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Resumo

A TV Corporativa constitui-se como instrumento estratégico de comunica¢do
organizacional, estabelecendo-se na interseccdo entre a comunicagdo institucional e os
paradigmas do jornalismo audiovisual. O presente artigo examina os mecanismos de
apropriacao dos protocolos telejornalisticos por organizacdes na elaboragdo de conteudo.
Realiza-se uma andalise comparativa com as seguintes dimensdes: objetivo, foco editorial,
fontes de informacao, linguagem, critérios de noticiabilidade, autonomia jornalistica e
equipe de producao deste modelo. A partir de estudo de caso, ancorado no planejamento
de uma TV Corporativa em uma empresa de alimentos gaucha, a investigacdo evidencia
para o hibridismo de formatos e fung¢des, ressaltando as implica¢des para a credibilidade
e a transparéncia na comunicagao empresarial, com desafios éticos latentes.

Palavra-chave: TV Corporativa; telejornalismo; comunicacdo institucional,;
comunicagao.

1. Introduciao

Para Wolton (2006), a televisdio tem duas dimensdes indissociaveis,
complementares e assimétricas: técnica e social. “A forga da televisdo e, ao nosso ver, a
fonte de seu sucesso, € justamente essa alianca entre uma dimensao técnica e outra social”
(Wolton, 2006, p. 65). Dessa forma, a evolugdo tecnologica dos sistemas de transmissdo
via satélite transformou significativamente o cendrio televisivo brasileiro. As emissoras
locais, caracterizadas pela transmissdo em sinal aberto e recepgao gratuita nas residéncias,
expandiram-se rapidamente, constituindo grandes redes nacionais de televisao.

O dominio hegemodnico das redes tradicionais de televisdo aberta sofreu uma
importante ruptura na década de 1980, com o advento da TV por assinatura (TV a Cabo).
Em contraste com o modelo de programacao massificada das emissoras abertas, a TV por

assinatura introduziu possibilidades tecnoldgicas que permitiram a geracao de conteudo
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segmentado, atendendo a publicos especificos. Esta caracteristica de segmentagdo
despertou especial interesse no setor empresarial, que identificou na tecnologia uma
oportunidade para otimizar a comunicagdo corporativa, facilitando a disseminacdo de
conceitos, processos e programas de treinamento. Este cendrio propiciou o surgimento da
TV Executiva, posteriormente denominada TV Corporativa, que incorporou tecnologias
digitais para transmissdo de conteido via web. Este artigo busca discutir as
especificidades desse modelo comunicacional, suas caracteristicas, desafios e
implicagdes éticas diante das tensdes e convergéncias entre a comunicagao institucional*
e o jornalismo audiovisual. Para isso, adota como metodologia o estudo de caso (GIL,
2010) da proposta de TV Corporativa no Frigorifico Borrassia no Rio Grande do Sul.
Partindo do particular para o geral, os autores amplificam a lente de investigacdo para
uma analise comparativa que envolve dimensdes como objetivo, foco editorial, fontes de
informagdo, linguagem, critérios de noticiabilidade, autonomia jornalistica e equipe de

producdo deste modelo em relagdo ao telejornalismo.

2. A TV Corporativa: breve contexto

A TV Corporativa ¢ conhecida por diversas denominagdes no ambiente
empresarial. Inicialmente chamada de TV Executiva, também recebe nomenclaturas
como TV Empresarial, Business TV e Corporate TV, termos que refletem sua natureza
institucional. No ambito interno das organizagdes, ¢ frequentemente referida como TV
Interna ou Canal Corporativo. Com a evolugao dos sistemas de comunicagdo empresarial,
surgiram outras denominacdes como Broadcasting Corporativo e Rede Privada de
Televisao. Em ambientes industriais, o termo TV Industrial € comumente empregado,
enquanto Circuito Interno de TV designa especificamente sistemas limitados a espagos
fisicos determinados.

A convergéncia digital e os avancos tecnoldgicos trouxeram novas terminologias
ao conceito, como Streaming Corporativo, Canal Digital Corporativo e Midia Corporativa

Digital. No contexto internacional, expressdes como Corporate Channel e Enterprise TV

4 A histéria do jornalismo empresarial acompanha o desenvolvimento do capitalismo moderno a partir da
Revolugdo Industrial, em didlogo com as praticas verificadas nos meios comunicagao de massa e em
consonancia com a tecnologia disponivel em cada periodo (REGO, 1987).
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sao utilizadas. A escolha da nomenclatura geralmente estd associada ao periodo historico
de implementacao do sistema e a amplitude de sua utilizagdo na organizagao.

