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Resumo

Este trabalho apresenta um mapeamento preliminar da comunicacgéo interna, pautada no
corporativismo, tendo como corpus a TV Corporativa HSBC TV. Esta ferramenta de
comunicacdo possibilita, hoje, 0 encurtamento de distancias na comunicacdo entre seus
colaboradores e seus gestores/diretoria. Com periodicidade semanal, o programa vem
sendo veiculado desde 2005 com grande sucesso, tanto no que diz respeito a eficacia da
comunicagdo, mas principalmente na participagdo dos colaboradores. Deste modo, este
artigo objetiva discutir as mudancas da comunicacdo empresarial frente ao cenério da
convergéncia digital, adotando como base tedrica os apontamentos de Jenkins (2008);
Nassar e Figueredo (1995) e Neto (2010).
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Abstract

This paper presents a preliminary mapping of internal communication, based on
corporatism, Corporate TV corpus HSBC TV. This communication tool provides,
today, the shortening of distances in the communication between its employees and
their managers/directors. With periodicity, the program has aired since 2005 with great
success, both as regards the effectiveness of communication, but mainly on the
involvement of employees. Thus, this article aims to discuss the changes of business
communication forward to digital convergence scenario, adopting as theoretical basis
the notes of Jenkins (2008); Nassar and Figueredo (1995) and grandson (2010).
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Introducéo

A Comunicacdo Organizacional tem sofrido algumas mudancas significativas nos
ultimos anos, em detrimento da abertura econdmica — vinda de inimeras empresas
multinacionais para o Brasil — e 0 avanco tecnoldgico. A comunicagdo empresarial com
a sua Otica estratégica se depara com novos desafios, a de um publico altamente
conectado e muito mais exigente com o produto audiovisual que serd consumido por

ele.

Sabe-se que comunicar para grandes corporacdes nunca foi tarefa facil. Como afirma
Hingst (2006, p.2): “as empresas tornaram-se, rapidamente, estruturas grandes e
complexas, deixando de ser a corporificacdo de seu proprietario, em geral o seu
fundador, e tiveram que introduzir em um curto espaco de tempo novas técnicas e

procedimentos na linha de montagem, transformando-se em Organizacdes”.

Os ruidos na comunicacdo interna geram grandes problemas e crises, assim, falar para
maltiplos colaboradores com o0 mesmo tom, passando a mesma unidade de conteudo, € a
proposta da comunicacdo corporativa, corrigindo ou pelo menos amenizando tal

problema, aliado ao reforco e o reconhecimento da marca/produto.

As TVs Corporativas tem sido as aliadas das grandes corporacdes para conduzir
informacBes e conteldos pertinentes ao seu publico alvo, a fim de manter o mesmo
discurso para todas as unidades (filiais), a0 mesmo tempo — isto para transmissdes via
satélite ou via streaming® — absorvendo um processo de logistica extremamente caro e
demorado para que todos recebessem a mesma comunicacao sem “‘atravessadores”, isto
é, diretamente da fonte. Assim, a TV Corporativa do HSBC trabalha desde 2005 com
producdes semanais realizadas e transmitidas a partir de Curitiba, PR, para todo Brasil,
com um repertério diferenciado, levando em consideragéo o perfil cultural e o “modus

operandi” de se fazer televisdo no Brasil, mesmo sendo uma empresa de origem Inglesa.

A Comunicagao Empresarial

A Comunicacdo Empresarial tem um papel muito importante para as organizacgdes, ela
assume a responsabilidade de disseminar o discurso e tornar homogénea a mensagem

recebida. Ainda mais importante, segundo Bahia (1995, p.25): “Em seu contexto
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econémico social, comunicacdo empresarial desenvolve ou desdobra o significado de
comunicacgéo especializada. N&o parte do particular para o universal, e sim do universal
para o particular, condicionando-o aos interesses ¢ aos limites de sua proposta”. Assim,
o direcionamento de informacédo e implantacdo de novos procedimentos de trabalhos

internos é sugerido ou solicitado para que haja a participacéo da TV Corporativa.

