apresentadas, muitos dos
codigos contidos na mensagem carregam informagdes implicitas que acrescentam conteldo

ao discurso, mas que devem ser analisadas em contexto.

2.4.1 Figuras de linguagem: Metéafora e Metonimia

Recurso altamente explorado no cinema, as metaforas integram a narrativa

audiovisual buscando estabelecer com o espectador associagdes para representagao

expressiva de situacgodes.
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De forma dialética, quando uma metafora® estd presente no discurso, o
envolvimento entre autor e espectador é mais intenso. Busca-se identidade de repertorio
para assimilacdo da mensagem.

Além do explicito visualmente, o recurso da metafora estimula a interpretacdo do
implicito.

Utilizar-se de um simbolo como metafora para Martin (2005, p.118), consiste em
“recorrer a uma imagem capaz de sugerir ao espectador mais qualquer coisa do que a
simples percep¢ao que o conteudo aparente lhe poderia dar”.

Nas narrativas audiovisuais dos filmes do cinema, das novelas da TV ou dos videos
institucionais, muitos autores se apdiam em metaforas para construirem seu discurso.
Comparam imagens para que o espectador as associe e participe ativamente do processo de
interpretacgao e cognicao.

Nuvens ao vento sdo classicas metaforas de passagem do tempo, bem como a lenta
transicdo de imagens em fusdo. Chuva e dias nublados sdo recursos expressivos de tristeza.

Fogo, labaredas e faiscas remetem a processos industriais de fabricacdo,
principalmente na area de metalurgia.

Mais exemplos encontrados em videos institucionais e que podem ser citados,
remetem a utilizacdo das imagens que trazem equipamentos inovadores do cotidiano
mundial, como componentes eletrénicos de alta tecnologia, para fazer relacdo de
modernidade com os produtos ou servicos da prépria empresa.

Martin (2005, p.122) acrescenta sobre o mecanismo psicolégico da metafora:

a metdafora nasce do choque de duas imagens, uma das quais é o
termo de comparagdo e a outra o objeto de comparagdo, a coisa
comparada; (...) Verifica-se que as duas imagens reagem uma sobre a
outra: a segunda toma um “tom” e um “sentido” em fung¢do da
coloragdao mental instaurada pela primeira e reage por sua vez sobre
o “tom” e o “sentido” dela.

Como outro recurso, também explorado no audiovisual, a metonimia é a utilizagao
de um fragmento, de uma pequena parte em substituicdo ao todo. Ao invés de estabelecer a

comparagdao como na metafora, a metonimia busca ampliar na interpretagao do espectador

a mensagem transmitida pela imagem.

4 . P . . s oy s e
Metafora é uma figura de linguagem onde se utiliza a substituicdo de um termo para estabelecer-se uma
comparagao.
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Jakobson (apud LEONE; MOURAO, 1993, p.14) observou a metonimia dentro do
discurso cinematografico na utilizacdo dos planos de enquadramento das imagens e fez
referéncia a parte pelo todo como sendo um método fundamental para converter objetos
em signos.

Para Leone e Mourdo (1993, p.14) o processo de construcdo do discurso por
metonimias comeca na organizacdo dos planos antes mesmo da captacao de imagens, na
elaboracdo do roteiro ou, como chamado no cinema, na primeira montagem. A légica desta
organizacao dos planos somada ao conjunto de cortes ird direcionar o espectador e
promovera o estabelecimento de contiguidades entre as imagens.

Novamente no exemplo da area de tecnologia, quando a empresa pretende
evidenciar seus investimentos em informatizacdo, apresenta visualmente a imagem de uma

maquina ou computador que representa a tecnologia em todo seu processo de producao.

2.4.2 Planos e Enquadramentos

Independente dos aparatos e dos equipamentos audiovisuais a disposicdo para
producdo, o papel da camera é funcionar como o olho do espectador para a cena ou
situacdo que serd relevante ao discurso, entretanto, isso ndo significa dizer que é neutra no
processo.

Seu posicionamento e selecdo dos elementos que irdo compor o quadro sdo
orientados e escolhidos pelo autor do discurso, que transfere seu ponto de vista e seu olhar
a imagem e conduz a observacdo do espectador.

Para convencionar e estruturar a linguagem audiovisual foi criada uma ampla
nomenclatura de enquadramentos, movimentos e posicdes da camera em relacdo ao tema
gue sera captado.

A decupagem cldssica definida por Xavier (1977) é a desconstrugdo de um filme em
planos para que no momento da montagem, a ordem destes planos construa uma seqiéncia
fluente de imagens. Tecnicamente, a utilizacdo da decupagem classica existente no cinema é
similar numa produgao de um audiovisual.

Costa (2003 p.180) elenca uma lista de planos e angulos, que definidos previamente,

permitem selecionar elementos que possuem importancia para imagem.
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Um plano pode ser definido como um trecho de imagem entre dois cortes. Ele
representa o ponto de observacdo do objeto ou pessoas que deve ser registrado e pode
variar de posi¢des e distancia.

Mais do que a simples organizacdo técnica e divisdo em terminologias, essa
possibilidade de organizagao da linguagem possui influéncia psicoldgica no espectador.

Martin (2005, p.47) complementa e vai além. Para ele, a escolha do plano contribui

III

na apresentacdo do “conteldo material” na “significacdo ideoldgica” da imagem, pois pode
sugerir inclusive um “conteddo dramadtico”, fazendo alusdo ao carater emocional da
mensagem.

O autor trabalha na elaboragao do roteiro em conjunto com o diretor da producao,
pensando e organizando as imagens e os planos de captacdo. Ainda sob as referéncias
provenientes do cinema, nos discursos audiovisuais dos videos institucionais os planos com
maior abrangéncia de objetos, maquinas, pessoas ou imdveis, chamados abertos, sdo
utilizados para reforgar a grandiosidade das instalagdes e do espaco fisico, valorizando o
tamanho da area empresa.

Os planos considerados abertos ou gerais tendem a diminuir o tamanho da figura
humana em compara¢do ao restante captado pela camera, portanto fornecem para a
mensagem uma no¢do de amplitude do ambiente.

Em contrapartida, os detalhes de mdaquinas ou produtos e as expressdes faciais dos
colaboradores sdo mostrados em planos extremamente fechados, para valorizar
principalmente conteldos relacionados a tarefas que exigem precisdo e perfeicdo, bem
como definir com clareza a expressdao dos individuos. Quando o objetivo é evidenciar a
pessoa, o trabalhador, e demonstrar seu sentimento, seja ele de atencdo ao trabalho, de
satisfacdo ou alegria, de bom relacionamento no ambiente corporativo ou de valorizagcdo na
organizagao, os planos escolhidos sdao os que limitam o nimero de informagao visual e se

concentram em Unicos pontos, como os close-ups.

2.4.3 Montagem e edicao

O conceito de montagem segundo Covaleski (2009, p.75) é um procedimento para
organizagao das cenas, sequéncias e planos que formam um discurso, a partir da orientagao

definida em roteiro. E na montagem que sdo selecionados e ordenados fragmentos da obra.
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Aumont (2005, p.53) trata a montagem como uma arte da combinagdo e da
organizacdo de certa quantidade de imagens, de sons e de inscricdes graficas em
organizagdes e proporgdes variaveis.

Ja para Leone e Mourdo (1993, p.15) o artificio da montagem ndo é uma etapa
terminal de todo o processo, mas sim um componente de articulacdo que vai do roteiro,
passa pela realizagdo da obra e culmina com a sele¢do e organizagao dos planos no resultado
final da producao.

Covaleski (2009, p.74) entende que a montagem vai além de um simples recurso
técnico de sintdtica, ela sugere uma relacdo semantica que atua eficazmente na construcao
de sentido e retencao da mensagem por parte do espectador.

No discurso audiovisual, a montagem é um dos elementos da constru¢do da
narrativa.

Os espectadores atuais estdo acostumados a encontrar no cinema, na TV e na
publicidade uma agilidade na narrativa proporcionada por uma edigao fragmentada.
Covaleski (2009, p.73) reitera que a prépria montagem se constitui num dos elementos da
narrativa, explorando conjuntamente imagens, sons, impressdes, sensacdes e significacoes.
Como conseqtiéncia da apropriacdo da linguagem, essa agilidade se transfere ao video.

Os efeitos sensdrios e psicolégicos que a montagem exerce sobre os espectadores
sdo apontados por Kerckhove (2009, p.35). De certa forma, a edicdo rdpida manipula as
reacGes neurofisiolégicas, modulando as emocgdes e a imaginacdo de uma maneira

comparavel ao poder da musica.

2.4.4 O som e 0S recursos sonoros

A informacdo sonora divide de forma igualitdria com o video a composicdo da
mensagem audiovisual.

No cinema, em funcdo até da concepcao histérica, o som sempre foi tratado como
complemento da imagem. E possivel entender essa colocacdo quando analisamos o
surgimento do cinema.

