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Resumo

Defesa da elaboracdo de um video corporativo gaeuse instrumento favoravel ao
processo de comunicacdo interna de uma empresa@ati funcionando como um
objeto de aproximacdo entre a diretoria e os fundgios. O video proposto tem o
formato de uma revista eletrénica, sendo compostquadros elaborados de forma a
prender a atencdo do publico-alvo e facilitar agmaissédo das mensagens de maneira
direta e eficiente. A duracao indicada é de oleaminutos, ja que a exibicdo sugerida
seria durante as reunides mensais de avaliacAzacdsd entre a diretoria e 0s
funcionarios da empresa/entidade. A fundamentagadca do trabalho passa pela
discusséo da cultura organizacional, da comunicag@wesarial — sobretudo a interna
— e da sociedade da imagem.
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1 Introducéo

O presente artigo defende a elaboracdo de um violgmrativo que funcione
como um instrumento que favoreca 0 processo da micagAo interna numa
empresal/entidade. O trabalho esta focado numdaogéeentre emissor, receptor, meio e
mensagem. No emissor, porque o0 video pretende eateds necessidades da
empresa/entidade, levantadas apds conversas carecdade os responsaveis pelos
setores. No receptor, porque o video vai mostrafunsionarios (publico-alvo), os
trabalhos por eles desenvolvidos e os assuntositdeesse da categoria. No meio,
devido a forca da imagem e a facilidade de recepEdoa mensagem, porque O

conteudo a ser transmitido demanda formatos espEcijue delineiam o trabalho final.
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2 Cultura Organizacional

As organizagdes existem desde o inicio da humaejdada vez que as origens
e a propria evolucdo das organizacdes fundamerganmaatureza humana. O termo
organizacdo expressa um agrupamento planejado de pessoas euass®ciam
intencionalmente para trabalhar e desempenhar égngdn conjunto, para atingir
objetivos comuns, obter resultados e satisfazeressetades da sociedade. “A
organizacéo € subsistema de um sistema maior,iedade. E uma microssociedade
que opera nas mais diferentes dimensfes sociaispmicas, politicas e simbdlicas”
(KUNSCH, Margarida, 2003, p. 28).

No mundo contemporaneo, h4 um aumento no nimemrginizacdes, para
satisfazer as novas necessidades pessoais, somaicadoldgicas. Assim, quanto mais
desenvolvida a sociedade, mais ela se valera dganipacdes. “A funcdo das
organizacbes € tornar produtivos os conheciment@RUCKER, Peterapud
KUNSCH, Margarida, 2003, p. 20). Peter Drucker a@esto poder e as caracteristicas
da sociedade das organizacbes no contexto da adeiedo conhecimento e da
informacéo. Ele enfatiza que, em todos o0s paiseendelvidos, a sociedade se
transformou em uma sociedade de organizacgbes, enprgticamente todas as tarefas
sdo realizadas em e por uma organizagdo. Ou senunto diversificado de
organizacdes viabilizaria todo o funcionamentoataeziade (1993).

Vivemos, atualmente, um processo acelerado de foramscdes, pelo qual
também passa o0 mundo das organizagbes. E € nesteantbiente, marcado pela
globalizagdo, pelas mudangas tecnoldgicas, pelarsidade e pela reordenacdo do
trabalho e o consequente aumento da informalidgde, esta se criando um novo
modelo de organizacao:

A organizacdo virtugl caracterizada como uma rede temporaria de
parceiros independentes — fornecedores, consursideraté mesmo
concorrentes — ligados pela tecnologia da comuaacgara dividir
habilidades, custos e 0 acesso de cada um ao roerSada uma
organizacao sem niveis hierarquicos, sem integregéizal, com as
relacbes baseadas na flexibilidade, na confiangasimergia e no
trabalho em equipe. (DAVIDOW e MALONEBpud CURVELLO,
Jodo José Azevedo, 2003, p. 125)