A comunicacdo permeia todos os niveis hierarquicos das empresas, mas 0 que as
grandes organizac0es se utilizam hoje ndo é apenas da comunicagdo direta de via Unica,
muito conhecida em outros tempos, onde apenas a diretoria enviava as suas mensagens,
sem ter um canal de interligacdo com o receptor. Nestes casos, mensuravam-se 0S
resultados somente a partir das agdes realizadas pelos colaboradores, num processo
apenas reativo. No entanto, atualmente a concepgdo de comunicacdo dentro das
organizacOes vem mudando. Para Bahia (1995, p.23) “Derivada do latim communicare,
a palavra comunicacdo quer dizer partilhar, repartir, trocar opinides, associar, tornar
comum?”, é sob esta premissa que o HSBC TV desenvolve o seu trabalho, mantendo um
canal de interligacdo com o colaborador, através de um nimero de telefone ou por e-
mail. Uma troca agregadora, uma vez que este colaborador sugere pautas, envia
matérias, fotos e videos, para serem inseridos na programacdo da TV, obviamente
analisados pela equipe responsavel e selecionados para a inser¢do. Tem-se, entdo, uma

comunicacdo participativa e ndo reativa.

Em entrevista com Desirée Portela®, Especialista de Comunicacdo do HSBC e
responsavel pelo HSBC TV, outra forma de saber se a TV esta dando resultado é quando
o0s temas trabalhados pelo departamento competente, abordados na programacéao da TV,
passam a ter resultados positivos logo apds o dia da veiculacdo do programa de TV,
assim, percebe-se a adesdo da TV Corporativa como uma forte ferramenta de trabalho
que ajuda e potencializa estratégias e solugdes para resolver déficits de temas que o
banco tem naquele determinado momento. T&o importante para a concepgdo da
comunicacdo empresarial é a manifestacdo da presidéncia e a multidisciplinaridade na
forma de desempenhar e planejar, conforme argumentam NASSAR e FIGUEREDO
(1995):

(...) a comunicacdo empresarial €, hoje, tdo fundamental que deveria
envolver diretamente o0s presidentes das empresas. Isso porque
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comunicacdo empresarial é a somatdria de todas as atividades de
comunicacdo da empresa. Elaborada de forma multidisciplinar — a
partir de métodos e técnicas de relagdes publicas, jornalismo, lobby,
propaganda, promocdes, pesquisa e marketing — e direcionada a
sociedade, formadores de opinido, consumidores e colaboradores
(trabalhadores, fornecedores e parceiros). Elaboracdo esta que tem
sempre como referéncia basica o planejamento estratégico da
empresa. (NASSAR; FIGUEREDO: 1995, p.19)

No Brasil poucas empresas ddo o devido valor ou pelo menos se preocupam com a
comunicacdo empresarial, porém, as empresas que vém de fora, como as multinacionais
de grande porte, sentem a necessidade de ter e manter uma comunicagdo empresarial
bem planejada, unida e com relagdes bem proximas da comunicacgdo interna. Esta por
sua vez, abarca a necessidade de uma comunicacdo corporativa efetiva, afinal o seu
publico interno também é um formador de opinido, e dos que tem mais peso, pois se ele
ndo acredita na empresa em que ele trabalha como podera defendé-la ou pelo menos

disseminar boas informacdes sobre ela ou 0 qué ela realmente faz?

Imagem Institucional e Reputacéo

Para uma empresa pequena ou grande a imagem é tudo ou, pelo menos, quase tudo. Isto
é, no meio comercial varejista conhecemos a frase “o cliente tem sempre razao!”, e € a
partir deste contexto que se forma a imagem, “o que vao pensar da gente?” As empresas
e empresarios sofrem diariamente com estes dilemas quando ndo se tem uma
comunicacéo institucional fortalecida, consolidada, mas ndo basta té-la e ndo manté-la,
pois a reputacdo depende da eficacia e da manutencdo desta imagem, conforme afirma
Neto (2010, p.5): “O reflexo da imagem ou o acimulo da imagem ao longo do tempo ¢
0 que constroi a reputacdo de uma empresa. Imagens positivas constroem reputacdo

positiva”.