A época, a TV Executiva configurava-se como uma ferramenta tecnoldgica
derivada da democratizagao do acesso aos sistemas de transmissdo via satélite. Sua
principal inovacao consistiu na ampliacdo do uso do recurso audiovisual no ambiente
corporativo, destacando-se pela agilidade e simultaneidade na transmissao de conteudo
para multiplos pontos de recep¢do conectados. A eficacia desta ferramenta esta

condicionada a utilizagdo de uma linguagem acessivel, padronizada e envolvente.

A TV Executiva nada mais ¢ do que uma nova ferramenta tecnoldgica decorrente
da intensificacdo do uso dos satélites que estava se tornando acessivel também
para as empresas que vislumbravam utilizar, de modo mais abrangente, um
recurso ja conhecido, o Audiovisual, com seus principais diferenciais a agilidade
e a simultaneidade, elementos que ajudariam otimizar a multiplicagdo de
informagoes de conteudos, desde que fosse utilizada uma linguagem simples,
padronizada e estimulante (Hingst, 2007, p.11).

Inserida em um contexto de convergéncia midiatica, ela incorpora formatos,
linguagens e praticas tipicas do telejornalismo, a0 mesmo tempo em que atende a
objetivos organizacionais alinhados a comunicagdo institucional. Neste sentido, ela
configura-se como uma modalidade de comunica¢do audiovisual estratégica,
desenvolvida e gerida por organizagdes com o objetivo de estabelecer um canal direto
com seus publicos de interesse. Segundo Kunsch (2003), trata-se de um instrumento de
comunicagdo organizacional que busca reforcar a cultura institucional, promover o
alinhamento interno e, em alguns casos, atuar também na constru¢do da imagem externa
da organizagao.

Entre suas principais caracteristicas, destacam-se a intencionalidade
comunicacional, a periodicidade definida, a segmentag¢do do publico e o controle total da
produgdo por parte da organizagdo emissora’. Além disso, a escolha dos meios de
transmissdo, das linguagens e dos recursos tecnoldgicos ¢ orientada pelas estratégias
institucionais. Assim, ¢ uma ferramenta que representa uma midia dirigida que adota
formatos inspirados no telejornalismo para fortalecer a credibilidade e o engajamento com

seus publicos.

3 Isso estabelece uma diferenciagdo das TVs Indoor, sistema oferecido por empresas especializadas que
vendem espagos publicitarios, e consiste na instalagdo de monitores ou telas em locais de grande
circulagdo interna, como elevadores, recepgdes, salas de espera, academias e shopping centers, por
exemplo (Autores, 2025).
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Quanto aos modelos de distribui¢cdo, a TV Corporativa ¢ transmitida via internet
e, mais recentemente, por plataformas digitais integradas a aplicativos corporativos, o que
pode incluir canais no YouTube, por exemplo. A escolha do modelo depende de fatores
como a dispersdo geografica do publico, a infraestrutura tecnologica disponivel e os
objetivos comunicacionais. J& os contetidos veiculados variam conforme o perfil da
organizacao ¢ os interesses estratégicos. Entre os temas recorrentes estdo comunicados
de lideranca, campanhas internas, treinamentos e capacitagdes, divulgacao de resultados,
acoes de responsabilidade social e cobertura de eventos corporativos.

Do ponto de vista conceitual, os autores propdem uma defini¢do atualizada para
esta ferramenta: modelo de comunicacdo audiovisual segmentada, com periodicidade
estabelecida, na qual o contetido, a linguagem e os canais de transmissdo sao
determinados pela propria organizacdao emissora, visando a construgdo de sentido junto a
seus publicos internos e/ou externos. Dessa forma, ela materializa-se como um espago
hibrido, que transita entre as praticas da comunicagdo institucional e as dinamicas do

telejornalismo.

3. Convergéncias com o Telejornalismo

A perspectiva apresentada por Williams (2016) oferece uma anéalise fundamental
sobre a complexidade da televisdo enquanto caracteristicas socioculturais. O autor
transcende a compreensdo meramente tecnoldgica do meio televisivo, estabelecendo uma
relacdo dialética entre tecnologia e cultura. Esta abordagem sugere que a televisdo ndo
pode ser interpretada exclusivamente como um aparelho técnico isolado, mas sim como
um elemento integrado e integrador das dindmicas sociais contemporaneas.