Em seus primoérdios, o espetdaculo cinematografico apresentava filmes mudos,

sonorizados ao vivo no ambiente de projecdo ou entdo contavam com a presenca de um

mestre de cerimonias.
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O som sincronizado sé foi incorporado ao cinema quando surgiu a gravacao
magnética, que permitiu tecnologicamente que uma banda para reproducdo do audio fosse
anexada a pelicula de acetato com as imagens.

Na producdo em video, som e imagem sdo captados simultaneamente e no mesmo
equipamento. Na etapa de montagem outros sons sao incluidos, como trilhas, efeitos e
locucdes e os indesejados sdao eliminados. Mas a facilidade de capta¢do, operacao e
manipulagao proporcionaram maior valor e importancia a capacidade sonora na composigao
da mensagem no video.

Porém, isso ndo significa que o som do video é apenas um resultado natural da
gravacao. Armes (1999, p.183) entende que o som no video é uma construcdo artificial em
virtude dos aparatos utilizados para gravacdo como microfones e mixers, e dos processos
por que passa nas etapas de montagem e edicao.

Como possui uma funcdo tdo importante quanto a imagem, o som também deve
receber cuidados especiais quanto a sua produgao.

Além da qualidade técnica, o tratamento sonoro merece atencdo para escolha
adequada das vozes, valorizando timbre, interpretacdo e género; nas trilhas sonoras com
sua capacidade de acentuar momentos de maior valor emocional; e nos efeitos de
ambientacdo para aproximar o espectador da sensacao de realidade.

Para Armes (1999, p.183), a organizacdo hierarquica dos elementos sonoros
evidencia as prioridades de acdo e de personagens na sequéncia visual. Assim como nas
imagens, a edi¢cdo dos sons deve ser cuidadosa.

Diferente do olho humano que seleciona elementos na imagem e da énfase ao que
Ihe chama mais atengdo na tela, a audigdo nao permite recortes e filtragem do som
executado, por isso o realizador usa a edicdo sonora para aumentar a influéncia no
espectador.

E inegdvel que nos videos institucionais, a trilha sonora é muito importante para a
producdo. Sua atuacdo motiva emocionalmente o espectador e ocupa os espacos deixados
pela imagem.

Thomas (apud ARMES, 1999, p.195) define a musica no audiovisual como sendo
“capaz de alterar emocdes, clarear ou escurecer estados de espirito, agucar sensibilidades,
(...) criar impulsos e gerar tensdo, (...) aludir a pensamentos ndo ditos e situa¢gées nao-

vistas”.
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No cinema a musica provoca, de forma misteriosa, diversos sentimentos no publico
espectador como tensdo, alegria, tristeza, angustia ou alivio, exercendo papel psicolégico
para despertar as mais variadas sensacoes. Este pensamento de Berchmans (2006, p.26)

pode ser estendido a todo tipo de producdo audiovisual.

2.4.5 Recursos graficos e o hibridismo das novas tecnologias

Caracteristica especifica do video como tecnologia eletrénica é a incorporacdo de
recursos graficos na mensagem a partir de manipulacdes computadorizadas.

Textos, elementos gréficos, efeitos visuais e animag¢des ndo podem ser tratados
apenas como acessorios na linguagem audiovisual.

Muitas informacgdes tdo relevantes quanto as captadas pelas cameras ou presentes
nos sons, sao transmitidas visualmente em recursos que cada vez mais inundam as telas.

Musburger (2008, p.148) sugere a utilizacdo planejada de elementos graficos que se
adequem e se integrem ao quadro para impressionar o publico com fatos ou numeros
especificos e outras informacgdes essenciais.

A computacdo gréfica revolucionou a informacgdo visual eletrénica, pois permitiu a
criacdo de situacdes imagéticas absolutamente inovadoras do ponto de vista estético.

Ndo é apenas no video que o computador e suas formas de criagdo estdo presentes.
O cinema, arte secular que deu origem as outras formas audiovisuais, ja se rendeu a
interferéncia da informatica em sua estética. A etapa chamada de pds-producdo, onde os
recursos eletronicos alteram substancialmente a “pureza” das imagens captadas, é
imprescindivel nos filmes atuais.

Machado (1997, p.214) fala da transferéncia existente no cinema da fase de
producdo para a pos-producdo, criando cendrios, personagens e se utilizando de varios
outros expedientes técnicos, como ajuste de iluminagdo, foco, cor ou demais correcdes
necessarias.

Ha que se destacar que nunca se falou tanto em qualidade técnica de imagem como
nos dias de hoje por causa da sensacdo de proximidade da implantacdo do sistema de

transmissdo para televisdo de imagens em alta qualidade”.

> Em 2007 teve inicio a mudanca do sistema de televisdo no Brasil de analdgico para digital. O prazo final para
migragao total no pais é 2016.
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Em virtude do alto grau de realismo e detalhes das imagens, é possivel distinguir a
textura que cada suporte de captacdo proporciona, diferenciando a pelicula fotossensivel do
video em baixa ou alta definicao.

Essa variedade de texturas também se transformou em recurso de expressdo no
audiovisual.

A existéncia de um hibridismo no audiovisual contemporaneo é apontada por
Machado (1997, p.215) quando ocorre a mescla de formatos e suportes, e da natureza das
imagens analdgicas e digitais, o que ocasiona novas formas de expressividade para o
audiovisual.

Alguns desses novos padrbdes expressivos que surgiram do hibridismo e da
manipulacdo eletronica sdo: a multiplicidade; o processamento e sintese; a metamorfose; a
interatividade e a complexidade.

A multiplicidade pode ser resumida como a possibilidade de iniUmeras imagens
ocuparem de forma simultanea, através de janelas, a totalidade da tela, bem como a adicdo
de textos e signos graficos. (MACHADO, 1997, p.239).

A eletrbnica permite que as imagens sejam processadas e manipuladas para que
deixem de ser apenas contempladas como paisagens e passem a ser “lidas” ou decifradas
pelo espectador. (MACHADO, 1997, p.244)

Outra possibilidade oferecida pelo video é a interferéncia sem limites que a imagem
pode sofrer como a alteracdo de cores e niveis de luz, recortes e colagens que podem
remeter ao surrealismo ou abstracdo, num amplo processo de metamorfose. (MACHADO,
1997, p.247)

As novas tecnologias da informatica subverteram as formas de entendimento e
relacionamento com o video, tornando possivel ao espectador participar de forma mais
efetiva com a producdo ao construir seu caminho de entendimento dentro da estrutura
narrativa complexa e nao-linear do novo discurso audiovisual.

Machado (1997, p.252) reforca o posicionamento do espectador como agente com

participacao ativa na criacdo do sentido para o video:

A disponibilidade instantdnea de todas as possibilidades
articulatdrias do texto verbo-audiovisual permite conceber obras nao
necessariamente '"acabadas", obras que existem em estado
potencial, mas que pressupéem o trabalho de "finalizagdo" provisodria
do leitor/espectador/usudrio. O autor concebe ndo exatamente a
obra, mas os seus elementos e o seu algoritmo combinatério, ao
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passo que cabe ao leitor realizar a obra, ainda que cada leitor a
realize de uma forma diferente.

E importante lembrarmos ainda da utilizacdo do texto verbal escrito na tela, que
pode servir como reforgo de informagdes presentes nas imagens ou no som.

Qualquer um dos recursos graficos expressivos, como as animagdes ou textos,
conferem ao audiovisual um atrativo de encantamento e sofisticagao, influenciando ainda

mais na reagao sensorial do espectador.

2.5 A elaboragdo do video institucional

Como ferramenta de comunicagdo dirigida e segmentada, o video institucional se
constitui como um dos elementos de comunica¢do organizacional dentro das inimeras
opcOes a disposicao das empresas.

Existem novas tecnologias que ainda ndo foram exploradas em todo seu potencial
como a internet e as redes de relacionamento social, mas o video mantém um bom espaco
nos planejamentos estratégicos de comunicacao.

O mercado de producdo audiovisual continua aquecido e novas produtoras se
especializam em oferecer videos com alta qualidade técnica para organizagdes.

O site TELA VIVA, que oferece o cadastro de profissionais e empresas ligadas ao
audiovisual, apresenta mais de 480 fornecedores de servicos entre produtoras e
finalizadoras de cine e video apenas para a cidade de S3o Paulo.®

Essas empresas, prestadoras de servigos as organizagoes, trabalham via de regra, sob
a coordenacdo do departamento de comunicacdo ou agéncia de publicidade, executando
uma idéia concebida e desenvolvida previamente.

Profissionais especializados sdo responsaveis por transformar o conceito da
mensagem em informacdo audiovisual, elaborando o roteiro que guiard toda a execucdo do
video institucional.

Zanetti (2010, p.27) atenta para a importancia da reunido de briefing, que representa
o primeiro passo para a realizacdo de um video. E nesse momento que a organizac3o oferece

todas as informacdes sobre os objetivos que pretende com o video. Com o maior nimero de

6 Disponivel em: <http://www.telaviva.com.br/GuiaRespCidade.asp>. Acesso em: 10 de fevereiro de 2010.
Consulta realizada no cadastro da cidade de S3o Paulo — SP.
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detalhes obtidos, de forma clara e objetiva, o autor desenvolve o roteiro e a produtora

apresenta um orgamento de execugdo.