Por este vies, 0 HSBC tem uma imagem bastante positiva no que se refere a sua
comunicagdo corporativa através do HSBC TV. Esta imagem foi criada ao longo dos
anos advinda do antigo banco Bamerindus, que ja nas décadas de 80 e 90 produziaa TV
Corporativa para trés publicos diferentes, sdo eles: os funcionarios, os gerentes e
clientes, estes ultimos assistiam na fila para o atendimento ao caixa. Em 1994 o banco

Bamerindus passou por dificuldades e em 1997 parte dele foi incorporado ao HSBC —
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banco de origem Inglesa — que fez questdo de manter a comunicacdo interna,
corporativa, mesmo sem ter tido a experiéncia da TV anteriormente no seu pais de
origem, foi entdo um compromisso e atitude brasileira em manter a TV Corporativa no
ar, obviamente reestruturada pelo novo mantenedor. Assim como para Nassar e
Figueredo (1995): “Uma boa comunicagdo empresarial ¢ condi¢do primaria para uma
boa imagem institucional da empresa” o0 HSBC manteve a sua imagem juntos aos seus

publicos com produtos audiovisuais corporativos.

Porque chamamos de produtos audiovisuais a partir de entdo? Quando houve a
incorporacdo do HSBC sob os comandos de negocios do antigo Bamerindus, as
estratégias da comunicacdo comecaram a mudar se adequar ao publico brasileiro que ja
tinha um repertorio audiovisual, televisivo para ser mais precisa, assim, foi estudada
uma maneira de poder trabalhar e implantar uma TV Corporativa com o novo perfil do
banco. De 1997 a 2005 foram produzidos materiais/produtos audiovisuais corporativos
inspirados nas versdes do antigo banco Bamerindus, porém sem uma periodicidade, sem
uma freqliéncia que caracteriza efetivamente uma TV Corporativa. A partir de 2005
ocorreu a implantacdo da versdo atual da TV Corporativa do HSBC - HSBC TV.
Conforme afirma Neto (2010): “A oportunidade estd em que as empresas podem contar
com audiéncias avidas por receber suas boas noticias e, assim, gerar percepcdes
positivas que aumentardo a Sua reputa¢do”, se manteve um legado do produto
audiovisual, respeitando uma imagem de comunicagdo institucional e gerando

informacdes sobre as novas estratégias de negécios do HSBC.

A imagem do HSBC se firmou ainda mais ao manter uma antiga tradigdo, o Natal do
Palacio Avenida que completou em dezembro de 2010 a 202 edigdo. O Natal do HSBC
como é conhecido tem um cunho social bastante relevante. Durante 0 més que antecede
o Natal, em duas apresentacfes semanais com duas horas de duracéo, abre suas janelas
com um coral de 140 criancas carentes cantando cangdes natalinas, emoldurados por um
grande show pirotécnico e com uma platéia de milhares admirando o espetaculo
conhecido nacionalmente. Na foto abaixo, a sede do banco no Brasil, na tradicional Rua

XV em Curitiba, PR decorada para apresentacdo do Natal de 2006.
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Foto: Patricia Leal de Brum

Fig. 1 — Palacio Avenida, Sede do HSBC no Brasil — Curitiba, PR

Quanto a construcdo da reputacdo de uma empresa conforme afirma Neto (2010):
“Conceitualmente, a identidade de uma empresa ¢ o resultado das percep¢des publicas,
ou seja, como o publico a enxerga por meio de suas acdes de comunicacdo. Assim, toda
empresa tem uma identidade propria conferida por seus publicos”. O HSBC preserva
uma reputacdo com relevancia social, divulgando a marca/produto no cenario popular,
com o seu publico externo — sendo clientes/correntistas ou ndo do banco —, mantendo e

preservando a sua imagem e reputagéo positivas junto aos colaboradores do HSBC.