Margarida Kunsch concorda que, mesmo virtualmentehomem esta em
organizacdes. “Ainda que o homem moderno ndo Erevas passar a maior parte do
seu tempo dentro das organizagfes, continuara depeo delas para operacionalizar

suas agoes e se conectar com o mundo nas maentéefrentes” (2003, p. 21).
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Uma organizacdo ndo pode ser considerada apenaglemivel interno e de
forma estatica. Ao contrario, deve ser vista erag@ a amplitude do contexto em que
esta. “Temos de considera-la vinculada ao ambienteque ela vive, incluindo os
aspectos sociais, econdémicos, politicos, tecnaddgiecoldgicos e culturais, variaveis
que interferem enormemente na vida organizacioffdUNSCH, Margarida, 2003, p.
30). Também quando se olha para uma organizagéma¥tante estar claro que ela é
formada por pessoas que tém uma maneira propxiardeagir.

A comunicacdo €& imprescindivel para uma organizes@mal. “O sistema
organizacional se viabiliza gracas ao sistema deuo@acdo nele existente, que
permitira sua continua realimentacdo e sua sol@eeia. Caso contrario, entrara num
processo de entropia e morte” (KUNSCH, Margarid#®)3? p. 69). Assim, o sistema
comunicacional é essencial para o processamentoiig®es administrativas internas e
o relacionamento das organizagbes com 0 meio extern

A comunicagdo organizacional analisa o sistemanoibnamento e o processo
de comunicacdo entre a organizacao e seus divpiddisos. Ela deve ser integrada,
compreendendo as diferentes modalidades comuni@sio a comunicacao
administrativa, a comunicacgao interna, a comunizagércadoldgica e a comunicacao
institucional. Essas formas de comunicagdo permdem a organizagao se relacione
com seu universo de publicos e a sociedade em geral

A comunicacdo administrativa se da dentro das argedes, no nivel das
funcdes administrativas, viabilizando o sistemaanizacional. Administrar pressupde
um processo de comunicacgéo continuado, para golejesvos sejam alcancados. Desta
maneira, a comunicacao administrativa se relacoona os niveis, os fluxos e as redes
formal e informal de comunicacdo, permitindo o fonamento do sistema
organizacional. Ela € definida como o “intercamdm® informacdes dentro de uma
empresa ou reparticdo, tendo em vista sua maicéetia e o melhor atendimento ao
publico” (ANDRADE, Candido Teobaldo de Souapud KUNSCH, Margarida, 2003,
p. 153).

A comunicacdo interna, por sua vez, deve viabiliaainteracdo entre a
organizacdo e seus empregados. O processo ocoalelgaente a circulagdo normal
da comunicagdo nos setores da organizacdo, pedmitseu funcionamento. “A
comunicacao interna € uma ferramenta estratégieaqoenpatibilizacdo dos interesses
dos empregados e da empresa, atraves do estimdialago, a troca de informacdes e

de experiéncias e a participacdo de todos os hiflisno de Comunicagédo Social da
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Rhodia apud KUNSCH, Margarida, 2003, p. 154). Adiante, aprafaremos a
discusséo sobre comunicagéo interna.

Diretamente vinculada ao marketing de negéciognaunicacdo mercadoldgica
€ responsavel pela divulgacdo publicitaria dos ymesl ou servicos da empresa,
devendo definir a utilizagdo de todonmox de comunicagdo que compde 0 processo —
propaganda, merchandising, promoc¢ao de vendastosyextc. Com persuasédo, deve
conquistar o consumidor e os publicos-alvo detemdos pela area de marketing. A
modalidade “seria a producdo simbdlica resultamepldno mercadologico de uma
empresa, constituindo-se em uma mensagem persugab@rada a partir do quadro
sociocultural do consumidor-alvo e dos canais faee kervem de acesso” (GALINDO,
Daniel dos SantospudKUNSCH, Margarida, 2003, p. 163).

A comunicacio institucional cabe a gestdo esticdédps relacdes publicas. Ela
€ a responsavel direta pela construcdo e pela fagd@ da imagem e da identidade
corporativas de uma organizacdo. E um “conjuntopoiedimentos destinados a
difundir informacdes de interesse publico sobrélasofias, as politicas, as praticas e
0s objetivos das organizacbes, de modo a tornampmE@nsiveis essas propostas”
(FONSECA, Abilio daapud KUNSCH, Margarida, 2003, p. 164). A comunicagao
institucional, portanto, enfatiza a missao, a visas valores e a filosofia da
organizacao.