2.5.1 Roteiro, Producao e Edicao

Para que o video institucional alcance os objetivos desejados, o discurso audiovisual
deve ser organizado seguindo etapas de execug¢ao na elaboragao da mensagem, que deve
chegar ao destinatario sem interferéncias e com o maximo de clareza, sem que haja
possibilidade de desvio na interpretagao.

Para Musburguer (2008, p.148) o publico de um audiovisual corporativo espera um
conteudo interessante, criativo e que prenda a atencdo, independente da abordagem dos
assuntos caminharem para tons mais sérios ou criticos.

Serra (1986, p.20) divide a realizacdo de um video institucional em trés etapas
basicas: o planejamento, a execucdo e o acabamento.

A primeira etapa é a do planejamento, ou tecnicamente conhecida como pré-
produgdo. Neste momento é feita a formulagdo das intengdes e dos objetivos do video. A
partir da identificacdo do publico, sdo tracados pelos responsdveis pela comunicacdo os
caminhos que a narrativa deve seguir bem como os conteudos especificos que devem ser
abordados.

Zanetti (2010, p.27) afirma que o passo inicial na producdo é dado com uma reuniao
entre os envolvidos para que sejam encontrados os detalhes, necessidades, objetivos e
finalidades do video e o objetivo esperado pela organizacdo, para que o roteiro seja
elaborado sobre informacdes claras e objetivas e para que a produtora possa elaborar um
orcamento para realizacdo da producao.

Serra (1986, p.17) entende que a constituicdo basica dos conteidos de um video
institucional deve contemplar o histérico e a estrutura da organizacdo, os produtos e
servicos oferecidos por ela e a atuacdo junto a comunidade, com um tom informativo
encobrindo a mensagem comercial.

Ainda na pré-producdo é realizada a aprovacao do roteiro pela organizacdo. O roteiro

é a sintese das informacdes elaboradas e convertidas para a linguagem audiovisual.
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Para Zanetti (2010, p.29) o roteiro é a base com as informacdes que serdo
transmitidas: didlogos, situagcGes cénicas, narrativas, animacdes, trilha sonora, bem como a
indicagao de personagens e locagdes para gravagao. Sao as diretrizes para toda produgao.

Serra (1986, p.27) afirma que o roteiro esta para o video institucional assim como o
planejamento estratégico esta para a organizagao.

Depois de definido, a acdo seguinte é viabilizar todas as necessidades para o inicio
das gravacdes, como preparacao, pintura e limpeza de locacbes e fachadas, escolha de
participantes, sejam eles atores ou de preferéncia funciondrios, além da preocupac¢do com
uniformes e itens de seguranca do trabalhador.

Com o roteiro finalizado é possivel também elaborar uma lista das imagens que serao
necessdrias para captacao, bem como quais os planos e enquadramentos que vao ser
utilizados na montagem ou edicao.

A etapa de execucdo do video institucional compreende de forma geral todo o
processo de captagao de imagens e sons.

Nao sdo processos que dependem apenas da organizacao. Muitas producdes inserem
imagens que vao além do espaco fisico da prépria empresa.

Valorizar o produto no ambiente que sera utilizado ou os beneficios praticos de
servicos oferecidos pela exibicdo de experiéncias com clientes que se utilizam da tecnologia
pode comprovar a aceitagao da empresa junto ao publico consumidor.

Além disso, a realizacdo de a¢Ges de responsabilidade social voltadas, por exemplo, a

comunidade dependem de imagens externas a organizagao para serem apresentadas.
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CAPITULO 1lI

A COMUNICAGAO AUDIOVISUAL NA PRATICA:
“ENIGMA”, O VIDEO INSTITUCIONAL
DA CATERPILLAR DO BRASIL
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3.1 Informagdes sobre a organizagao e sua comunicagao

A Caterpillar € uma organizagao multinacional, que nasceu nos EUA e esta presente
em mais de 45 paises, através de escritdérios e representantes. A empresa atua na fabricacdo
e comercializacdo de maquinas motoniveladoras, escavadeiras, tratores de esteiras e para
movimentac¢ao de materiais.

Instalada no Brasil desde 1954, inicialmente com atividades comerciais e de
estocagem de pecas, implantou sua primeira fabrica em territério brasileiro no bairro da
Lapa, em S3o Paulo, que comecou a funcionar em 1960.

Em 1976, transferiu parte de sua produgdo para a cidade de Piracicaba, no interior do
estado de SP, onde a partir de 1993 concentrou todas as atividades administrativas e
operacionais.

Hoje, cerca de 4.000 funcionarios produzem uma linha de 35 modelos de maquinas
entre motoniveladoras, tratores e retroescavadeiras, além de grupos e pecgas de reposigao.
Todos os produtos sdao comercializados em mais de 120 pal'ses.7

A comunicacdo da Caterpillar é elaborada por um departamento com equipe
multidisciplinar, que conduz o relacionamento da empresa com seus diferentes publicos,
norteada por uma ampla estratégia de comunicacdo.?

O video institucional ENIGMA, escolhido para ilustrar nossa pesquisa, foi concebido
em 2007 para ser apresentado aos visitantes da empresa. Em média, a Caterpillar recebe
cerca de 3 mil pessoas por ano em suas instalacdes. A absoluta maioria dos espectadores
possui conhecimento prévio da area de atuacdo da organizacdo. S3o clientes, fornecedores,
representantes, colaboradores, estudantes, autoridades publicas e membros atuantes na
sociedade civil, opinido publica e d6rgdos de imprensa que recebem informacdes sobre a
empresa pelo video institucional. E a primeira etapa de um procedimento que inclui ainda
uma apresentacado pessoal e a visita a fabrica®.

Em eventos externos quando possivel, o video institucional também é exibido e
cumpre o papel de apresentar a empresa, fazendo parte de um conjunto de ferramentas ao

lado da apresentacdo pessoal e de um folheto explicativo.

’ Disponivel em: <http://brasil.cat.com >. Acesso em: 10 de fevereiro de 2010.

® Disponivel em <http://www.sinprorp.org.br/premio/premio00-2.htm>. Acesso em: 05 de fevereiro de 2010.
% Entrevista realizada com Rosa Morais, profissional da Divisdo de Assuntos Governamentais e Institucionais da
CAT, em 03 de maio de 2010.
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Especificamente o video institucional ENIGMA é uma peca que segue padrao
conceitual Unico, sem relacdo com qualquer outro recurso, como panfletos ou jornais. Esta é
a quarta producao de video institucional realizada pela Caterpillar.

A empresa possui outras experiéncias na area audiovisual em sua comunicagao.
Suportes tecnologicos como a projecao de slides e o sistema multivisdao foram largamente
utilizados no passado. Na atualidade, a organizacdo mantém a produgao de um videojornal e
possui um canal de comunicacdo audiovisual interno, com pequenos videos apresentados

pelos préprios colaboradores.

3.2 Metodologia de Andlise

Para observagdao e compreensao do video que ilustra o referencial tedrico, optou-se
pela metodologia de andlise de conteudo. Por tratar-se de uma producdo audiovisual, vale

considerar a orientacdo de Rose (2003, p.343):

os meios audiovisuais sdo um amalgama complexo de sentidos,
imagens, técnicas, composicdo de cenas, sequéncia de cenas e muito
mais. E, portanto, indispensavel levar essa complexidade em
consideragdo, quando se empreende uma andlise de seu conteudo e
estrutura. Todo passo, no processo de analise de materiais
audiovisuais, envolve transladar. E cada translado implica em
decisGes e escolhas. Existirdo sempre alternativas vidveis as escolhas
concretas feitas, e o que é deixado fora é tdo importante quanto o
que esta presente. A escolha, dentro de um campo multiplo, é
especialmente importante quando se analisa um meio complexo
onde a reprodugdo por escrito ird, normalmente, tomar a forma de
simplificacdo. Nunca haverd uma andlise que capte uma verdade
Unica do texto. (...) Diferentes orienta¢des tedricas levardo a
diferentes escolhas sobre como selecionar para transcrigao.

A definicdo de unidades de anadlise, elaboradas a partir da orientacdo tedrica, é
imperativo para o desenvolvimento da pesquisa. Todas as unidades apresentam niveis
sintaticos e semanticos independentes, mas no contexto ndo devem ser indissociadas, pois
se complementam na estrutura.

Na organizac¢do do discurso e da estrutura do video institucional, a pesquisa encontra
duas dimensGes para observacdo do objeto, que se equilibram na constituicdo da mensagem
audiovisual: a dimensdo de conteddo da mensagem, que abrange informacdes selecionadas

pela organizacdo para serem transmitidas ao publico, independente da ferramenta utilizada;
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e a dimensdo da forma da mensagem, que leva em conta as especificidades da producao

audiovisual. Cada dimensdo se divide em grupos, com as unidades de analise da pesquisa.