Inicialmente restrita a treinamentos € comunicados institucionais, ela passou a
incorporar formatos inspirados no jornalismo televisivo, com quadros de noticias,
entrevistas e reportagens. Segundo Figueiredo (2005), essa mudanga decorre da busca por
maior engajamento e credibilidade junto aos publicos estratégicos. No que se refere aos
formatos, a TV corporativa frequentemente recorre a modelos narrativos proprios do
jornalismo televisivo, como boletins de noticias, entrevistas, reportagens institucionais,
quadros de prestacdo de servigos e informativos tematicos. Esses conteudos sdo, muitas

vezes, ancorados por apresentadores internos ou profissionais contratados, reforcando a
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estética jornalistica. Além disso, ¢ comum o uso de vinhetas, trilhas sonoras e efeitos
graficos que simulam os elementos de um telejornal convencional.
Como argumenta o projeto TV FIAT, o objetivo ¢ que a familiaridade com a forma

garanta maior compreensdo do conteudo:

Por meio da linguagem televisiva, os contetidos, sejam técnicos, motivacionais
ou institucionais, ganham maior facilidade de absorcdo e fixacdo, pois
atualmente a maioria das pessoas ja possui uma predisposicao para percepcao
imediata dessa linguagem em funcdo da assiduidade com que assistem a
programas de TVs abertas e TVs por assinatura (TV FIAT, 2009, p. 04 citado
por Schacht, 2015, p. 04).

Contudo, hd uma tensdo ética latente, uma vez que o compromisso com a
objetividade jornalistica da lugar a narrativas orientadas pelos interesses da organizagao
(Prado, 2008). A TV corporativa pode ser definida como uma rede de comunicagao
audiovisual dirigida, com periodicidade estabelecida, na qual os meios de transmissdo, o
conteudo e a linguagem sdo determinados pela organizacdo emissora. Segundo Kunsch
(2003), a TV corporativa integra o conjunto de estratégias da comunicagao institucional,
com o objetivo de fortalecer a identidade organizacional e promover o alinhamento com
seus publicos internos e/ou externos. Nesse contexto, o uso de uma linguagem inspirada
no telejornalismo busca conferir maior credibilidade, dinamicidade e aderéncia aos
contetdos.

Vizeu (2005) e Coutinho (2009) destacam que o telejornalismo, enquanto género,
caracteriza-se por uma narrativa pautada pela factualidade, pelo uso de linguagem
audiovisual objetiva e por uma estética reconhecivel, construida ao longo de décadas de
producao televisiva. Esses elementos sao apropriados pelas TVs corporativas, que
reproduzem formatos como boletins informativos, reportagens institucionais, entrevistas
com fontes internas e quadros de prestagcdo de servigos.

Chama-se a aten¢do, portanto, para os limites éticos e editoriais dessa
transposi¢do. Enquanto o jornalismo tradicional prioriza a pluralidade de fontes, o
contraditorio e a isencdo, a TV corporativa trabalha com uma narrativa unilateral,
direcionada pela perspectiva institucional. Assim, o jornalista que migra para esse
ambiente precisa negociar constantemente entre os valores do jornalismo e as demandas

da comunicag@o empresarial.

4. Interfaces com a comunicac¢ao institucional
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Bueno (2009) define a Comunicagdo Empresarial, também chamada de
Organizacional, Corporativa ou Institucional como um conjunto de agdes, estratégias e
processos colocados em pratica para reforgar a imagem da empresa entre seus publicos
de interesse. Por isso, ela vai além do aspecto institucional, como responsabilidade social
e ética, incorporando também a divulgagao de produtos, marcas e servigos.

A produgdo de contetudo para TV Corporativa frequentemente passa pelas equipes
de assessoria de imprensa, o que refor¢a a natureza institucional da mensagem. De acordo
com Kunsch (2003), a assessoria atua como mediadora entre os interesses organizacionais
e as estratégias de comunicagdo. A comunicac¢do interna ¢ um setor de promoc¢do da
interagdo entre organizacdo e seus empregados, “usando ferramentas da comunicagdo
institucional e até da comunicacdo mercadolégica” Kunsch (2003, p.154). Ja a
comunicagdo institucional € responsavel pela constru¢ao e formagao de “uma imagem e
identidade corporativas fortes e positivas de uma organizagdo”, enquanto a comunica¢ao
mercadoldgica engloba a divulgag¢do publicitaria dos produtos de uma empresa e esta

vinculada ao marketing de negdcios (2003, p.162).