A comunicacao integrada deve direcionar a conveigédessas areas, numa
atuacao sinérgica. “A convergéncia de todas asdatles, com base numa politica
global, claramente definida, e nos objetivos gedaisorganizacéo, possibilitard acdes
estratégicas e taticas de comunicacdo mais pensadesbalhadas com vistas na
eficacia” (KUNSCH, Margarida, 2003, p. 150). A ewgdio e a sofisticacdo da area de
comunicacao levaram a comunicacao integrada a asgontarater estratégico dentro

das organizagoes.

Comunicacéo interna

Como explicitado anteriormente, a comunicacao fatedeve promover a
integracdo entre a organizagcdo e seus empregads.phta a implantagdo de uma
comunicacdo interna efetiva, é essencial a coerédaci discurso e da préatica da
organizacdo. “De nada adiantardo programas maosath de comunicacdo se 0s
empregados ndo forem respeitados nos seus didatogladdos e nem considerados o

publico nimero um, no conjunto de publicos de umgamizacdo” (KUNSCH,
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Margarida, 2003, p. 157). Um projeto de comunicagérna deve, pois, compatibilizar
0s interesses dos empregados e da organizacao.

Anos atras, os investimentos na area de comunigagais eram quase que na
totalidade voltados para a comunicacéo externa.

Os empregados eram os Ultimos a saber dos negécioes
acontecimentos da empresa, € mesmo assim por reeiouttlas
fontes. N&o havia uma politica e um compromisscoteunicacao da
cupula com os funcionérios. Era uma comunicacdy &lienada e
verticalizada, representada, sobretudo pelos antigose organs
(KUNSCH, Margarida, 2003, p. 158)

Algumas mudancgas comportamentais de dirigentezballradores se efetivaram
com a abertura politica e democratica brasileiemidém as inovacdes tecnoldgicas
revolucionaram as comunicagfes, propiciando maicesso a informacdo. A
comunicacao — considerada o quarto poder na Repuldéevido a forca da midia sobre
a sociedade — foi incorporada como poder tambértraldas organizacdes. “Assim, a
comunicacao interna deixa de ser um fetiche pamparcuma posicdo estratégica e
pragmatica” (KUNSCH, Margarida, 2003, p. 158).

Margarida Kunsch defende que a comunicacao intdeva contribuir para o
exercicio da cidadania e para a valorizacdo do home

Quantos valores poderéo ser acentuados e desbsgthante um
programa comunicacional participativo! A oportundda de se
manifestar e comunicar livremente canalizara easrgiara fins
construtivos, tanto do ponto de vista pessoal guartdfissional. Se
considerarmos que a pessoa passa a maior partel dieasdentro das
organizacdes, 0s motivos sdo muitos para que oeabgbile trabalho
seja 0 mais agradavel possivel. E um servico deucmacdo tem
muito a ver com a integragéo entre os diferentesese (KUNSCH,

Margarida, 2003, p. 159)

E sabido que o publico interno é multiplicador. ptéprio ambito profissional
ou em outros cenarios de seu convivio social, cifumario € um porta-voz da
organizacdo, seja positiva ou negativamente. A oiragao interna permite que 0s
colaboradores sejam bem informados sobre a orgginza que ajuda na imagem a ser
construida por eles. “E serd considerado ndo um m&nero do cartdo eletrénico que
registra suas entradas e saidas, mas alguém gue sxas funcbes em parceria com a
organizacao e em sintonia com a realidade sogeht#®” (KUNSCH, Margarida, 2003,
p. 159).