ESTRUTURA DAS UNIDADES DE ANALISE DO CONTEUDO

Dimensdo do CONTEUDO da Mensagem

Grupo Verbal-Oral

Grupo Verbal-Visual

Grupo Visual

Texto e Palavras Falados
a) histdria e credenciais
b) justificativas

c) apelos emocionais ou racionais

Textos e Palavras em Caracteres
a) histdria e credenciais
b) justificativas

c) apelos emocionais ou racionais

Imagens
a) histdria e credenciais
b) justificativas

c) apelos emocionais ou racionais

Dimensdo da FORMA da Mensagem

Grupo Visual Grupo Sonoro Grupo Montagem

Planos e Enquadramentos Figuras de Linguagem

Voz / Locugdo

Movimento de Camera Ritmo
Ator
Caracteres Transi¢des
Apresentador
Efeitos Aceleragdo de Imagens (fast forward)

Trilha Sonora

Animagdes Camera Lenta (slow motion)
Efeito Sonoro
lluminagdo Multiplicidade
Som Direto
Recursos Graficos Fragmentagdo

Tabela 02: ESTRUTURA DAS UNIDADES DE ANALISE DO CONTEUDO
Fonte: CARLIM, 2010

A apresentacdo dos resultados serd feita pelo emprego de citacdes ilustrativas para

confirmacdo ou ndo das hipdteses, dos dados empiricos e das proposicdes tedricas.

3.2.1 Dimensao de conteldo da mensagem

A escolha pelas unidades de analise que compdem esta dimensdao se deu
basicamente pela possibilidade de poderem ser observadas e mensuradas em outras formas
de comunicacdo que ndo apenas o video institucional, como jornais impressos, revistas, sites
ou releases. Entretanto, o meio audiovisual ndo é ignorado neste momento, mas abordado
com maior énfase na dimensao que trata da forma da mensagem.

A dimensdo de conteudo se divide em trés grupos: as unidades verbais-orais do
objeto, encontradas mais especificamente no texto sonoro que faz referéncia a empresa; em

outro grupo estdao as unidades verbais-visuais, como as palavras e textos apresentados em
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caracteres; por fim, mas ndao menos importante, estd o grupo de unidades visuais, que
abrange a representacdo imagética.

O critério para estabelecimento destas unidades esta baseado nos temas relevantes
na atualidade, que devem ser abordados no planejamento da comunicacdo organizacional e
gue nascem das indicacdes dos pesquisadores que dao suporte ao referencial tedrico da
pesquisa.

Os temas estdao assim distribuidos: histéria e credenciais que apresentam a
organizagao, como sua fundagdo, expansdao e crescimento; justificativas para suas agoes
atuais, o que ela é, seus diferenciais e o que tem de melhor, como produtos, tecnologias,
certificacbes e estrutura de vendas e servicos; e os apelos emocionais ou racionais, que
estabelecem um compromisso com o futuro, apresentados na filosofia, nos ideais e nas
promessas, como seus valores, compromissos, propostas de responsabilidade social e
ambiental e no respeito as identidades culturais.

O objetivo nesta analise busca apresentar como a mensagem esta estruturada na
abordagem de cada um dos temas em relagdo as unidades. Como exemplo, é possivel
enxergar no video institucional, a partir da observac¢do do tema responsabilidade ambiental,

de que forma verbal-oral, verbal-visual ou visual a empresa evidencia suas atitudes.

3.2.2 Dimensao da forma da mensagem

Nesta dimensdo, a observagao do objeto se sustenta nas técnicas audiovisuais para
composicdo da mensagem. As unidades foram definidas a partir da linguagem e das
convengodes utilizadas nas produgdes.

As categorias das unidades se dividem em trés grupos: o grupo visual, com os planos,
enquadramentos, caracteres, efeitos e animagdes graficas; o grupo sonoro, com as vozes, as
trilhas e efeitos sonoros e o grupo verbal, e o grupo da montagem, com recursos de figuras
de linguagem como metdaforas e metonimias e o ritmo e técnicas de edigdo.

A andlise das unidades que compdem esta dimensdo teve como objetivo
compreender como foram organizados no objeto de ilustracdo os recursos técnicos de
elaboracdo do discurso audiovisual. Buscava-se entender, por exemplo, como os diferentes
planos e enquadramentos foram escolhidos para apresentar os contelddos; ou quais os

recursos sonoros escolhidos e suas fungdes e influéncias na construgdo da mensagem.
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3.3 Apresentacao dos Resultados

ApOs a tabulagdo e interpretagao dos dados, obtidos a partir da analise de conteudo
do video institucional ENIGMA, a pesquisa encontrou resultados suficientes para apontar
que o caminho da mensagem audiovisual que nele foi construida, é orientado e influenciado
pelos temas considerados relevantes e apontados pelo referencial tedrico de comunicacao
organizacional.

Ignorando o enredo proposto e desprezando o julgamento de valor estético, o video
apresenta na maior parte de sua estrutura e de seu discurso, diversas referéncias e
conteudos que demonstram a proposta da organizacdo em evidenciar acdes de
responsabilidade social e ambiental, valorizar colaboradores, considerar fatores sociais e
culturais como critérios para posicionamento no mercado e apresentar compromissos com a
comunidade, cultura e meio ambiente locais. As unidades de analise verbais e visuais estdo
em equilibrio, se complementando e se reforcando.

Por outro lado, a linguagem audiovisual do video institucional ENIGMA demonstra
uma nitida escolha intencional de técnicas para construcdo da forma da mensagem,
seguindo conceitos cldssicos de organizacdo do discurso audiovisual evidenciados nos planos
e enquadramentos, e também influéncias claras do periodo histérico e tecnolégico da
producdo. Sdao muitas as referéncias de velocidade e fragmentacdo na montagem, de
utilizacdo de recursos graficos e hibridismo tecnoldgico e da valorizacdo dos recursos
sonoros para estimulo de reagdes nos espectadores.

O conteudo do video ligado a organizacdo se preocupa inicialmente em recuperar o
passado e a histéria desde sua fundagao. Ao posicionar historicamente o espectador, a
empresa apresenta suas credenciais, como experiéncia e tradicdo. Além de uma referéncia
verbal-oral clara ao século XIX, ela também se coloca como pioneira e participante do
desbravamento de novas terras (fig.02). A intencdo é garantir solidez para justificar sua
expansao e crescimento com ampliacdo de sua drea de atuacdo, comprovada quando se
instala no Brasil e exporta seus produtos para outros paises. As imagens resgatam as

primeiras maquinas da empresa e fotos das instalacdes da década de 1950 no Brasil (fig.03).
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Figura 02: PASSADO E HISTORIA Figura 03: CATERPILLAR NO BRASIL
Fonte: VIDEO INSTITUCIONAL ENIGMA, Fonte: VIDEO INSTITUCIONAL ENIGMA,
CATERPILLAR DO BRASIL, 2007 CATERPILLAR DO BRASIL, 2007

Com o recurso de elipse temporal, o discurso ignora boa parte do século XX,
remetendo de forma visual fragmentada a passagem do tempo. N3o é apurada intencdo de
apresentar maiores informagdes sobre suas atividades nesse periodo, visto que a partir
deste momento o discurso posiciona o espectador na passagem do século XX para o século
XXI.

Em tempos de economia globalizada, a empresa considera importante valorizar
numeros de sua participacdo e enaltecer sua presenga por todo o mundo (fig.04). Sao
utilizados também termos que ligam a organizagao e seus produtos as expectativas atuais
como EMPRESA GLOBAL, SIMBOLO DA CATEGORIA e LIDER MUNDIAL, além de apontar que
sua unidade no pais é espelho para outras filiais.

A organizacdo procura justificar o modo como ela prépria se enxerga no contexto
mundial, atribuindo a sua gestdo os diferenciais para alcangar metas e objetivos. Buscando
comprovar sua eficiéncia, apresenta uma lista de certificagcdes internacionais de processos
de producdo e métodos de trabalho que agreguem aos produtos maior valor em virtude da
gualidade.

Como apresentado no referencial tedrico, no mercado competitivo a racionalidade e
o desempenho em busca da qualidade ajudam os clientes a estabelecer critérios para

escolha de fornecedores (fig.05).
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Figura 04: MAQUINAS Figura 05: TIMES AUTO GERENCIAVEIS
Fonte: VIDEO INSTITUCIONAL ENIGMA, Fonte: VIDEO INSTITUCIONAL ENIGMA,
CATERPILLAR DO BRASIL, 2007 CATERPILLAR DO BRASIL, 2007

Sobre maquinas e produtos, o video ndo traz referéncias individuais ou
caracteristicas especificas. Isso se justifica na medida em que a proposta é apresentar a
organizagao além do escopo mercadolégico (fig.06 e 07).

Sob o ponto de vista institucional, o contelddo do discurso procura apontar
caracteristicas gerais dos produtos que envolvam tecnologia, respeito ao meio ambiente na
producdo e no uso, além da obtencdo de maiores resultados no ambiente de trabalho (fig.08

e 09).