A TV Corporativa

A intencdo da TV Corporativa é o reforco e o reconhecimento da marca/produto. O
treinamento e a capacitacdo também sdo utilizados por esta ferramenta de trabalho,
porém, a difusdo de conceitos e de politicas empresariais € interpretada de maneiras
diferenciadas, considerando o repertorio e a classificagdo hierarquica dos colaboradores
dentro desta empresa. Segundo Rego (1986, p.67) a classificacdo deste tipo de
comunicagdo ¢é: “Comunicacdo indireta-unilateral-pablica: comunicagdo coletiva:
mensagens transmitidas através de publicagdes para empregados”. Tais publicacOes se

estabelecem ao HSBC pela transmissdo de conteddo corporativo pela HSBC TV, que
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completa no final do més de junho de 2011 o programa numero 371. O programa vai ao
ar semanalmente com 15 minutos de duragdo, veiculado toda terga-feira, com reprises as
quintas-feiras, durante o horério de expediente do banco, enviado de Curitiba, PR via
satélite para as 865 agéncias de todo o Brasil. Atingindo, assim, 23.400 colaboradores e
imediatamente distribuida via streaming para o portal da intranet, ficando postado para
ser assistido pelos colaboradores a qualquer momento. Conforme afirma Desirée
Portela, “uma comunicagdo empresarial se torna efetiva em funcdo da periodicidade”, —
371 semanas, ou melhor, 371 programas inéditos ininterruptamente desde a sua
implantacdo — e relevancia para o banco, pois, hoje as responsaveis pela TV sao
consultadas pelos departamentos competentes geradores de informagdes, participam de
reunides de implantacdo de projetos, para que os oriente em como inserir a TV no
projeto de divulgacdo, sendo ela, a TV Corporativa, considerada um instrumento
fundamental nas estratégias de lancamentos de produtos e resultados que o banco almeja

atingir.

Manter um lago estreito com o RH é um dos caminhos para que a visdo da empresa seja
reforcada ao longo da programagdo, gerando um autoconhecimento por parte dos
colaboradores da empresa em que trabalha e a representa, assim, afirma Neto (2010):

A Visdo é algo escrito com 0 objetivo de informar os funcionérios
sobre como a empresa quer ser vista ou percebida por seus publicos. A
comunicacdo corporativa € responsavel pelo desenvolvimento,
atualizacdo e divulgacdo da Visdo da empresa, bem como por sua
aplicacdo no processo de comunicacdo interna e externa. (NETO:
2010, p.5)

A producdo e a veiculagdo nacional deste produto s&o planejadas, executadas e
distribuidas a partir de Curitiba, PR pelo departamento de TV Corporativa do HSBC
composto por duas pessoas coordenadoras do projeto e mais quatro pessoas (reporteres,
jornalistas) alocadas na produtora Soft Cine, responsavel pela producéo efetivamente
(estadio, cenario, atores, apresentadores, captacdo imagem, edicdo, infograficos,
animacgdes, equipe de externas, transmisséo e distribuicdo via satélite a partir dos seus
estidios e ainda postagem via IP°/streaming). A Soft Cine é responséavel por esta

convergéncia de contetdos, ora envia a TV via satélite a partir de um programa gravado
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e editado, ora transmite ao vivo para todas as 865 agéncias, com antenas receptoras do

sinal do satélite. Segundo Jenkins (2008):

A convergéncia, como podemos ver, € tanto um processo corporativo,
de cima para baixo, quanto um processo de consumidor, de baixo para
cima. A convergéncia corporativa coexiste com a convergéncia
alternativa. Empresas midiaticas estdo aprendendo a acelerar o fluxo
de conteido midiatico pelos canais de distribuicdo para aumentar as
oportunidades de lucros, ampliar mercados e consolidar seus
compromissos com o publico. (JENKINS, 2008, p. 44)

As pautas e reportagens sdo video on demand®, como por exemplo, a palavra do diretor
nacional ou da América Latina, passando pessoalmente resultados atingidos pelo banco.
Ainda Jenkins (2008, p. 45) afirma “... a convergéncia representa uma oportunidade de
expansao aos conglomerados das midias, ja que o conteldo bem-sucedido num setor
pode se espalhar por outros suportes”. Assim, responsavel também pela interatividade
destes 23.400 colaboradores que, no programa ao vivo, podem mandar suas duvidas e
sugestdes a um canal de comunicacdo para serem sanadas no ar. A Soft Cine tem uma
vasta experiéncia com publicidade, cinema, produtos e materiais corporativos e também

esta localizada na capital paranaense, assim como a sede do HSBC no Brasil.