5. O Caso Borrussia: uma proposta em constru¢io na industria gaucha

O Frigorifico Borrussia comega a operagdo oficialmente em 1991, mas a sua
historia precede a formalizagdo. Ainda nos anos de 1980, os irmaos Jodo Deloci Dias da
Silveira e Enedir Dias da Silveira e suas esposas, Adélia Formagio e Nelci Grassi,
trabalhavam vendendo lingui¢a de porta em porta. A industria de carnes e embutidos
suinos fica em Osorio, litoral norte gatcho, e conta com aproximadamente 370
funcionarios. Atualmente, a empresa conta com uma linha de mais de 50 produtos.

A proposta de implementacio da TV Corporativa da Borrtssia®, doravante
chamada TV Borrtssia, contempla a produgdo e exibicdo de meia hora de conteudo
inédito semanal, com veiculacao em diferentes horarios ao longo do dia, em sistema de
looping. Devem ser instalados aparelhos de televisao em pontos de circulacao de pessoas
na industria, como local do ponto eletronico, refeitorio e setor administrativo, além do

canal no YouTube. Esse planejamento visa garantir que os colaboradores,

6 A participagio direta dos autores no projeto, por meio da observagdo participante, proporciona uma
compreensdo académico-profissional mais aprofundada e qualificada acerca do escopo a ser
desenvolvido.
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independentemente do turno de trabalho, tenham acesso as informagdes estratégicas da
organizacao. A grade de programagao foi concebida a partir de uma analise das demandas
internas de comunicagao e inspirada em formatos consagrados do telejornalismo.

A implementacdo do projeto apresenta um conjunto de potenciais beneficios e
desafios. Entre as principais vantagens, destaca-se a agilidade na disseminagdo de
informacodes, permitindo que comunicados importantes cheguem aos colaboradores de
forma rapida e em formato atrativo. A comunicacdo audiovisual tem maior capacidade de
retengdo de mensagens quando comparada a formatos exclusivamente textuais, o que
reforga a escolha do modelo como um canal estratégico. Outro beneficio relevante ¢ o
fortalecimento da identidade organizacional, na medida em que a programagao reforca os
valores, a cultura e os objetivos da empresa. No entanto, algumas desvantagens devem
ser consideradas. Uma delas ¢ o risco de excesso de informacgdo, o que pode provocar
desinteresse ou sobrecarga de mensagens entre os funciondrios. Existe, ainda, a
possibilidade de o contetido ser percebido como meramente “oficialista”, perdendo
conexao com o publico interno se nao houver equilibrio entre o discurso institucional e a
linguagem jornalistica. Outro desafio refere-se a necessidade de atualizagdo constante do
conteido, o que exige recursos humanos e financeiros permanentes. Por fim, a
convergéncia entre telejornalismo e comunica¢do institucional demanda uma gestao ética
e editorial cuidadosa. E fundamental que a produgio de contetido para a TV corporativa
reconheca as diferengas entre o compromisso com a informacao publica, caracteristico do

telejornalismo e a finalidade estratégica da comunicagdo organizacional.

6. Consideracdes hibridas: ética e desafios profissionais

Bahia (1995) ressalta a necessidade de transmitir clareza na comunicago interna,
a consciéncia de sua fung¢do social, que poderia fortalecer os vinculos entre os dirigentes
e o publico da casa. “Comunica¢do interna ¢ um modo de difundir entre os empregados a
realidade da empresa, de ampliagdo dos lagos de identidade funcional, de prestagdo de
informacdes e de estimulo ao debate da realidade social, sem intermediarios” (Bahia,

1995, p.32-33).

A tevé corporativa pode ser uma ferramenta de comunicagdo eficaz em termos
tecnoldgicos, mas a producao de conteudo também precisa estar focada a atender
os interesses e expectativas da audiéncia. E preciso repensar a motivagio
emocional que os funcionarios obtém com a tevé corporativa. Se o programa
televisivo apenas repassa as exigéncias e o que querem os dirigentes, entdo nao



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
482 Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Faesa — Vitoria — ES
De 11 a 16/08/2025 (etapa remota) e 01 a 05/09/2025 (etapa presencial)

¢ uma estratégia democratica de relacionamento com os colaboradores (Saveri,
2012, p.14).