Figura 06: ASSISTENCIA TECNICA Figura 07: MAQUINAS INTELIGENTES
Fonte: VIDEO INSTITUCIONAL ENIGMA, Fonte: VIDEO INSTITUCIONAL ENIGMA,
CATERPILLAR DO BRASIL, 2007 CATERPILLAR DO BRASIL, 2007

A andlise de unidades do grupo visual ressalta no processo de producdo da fabrica a

presenca de tecnologia no desenvolvimento dos equipamentos.
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Figura 08: TECNOLOGIA Figura 09: MAQUINAS ROBOTIZADAS
Fonte: VIDEO INSTITUCIONAL ENIGMA, Fonte: VIDEO INSTITUCIONAL ENIGMA,
CATERPILLAR DO BRASIL, 2007 CATERPILLAR DO BRASIL, 2007

Os valores, ideais e a filosofia da organizacdo sdo apresentados numa abordagem
com apelo emocional para ressaltar as acdes voltadas ao meio ambiente e a preocupacao
social com colaboradores e com a comunidade.

A empresa manifesta de forma verbal-oral o investimento em iniciativas de ambito
mundial, como a preservacao de bacias hidrogréficas e florestas tropicais, complementadas

com imagens de representacdes da flora e fauna amazonica (fig.10).

Figura 10: PRESERVACAO Figura 11: RIO PIRACICABA
Fonte: VIDEO INSTITUCIONAL ENIGMA, Fonte: VIDEO INSTITUCIONAL ENIGMA,
CATERPILLAR DO BRASIL, 2007 CATERPILLAR DO BRASIL, 2007

Em outro momento, valoriza projetos que mantém na regido onde esta instalada,
nitidamente ocupando um espaco importante como lider para a sociedade e opinido publica
local. S30 emblematicas as citacBes a criagdo do Projeto Piracicaba 2010, para promover o

desenvolvimento sustentdvel do municipio, principalmente na forma visual (fig.11), onde ha

1% piracicaba 2010 é um projeto suprapartidario, cujo impulso inicial foi dado pela Caterpillar Brasil em conjunto
com outras liderangas civis da cidade e cujo objetivo final deveria ser a construgao da Agenda 21 do Municipio.
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referéncia de um simbolo para os cidaddos: o rio que corta a cidade, berco de sua fundacgao
e que leva seu nome. Trata-se de uma atitude que pode ser entendida como respeito e
manutencao de identidade cultural e tradi¢des e preocupag¢ao com a comunidade.

O video explora visualmente diversas cenas com criangas. Pressupde-se que sejam
atendidas por projetos sociais, culturais e educativos mantidos pela organizacao (fig.12). Nao
ha informag¢Oes pontuais sobre como funcionam esses projetos. Apenas seus nomes sao

exibidos com o reforgo visual dos caracteres, em palavras exibidas na tela (fig.13).

Figura 12: AGOES EDUCACIONAIS Figura 13: AGOES AMBIENTAIS
Fonte: VIDEO INSTITUCIONAL ENIGMA, Fonte: VIDEO INSTITUCIONAL ENIGMA,
CATERPILLAR DO BRASIL, 2007 CATERPILLAR DO BRASIL, 2007

No ambito interno da empresa, o video traz um conteudo que visa fortalecer uma
posicdo de preocupacdo da empresa com seus colaboradores. O texto verbal-oral fala da
POLITICA DE SAUDE E SEGURANCA e BEM ESTAR como PRIORIDADE para os funcionarios. As
imagens trazem funcionarios em clima descontraido e com sorrisos. Existe reforgo visual em

texto com palavras que sugerem atitudes da empresa para os trablhadores (fig.14 e 15).

Figura 14: GRUPO DE COLABORADORES Figura 15: BEM ESTAR
Fonte: VIDEO INSTITUCIONAL ENIGMA, Fonte: VIDEO INSTITUCIONAL ENIGMA,
CATERPILLAR DO BRASIL, 2007 CATERPILLAR DO BRASIL, 2007
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Todo o video é permeado por fragmentos de um discurso que faz analogias sobre
mudangas, questionamentos e a relagdo do homem com a mdquina. Para os espectadores
este tipo de recurso da mensagem pode trazer resultados cognitivos, mas esta estratégia
para efeitos de observacdo da pesquisa esta atrelada a forma do audiovisual e ndo ao
conteudo, que é orientado pela comunicagao organizacional.

Na andlise da dimensdo da forma do video institucional, o objeto se vale logo no
inicio de uma figura de linguagem que aparece recorrentemente em outros momentos. Ao
publico, a metafora sobre manter o questionamento constante, se apdia numa prosa poética
do filésofo ZhuangZi e auxilia no entendimento da mensagem. As unidades de analise
trabalham em harmonia: uma trilha incidental que propde clima de mistério e naturalismo
divide espaco com uma imagem em computacdo grafica de uma borboleta batendo asas e o
texto em caracteres propde a duvida (fig.16).

Outra metafora, que também estimula o espectador a reflexdo, trata sobre o tempo
e a criacdo, como no enigma elaborado por Santo Agostinho (2002). Em fragmentos
encontrados durante o video, uma voz feminina, utilizada para diferenciar o tema da voz
masculina que conduz a narrativa da mensagem institucional, apresenta uma reflexao sobre
maquinas, tempo, existéncia e criacdo. Simultaneamente imagens criadas em computacao

grafica colocam na mesma tela simula¢cdes do desenho dos projetos em trés dimensdes e da

maquina ja produzida (fig.17).

Figura 16: METAFORA - BORBOLETA Figura 17: METAFORA - MAQUINA
Fonte: VIDEO INSTITUCIONAL ENIGMA, Fonte: VIDEO INSTITUCIONAL ENIGMA,
CATERPILLAR DO BRASIL, 2007 CATERPILLAR DO BRASIL, 2007

Para retratar um periodo histérico do passado, as imagens recebem manipulagao
computadorizada e ganham um tom sépia, com ares de envelhecido. No audio, uma trilha

sonora cldssica, executada em instrumentos antigos, como cravo e violino, compdem o clima
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de épocas passadas. Em outros momentos, a escolha de temas musicais épicos, com arranjos
interpretados por orquestras, como nas Operas, transfere imponéncia e grandeza a
organizacao. Nos instantes finais da producdo, uma musica interpretada por uma Unica voz

infantil induz a emocao e pureza de sensacdes.

Figura 18: MULTIPLICIDADE
Fonte: VIDEO INSTITUCIONAL ENIGMA,
CATERPILLAR DO BRASIL, 2007

O recurso visual da multiplicidade estd presente em muitos momentos no video
(fig.18). Em mosaicos, a tela se divide para exibir em um sé tempo, mais do que uma
imagem. Esta estratégia, facilitada pela montagem computadorizada, aparentemente nao
deve causar estranheza no espectador por simular uma situacdo que é encontrada no
cotidiano e na qual o individuo esta a cada dia mais acostumado, com as telas e imagens se
sobrepondo, inundando ruas e locais publicos. E uma possibilidade utilizada para aumentar o

numero de informacodes visuais e estabelecer comparagcdes em simultaneidade.

EXPOSICAO
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Figura 19: CARACTERES E TEXTO VERBAL-ESCRITO
Fonte: VIDEO INSTITUCIONAL ENIGMA,
CATERPILLAR DO BRASIL, 2007

Caracteres ou qualquer outra forma verbal-escrita atuam como complemento e

reforco ao texto falado pelos locutores. Este recurso foi utilizado com muita intensidade no
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objeto. Informacgdes adicionais, principalmente siglas e nimeros sao apresentados desta
forma (fig.19).

O critério na selecdo de planos e enquadramentos fica evidente quando o objeto é
observado pelo ponto de vista da “significacdo ideoldgica” da imagem. Os planos abertos,
com mais elementos sdo usados para evidenciar grandes tamanhos e amplitudes (fig.20).

Isso ocorre na apresentacdo da drea onde esta instalada, nos locais onde suas maquinas

trabalham e na comparacdo de tamanho entre o produto e o ser humano.

Figura 20: PLANO ABERTO
Fonte: VIDEO INSTITUCIONAL ENIGMA,
CATERPILLAR DO BRASIL, 2007

Em contrapartida, nos momentos onde a organizacdao valoriza suas ag¢des para
individuos, as imagens apresentam planos fechados das expressées humanas. Instrumentos

de precisdo e operacdes de tecnologia também sdo apresentados desta forma (fig.21 e 22).

Figura 21: PLANO FECHADO - INDIVIDUO Figura 22: PLANO FECHADO - TECNOLOGIA
Fonte: VIDEO INSTITUCIONAL ENIGMA, Fonte: VIDEO INSTITUCIONAL ENIGMA,
CATERPILLAR DO BRASIL, 2007 CATERPILLAR DO BRASIL, 2007
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Estrategicamente a camera se posiciona para obter planos de visdo de baixo para
cima, onde a proposta é aferir imponéncia, superioridade e grandiosidade da maquina ou

objeto retratado. A perspectiva distorce a amplia o tamanho (fig.23 e 24).