Segundo Adeli Jalusk’, coordenadora da Comunicacao Interna do canal, é comum haver
a retomada de assuntos pertinentes ao banco. “Sempre estamos dando uma cara nova ao
assunto que ja € velho, mas € uma necessidade fazé-lo para que possamos sanar
problemas comunicacionais”. Adeli afirma que os colaboradores sd&o muito exigentes
quanto ao produto, ela acredita que é em funcdo do brasileiro ter um repertério de
produtos audiovisuais de excelente qualidade, como as novelas e a propria TV Globo,
com isso recai sobre a sua responsabilidade cuidar da qualidade dos programas de TV

Corporativa que vai ao ar pela HSBC TV.

Nassar e Figueredo (1995) realizam um estudo sobre a importancia da qualidade da

comunicagéo interna:

A massa quer luxo na sua comunicagao interna. Isso porque o publico
interno confronta, o tempo todo, os padrdes de criacdo e producao das
midias internas de massa com o0s das midias externas tradicionais.
Assim, seguir os padrdes de criacdo e producdo das midias externas de
massa € condicdo basica para assegurar a eficiéncia e a credibilidade
da comunicacdo empresarial para o publico interno. (NASSAR;
FIGUEREDO: 1995, p. 28)
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Sob este contexto o0 HSBC TV tem uma qualidade profissional. O formato do programa

semanal é de videojornal, conforme Xavier e Zupardo (2004),

as caracteristicas deste tipo de programa sdo: Objetivos: divulgar
noticias do cotidiano da empresa e manter integracdo e o espirito
participativo dos funcionarios, publico alvo: equipe interna da
empresa. Conteddo: tudo o que esta sendo realizado ou pretendido
pela empresa. Duragdo: em média de 15 a 20 minutos. Este programa
é praticamente uma revista eletrénica. (XAVIER;ZUPARDO: 2004,
p.84)

E com este formato e estrutura de programa que o HSBC TV se firmou dentro da
empresa. A revista eletrénica ajuda a descontrair e trazer informacGes com um pouco
mais de leveza aos colaboradores, facilitando o entendimento. Alguns recursos técnicos
sdo utilizados como infograficos, locu¢des em “off” colagens, animagdes com aspectos
humoristico ou até mesmo temas musicais ddo o tom ao programa, tudo dentro do
nimero “magico” de 15 minutos, haja o que houver sera dentro dos 15 minutos. “Né&o
podemos correr o risco de que a TV esta tirando o tempo das pessoas no seu horario de
trabalho, todos podem parar 15 minutos do seu dia para assistir a TV, ela faz parte do
trabalho do individuo” (Portela).

Segundo Rego (1986, p.51) as funcdes de disseminacdo das informacdes de Radio e TV
sdo proximas, “a dimensdo abaixo é estudada e desenvolvida por meio do cléassico
modelo de comunicacdo social ou de massa (mass media), que se caracteriza pela
transmissdo das mensagens, via canais indiretos (jornais, revistas, boletins, radio, TV)

de uma fonte ampla audiéncia, heterogénea, dispersa e amorfa”.

RADIO

- -/__\ . -

Fig. 2 — Fluxograma das emissfes do mass media

NUMERO 77 AGOSTO - OCTUBRE 2011



RAZON Y PALABRA
Primera Revista Electronica en América Latina Especializada en Comunicacion
www.razonypalabra.org.mx

Neste caso de TV Corporativa se estabelece como um meio de massa, mesmo sendo
para um publico interno. Porém, a interatividade do telespectador e a convergéncia
remodelam este fluxograma do classico modelo de comunicagdo de massa desenhado
por Rego, na concepcdo atual, adotada pelo HSBC, este modelo passaria a ter as setas

em mao dupla, sendo direcionadas tanto para fora quanto para dentro do circulo.