O hibridismo entre telejornalismo € comunicagao corporativa levanta importantes
questdes éticas. A estética jornalistica, quando aplicada em um contexto institucional sem
os filtros de apuragao jornalistica tradicional, pode gerar confusdo entre o publico quanto
a natureza e veracidade da informacdo. Dessa maneira, a andlise comparativa entre 0s
modelos de telejornalismo tradicional e televisao corporativa revela distingdes
fundamentais em suas estruturas operacionais e paradigmas comunicacionais. No ambito
dos objetivos, enquanto o telejornalismo prioriza a disseminagao de informagdes baseada
em critérios de noticiabilidade e interesse publico, a TV Corporativa orienta-se pelo
alinhamento estratégico dos publicos interno e externo aos objetivos organizacionais.

Quanto a orientacdo editorial, observa-se que o telejornalismo se fundamenta no
interesse publico, na pluralidade de fontes e no principio do contraditério, enquanto a
comunicagdo corporativa televisiva privilegia interesses institucionais alinhados a visao
organizacional. Esta distincdo reflete-se igualmente no tratamento das fontes
informativas: o telejornalismo caracteriza-se pela diversifica¢do, incorporando vozes
oficiais e ndo oficiais, internas e externas, ao passo que a TV corporativa se concentra
predominantemente em fontes internas, como gestores, colaboradores e especialistas
vinculados a organizagao.

A constru¢do linguistica também apresenta particularidades significativas. O
telejornalismo emprega uma linguagem objetiva, pautada pelo ideal de isen¢ao, enquanto
a comunicagdo corporativa adapta seus codigos ao contexto organizacional, evidenciando
um viés institucional deliberado. Os critérios de noticiabilidade seguem logicas distintas:
factualidade, relevancia social e atualidade norteiam o telejornalismo, enquanto a
relevancia estratégica e institucional determina a pauta corporativa.

No que tange a autonomia editorial, o telejornalismo preserva relativa liberdade,
ainda que condicionada a limita¢cdes comerciais e politicas, enquanto a TV corporativa
opera sob controle editorial estrito da organizacdo. A composi¢do das equipes de
producdo reflete estas diferencas estruturais: o telejornalismo emprega profissionais
especializados em jornalismo audiovisual, enquanto a TV corporativa integra jornalistas

e profissionais de comunicag¢ao institucional em uma abordagem hibrida.

7. Consideracoes
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A televisdo corporativa desempenha um papel andlogo ao da televisdao aberta na
constru¢do de identidade, porém no ambito organizacional. Se a TV aberta foi
instrumental na formacdo da identidade nacional brasileira, conforme aponta Ortiz
(1994), a TV corporativa atua como articuladora de uma rede simbolica que consolida a
autoimagem institucional. Esta constru¢do imagética organizacional materializa-se
através de elementos técnicos e estéticos especificos: a composicao cenografica, a selecao
criteriosa de reporteres e apresentadores, as decisdes de figurino, o formato de produgdo
adotado, as escolhas musicais e a identidade visual expressa em vinhetas e logomarcas.
Tais elementos, como observa Baczko (1985), funcionam simultaneamente como
produtos do imaginario coletivo e instrumentos para sua elaboracdo no ambiente
corporativo. Este conjunto de elementos comunicacionais opera de forma integrada na
constru¢do e manutencao da identidade organizacional, estabelecendo c6digos visuais e
narrativos que reforcam os valores e a cultura corporativa. A articulagdo destes
componentes constitui um sistema comunicacional que transcende a mera transmissao de
informagdes, configurando-se como um mecanismo de construcdo e consolidagdo da
identidade institucional.

A partir deste estudo, percebe-se que o fendmeno revela uma hibridizacdo de
fung¢des comunicacionais, com forte apropriacdo da estética jornalistica para finalidades
corporativas. Assim sendo, a TV corporativa representa um fendmeno comunicacional
que borra as fronteiras entre o jornalismo e a comunicagdo institucional. Sua estética e
linguagem aproximam-se do telejornalismo, mas seus objetivos permanecem vinculados
a estratégia organizacional. Essa ambiguidade refor¢a a necessidade de reflexdes éticas e

metodoldgicas por parte das empresas e da academia.
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