Figura 23: CONTRAPLONGE - MAQUINA Figura 24: CONTRAPLONGE - PAINEL
Fonte: VIDEO INSTITUCIONAL ENIGMA, Fonte: VIDEO INSTITUCIONAL ENIGMA,
CATERPILLAR DO BRASIL, 2007 CATERPILLAR DO BRASIL, 2007

Mudangas de tema sdo pontuadas por um momento de ruptura sonora e visual. No
audio, as trilhas musicais sdo substituidas a cada novo conteudo abordado. A troca de ritmo
musical e a variacdo no nivel de volume influenciam a montagem e impedem que o
espectador se acomode ou desvie sua concentracdo. Nas unidades visuais, as transicées de
imagens com efeitos e fusdes interrompem sequencias e provocam uma reagao de
inquietude no espectador, para que permanega sempre atento.

A montagem esta intimamente ligada a trilha sonora. Ritmos musicais mais intensos
e acelerados sdo acompanhados por uma edicdo de imagens mais brusca, veloz, frenética e
fragmentada, equiparando o discurso a um videoclip. J4& nos momentos onde a trilha se
apresenta mais calma e tranqiila, a montagem déd maior énfase a imagem e estende
conteudos importantes do ponto de vista emocional. No video ENIGMA, sorrisos e

expressdes de individuos, sejam eles colaboradores ou nao, recebem esse tratamento.
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CONSIDERACOES FINAIS
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Ao final da analise de um discurso audiovisual, uma duvida pode se levantar a
respeito da intencdo do realizador: O que ele quis dizer é o que foi realmente dito em sua
obra?

Seguindo a influéncia da abordagem cultural que guiou o referencial tedrico da
pesquisa, o repertério do espectador contribui decisivamente no entendimento e
compreensao da mensagem e na construcao de sentido do audiovisual. Portanto, o emissor
deve conviver com a possibilidade de ndo conseguir estabelecer o efeito total pretendido na
comunica¢dao com o receptor e buscar diminuir a margem de insucesso no seu objetivo.

Para minimizar ruidos na comunicacdo e potencializar as ferramentas escolhidas
pelas empresas, inUmeras pesquisas e producdes bibliograficas oferecem os principios
necessarios para auxiliar a organizacao na elaboracdo de um discurso persuasivo, seja ele na
forma sonora, visual ou audiovisual.

Para alcancar o objetivo geral da pesquisa, de analisar a ferramenta de comunicagdo
Video Institucional sob a luz das teorias e principios que norteiam a comunicacdo
organizacional moderna, foi necessario construir unidades de anadlise e interpretar os
resultados sobre as possibilidades de reproducdao na forma audiovisual dos métodos e
conteudos essenciais para obtencdo de sucesso no uso desta ferramenta no planejamento
estratégico de comunicacdo da empresa.

A pesquisa buscava efetivamente compreender se esses temas sugeridos no
referencial tedrico eram realmente utilizados e como se estabelecia a adaptacdo dos
argumentos que deveriam ser considerados mais importantes na comunicagao
organizacional ao meio audiovisual.

Ao analisar o conteldo da obra que ilustra a pesquisa, podemos concluir que o video
institucional ENIGMA apresentou em seus 12 minutos uma traducdo efetiva dos principios
basicos necessdrios para executar uma comunicacdo organizacional moderna, como o
referencial tedrico sugere. Na pratica, isso pode se traduzir em aspectos que potencializem o
resultado do investimento nesta ferramenta e ampliem a vida util dessa produgao.

Enquanto estrutura da forma, a linguagem utilizada se mostrou alinhada aos
conceitos e recursos encontrados na pesquisa bibliografica que da suporte a segunda parte
da pesquisa. Ficam claras as existéncias de adaptacdes e decorréncias de recursos da
linguagem cinematografica e televisiva, mas ha o fortalecimento de caracteristicas que

sustentam o status de independéncia do video, como forma audiovisual de comunicagao.
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Tomando o objeto de ilustragdo como base, é possivel afirmar que, quando
elaborado a partir de um planejamento estratégico bem executado, o Video Institucional é
reconhecidamente uma ferramenta que pode traduzir de maneira eficiente, os conteudos da
comunicacdo organizacional.

O estilo documental do discurso, com a representagao verossimil de praticas e
atitudes, busca retratar a realidade da empresa e demonstrar a veracidade do pensamento
organizacional pelas ac¢des.

Para contribuir na construgcdao de uma imagem empresarial moderna, a organizagao
pode encontrar no video um excelente portador de seus valores e filosofia. Ao utiliza-lo
como instrumento de comunica¢do consegue agrupar num unico discurso todas as suas
atitudes, principalmente as de carater institucional e que foquem acdes de responsabilidade
social e ambiental; a valorizacdo dos colaboradores, clientes e da comunidade; e o respeito a
identidade cultural do local onde se instalou.

De acordo com critérios técnicos para sua escolha como aparato de transmissdo de
mensagens, o video institucional quando realizado levando em conta o pensamento
organizacional que trata a comunicagdao como elemento estratégico, se consolida como um
recurso que pode atender as necessidades da empresa, cumpre objetivamente um papel
relevante no mix da comunicacdo integrada e pode ser portador de conteudo institucional,
sem deixar de lado aspectos administrativos e mercadolégicos.

Entretanto, caso ndo exista na concepg¢do do video institucional uma preocupacao
com a escolha de um conteudo orientado pelo referencial tedrico da comunicagao
organizacional, esta ferramenta pode, ao contrario de fortalecer a imagem institucional da
empresa, deprecia-la e interferir de forma negativa junto ao publico espectador.

Seu discurso, assim como nas obras da publicidade audiovisual de massa, estd
carregado de influéncias persuasivas, mas difere-se substancialmente em virtude da
estratégia e possibilidades de exibicdo, do tempo de vida util da obra e do publico
espectador.

A linguagem audiovisual encontra no video institucional novas possibilidades para o
registro documental, com independéncia, estrutura discursiva propria e potencial para se
afastar da sombra da TV e do Cinema, mesmo que neles esteja a génese desse novo veiculo.

N3o se trata de negar as origens, mas de ter vida prdpria. Se tornar um veiculo importante



84

no planejamento comunicacional de uma organizacdo, que por conseqiiéncia, fortaleca e
exija a profissionalizacdo do mercado.

Evidente que a discussdo sobre os temas abordados nesse estudo ndo se encerra
aqui. A pesquisa se limitou a oferecer respostas a um breve recorte sobre o assunto, mas
também tem a intencdo de servir como incentivo e sugestdao para novos estudos, tanto na

area da comunicagao organizacional, quanto na drea do audiovisual.
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Universidade de Sorocaba

Mestrado em Comunicagéo e Cultura

Reconhecido pela Portaria MEC n°. 524, de 29 de abril de 2008, publicado no Diario
Oficial da Unido em 30 de abril de 2008, Secao 1, p. 16.

Sorocaba, 04 de novembro de 2008.

llma. Sra.
ROSA MORAIS
CATERPILLAR DO BRASIL

Solicito autorizacdo para que o aluno LEONARDO CARLIM, deste Programa
de Pos-Graduagdo em Comunicagdo e Cultura, possa realizar pesquisa nessa
Instituicao, visando o levantamento de sua documentagao.

Esta pesquisa, orientada pelo Prof. Dr. Mauricio Reinaldo Gongalves, esta
ligada a dissertagdo de mestrado, que se refere a Comunicagdo Organizacional
através do audiovisual.

Na expectativa de uma decisao favoravel, apresento meus protestos de
estima e consideracao.

Atenciosamenteﬁ
/f\

Sorocaba . Campus Seminério (156) 21014000 | Campus Trujiio (15) 2101.2000 | Cidade Universitaria (15) 2101.7000 | Tieté . Unidade Tieté (15) 3282.5181 wWWW.Lniso.br



Entrevista com Rosa B. Morais, profissional da Div. de Assuntos Governamentais e

Institucionais da Caterpillar Brasil, realizada por email em 03 de maio de 2010

1. Como se da a exibicdo do video institucional Enigma? Qual o publico principal? Em que
momentos e como é exibido/apresentado?
R.: O video é apresentado diariamente aos visitantes da empresa. Recebemos cerca de

trés mil pessoas ano.

2. Foi desenvolvido material impresso ou em outras midias que seguiram o mesmo conceito
de criagdo?

R.: Ele € uma peca Unica. Nosso folheto institucional segue outro conceito.

3. Como nasce a proposta de realizar um video institucional na empresa e qual o objetivo
pretendido com ele?
R.: O video institucional existe por conta do programa de visitas. Este programa comeca
com o video, depois ha uma apresentacdo sobre a empresa com maior detalhamento e, a
seguir, os visitantes vdao conhecer a fabrica. Ele também cumpre o papel de apresentar a
empresa em eventos externos, palestras para estudantes ou em viagens internacionais,

sendo parte de um kit-viajante (video + folheto + apresentacdo da empresa)

4. Quais outras experiéncias com audiovisual existem ou existiram na empresa (TV indoor,
videojornal, documentag¢do/arquivo)?
R.: Temos muitas experiéncias. O video institucional j& esta na quarta geracdo e agora
estamos trabalhando em um novo, em Blue-ray. Antigamente, usavamos o audiovisual
multivisdo (com varios projetores de slides). Temos também um videojornal, o "Momento
Caterpillar", e temos o nosso Ytube, com videos curtos que sdo exibidos dentro de um

sistema multimidia, chamado "bola da vez".