O processo de comunicagédo interna estimula o digog troca de informacdes

entre os gestores e a base operacional.
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A qualidade da comunicagédo interna passa pelasiggmda direcdo
em repassar as informacdes; pela autenticidadedosa verdade
como principio; pela rapidez e competéncia; pelepe#o as
diferencas individuais; pela implantacdo de umaageparticipativa,
capaz de propiciar oportunidade para mudancasraidtnecessarias,
pela utilizacdo das novas tecnologias; pelo geaemento de pessoal
técnico especializado, que realize efetivamentenauaicacao de ir-
e-vir, numa simetria entre chefias e subordinadé¢dJNSCH,
Margarida, 2003, p. 160)

Ainda hoje é comum uma organizagdo ndo percebemgad estratégica da
comunicacao interna para a geracdo de resultadndo FClemen defende que a
comunicacao interna, assim como a externa, devarsemte e impactante. Os produtos
devem seduzir e encantar, para que os colaborasiatam-se valorizados:

As acBes de comunicacdo interna tm o mesmo impgo a
comunicacdo global a que todos estamos submetioladiana-dia,
como, por exemplo, as noticias de um jornal dedgasirculacao,
gue permitem a formacdo de nossa opinido, ou apadms de
produtos, que influenciam os nossos habitos deuooms(CLEMEN,
Paulo, 2005, p.23)

A comunicacéo interna deve ser valorizada porqaéase de sustentacdo para
qualquer processo bem sucedido de comunicacao radig “Sem ela, falta
sustentabilidade para qualquer outro processo deumicacdo”. (CLEMEN, Paulo,
2005, p. 18)

3 Sociedade da Imagem

O termo imagem remete ao latimimagg que significa toda e qualquer
visualizagdo gerada pelo ser humano. “Mas o0 sentilee se impde na
contemporaneidadeaque evoca uma determinada coisa, por ter consefaelhanca
ou relagdo simbdlica. Produto da imaginagdo, coest® ou inconsciente; visao
(FERREIRA, Aurélio Buarque de Holandapud BRANDAO, Elizabeth e
CARVALHO, Bruno, 2003, p. 189).

O tedrico francés Regis Debray defende a idéiaédeperiodos de percepcao da
realidade: logosfera (énfase na palavra), grafas(énfase na escrita) e videosfera
(énfase no audiovisual). Na contemporaneidade,edagpninio é da videosfera — a
sociedade pés-moderna idolatra a imagem. Mais @oagtealidade transmitida pela
imagem, adora-se a propria imagem. Assim, os nageaudiovisuais, sobretudo os

televisivos, sdo produtos feitos para encantar.
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Debray faz uma comparacdo da imagem com a religidsi Segundo ele,
ambas tém, como caracteristica comum, a vener@giono exemplo, o tedrico cita os
apresentadores de telejornais: “Esses homens-trodoosdao o Verbo, mas o Real
encarnado, isto €, o Acontecimento em sua luminvesdade” (DEBRAY, 1993, p.
297). Para o estudioso, “o visual funciona seguadwincipio de prazer. E para Si
mesmo a propria realidade” (DEBRAY, 1993, p. 2@A).seja, o0 valor da sobrevivéncia
simbdlica esta relacionado a exposicdo da imagendoso efeito de realidade ainda
mais eficaz se produzido pela televiséo.

Realidade e verdade formam um s6 todo. Noticiaafalmas
gratificante. llusdo, mas que tem a forca de nales®jo. Que ver
seja o suficiente para saber, ndo sera esse naessio anais antigo?
Onde havera mais bela promessa de felicidade, mghrantia de
menor esforco? (DEBRAY, 1993, p. 297)

Na década de 90 teve inicio um movimento migratda forca da marca para a
forca da imagem institucional, com o desafio déizattdo de politicas socialmente
responsaveis e nao de meras jogadas de marketmg edé entdo. A imagem
institucional tornou-se tdo valiosa quanto a mapta, agregar valores intangiveis e
criar vinculos mais efetivos com o publico, alémreimeter-se a determinado produto
ou servico. “A imagem de empresa € a representaefital, no imaginario coletivo, de
um conjunto de atributos e valores que funcionamacam estere6tipo e determinam a
conduta e opinides desta coletividade” (COSTA, Japnd KUNSCH, Margarida,
2003, p. 171).