O autor do livro Cultura de Convergéncia, Henry Jenkins (2008, p.43) vai além e diz
que “a convergéncia também ocorre quando as pessoas assumem o controle das
midias”, Desta forma, o colaborador do HSBC, telespectador desta TV, tem em suas
méos a habilidade de poder interagir e manipular a TV através do envio de matérias ou

pautas e também da visualizacdo da TV pela intranet do banco.

Consideracoes Finais

Através da comunicacdo empresarial percebemos que as grandes corporacGes tém
tomado atitudes relacionadas as crises comunicacionais e dando uma forte importancia
para a comunicacdo interna. O publico interno destas empresas, hoje em dia, sente a
necessidade de um canal de ligagdo com seus gestores/diretoria. Eis que se abre um
paréntese na comunicacdo corporativa com o intuito de personificar a empresa diante
dos olhos do seu colaborador, fortalecendo a identidade da empresa, seus valores, sua

missao e reforcando a marca/produto do empregador.

Outro aspecto relevante é a valoracdo da imagem e da reputacdo da empresa, ambos
peculiarmente tratados com destreza pelo HSBC em Curitiba, PR, sede do banco no
Brasil, através das apresentacdes de Natal, da identificacdo com os valores defendidos
pela organizacdo e pelas estratégias de comunicacdo adotadas tanto para atingir os

publicos internos e externos.

Para Argenti (2006, p. 97) reputacdo e identidade sdo elementos diferentes, ambos
essenciais para a construcdo da credibilidade de uma empresa. “a reputagdo se
diferencia da imagem por ser construida ao longo do tempo e por ndo ser simplesmente
uma percepcdo em um determinado periodo. (....) enquanto a identidade é construida

por elementos internos (a propria empresa)”.
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Com o mapeamento do perfil da TV Corporativa do HSBC, apresentada de modo ainda
embrionério neste artigo®, percebeu-se a periodicidade do canal, o sistema de
transmissdes via satélite que atingem 865 agéncias bancérias no territério nacional com
uma abrangéncia de 23.400 colaboradores. Estes dados demonstram a relevancia na
geracdo de conteudos, o cuidado da producdo realizada pelo HSBC e Soft Cine e
destacam, principalmente, o papel central que a convergéncia de midias vem

desempenhando também na comunicagdo empresarial ou corporativa.

As transmissdes da HSBC TV ja alcangaram um numero bastante importante, o de 371
programas ininterruptos, desde a sua implantacdo em 2005. Desta forma, percebe-se que
a informacdo gerada pode alcancar um vasto ndmero de pessoas, mesmo que estas
estejam em locais completamente diferentes, seja culturalmente ou geograficamente.
Neste sentido, o audiovisual permite que tanto colaboradores como “clientes” possam
compartilhar suas vises da empresa, formando assim uma visdo Unica, permeada pelos
modos de enderecamento que o proprio discurso da HSBC TV produz e distribui.
Assim, podemos ver que hd uma remodelagem no conceito de comunicagdo interna,
uma vez que o HSBC TV é incorporado dentro do expediente na empresa, € com um
tempo adequado para que seja assistido tanto nas transmissdes via satélite ou através da

intranet.

Mediante as consideracdes anteriores, percebe-se que é de suma importancia, que as
grandes ou as pequenas empresas mantenham um laco estreito de comunicacdo com
seus colaboradores, a fim de fidelizar o mesmo, pois ele é um formador de opinido de
muito peso, disseminador das a¢fes do empregador para fora do ambiente de trabalho,

seja através da familia, dos amigos ou até mesmo das redes sociais.
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® Distribuicdo de midias via internet banda larga.

* Entrevista cedida & autora pessoalmente no dia 24/06/2011.

% Internet Protocol.

® Video sob demanda.

" Entrevista cedida & autora pessoalmente no dia 24/06/2011.

® Este artigo integra a dissertacio de Mestrado em Curso que tem como objeto de estudo a TV
Corporativa HSBC TV.

NUMERO 77 AGOSTO - OCTUBRE 2011