Transcri¢ao do Video Institucional ENIGMA
CATERPILLAR DO BRASIL, 2007

TEMPO TEXTO TRILHA/EFEITO IMAGEM CARACTERES
SONORO
00:00 Trilha incidental CG - borboleta
misteriosa /
natureza
00:16 Bg black AO DESPERTAR, JA NAO
SABIA SE SONHARA A
BORBOLETA
00:22 CG - borboleta
00:25 Bg black OU SE A BORBOLETA O
SONHAVA
00:28 CG - maquina
00:32 | POR  ONDE QUER QUE Loc Fem CG - maquina
SIGAMOS, O TEMPO NOS
ACOMPANHA.
00:40 CG —homem
pilotando a
maquina
00:43 | CONOSCO AS HORAS Loc Fem
AVANGCAM, ENVELHECEM E
AFINAL DEIXAM DE EXISTIR.
00:49 CG — maquina toca
agua com reflexo
00:52 | FORA DE NOS, O TEMPO NAOE. Loc Fem
00:57 CG —nuvens em
movimento
preenchem a tela
01:00 ENIGMA
01:07 Violino / Cravo FX —sépia
Mdsica classica Imagem de
operagdo de
maquina agricola
no campo
01:13 Multiplicidade
2 imagens em PinP
sobre a imagem
principal
01:16 | NA PASSAGEM DO SECULO Loc Masc FX — sépia
DEZENOVE PARA O VINTE Imagem de
COMECA A SER CONTADA A operagdo de
HISTORIA DA CATERPILLAR. maquina agricola
no campo
01:24 | NUMA  CALIFORNIA  AINDA Loc Masc
QUASE DESERTA, DE TERRAS
MOVEDICAS E INDOCEIS, AS
MAQUINAS PIONEIRAS
FACILITAM O CULTIVO E
PARTICIPAM DA CONQUISTA DO
OESTE NORTE AMERICANO.
01:37 | A VOLTA DESSE INVENTO, A Loc Masc Multiplicidade 1925

ESTEIRA, FUNDA-SE A EMPRESA.

CATERPILLAR

Efeito de transicao




Fusdao com ondas
de 4gua para
pontuar mudanga

01:43 | MENOS DE 30 ANOS DEPOIS, Loc Masc Fotos PB 1954
UM PRIMEIRO ARMAZEM Manipulagdo com
COMECA A FUNCIONAR NO tarjas amarelas em
BRASIL. movimento

(passando sobre a
imagem)

01:50 | OS EQUIPAMENTOS Loc Masc
CATERPILLAR JA SE
ESPALHARAM PELO MUNDO.

01:56 | MAIS MEIO SECULO PASSA, EM Loc Masc Multiplicidade
PARTE DESENHADO POR ESTES Mosaico de
EQUIPAMENTOS E imagens exibidas
ENCONTRAMOS UM CENARIO em velocidade na
COMPLETAMENTE MUDADO. tela com imagens

das maquinas
simulando ordem
de avango
cronoldgico
Efeito de transicao
Fusdo com ondas
de 4gua para
pontuar mudanga

02:04 | A MAQUINA ABSORVEU O Loc Masc CG
TEMPO E O DEVOLVEU OUTRO. Trilha com Travelling em volta

ritmo mais de uma maquina
acelerado

Tambores,
coletividade

02:10 | MAIS QUE FERRAMENTAS DE Loc Masc CG
TRANSFORMACAO, MAQUINAS Travelling em volta
SAO INSTRUMENTOS DE de uma maquina
CRIACAO E DE GENESE. SAO com 0s cendrios ao
MEIOS DE FAZER MUNDOS. fundo sendo
SERVEM PARA INVENTAR substituidos
MUNDOS. SAO MAQUINAS DE pedreira, cidade,
MUNDOS. rodovia, deserto

02:31 Maquina

trabalhando no
interior de tunel
Eurotunnel (placa)
Mdquina em
superficie de gelo
(pdlo)
Ponte sobre ilhotas
de gelo
Construgao civil
02:45 | A CATERPILLAR E HOJE UMA Loc Masc Diversas imagens

EMPRESA GLOBAL, SIMBOLO DE
SUA CATEGORIA E LIDER

das maquinas em
operagdao em




MUNDIAL.

POSSUI MAIS DE CEM FABRICAS
E DE DUZENTOS
REVENDEDORES E QUASE DOIS
MIL PONTOS DE VENDAS.

cenarios distintos
Variedade de
maquinas,

utilizagdes.

PG valorizando o

tamanho da
maquina
03:02 | A CATERPILLAR BRASIL TAMBEM Loc Masc PG Aérea fabrica AREA CONSTRUIDA
SE TORNOU UNIVERSAL. Piracicaba 168.000 M2
valorizando o
tamanho da area
03:05 | FONTE CORPORATIVA DE UMA Loc Masc Maquinas sendo
SERIE DE PRODUTOS, SUAS embarcadas em
MAQUINAS ESTAO EM TODOS navios cargueiros
0S LUGARES, INCLUINDO
VARIAS NACOES DA EUROPA, Contraplongé
ESTADOS UNIDOS, JAPAO E valorizando
AUSTRALIA. tamanho das
maquinas e
quantidade
03:17 Sobe som Metafora Vento e EXPORTA 80% DE SUA
Fortalece a areia PRODUCAO
trilha
PD Esteira maquina PARA MAIS DE 120
Som ambiente com cenario se PAISES
motor alterando
Vento e areia
03:40 | POUCA DISTANCIA NAO E Loc Fem Multiplicidade
PROXIMIDADE. POUCO TEMPO
NAO E VELOCIDADE. COISAS | Trilha suspense Vento e areia
SAO PROXIMAS E EVENTOS SAO
VELOZES, QUANDO ENTRE ELES PD
NAO EXISTE INTERVALOS. Producado,
QUANDO FORMAM UM SO Funciondrios,
CORPO. Labredas
QUANDO REFLETEM UM SO
SENTIDO. ESPACO E TEMPO SAO
RELATIVOS.
04:23 | A CATERPILLAR MOLDOU PARA Loc Masc PD mdaquinas,

SI UM CORPO UNIFORME E
FLEXIVEL. A EMPRESA INTEGRA
UMA CADEIA DE VALOR, CUJOS
ELOS DOS FORNECEDORES AOS
CLIENTES ESTAO FIRMEMENTE
UNIDOS. SEU MODELO DE
GESTAO SE TORNOU
REFERENCIAL DE EXCELENCIA
PARA TODA CORPORACAO E
PARA O SEU SETOR INDUSTRIAL.
SUA FABRICA OPERA NO
AMBIENTE DE TIMES AUTO
GERENCIADOS. O RESULTADO E
UM CLIMA ORGANIZACIONAL

pegas e
equipamentos de
precisdo

Multiplicidade

Colaboradores
Time Auto
Gerenciaveis

PG e Plongé
Metas de
Comprometimento
e Senso de

ISO 9001:2000
ISO 14001
PNQ 1999

MRP Il CLASSE A

EXCELENCIA

OPERACIONAL
CLASSE A




DE COMPLETO ENGAJAMENTO.

Urgéncia em texto
verbal visual
apresentado em
placa no chdo de
fabrica

04:56 | AS PARTES REFLETEM O TODO, Loc Masc Contraplongé
O TODO SE ESPELHA NAS painel externo com
PARTES E O CONJUNTO SE logomarca da
ADAPTA A SUA ESTRATEGIA QUE organizacdo
SE RENOVA CONTINUAMENTE.

Multiplicidade
magquinas e painel

05:07 | A CATERPILLAR NAO PARA DE SE Loc Masc PD olhar de
REVER. SUA ORIENTACAO E A colaborador e tela
MUDANCA. E SUA FERRAMENTA de computador
DE MELHORIA CONTINUA O SEIS com pega em
SIGMA. projecao 3D

05:18 | NADA ESCAPA AO SEU EXAME. Loc Masc Multiplicidade
COMO UMA ESFINGE O SEIS Projetos e
SIGMA QUESTIONA TODOS OS colaboradores
PROCESSOS, TODAS AS COISAS.

05:33 | POR QUE EXISTE ALGO E NAO Loc Fem CG - borboleta
NADA?

POR QUE AGORA E NAO
NUNCA?

05:44 | NAO HA NADA A REVELAR. Loc Fem CG — Mdquina
NADA SE DESCOBRE, TUDO SE trabalhando em
INVENTA. ambiente de chuva

05:56 | A CATERPILLAR BRASIL Loc Masc CG — Mdquina
PARTICIPA DA CONCEPCAO DE trabalhando em
MODELOS MUNDIAIS E ambiente de chuva
TAMBEM DESENVOLVE com fusdo para
MAQUINAS E FERRAMENTAS tela de
PARA APLICACOES ESPECIAIS. computador

Multiplicidade
Reunides,
colaboradores e
projetos

06:21 | A EMPRESA FABRICA A MAIOR Loc Masc PG maquinas em
LINHA DE EQUIPAMENTOS DE operagao e grupos
TERRAPLENAGEM E geradores
MOVIMENTACAO DE MATERIAIS
DO SEU SETOR, ALEM DE
GRUPO GERADORES.