A imagem passa a ser considerada o maior patran@aiorganizacdo. “Os
autores em geral consignam que imagem € o graride@aio da empresa, algo que
possui um valor superior até aos produtos ou smsvigie ela oferece no mercado”
(BRANDAO, Elizabeth e CARVALHO, Bruno, 2003, p. 190sso porque passou-se a
perceber que a imagem de uma empresa, entidadegéo governamental junto a
opinido publica influencia a compreensao e a réddptle da populagdo para com as
suas atividades e promocdes.

Apesar de se tratarem de temas distintos no upiengorativo, muitas vezes
0s conceitos de imagem e de identidade institut®ia usados indistintamente, como
se fossem sinbnimos. Mas ha diferenca entre dleagemé o que passa na mente dos
publicos, no seu imaginario, enquamientidadeé o que a organizacéo €, faz e diz”

(KUNSCH, Margarida, 2003, p. 170). A identidadepmoativa, portanto, projeta a real
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personalidade da organizacdo, sendo, de acorddviaygarida Kunsh, “a manifestacao
tangivel, o auto-retrato da organizagéo ou a sotahde seus atributos” (2003, p. 172).
Imagem e identidade corporativas devem estar eisoodmcia:

A construcdo de uma imagem positiva e de uma idimaddi
corporativa forte passa por uma coeréncia entr@noportamento
institucional e a sua comunicacdo integrada, poionde acoes
convergentes da comunicagdo institucional, meréaétd, interna e
administrativa. Assim, enganam-se as organizaciesagham que
sua imagem e sua identidade se resumem a suardpggsevisual
mediante seus logotipos, nomes criativos, luminosos pontos
estratégicos etc. Elas sdo muito mais complexasordo da
juncéo de varios fatores e diversas percepcbesgpfoanatacdo de
uma personalidade com diferencial e que seja rewmid com
verdadeira pelos publicos. (KUNSCH, Margarida, 2Gq03.74)

Como salientam Elizabeth Brandao e Bruno Carva803, p.190), “a imagem
institucional transforma-se em uma aura que recthda a empresa, e exala seus
valores, seus principios, sua filosofia’. A imagemflui positivamente ou
negativamente na idéia e/ou opinido e nas perspsctialorativas que um publico
possui sobre determinada empresa, instituicdo odups. Os compromissos sociais
assumidos, desta forma, contribuem para a val@izda imagem da empresa perante a
sociedade. Dai a crescente preocupacdo com a sedplaade social. E na disputa
pelo publico-alvo e pelo mercado, as mudancas ndontie agir das empresas e nas
suas exigéncias auxiliaram na evolucdo dos sernofeecidos e na satisfacdo dos
clientes e também dos funcionarios.

A imagem institucional € formada a partir da pe¢éepunificada dos varios
publicos. Uma empresa, para ser reconhecida pddicpicomo eficiente em sua
relacdo com o cliente, necessita ser reconhecidanamente — a valorizacao interna
reflete-se externamente. Com isso, a visao positvaincionario tem que ser a mesma
do cliente final, pois ambos sdo de extrema impoigapara a organizacdo, ja que se
constituem em fontes de propagacao de servicogm&yem corporativa exige que 0s
funcionarios-parceiros espelhem a felicidade daressppelo testemunho individual,
pois a imagem de sucesso e bem-estar de um deva deroutro” (BRANDAO,
Elizabeth e CARVALHO, Bruno, 2003, p. 195).

Uma das formas de estreitar a proximidade com tabomdores é fazer com
que se sintam valorizados e integrados ao grupocohdrario, organizacdes que nao
tém os funcionarios como plano de prioridade colHmixa produtividade, pouco

comprometimento e desmotivagdo, 0 que acaba pomprooneter a qualidade de
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produtos e servicos e por propagar uma imagem imagaé corporacao por meio do
préprio quadro de pessoal.