06:32 | COM SEUS REVENDEDORES, Loc Masc Contraplongé

OFERECE AOS VARIOS
SEGMENTOS DE MERCADO NAO
APENAS AS MELHORES
SOLUCOES PARA AQUISICAO OU
ALUGUEL DE MAQUINAS, MAS
AINDA 0 PROPRIO
GERENCIAMENTO DESSES
EQUIPAMENTOS E DE SUAS
OPERACOES.

magquinas em
ambiente de
trabalho,
realizando
movimentos e
fungdes especificas

PD evidenciando
itens especificos da
variedade de




maquinas

PG maquinas em
locais de trabalho

07:01 | O SUPORTE AO CLIENTE E UM Loc Masc Atendimento
DOS MAIS TRADICIONAIS mecanico em area
DIFERENCIAIS DA CATERPILLAR. externa
SEUS CENTROS DE
DISTRIBUICAO, TODOS ON LINE, PD pecas e leitura
ASSEGURAM ABSOLUTA de cédigo de
EFICIENCIA NA REPOSICAO DE barras
PECAS.

ENTRE ELES, O DE PIRACICABA E PG édrea de
CONSIDERADO UM MODELO DE estoque
EXCELENCIA.

07:28 | CONFORMES COM AS MAIS Loc Masc Maquinas em
RIGOROSAS NORMAS ambiente com
AMBIENTAIS INTERNACIONAIS, areas verdes
0s EQUIPAMENTOS
CATERPILLAR TRABALHAM DE CG Equalizador
MANEIRA LIMPA E SILENCIOSA. Gréfico de Som
NAO SAO APENAS ROBUSTOS, PD componentes
MAS TAMBEM CADA VEZ MAIS tecnoldgicos
PRODUTIVOS E INTELIGENTES. avancados e

informatizados

07:48 | ALEM DOS DISPOSITIVOS DE Loc Masc CG equipamento
MONITORAMENTO REMOTO DE analisando
SUAS POSICOES E FUNCOES virtualmente
VITAIS, PODEM SER EQUIPADOS terreno
COM ACESSORIOS QUE LHES
PERMITEM  INTERROGAR O
ENTORNO E PROJETAR
VIRTUALMENTE TRABALHOS DE
TERRAPLENAGEM.

SAO OPERACOES QUASE
ABSTRATAS, EM CHAOS QUASE
INEXISTENTES.

08:08 | MAQUINAS SAO NOSSAS Loc Fem CG traveling em

EXTENSOES. SOMOS NOS. maquinas

efetuando servigcos

SAO ALEM DE NOS. em ambiente
subterraneo

MAQUINAS SAO NOSSA

INQUIETUDE.

NOSSOS BATEDORES.

AQUELES QUE ENVIAMOS A

FRENTE PARA TATEAR O

POSSIVEL, E LASCAR UM

FRAGMENTO DO FUTURO.

08:25 BG Nuvens O FIM E O PRINCIPIO

ESTIVERAM SEMPRE




ALl

TUDO E SEMPRE

AGORA.

08:36 | POR LIDAR COM ELEMENTOS Loc Masc PG Slow Motion
QUE ESTAO NA ORIGEM DA floresta, mata,
PROPRIA VIDA, A CATERPILLAR Trilha sonora natureza, meio
DESENVOLVEU UM PROFUNDO | com solo vocal ambiente, rios
SENSO DE RESPONSABILIDADE feminino —

SOCIAL E AMBIENTAL. | soprano—tom Maquinas em
ENQUANTO A CATERPILLAR melodioso e atividade no
MUNDIAL INVESTE NA suave interior de dreas
PRESERVACAO DE GRANDES com arvores em
BACIAS HIDROGRAFICAS E mata
OUTRAS INICIATIVAS

PLANETARIAS, A CATERPILLAR

BRASIL PROPOE MODELOS DE

NEGOCIOS DE ALTA EFICIENCIA

E BAIXO IMPACTO AMBIENTAL.

ENTRE ELES ESTA O DA Multiplicidade
FUNDA(;AO FLORESTA Mata Amazonica,
TROPICAL. SUAS PRATICAS Maquinas, Animais
VIABILIZAM

SIMULTANEAMENTE O MANEJO

DA MADEIRA AMAZONICA E A

CONSERVACAO DE SEU

ECOSISTEMA.

09:20 | DENTRO DO MESMO ESPIRITO E Loc Masc PG Slow Motion PIRACICABA 2010
COM BASE NA ELABORACAO DA Aérea Cidade de
AGENDA VINTE E UM DO Piracicaba com
MUNICIPIO, A EMPRESA énfase no Rio
LIDEROU A CRIACAO DO
PROJETO PIRACICABA DOIS MIL
E DEZ, PARA PROMOVER SEU
DESENVOLVIMENTO
SUSTENTAVEL.

09:39 | A CATERPILLAR FOI ELEITA UMA Loc Masc PC Colaboradores
DAS CEM MELHORES EMPRESAS uniformizados em
DA AMERICA LATINA PARA SE momento de
TRABALHAR. descontracdo

PD Rostos com
sorrisos dos
colaboradores

09:49 | E UMA ORGANIZACAO EM QUE Loc Masc PG Aérea Fabrica

AS PESSOAS TEM PAIXAO PELO
QUE FAZEM. QUALIDADE E UM
TRACO DE SUA
PERSONALIDADE.

ELA PERMEIA TUDO.
ESTA EM SEUS PRODUTOS E

PROCESSOS. EM SEU SISTEMA
DE GESTAO AMBIENTAL.

Piracicaba com
movimento de
zoom In na
logomarca
existente na
parede do galpdo

PD Equipamentos
tecnoldgicos e

robotizados

PG Estagdo de




tratamento de
afluentes/esgoto

10:13 | EM SUA POLITICA DE SAUDE E Loc Masc PD Placa Sala Risco
DE SEGURANCA. Zero (texto verbal
visual)
Reunido no interior
da sala com
colaboradores
10:26 | O BEM ESTAR E Loc Masc INTEGRIDADE
DESENVOLVIMENTO DE SEUS PD Rostos de
FUNCIONARIOS MERECEM colaboradores EXCELENCIA
PRIORIDADE.
TRABALHO EM EQUIPE
RESPONSABILIDADE SOCIAL NA
EMPRESA SE FUNDA SOBRE COMPROMETIMENTO
VALORES CENTENARIOS.
10:43 | A MESMA ORIENTACAO E Loc Masc PG fachada da
LEVADA PARA A SOCIEDADE, ESALQ - Escola
CUJAS FORMAS AJUDOU A Superior de
MOLDAR NESSES MAIS DE Agricultura — USP -
CINCOENTA ANOS. ALEM DE Piracicaba
SUAS ATIVIDADES SOCIAIS E
CULTURAIS, A CATERPILLAR PROJETO PEQUENO
ORIENTA BOA PARTE DE SEUS PD Criancas em CIDADAO
ESFORCOS PARA A EDUCACAO. sala de aula
EXPOSICAO LIXO UTIL
AFINAL, AS CRIANCAS SAO, ELAS
MESMAS, O FUTURO DE ONDE Exposicoes e EXPOSICAO COCHICHO
TUDO PROVEM. Atividades Teatrais DA MATA
e Educativas
PD Criangas
sorrindo
11:07 Mdsica PD crianga sorrindo
“O conto do participando de
sabio chinés” atividade
(Raul Seixas), educativa
interpretada em
voz solo infantil
11:31 BG Nuvens SE NAO ME
PERGUNTAM O QUE E
O TEMPO, SEI O QUE E.
SE ME PERGUNTAM,
NAO SEI MAIS.
11:37 | NUM SO DIA, UM DIA FORA DO Efeito Sonoro FX fusdo com

TEMPO, UM DIA QUE SE REPETE
PORTANTO TODOS OS DIAS, O
MUNDO RENASCE POR INTEIRO.

QUEM O SONHA, INVENTORES
ABSOLUTOS, SOMOS  NOS,
QUEM O CONSTROE SAO
NOSSAS MAQUINAS.

NOSSAS MAQUINAS DE

de Motor e
Maquina

Loc Fem

Trilha sonora

musica cldssica

épica em sobe
som

maquina se
distanciando da
camera

CG Travelling em
maquina

PD Slow Motion
Maquinas,




MUNDOS. Recursos Naturais
(pedras, solo,
NAO HA ENIGMA. A CRIACAO agua), Etapas de
SOMOS NOS. producdo

12:40

PD Carregadeira
levantando terra
com CG da
logomarca da
organizagao

Legenda:

Loc Fem —Voz Over Locutora Feminina

Loc Masc — Voz Over Locutor Padrdao Masculino
PG — Plano Geral

PC — Plano Conjunto

PD — Plano Detalhe

CG — Computacdo Grafica

FX — Efeito

BG — Background ou Fundo
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