O discurso da comunicacdo empresarial a favor dagem baseia-se nos
seguintes principios:

(a) que a imagem/identidade da empresa é seu petitmonio, seu

maior valor; (b) que é ela que representa a emgtgga a seus
publicos e a opinido publica em geral; (c) queajorgnte por isso, €
ela que realmente vende a empresa no mercado;f{ddlenente, que
cabe a comunicacao construir e/ou manter esse gumaés precioso
bem da empresa: sua imagem. (BRANDAO, Elizabeth e
CARVALHO, Bruno, 2003, p. 192)

s

A imagem de uma empresa ou entidade é construidanpomos detalhes.
Cuidar da imagem de uma instituicdo € um trabalirarggente, um desafio para os
profissionais de comunicacdo e de relacbes publiéasorganizacdes inseridas em
mercados competitivos precisam inovar sempre eugiodom alta qualidade. E, para

isso, sdo fundamentais as iniciativas, a criattléda o envolvimento do publico interno.

4 Descri¢do do video corporativo proposto

O video corporativo proposto neste projeto temjetde de ser um instrumento
utilizado em prol da comunicacéo interna. Ele daraa-se ndo como uma forma de
discurso da presidéncia, mas de aproximacdo d#ddreda empresa/entidade e os
funcionarios.

O video deve ser exibido durante a reunido meresalvdliacéo do trabalho (no
inicio ou no fim da mesma), realizada entre odalies da empresa/entidade e o quadro
de colaboradores. A idéia é que ele desempenheed ga umpresente que mostre o
reconhecimento pelo empenho dos funcionarios. Sassim, deve valorizar as fungdes
exercidas por cada colaborador.

Para exemplificar a proposta deste projeto, fdd@iada uma edicdo — um video
piloto —, desenvolvida numa organizacdo nao-goveemial (ONG). A entidade
escolhida (Associagao de Livre Apoio ao Excepcialealuiz de Fora — Alae) promove
reunifes de avaliacdo sempre no Ultimo sdbadodiernés.

A Alae foi criada no dia 4 de dezembro de 1985ardipde uma escola regular,
o Centro Cultural Branca de Neve, fundado em 19%@dtado na Rua Delorme de
Carvalho, nimero 53, no Bairro Bom Pastor, em deigora/MG.

O que motivou a criagao da Alae foi o nascimentame crianga portadora de

Sindrome de Down e o0 conseglente questionamentoseds pais sobre as
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potencialidades do filho, o que deu origem a umscdpor novas oportunidades aos
portadores de deficiéncia.

Desde 1987, a Alae é considerada uma organizacabtltildade Publica
Municipal, cadastrada no Conselho Municipal da i@@ae no Conselho Municipal de
Assisténcia Social. Em 2001, por ato da Secrehai@onal da Justica, a Alae adquiriu
o titulo de Utilidade Publica Federal.

A Alae € uma instituicdo civil sem fins lucrativagje atende a portadores de
Sindrome de Down e de outras deficiéncias. A edéidd mantida por meio de
convénios, doagdes, promocédo de eventos e acdesdpicas.

O projeto de inclusdo social da Alae tem como basesitonomia e a auto-
estima dos assistidos. Apoia-se na triplice furd@aescola, centro de convivéncia e
ponte para a insercao social. O foco é o aluno,anfasnilia e a realidade dele séo pecas
fundamentais para a aplicagcado da metodologia dstadbe.

As premissas basicas sdo: o aluno influencia, pslas peculiaridades, na
escolha dos curriculos; o profissional adapta-eangnentemente, as novas dinamicas
do ensino e do trabalho; a familia acompanha eemmmtodo o desenvolvimento das
atividades, avaliando os métodos e 0s processaa@dnais.

Entre as atividades desenvolvidas estdo prograchasacionais de acordo com
0s interesses e as faixas etarias dos alunoshadicde cozinha experimental, pintura,
artes e corpo; atividades extramuros junto a codadd (para desenvolver a
independéncia e o relacionamento dos alunos, caa® & cinema, clubes, pracas,
academias de ginastica e outros locais); atendonsitoldgico a alunos e familiares; e
atencdo a saude e as potencialidades individuais.

Na época de realizacdo do video corporativo (novenude 2007), a Alae
contava com 53 alunos, 23 funcionarios e 35 vofiogdcom atuacdo permanente.
Entre os alunos, 45 tinham os custos bancados @avénio da entidade com a
Prefeitura de Juiz de Fora. Um recebia bolsa iatedge educacdo e os sete demais
pagavam mensalidade (valor ndo informado pela&@irda ONG).

Na estrutura organizacional da Alae, o cargo mkegado € o de presidente,
ainda ocupado por José Mauro Cupertino. Dois setestdo ligados diretamente a
presidéncia: o administrativo, comandado por Masachetto Rocha, e o clinico,
chefiado por Chafi Hallack. Ao setor clinico estéba@dinada a Coordenadoria de

projetos, a cargo de Janine Reis. A Alae ndo p@ssgissoria de comunicacao.
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Dadas informacfes sobre a entidade na qual o vic@porativo foi

desenvolvido, voltemos a tratar do mesmo.

Caracteristicas do video corporativo

O video corporativo proposto teria periodicidadensaé — a cada reunido, seria
exibido um material novo, com contetdo planejaétaborado para aquela ocasido. Tal
conteudo seria definido em conjunto pela direcdoedgresa/entidade e pelo(s)
responsavel(is) pela producdo do video. Cada edig&e contemplar funcionarios
diferentes, para néo se correr o risco de prialegeterminados colaboradores.

Para que cumpra seu papel, o video precisa sanidim& variado. O formato
indicado € uma revista eletrénica — programa queéoo diferentes quadros. Deve ter
uma linguagem simples e acessivel a totalidadeuddrq de funcionarios, ja que este é
formado por profissionais de variados niveis edocais — de pessoas com ensino
fundamental a outras que possuem curso superérpda-graduacab.

N&o pode ser longo, para que nao atrapalhe o amd@arde reunido e nao se
torne uma “obrigacdo a ser assistida”. Ao contradeve despertar a alegria dos
colaboradores, o desejo de ter o trabalho recombexrimostrado para os demais. E a
vontade de querer que chegue a proxima reuniaa, ggaconhecer o novo conteudo.
Considero apropriado o tempo de duragéo de oigz ardnutos.

As etapas de elaborac&o do video corporativo s@imido com a diretoria para
definir os conteldos a serem mostrados, entrevistas 0S responsaveis pelos temas
escolhidos para a coleta de informacdes, gravagliess materiais (quadros e
reportagens), elaboracdo dos textos, gravacaoattuede do encerramento, edicdo do
video e cépia do video em material adequado parab#cdo durante a reunido mensal
— 0 que vai depender do equipamento disponivehmaesa/entidade (no caso da Alae,
a copia seria em DVD).

Seria pertinente, também, o acompanhamento dacégildo video durante a
reunido mensal, para se poder perceber a receuevidos funcionarios ao video como
um todo e aos quadros propostos. Isso seria imper{@ara se pensar adaptacdes e

mudangas, em caso de necessidade.

% como orienta Paulo Clemen, “a partir da definicas gublicos-alvo, é preciso avaliar que linguagem
deve ser utilizada. O nivel s6cio-econdmico-cultul@ cada Cidaddo Corporativo sempre é bastante
diversificado. Por este motivo, a utilizagcdo de Umguagem concisa — o que significa clara, obggtiv
curta e ilustrada — sempre € a melhor solucdo.pstque ela serd capaz de atingir desde o impertant
‘chdo de fabrica’ até o mais alto escaldo”. (2@%H3)
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Quadros do video corporativo

. Abertura e encerramento

A participacdo de um(a) apresentador(a) é indicedgravacado da abertura e do
encerramento do video. O(A) apresentador(a) sanertomo um elo de ligacdo dos
diferentes quadros do programa e também daria id@elet ao video. Considero
importante que as gravacfes da abertura e do anwmto sejam feitas na sede da
empresa/entidade, como uma forma de aproximacaaaaalidade vivida pelo quadro
de funcionarios.

A abertura deve conter uma saudacdo ao publieb{abudacdo esta que deve ser
mantida em todas as edicOes, para criar a linguagemdentidade do video) e um
resumo das atracdes do video a ser exibido, danttoamchetes” da edicao.

J& no encerramento deve estar a despedida (tarnbémuma saudacdo a ser
mantida em todas as edi¢des, igualmente para sengefinguagem propria e se manter
a identidade) e uma chamada para o proximo enconmirgeja, a proxima edicdo do

video corporativo.

. Reportagem

A reportagem deve abordar um assunto de inter@gsempresa/entidade, sem,
contudo, se esquecer do publico-alvo do video catpro, composto pelos
funcionarios. Assim, a angulacdo da reportagemigaeestar de acordo com o0s
interesses dos colaboradores.

. Palavra da presidéncia (ou da diretoria)

Quadro dedicado ao presidente ou diretor (de acocom a estrutura
organizacional) da empresa/entidade. Aqui, o peesedou diretor da uma mensagem
direta aos funcionarios — um recado, em conson&ociaa demanda existente naquele
momento. Deve-se ter atencdo para que o quadrosg@olongo, evitando que o

publico-alvo (funcionéarios) perca a atencao e ergdse pelo video.
. Aniversariantes do més

Exibicdo de uma seqiéncia de imagens gravadastogrdfias dos aniversariantes

do més, com o nome de cada um. Essa sequénciaimesianisica ao fundo, para se
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criar um clima mais emotivo. E uma forma de homeaage parabenizar 0s

aniversariantes do més de exibi¢do do video.

. Dicas
Quadro dedicado a dar dicas variadas para osoigneds da empresa/entidade.
Tais dicas podem ser de relacionamento, convivérsgidde, higiene ou quaisquer

outros assuntos que tenham ligacdo com a areaaghatdos colaboradores.

. Outro lado

Este quadro objetiva mostrar alguma atividade relifie realizada por um
funcionario. Tal atividade pode ser desempenhadia g@aborador fora do ambito
profissional ou mesmo dentro do ambiente profisdiodesde que fuja a funcao
primordial que o trabalhador exerce, caracterizas&loomo uma atividade profissional
diferenciada.

. Clip
O objetivo do clip, feito com as imagens mais raates da edicdo, € encerrar o
video de forma leve e amena, proporcionando umacli® “quero mais” e “até a

proxima” — dar um fecho emotivo ao video.

Espelho proposto para o video corporativo
. Abertura
. Reportagem
. Quadro “Palavra da presidéncia”
. Quadro “Aniversariantes do més”
. Quadro “Dicas”
. Quadro “Outro lado”
. Encerramento
. Clip

5 Concluséo
Concluimos que a producdo de um video corporatdltado aos funcionarios
de uma empresa/entidade pode ser uma propostangdigio processo de comunicacao

interna. A idéia foi bem aceita pela presidéncfzel direcdo da Associacdo de Livre
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Apoio ao Excepcional (Alae), na qual o video foselvolvido como uma proposta
experimental.

E apesar de ndo termos exibido o video piloto paraolaboradores, nossa
presenca na sede da associacao e 0s processa@vagigrde imagens e entrevistas, por
si sos, provocaram um efeito que pode ser considei@/oravel — os funcionarios
entrevistados mostraram-se valorizados e recomgesspelo fato de o trabalho
realizado por eles ser gravado, filmado. Tambénpdssivel perceber a boa aceitacéo e
a satisfacao por parte da diretoria da entidade.

Isso, gracas a forca da imagem — a idéia de gueada e tornada publica, a
realidade (no caso, o trabalho) é valorizada enigtta. Os colaboradores que foram
enfocados no video se mostraram encantados comssbiidade de terem seus
trabalhos apresentados a todo o grupo.

Como salientamos neste projeto, o publico inteemo participacdo efetiva na
construcdo da imagem institucional. Os funciondgée multiplicadores no proprio
cenario profissional e em outros. E a comunicagé@na permite que os colaboradores
sejam bem informados sobre a organizacdo e querajnd construcdo da imagem da
instituicao.

Sendo a comunicacgao interna a base de sustentag@quzalquer processo bem
sucedido de comunicacao integrada, torna-se crieseepreocupacao, por parte dos
responsaveis pela imagem institucional de uma ogefio, em desenvolver
ferramentas eficazes que permitam atingir os algigtpropostos. E o video corporativo
pode ser visto como um instrumento eficaz nos psmede comunicacgao interna, de

construcdo da imagem institucional e, enfim, dewunacao integrada.
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